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BAB Il1

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Sifat Penelitian

Perbedaan antara penelitian kualitatif dan kuantitatif adalah pada jumlah
observasi yang dilakukan. Penelitian dengan observasi yang sangat banyak hingga
dapat mencapai ratusan atau ribuan observasi disebut penelitian Kkuantitatif.
Sebaliknya, penelitian dengan jumlah observasi yang hanya beberapa saja disebut
dengan penelitian kualitatif. Penelitian kuantitatif menggunakan statistik dan
angka-angka, sehingga berbagai macam hal di dunia dapat diukur secara
kuantitatif (Stockemer, 2019, p. 8).

Metode kuantitatif memungkinkan para peneliti untuk menjelaskan suatu
fenomena dalam angka-angka, juga membantu menentukan hubungan antara dua
atau lebih variabel. Penelitian kuantitatif merupakan alat utama dalam membentuk
hubungan-hubungan empiris. Namun, penelitian kuantitatif kurang sesuai jika
digunakan untuk menjelaskan komponen-komponen atau mekanisme penyebab
dibalik hubungan statistik. Perlu diketahui juga bahwa tidak semua penelitian
dapat dilakukan dengan metode kuantitatif, karena beberapa fenomena seperti
identitas individu atau ideologi akan sulit direpresentasikan oleh angka-angka
(Stockemer, 2019, p. 8).

Penelitian eksplanatif dibangun dari penelitian eksploratif dan penelitian
deskriptif, dan akan mengidentifikasi alasan atas terjadinya suatu hal. Terdapat
berbagai strategi yang dapat digunakan dalam penelitian eksplanatif. Sebuah studi

eksplanatif dapat mengemukakan suatu penjelasan baru, dan kemudian

27



menggunakan bukti-bukti empiris untuk mendukung atau menyanggah penjelasan
tersebut. Dalam studi lainnya bisa saja dilakukan perbandingan antar dua gagasan
yang kompetitif, dan menyediakan bukti-bukti untuk setiap gagasan, sehingga
dapat ditentukan gagasan mana yang lebih kuat. Strategi lainnya adalah, dimulai
dengan gagasan yang diderivasi dari suatu teori sosial, dan kemudian
mengaplikasikannya pada suatu isu, keadaan, atau kelompok baru untuk melihat
sejauh mana gagasan tersebut dapat digunakan, memerlukan adanya modifikasi
atau terbatas pada kondisi-kondisi tertentu saja (Neuman, 2014, p. 40).
Berdasarkan referensi-referensi diatas, penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif yang bersifat eksplanatif. Dikatakan penelitian kuantitatif karena
penelitian ini meneliti hubungan antara variabel pesan persuasif dalam iklan di
Instagram dengan variabel minat pengguna secara statistik. Bersifat eksplanatif
karena penelitian ini akan menjelaskan apakah iklan dapat memengaruhi minat
pemesanan, juga memberikan penjelasan terhadap pengaruh tersebut

menggunakan teori Social Judgement.

3.2 Metode Penelitian

Metode survei telah menjadi teknik utama dalam mengumpulkan informasi
mengenai individu-individu. Beberapa contohnya adalah survei konsumen, survei
mengenai sikap-sikap, atau survei dalam pemilihan umum. Penelitian dengan
metode survei meliputi pengumpulan informasi secara sistematis dari individual-
individual dengan menggunakan prosedur yang telah dibakukan. Penelitian
dengan metode survei pada umumnya menggunakan sampel dari suatu populasi

yang ingin dipelajari, dan menanyakan beberapa pertanyaan mengenai sikap,
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persepsi, atau perilaku pada subjek penelitian. Secara ideal, seorang peneliti ingin
menghasilkan sekumpulan data mengenai suatu kejadian yang menangkap konsep
yang sedang dipelajari, juga variabel-variabel relevan yang independen
(Stockemer, 2019, pp. 23-24).

Secara prinsip, di dalam sebuah survei seorang peneliti dapat memberikan
pertanyaan mengenai apa yang dilakukan, dpikirkan, atribut yang dimiliki, dan
berapa banyak pengetahuan yang dimiliki mengenai isu tertentu oleh seseorang.
Ketika membuat suatu survei seorang peneliti akan mengikuti beberapa peraturan
sederhana. Kata-kata dalam pertanyaan harus jelas, sederhana, dan tepat. Dengan
kata lain, pertanyaan harus dibuat sedemikian rupa sehingga para responden dapat
langsung mengerti pertanyaan tersebut. Sebaliknya, pertanyaan yang tidak dibuat
dengan baik dapat menimbulkan ambiguitas dan kesalahpahaman, dan dapat
menghasilkan jawaban yang tidak dapat dipercaya (Stockemer, 2019, pp. 37-39).

Penggunaan skala dalam kuesioner ilmu sosial sangatlah umum ditemukan.
Hampir seluruh pertanyaan yang didasari opini menggunakan suatu skala. Skala
Likert merupakan skala yang sering digunakan pada sebuah kuesioner. Skala ini
mengasumsikan bahwa intensitas suatu pengalaman berupa linear, dan membuat
asumsi bahwa sikap dapat diukur (Stockemer, 2019, p. 44).

Berdasarkan penjelasan di atas, Penelitian menggunakan metode survei
dengan membagikan kuesioner pada pengguna instagram yang merupakan
followers akun @gofoodindonesia. Survei yang dilakukan akan menggunakan

skala Likert dalam pembuatan kuesioner.
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3.3 Populasi dan Sampel

Fungsi utama dari digunakannya sampel dalam penelitian kuantitatif adalah
membuat sampel yang representatif, dan dapat mewakilkan fitur-fitur kepentingan
dalam lingkup kumpulan kasus yang lebih besar, disebut dengan populasi. Data
yang diperoleh dari sampel akan diteliti secara rinci, dan jika pengambilan sampel
dilakukan dengan benar, hasilnya akan dapat digeneralisasikan terhadap populasi
(Neuman, 2014, p. 247). Pada penelitian ini digunakan metode nonprobability
sampling, metode ini digunakan karena situasi di mana tidak bisa dilakukan
perhitungan mengenai kemungkinan terpilihnya setiap anggota dari populasi,
berkebalikan dengan metode probability sampling. Populasi yang digunakan
dalam penelitian ini adalah followers dari akun @gofoodindonesia yang
mengunggah post Intagram iklan Aman bersama GoFood, di mana daftar nama
dari viewers tidak dapat dilihat oleh publik sehingga kemungkinan terpilihnya
setiap anggota populasi tidak dapat dihitung.

Teknik purposive sampling adalah sebuah teknik pengambilan sampel yang
tidak acak (nonrandom). Di mana peneliti menggunakan berbagai macam cara
untuk menemukan responden yang dapat digunakan dalam penelitian, dari
populasi yang sangat spesifik dan sulit untuk dijangkau (Neuman, 2014, p. 273).
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Instagram yang merupakan
followers akun @gofoodindonesia dan telah menonton iklan Aman bersama
GoFood pada post Instagram dari akun @gofoodindonesia, dengan jumlah
454,039 viewers (penonton), dan lebih dari 354 ribu followers hingga 5 Juli 2020.
Responden untuk penelitian diambil dari followers yang telah menonton iklan

Aman bersama GoFood di Instagram. Hal tersebut dikarenakan daftar viewers
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suatu post di Instagram tidak dapat dilihat oleh publik, sehingga responden hanya
dapat diambil dari followers akun @gofoodindonesia di Instagram yang telah
menonton iklan Aman bersama GoFood.

Suatu penelitian pada umumnya akan lebih baik jika menggunakan 100
sampel atau lebih untuk mengumpulkan data yang akan dianalisis. Jumlah sampel
minimum yang dibutuhkan dalam penelitian dapat diukur dengan jumlah indikator
yang digunakan dalam membuat pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner.
Dikatakan bahwa jumlah sampel minimum yang digunakan dalam penelitian
adalah jumlah instrument yang diuji, dikalikan dengan 5 (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2013, p. 100). Penelitian ini menggunakan 28 pernyataan untuk diuji,
sehingga jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah 140 sampel, sesuai
dengan rumus pengambilan sampel tersebut. Teknik pengambillan sampel ini
didasari oleh jumlah indikator yang digunakan dalam penelitian, bukan dari

jumlah populasi sampel.

3.4 Operasionalisasi Variabel

Penelitian ini menggunakan 3 operasional variabel, Beberapa variabel

tersebut adalah:

1. Variabel pertama adalah variabel independen pada penelitian ini, atau
variabel X yang adalah variabel Iklan. Berikut adalah dimensi dan
indikator pada variabel ini yang diperoleh dari buku berjudul
Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated Marketing

Communications (Shimp & Andrews, 2013, p. 263):
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b)

d)

f)

Simplicity. Iklan memiliki sifat simple dan profound, di mana iklan
dapat menyampaikan sebuah pesan utama yang ingin
dikomunikasikan pada iklan.

Unexpectedness. Iklan dapat menimbulkan ketertarikan (interest)
dan rasa penasaran (curiosity).

Concreteness. lklan yang memiliki elemen concrete, adalah iklan
yang tangible, substantif, dan juga memiliki demonstrasi yang
concrete.

Credibility. Iklan memiliki kemampuan memengaruhi penonton
untuk percaya (sense of authority), dan memiliki alasan untuk
dipercaya sebagai suattu fakta (reasons why).

Emotionality. Iklan dapat menimbulkan suatu emosi tertentu dan
menimbulkan suatu perasaan tertentu yang memiliki relevansi
dengan produk.

Storytelling. Iklan dapat bercerita, dan mengandung elemen-elemen
sebuah cerita yaitu alur cerita (plot), tokoh-tokoh cerita (characters),

dan latar cerita (settings).

. Variabel kedua dalam penelitian ini juga merupakan variabel dependen,

atau variabel Y yang merupakan variabel Minat Pemesanan. Berikut

Dimensi dan Indikator dari variabel ini (Ferdinand, 2019, p. 188):

a) Minat Eksploratif. Tingkat intensitas pencarian berbagai
informasi mengenai suatu produk.
b) Minat Transaksional. Keinginan konsumen untuk membeli

suatu produk tertentu.
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C) Minat Preferensial. Preferensi terhadap suatu produk atau

merek tertentu dibandingkan produk atau merek serupa.

d) Minat

Referensial.

Keinginan

konsumen untuk

mereferensikan suatu produk pada orang lain.

Tabel 3.1 Operasionalisasi Konsep

Variabel

Dimensi

Indikator

Pernyataan

(Skala 1-4)

Iklan

Simplicity
(Shimp & Andrews,

2013)

Simple

Iklan ini hanya fokus
menyampaikan bahwa
penggunaan GoFood aman
bagi konsumen di masa

pandemi Covid-19.

Profound

Iklan ini menyampaikan
bahwa GoFood
menerapkan protokol
kesehatan untuk menjaga
higienitas makanan yang

diantarkannya.

Unexpectedness
(Shimp & Andrews,

2013)

Interest

Lagu dalam Iklan ini
membuat iklan menarik

untuk ditonton.
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Iklan ini menimbulkan
ketertarikan pada protokol
kesehatan yang dimiliki

oleh GoFood.

Curiosity

Iklan ini menimbulkan
rasa penasaran terhadap
langkah-langkah apa saja
yang ada dalam protokol

kesehatan dari GoFood.

Concreteness
(Shimp & Andrews,

2013)

Tangible

Adegan iklan
menunjukkan dengan jelas
protokol kesehatan
GoFood untuk menjaga
keamanan pemakaian jasa

GoFood.

Substantive

Adegan dalam iklan ini
memperlihatkan seperti
apa protokol kesehatan
GoFood dipraktikkan

secara nyata.

Lirik lagu dalam iklan ini
mendeskripsikan cara
GoFood menjaga

kebersihan dan keamanan

34




makanan.

Demonstrations

Adegan iklan
menunjukkan dengan jelas
langkah-langkah protokol
kesehatan GoFood untuk
menjaga keamanan

pemakaian jasa GoFood.

Credibility
(Shimp & Andrews,

2013)

Sense of Authority

Iklan ini dapat
menimbulkan kepercayaan
terhadap protokol
kesehatan dari layanan

GoFood.

Reasons Why

Iklan ini mampu
menggambarkan realitas
bahwa GoFood benar-
benar menerapkan
protokol kesehatan yang

dapat dipercaya.

Emotionality
(Shimp & Andrews,

2013)

Emotions

Keceriaan iklan ini
membantu mengurangi
kekhawatiran saya untuk

memakai GoFood.

Feelings

Menonton iklan ini
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memberikan perasaan
aman terhadap layanan

GoFood.

Storytelling
(Shimp & Andrews,

2013)

Plots

Iklan ini menceritakan
konsumen yang perlu
membeli makanan di masa

pandemi Covid-19.

Alur cerita dalam iklan
menggambarkan layanan
GoFood yang aman
dengan protokol kesehatan
selama masa pandemi

Covid-19.

Characters

Karakter tokoh pengguna
GoFood dalam iklan,
mampu menunjukkan rasa
bebas dari kekhawatiran
pada higienitas

makanannya.

Karakter driver dan
merchant dalam iklan
sudah bisa menunjukkan
penerapan protokol

kesehatan dari GoFood.
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Settings

Latar pada iklan ini adalah
suasana di rumah saja pada

masa pandemi covid-19

Minat

Pemesanan

Minat Eksploratif

(Ferdinand, 2019)

Keinginan mencari
informasi lebih lanjut

mengenai brand.

Saya berminat mencari
informasi mengenai
protokol kesehatan yang

diterapkan oleh GoFood.

Saya berminat mencari
informasi lainnya terkait

layanan GoFood.

Keinginan untuk
menganalisa informasi

yang diiklankan.

Saya berminat mencari
tahu pengalaman orang
lain terkait layanan

GoFood.

Minat Transaksional

(Ferdinand, 2019)

Keinginan untuk
melakukan transaksi
pembelian terhadap brand

yang diiklankan.

Saya berminat
menggunakan layanan

yang ada pada GoFood.

Saya berminat memesan
beragam makanan dan
minuman yang ada pada

GoFood.

Saya berminat melakukan

pemesanan selanjutnya
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pada GoFood.

Minat Preferensial

(Ferdinand, 2019)

Kecenderungan untuk
lebih memilih brand yang
diiklankan dibandingkan

pesaing.

Saya lebih memilih
layanan GoFood daripada
layanan pemesanan

makanan online lainnya.

Saya lebih berminat
menggunakan layanan
GoFood karena merasa
lebih aman dan higienis
dibandingkan layanan

pemesanan online lainnya.

Minat Referensial

(Ferdinand, 2019)

Keinginan untuk
merekomendasikan brand

dalam iklan.

Saya ingin
merekomendasikan
layanan GoFood kepada

sesama.

Keinginan untuk
menginformasikan
keuntungan dari brand

dalam iklan.

Saya ingin membagikan
informasi kepada sesama
bahwa layanan GoFood
telah menerapkan protokol

kesehatan.
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3.5 Teknik Pengumpulan Data

Berdasarkan sumber data, data untuk penelitian dapat dibedakan menjadi
data primer dan data sekunder. Data primer adalah data-data yang didapat secara
langsung dari responden melalui hasil kuesioner yang dibagikan, diobservasi, atau
pun dari wawancara. Data sekunder memiliki fungsi untuk melengkapi data
primer. Data sekunder dapat didapat dari sumber sekunder, atau dari sumber

selain sumber primer (Kriyantono, 2012, pp. 41-42).

3.5.1 Data primer

Penelitian ini akan mengumpulkan data primer melalui penyebaran
kuesioner pada pengguna Instagram yang merupakan followers akun
@gofoodindonesia. Kuesioner tersebut akan disebarkan melalui fitur Direct

Message dalam Instagram sesuai dengan jumlah sampel yang dibutuhkan.

3.5.2 Data sekunder

Penelitian ini juga mengumpulkan data-data sekunder untuk melengkapi
data primer penelitian. Hal ini dilakukan karena masih terdapat informasi-
informasi yang diperlukan untuk penelitian ini, tetapi belum diperoleh dari data
primer. Penelitian ini mengumpulkan data-data sekunder yang relevan dari
berbagai sumber pustaka yang digunakan sebagai referensi. Sumber informasi
sekunder pada penelitian ini berupa buku-buku teori, artikel koran online, dan

jurnal online.
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3.6 Teknik Pengukuran Data

Penelitian ini memakai skala likert sebagai alat ukur yang digunakan pada
kuesioner. Terdapat 4 pilihan yang tersedia, yaitu sangat setuju, setuju, tidak
setuju, dan sangat tidak setuju.

Tabel 3.2 Skala

Bobot angka Skala
4 Sangat Setuju
3 Setuju
2 Tidak Setuju
1 Sangat Tidak Setuju

3.6.1 Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk melihat valid atau tidaknya suatu indikator
yang digunakan untuk mengukur sebuah variabel. Berikut adalah hasil uji
validitas menggunakan IBM SPSS Statistics 25, yang ditampilkan dalam bentuk
tabel.

Tabel 3.3 Hasil Uji Validasi Variabel Iklan
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .587
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 327.936
df 153
Sig. .000

Sumber: Hasil Olah Data pada SPSS 25
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Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan factor analysis Kaiser-
Mayer-Olkin Measure of Sampling Adquancy (KMO), dan Bartletts’s test of
specity. Uji ini digunakan untuk menguji validitas dari instrumen-instrumen dalam
penelitian ini. Suatu instrumen akan dianggap valid jika nilai KMO > 0.50 dengan
signifikansi < 0.05. Hal ini berarti indikator-indikator dalam penelitian ini layak
untuk difaktor-analisiskan. Berdasarkan hasil uji yang ditampilkan pada Tabel 3.3
menunjukkan nilai KMO sebesar 0.587 yang lebih besar dari 0.50, dengan
signifikansi 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen-instrumen yang

digunakan untuk mengukur variabel iklan valid untuk digunakan.

Tabel 3.4 Hasil Uji Validasi Variabel Minat Pemesanan
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .863
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 149.677
df 45
Sig. .000

Sumber: Hasil Olah Data pada SPSS 25

Berdasarkan hasil uji validasi yang ditampilkan dalam tabel di atas,
dapat dilihat bahwa nilai KMO yang dimiliki adalah 0.863 yang lebih besar dari
0.50, dengan nilai signifikansi 0.000. Maka instrumen-instrumen penelitian untuk

variabel minat pemesanan dapat dinyatakan valid.

3.6.2 Uji Reliabilitas
Penelitian ini menggunakan uji reliabilitas dengan IBM SPSS Statistics
versi 25 dengan rumus Cronbach’s Alpha. Dilakukan uji realibilitas memiliki

tujuan untuk melihat internal consistency, yaitu sejauh mana homogenitas hal-hal

41



yang menjadi indikator untuk mengukur variabel tersebut. Dasar pengambilan
keputusan untuk reliabilitas adalah sebagai berikut:
1. Jika Cronbanch’s Alpha > 0.7 maka reliabel

2. Jika Cronbanch’s Alpha < 0.7 maka tidak reliabel

Tabel 3.5 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Iklan
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.885 18
Sumber: Hasil Olah Data pada SPSS 25

Berdasarkan uji reliabilitas terhadap variabel iklan, ditemukan bahwa
variable ini memiliki nilai KMO sebesar 0.885 yang lebih besar dari 0.70, maka
dari itu variabel ini dapat dinyatakan reliabel.

Tabel 3 6 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Minat Pemesanan
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Iltems

.900 10
Sumber: Hasil Olah Data pada SPSS 25

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang ditampilkan dalam tabel, dapat
dilihat bahwa variabel minat pemesanan memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0.900 yang lebih tinggi dari 0.70, maka dapat dikatakan bahwa variabel minat

pemesanan adalah variabel yang reliabel.
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3.7 Teknik Analisis Data

3.7.1 Uji Regresi Linear

Penelitian ini menggunakan pengujian regresi linear untuk menguji
hipotesis penelitian. Dengan dilakukan pengujian ini, akan dapat diketahui
hubungan di antara variabel iklan dengan variabel minat pemesanan. Uji regresi
linear ini juga dapat digunakan untuk melihat sebesar apa pengaruh yang dimiliki
variabel iklan pada variabel minat pemesanan, jika terdapat pengaruh di antara
kedua variabel tersebut.
Berikut adalah hipotesis dalam peneliitian ini:
H: : p # 0, Hal ini berarti terdapat pengaruh variabel iklan terhadap variabel minat
pemesanan.
Ho : p = 0, Hal ini berarti tidak ada pengaruh variabel iklan terhadap variabel

minat pemesanan.
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