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METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

PANIE

Gambar 3.1 Logo Pantene

Sumber: pantene.co.id (2022)

Pantene adalah sebuah brand yang berbasis di Amerika Serikat yang
dimiliki oleh perusahaan P&G Co., Pantene pertama kali ditemukan pada tahun
1940-an di Swiss oleh sejumlah ilmuwan dari perusahaan obat Swiss. Pantene
menjual beberapa kategori produk perawatan rambut seperti sampo,

kondisioner, dan masker rambut (hair mask).

Brand Pantene merupakan salah satu brand produk perawatan rambut
terkenal di dunia termasuk juga di Indonesia. Produk yang paling terkenal dari
Panten adalah produk sampo mereka yang telah dipercaya oleh banyak orang
terutama dikalangan wanita untuk mengatasi masalah rambut seperti rontok,
kusam, ketombe dan kekurangan nutrisi (Gemilang, 2021). Namun walaupun
merupakan brand terkenal karena sampo dan kondisioner mereka, namun tidak
pada produk Hair Mask (Topbrand-Award, 2022).

Pada akhir tahun 2021 Pantene meluncurkan produk baru bernama Miracles
Biotin Strength & Collagen Repair Daily Supplement Conditioner yang
dikhususkan untuk melembapkan rambut dari dalam dan memperbaiki rambut
dari dalam hingga ujung rambut. Lalu pada awal tahun 2022 Pantene
mengeluarkan produk baru dari rangkaian Miracles Hair Supplement yaitu
Miracles Biotin Strength & Collagen Repair Weekly Supplement Hair Mask
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yang dapat mentransformasi rambut kering dan rusak menjadi sehat,
berkilau dan kuat (Wulandari, 2022).

PANTENE

MIRACLES

PANTENE i

MIRACLES

| PANTENE

Gambar 3.2 Rangkaian Produk Miracles Hair Supplement

Sumber: Fimela (2022)

Pada bulan Januari 2022 Pantene mengeluarkan iklan terbarunya untuk
mempromosikan produk hair mask rangkaian Miracles Hair Supplement,
menyusul iklan sebelumnya pada bulan Oktober 2021 yang mempromosikan
lebih dulu produk kondisionernya. Namun pada iklan kali ini Pantene
menggunakan strategi yang berbeda, Pantene membuat iklan mereka dengan

tema komedi bersama dengan selebgram Keanu.
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Gambar 3.3 Iklan Pantene Miracles Hair Supplement

Sumber: Youtube Pantene Indonesia (2022)

Iklan-iklan Pantene sebelumnya selalu bertemakan classy atau elegant dan
dibintangi oleh artis wanita cantik seperti Anggun C. Sasmi atau Maudi
Ayunda. Namun walaupun berbeda, iklan ini sempat menjadi viral dan telah

ditonton sebanyak lebih dari 45 juta kali di platform media sosial Youtube.

Cerita dalam iklan ini berawal dari selebgram bernama Keanu yang marah-
marah karena rambutnya jelek walaupun sebenarnya dia selalu mandi
menggunakan sampo dan kondisioner, lalu disarankanlah oleh narator untuk
menggunakan Mair Mask Miracles Hair Supplement agar menjadi sehat

kembali, berkilau, dan kuat.
3.2 Desain Penelitian

Menurut Malhotra (2019), Desain Penelitian adalah sebuah framework yang
dibutuhkan penulis untuk merancang atau merencanakan sebuah riset
pemasaran, desain penelitian digunakan untuk memberikan rincian tata cara
untuk menyelesaikan sebuah permasalahan penelitian dalam suatu riset
pemasaran yang ingin diteliti. Terdapat dua jenis desain penelitian, yaitu:

Exploratory Research Design dan Conclusive Research Design.
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Research Design

Exploratory Conclusive
Research Research
Design Design
Descriptive Causal
Research Research
Cross-Sectional Longitudinal
Design Design
Single Multiple
Cross-Sectional Cross-Sectional
Design Design

Gambar 3.4 Jenis Desain Penelitian

Sumber: Malhotra, 2019

3.2.1 Jenis Metode Penelitian
1) Exploratory Research

Tujuan utama pada jenis desain penelitian ini adalah untuk
memberikan wawasan dan pemahaman tentang mengenai masalah
yang sedang terjadi atau dihadapi peneliti. Exploratory research
design sering digunakan peneliti di saat harus mendefinisikan
sebuah permasalahan dengan lebih akurat, dan juga untuk
menentukan sebuah aksi atau tindakan yang tepat, atau untuk
mendapatkan wawasan sebelum peneliti ingin melakukan sebuah
pendekatan (Malhotra, 2019).

2) Conclusive Research

Jenis desain penelitian ini merupakan sebuah jenis penelitian
yang khusus digunakan untuk penelitian formal dan juga lebih
terstruktur daripada exploratory research. Penelitian ini berdasarkan
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sampel yang besar dan representatif, serta data yang bersifat
kuantitatif. Penelitian ini didesain untuk membantu menentukan
tindakan yang harus diambil dalam hal mengevaluasi dan memilih
keputusan terbaik yang dapat diambil oleh pengambil keputusan
dalam keadaan tertentu yang sedang terjadi (Malhotra, 2019).
Conclusive research design dibagi menjadi 2 tipe, antara lain:

a) Descriptive Research: Desain penelitian yang memiliki
digunakan untuk mendeskripsikan suatu yang berhubungan
dengan fungsi serta karakteristik pasar (Malhotra, 2019).
Descriptive research terbagi menjadi 2 jenis, yaitu cross-
sectional design dan longitudinal design:

1) Cross-Sectional Designs: Tipe desain penelitian yang
memiliki kumpulan informasi dari setiap sampel elemen
populasi yang diperoleh hanya sekali (Malhotra, 2019).
Tipe penelitian ini dibagi menjadi 2 tipe, yaitu:

a) Single Cross-Sectional Design: Sebuah desain cross-
sectional yang pengambilan data atau informasi
dilakukan satu kali terhadap satu jenis sampel dari
sebuah target populasi (Malhotra, 2019).

b) Multiple Cross-Sectional Design: Sebuah desain
cross-sectional yang pengambilan data atau
informasi dilakukan satu kali terhadap dua atau lebih
jenis sampel pada sebuah target populasi (Malhotra,
2019).

2) Longitudinal Designs: Tipe desain penelitian yang
menggunakan data atau informasi dari sampel yang sama
pada sebuah populasi dan diukur terus-menerus seiring
dengan berjalannya waktu sehingga akan memberikan
gambaran atau ilustrasi yang lebih jelas dikarenakan
perubahan yang terjadi dari waktu ke waktu (Malhotra,
2019).
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b) Casual Research: Penelitian konklusif yang bertujuan untuk
mendapatkan bukti dari sebuah hubungan sebab-akibat,
penelitian ini juga dapat disebut sebagai kausalitas
(Malhotra, 2019).

Peneliti menggunakan conclusive research design dengan jenis
desain descriptive research pada penelitian ini. Hal ini dikarenakan
penulis ingin melakukan penelitian dengan penggunaan masalah
atau fenomena dengan hipotesis yang spesifik. Pada jenis desain
penelitian deskriptif, peneliti menggunakan adalah cross-sectional
design dengan jenis single cross-sectional design, hal ini
dikarenakan setiap sampel dalam penelitian ini diambil datanya
hanya satu kali dan hanya menggunakan kelompok responden
tertentu yaitu pengguna produk Pantene yang sudah menonton iklan
produk Hair Mask Pantene Miracles Hair Supplement versi Keanu

namun belum pernah menggunakan produk tersebut.

Kuesioner yang digunakan peneliti adalah dengan menggunakan
kuesioner online dari Google Form. Kuesioner digunakan oleh
peneliti untuk mengukur tanggapan responden dengan memakai
skala Likert, dengan jarak nilainya 1-5.

3.2.2 Data Penelitian

Menurut Malhotra (2019) terdapat 2 jenis data yang digunakan

untuk menyelesaikan masalah penelitian, antara lain:

1) Primary Data
Data primer merupakan data yang berasal langsung dari peneliti
untuk tujuan tersendiri dalam mengatasi masalah penelitian yang
sedang diteliti. Terkait penelitian ini, peneliti menyebarkan
kuesioner online kepada responden pengguna Pantene dan sudah
menonton iklan Pantene Miracles Hair Supplement versi Keanu

namun belum pernah menggunakan produk tersebut.
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2) Secondary Data
Data sekunder merupakan sebuah data yang telah dikumpulkan
sebelumnya oleh individu, institusi, atau peneliti lain untuk
tujuan-tujuan lain selain masalah yang sedang diselesaikan
penelitian. Terkait penelitian ini, peneliti mengumpulkan data
sekunder yang berasal dari jurnal atau penelitian terdahulu,
statistik, berita, artikel, grafik, dan buku. Peneliti menggunakan
data sekunder tersebut sebagai data pendukung dalam

penyelesaian masalah penelitian ini.
3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

Menurut Malhotra (2019) terdapat lima langkah dalam melakukan proses

sampling design, lima langkah tersebut adalah:

Define the target population.

l

Determine the sampling frame.

l

Select a sampling technique(s).

v
Determine the sample size.

l

Execute the sampling process.

Gambar 3.5 Proses Sampling Design
Sumber: Malhotra (2019)
3.3.1 Populasi

Menurut Malhotra (2019) populasi adalah kumpulan elemen
yang memiliki karakteristik yang sama dan dibutuhkan oleh peneliti
untuk menentukan kesimpulan yang akan ditarik. Pada penelitian ini
target populasinya adalah pria dan wanita yang mengetahui brand

Pantene di Indonesia.
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3.3.2 Sampling Frame

Sampling frame merupakan sebuah representasi dari elemen
yang terdapat dalam target populasi. Sampling frame ini terdiri dari
sebuah rangkaian petunjuk yang digunakan untuk mengidentifikasi
target populasi (Maholtra, 2019). Pada penelitian ini tidak

menggunakan sampling frame.
3.3.3 Sampling Techniques

Menurut Malhotra (2019) sampling techniques dapat
diklasifikasikan ke dalam 2 jenis yaitu non-probability sampling dan
probability sampling.

1) Probability Sampling

Merupakan teknik prosedur sampling yang elemen dari populasi
memiliki peluang probabilistik yang setara dan memiliki sampling
frame (Malhotra, 2019).

2) Non-probability Sampling

Merupakan teknik sampling yang dipakai ketika populasi tidak
memiliki sampling frame dan justru mengandalkan pertimbangan
dan pendapat subjektif dari peneliti (Malhotra, 2019). non-

probability sampling akan diklasifikasikan menjadi empat jenis:
a) Convenience Sampling

Merupakan sebuah teknik pemilihan sampel yang
dilakukan secara kebetulan karena sampel secara kebetulan
berada di tempat dan waktu yang tepat pada saat
pengambilan sampel terjadi (Malhotra, 2019).

b) Judgmental Sampling
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Merupakan sebuah teknik pemilihan sampel dengan
menggunakan penilaian subjektif atau pertimbangan peneliti
(Malhotra, 2019).

c) Quota Sampling

Merupakan sebuah teknik pemilihan sampel dengan
menggunakan 2 tahapan. Tahapan pertama terdiri dari
pengembangan atau kuota kategori dari elemen populasi.
Tahap kedua adalah melakukan pemilihan elemen sampel
berdasarkan dengan teknik convenience atau judgemental
sampling (Malhotra, 2019).

d) Snowball Sampling
Sebuah teknik dari nonprobability sampling dimana
peneliti akan mencari responden sesuai dengan kriteria yang
telah ditentukan lalu mencari responden selanjutnya
berdasarkan rujukan yang diberikan oleh responden
sebelumnya (Malhotra, 2019).

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan non-probability
sampling dengan teknik judgmental sampling. Hal ini dikarenakan
peneliti membutuhkan responden dengan Kriteria tertentu yang telah
ditetapkan sebelumnya, yaitu pengguna produk Pantene yang sudah
menonton iklan Pantene Miracles Hair Supplement versi Keanu

namun belum pernah menggunakan produk tersebut.
3.3.4 Sampling Size

Ukuran sampel mengacu pada minimum jumlah besaran total
responden yang diperlukan untuk melakukan pengolahan data
(Malhotra, 2019). Menurut Hair et al., (2017), penentuan jumlah
sampel disesuaikan berdasarkan jumlah indikator yang digunakan
pada kuesioner dengan mengasumsikan (n x 5). Pada penelitian ini,

penulis menggunakan 23 indikator pertanyaan untuk mengukur 6
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variabel. Maka, dapat disimpulkan bahwa jumlah sampel minimum

dalam penelitian ini adalah 23 x 5 yaitu 115 responden.

3.4 Teknik Prosedur Penelitian

3.4.1 Periode Penelitian

3.4.2

Penelitian dilakukan kurang lebih selama 5 bulan mulai dari

bulan Februari 2022 sampai Juni 2022. Penyebaran kuesioner

dilakukan mulai tanggal 24 Maret 2022 sampai dengan 13 Juni 2022.

Prosedur Penelitian

1)

2)

3)

4)

Beberapa tahapan yang penulis lakukan adalah sebagai berikut:

Mengumpulkan data sekunder yang akan digunakan untuk
menyusun latar belakang permasalahan melalui berbagai sumber
seperti statistik, artikel, grafik, berita, dan buku untuk
mendukung latar belakang yang disusun peneliti.

Memilih jurnal utama yang akan dijadikan acuan oleh peneliti
untuk membuat model penelitian serta variabel yang digunakan.
Pada indikator pertanyaan kuesioner, penulis mengambil
pertanyaan yang digunakan oleh jurnal utama dan beberapa
jurnal lain  yang menggunakan variabel serupa, lalu
menerjemahkan kalimat tersebut kedalam bahasa Indonesia agar
mudah untuk dibaca dan dipahami oleh responden.

Peneliti melakukan penyebaran kuesioner secara daring dengan
menggunakan Google Form melalui media sosial. Total
responden yang terkumpul dan telah lolos screening mencapai
248 responden. Dari kuesioner online tersebut, penulis
mengambil 45 responden untuk melakukan pretest. Link
kuesioner yang disebarkan adalah  sebagai  berikut
https://forms.gle/7eCE8rv7BEILQUA4E7.

Mengukur hasil pretest untuk uji validitas dan uji reliabilitas

dengan menggunakan software IBM SPSS versi 25. Pretest ini
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https://forms.gle/7eCE8rv7BEiLQu4E7

dilakukan untuk mengetahui

kelayakan kuesioner.

Jika

kuesioner dikatakan layak maka selanjutnya peneliti menyebar

kuesioner lebih luas untuk data main test.

5) Menganalisis data besar yang sudah terkumpul dengan software

smartpls versi 3.2.9, peneliti menguji data tersebut dengan

menggunakan metode Structural Equation Model (SEM).

6) Setelah hasil penelitian diterima, penulis menjabarkan hasil

temuan dan implikasi manajerial serta membuat kesimpulan dan

saran.

3.5 Operasionalisasi Variabel

Tabel dibawah ini merupakan Tabel Operasional yang digunakan oleh

peneliti, tabel ini berisikan 6 variabel yaitu informative advertisement, humor

advertisement, viral intention, attitude toward advertising, brand awareness,

dan purchase intention. Setiap variabel memiliki definisi yang berasal dari

jurnal terdahulu. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert 1-5,

dimana 1 berarti responden merasa sangat tidak setuju dan 5 berarti sangat

setuju. Lebih lengkapnya dapat dilihat pada tabel 3.1 dibawah ini:

Tabel 3.1 Tabel Operasional

No Variabel Definisi Kode Pertanyaan Referensi | Skala
Saya merasa konten
Sebuah iklan yang :\Ijll_an F|>antHen_e
bisa memberikan S |ra(I: eshair
informasi relevan IF1 Vgl IsmE. el
dan berguna, Keanu sangat
untuk membuat membantu saya
audience menjadi rlpengeta:lm duk Chattopa
1 Informative | terinformasi eunggutan produ dhyay & 15
Advertisement | dengan baik dan Saya merasa konten Basu
memungkinkan iklan Pantene (1990)
mereka untuk IF2 | Miracles Hair _
memahami konten Supplel_nent Versi
e Keanu informatif
(Tanuwijaya & Saya merasa iklan
Gunawan, 2021). IF3 | Pantene Miracles
Hair Supplement
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versi Keanu
berguna

Humor
Advertisement

Iklan yang
menggunakan
humor untuk
membuat pesan
yang terdapat
dalam iklan
menjadi lebih
menarik dan
mempunyai daya
tarik (Lee &
Chen, 2013)

HM1

Iklan Pantene
Miracles Hair
Supplement versi
Keanu memiliki
unsur humor

HM2

Iklan Pantene
Miracles Hair
Supplement versi
Keanu lucu

HM3

Pesan yang
disampaikan
melalui iklan
Pantene Miracles
Hair Supplement
versi Keanu lucu

HM4

Saya senang
melihat iklan
Pantene Miracles
Hair Supplement
versi Keanu

HMS

Iklan Pantene
Miracles Hair
Supplement Hair
Mask versi Keanu
tidak membosankan

Lee &
Chen
(2013)

3. Viral Intention

Keinginan
konsumen untuk
menyebarkan atau
meneruskan pesan
iklan (Prajogo &
Purwanto, 2020).

Vil

Saya akan
menyebarkan iklan
Pantene Miracles
Hair Supplement
versi Keanu kepada
orang terdekat saya

VI2

Saya akan
membagikan iklan
Pantene Miracles
Hair Supplement
versi Keanu di akun
media sosial saya

VI3

Saya mungkin
membagikan iklan
Pantene Miracles
Hair Supplement
versi Keanu di akun
media sosial saya

V14

Saya akan
memberitahu
teman-teman saya
tentang iklan
Pantene Miracles
Hair Supplement
versi Keanu

Petrescu
etal.
(2016)
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Jika teman saya
sedang mencari
informasi mengenai
produk Hair Mask,
maka saya akan
VI5 .
merekomendasikan
iklan Pantene
Miracles Hair
Supplement versi
Keanu kepadanya
Saya memiliki
respon yang baik
terhadap iklan
E:Egr?ger ngan ol Pantene Miracles
tuk ung Hair Supplement
untuk merespon e e
Sz L S Saya suka dengan
Attitude baik atau tidak iklgn Pantene Kaushal
4. Toward baik terhadap - . & Kumar
.. . - AT2 | Miracles Hair
Advertising | stimulus iklan . (2016)
Supplement versi
tertentu selama
situasi paparan K_eanu
tertentu (Kaushal isklga:]p;:%/é ;[]c;rhadap
UL, A0 AT3 | Miracles Hair
Supplement versi
Keanu positif
Saya pernah
BA1 | mendengar brand
Pantene
Sebuah persepsi Brand Pantene
dan sikap individu adalah brand
terh_adap merek BA2 pertama yang saya
sehingga mereka ingat saat terpikir
. Wu &
5 Brand dapat mengenali tentang produk Ho
‘ Awareness dan mengingat perawatan rambut
(2014)
merek tersebut
dengan mudah BA3 Brand Pantene
(Prajogo & sangat terkenal
Purwanto, 2020).
Banyak orang yang
BA4 | mengetahui brand
Pantene
Saya akan membeli
produk Hair Mask
. PI1 | Pantene varian
kesediaan A :
Miracles Hair
konsumen untuk Suoplement MacKen
Purchase membeli sebuah bp - zie &
6. . : Saya akan membeli
Intention produk atau jasa roduk Hair Mask Lutz
tertentu (Palikhe, P . (1989)
2019) P12 Pa_ntene varian
Miracles Hair
Supplement dalam
waktu dekat
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Saya akan membeli
produk Hair Mask
Pantene varian

P13 | Miracles Hair
Supplement saat
saya
membutuhkannya

3.6 ldentifikasi Variabel Penelitian

3.6.1 Variabel Laten (Unobserved Variable)

Variabel laten adalah variabel yang tidak bisa diukur secara
langsung, melainkan diukur melalui indikator-indikator yang dapat
merepresentasikan variabel tersebut. Variabel laten dikategorikan
menjadi 2 jenis, yakni variabel endogen dan variabel eksogen.

1) Variabel Eksogen
Variabel eksogen merupakan variabel konstruk yang di
determinasi oleh faktor di luar model penelitian dan tidak bisa
dijelaskan oleh variabel lainnya di dalam model penelitian
(Malhotra, 2019). Pada penelitian ini terdapat 2 variabel
eksogen yakni Informative Advertisement dan Humor
Advertisement.

2) Variabel Endogen
Variabel endogen merupakan variabel konstruk yang di
determinasi oleh variabel di dalam model penelitian sehingga
variabel ini bergantung pada variabel lainnya. Pada penelitian
ini terdapat 4 variabel endogen yakni Attitude Towards
Advertising, Viral Intention, Brand Awareness, dan Purchase

Intention.
3.6.2 Variable Manifest (Observed Variable)

Variabel Manifest atau teramati mempunyai fungsi untuk bisa
mengukur variabel yang direpresentasikan secara langsung atau

bertujuan untuk mengukur variabel laten. Pada analisis struktural
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variabel teramati biasa disebut juga sebagai indikator (Hair et al.,
2017). Dalam penelitian ini, terdapat 23 variabel teramati (variabel
manifest) yang digunakan untuk mengukur variabel Informative
Advertisement, Humor  Advertisement, Attitude Towards
Advertising, Viral Intention, Brand Awareness, dan Purchase

Intention.
3.7 Teknik Analisis Data Pre-test dan Main Test

3.7.1 Uji Pre-test

Malhotra (2019) menyatakan bahwa uji pretest adalah sebuah
pengujian data kuesioner dengan menggunakan data responden
skala yang kecil atau sedikit dan bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat masalah pada kuesioner yang telah diberikan kepada
responden kecil tersebut sebelum disebarkan ke responden dengan

skala yang lebih besar.

Pada penelitian ini, peneliti melakukan pretest dengan
menyebarkan kuesioner kepada 45 responden untuk menguji
validitas dan reliabilitas kuesioner melalui software IBM SPSS
Statistic versi 25. Kuesioner tersebut berbentuk Google Form yang

disebar secara online.
3.7.1.1 Uji Validitas Pretest

Uji validitas adalah sejauh mana perbedaan skor skala
yang diamati mencerminkan perbedaan yang benar antara
objek dengan karakteristik yang diukur, bukan kesalahan
secara sistematis atau acak. Pengukuran yang valid harus
memenuhi beberapa syarat yang ada di bawabh ini (Malhotra,
2019):
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Tabel 3.2 Tabel Indikator Pengukur Validitas

No Indikator Definisi Syarat Nilai

1 KaiserMeyer- | KMO adalah suatu pengukuran untuk | KMO > 0,5 untuk rekognisi
Olkin (KMO) | mengukur adequacy sampling untuk bahwa analisis faktor layak

menilai tingkat kesesuaian faktor dan memenuhi syarat dari
analisis (Malhotra, 2019). validitas

2 Sig Bartlett’s | Suatu pengukuran korelasi sederhanan | Signifikan < 0,05 untuk
Test, antara variabel dengan tujuan untuk memastikan hubungan

menentukan validitas setiap indikator signifikan antara variabel
variabel (Malhotra, 2019). memenuhi syarat dari validitas

8 Factor Suatu proses pengukuran antar Factor loading > 0,5 agar
loading of variabel untuk melihat apakah variabel | dapat dibilang kompeten dan
Component tersebut memenuhi syarat dari nilai memenuhi syarat validitas
Matrix yang sudah ditentukan (Malhotra,

2019).

4 Anti-image Suatu proses pengukuran untuk Anti image correlation > 0,5
Correlation mengukur hipotesis dan menyatakan untuk memastikan kelayakan
Matrices bahwa variabel tidak berkorelasi dan memenuhi syarat dari

dengan populasi (Malhotra, 2019). validitas

3.7.1.2 Uji Reliability Pretest

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat skala
hasil yang konsisten jika dilakukan pengukuran berulang
kali (Malhotra, 2019). Alat untuk mengukur reliabilitas dan
korelasi antara jawaban dengan pertanyaan dapat
menggunakan cronbach alpha. Suatu konstruk dinilai
reliabel apabila nilai cronbach alpha lebih besar dari 0.6

(Malhotra, 2019).
3.7.2 Metode Analisis Data Dengan Structural Equation Model
(SEM)

Analisis data untuk main test pada penelitian ini menggunakan
Structural Equation Model (SEM). SEM adalah tahapan/prosedur
untuk mengestimasi suatu rangkaian dari hubungan ketergantungan
antara satu set konsep atau konstruksi yang diwakili oleh beberapa
variabel yang terukur dan dimasukkan ke dalam model yang

terintegrasi menjadi satu (Malhotra, 2019). Metode analisis ini
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menghasilkan perhitungan yang akurat dan efisien dalam mengukur

rangkaian persamaan regresi berganda (Hair et al., 2017).

Berdasarkan pendekatan dalam SEM, terdapat 2 jenis

pendekatan yang biasa digunakan oleh peneliti yakni:

1. SEM Covariance Base
Pendekatan ini dilakukan menggunakan software Lisrel
dan Amos. Desain analisis SEM dengan menggunakan
covariance base sering digunakan sebagai alat prediksi serta
untuk menguji model. Maka dari itu dalam menggunakan
metode covariance base harus bisa memenuhi kaidah dan syarat
dasar dari Ordinary Least Square (OLS).
2. SEM Variance Base
Desain analisis SEM dengan menggunakan variance based
pada sowftware SmartPLS hanya bisa digunakan sebagai alat
prediktor dan tidak dapat digunakan untuk uji model.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan SEM dengan jenis
pendekatan variance based dengan menggunakan software
SmartPLS Versi 3.2.9. Digunakannya SmartPLS karena penelitian
ini bersifat prediktif, yang mana untuk menguji apakah terdapat
pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen, selain itu
juga karena terdapatnya variabel mediasi pada model penelitian
walaupun dalam penelitian ini tidak membahas tentang variabel
mediasi. Terdapat enam tahapan proses dalam melakukan SEM

yang ditunjukkan pada gambar 3.6
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Gambar 3.6 Proses Melakukan SEM

new data.

Sumber: Malhotra (2019)

3.7.2.1 Uji Pengukuran atau Outer Model

1) Convergent Validity
Convergent validity berguna sebagai alat uji untuk
mengukur besarnya outer loading dan average variance
extracted (AVE) dalam setiap variabel laten. Nilai yang
direkomendasikan untuk outer loading dapat berada di
atas 0,70 (Malhotra, 2019). Kemudian untuk nilai
average variance  extracted (AVE) vyang
direkomendasikan adalah AVE > 0,5 (Malhotra, 2019).
2) Discriminant Validity
Discriminant validity adalah sebuah tipe construct
validity yang menilai sejaun mana sebuah ukuran tidak
berkorelasi dengan konstruks lain yang seharusnya
berbeda (Malhotra, 2019). Menggunakan nilai cross
loading factor dimana setiap indikator dinyatakan baik

apabila masing-masing nilai indikator variabel
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berkorelasi lebih tinggi terhadap variabelnya sendiri
dibandingkan dengan variabel lainnya.
3) Reliability

Reliability berfungsi sebagai indikasi sejauh mana
sebuah indikator dapat mengukur secara konsisten
terhadap variabel yang direpresentasikan (Malhotra,
2019). Guna untuk mengetahui apakah indikator
mempunyai tingkat konsistensi baik, dapat diukur
berdasarkan cronbach’s alpha, composite reliability, dan
rho_A. Acuan pengukuran untuk cromnbach’s alpha,
composite reliability, dan rho_A yang diterima adalah >
0,7 (Hair et al., 2017).

3.7.2.2 Uji Model Struktural atau Inner Model

1) T-Statistics

T-Statistics digunakan sebagai alat untuk menguji
tingkat signifikan hipotesis dalam penelitian. Pada
penelitian ini akan menggunakan nilai krisis alpha
sebesar 5% (0,05). Menjadikan nilai kritis untuk
penelitian ini adalah 1,65 (Hair et al., 2017). Selain itu
juga dengan mengukur nilai krisis sebesar p-value < 0,05
(Hair et al, 2017).

2) R Square (Coefficient of Determination)

R Square (R?) mengukur kekuatan prediksi model
dan menghitungnya sebagai korelasi kuadrat antara nilai
sebenarnya dan nilai prediksi sebuah konstruk endogen.
R Square dapat mengidikasikan seberapa besar variance
atau pengaruh variabel eksogen terhadap variabel
endogen (Hair et al., 2017).

3) F Square (Effect Size)
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Effect size (F?) adalah pengukur untuk mengetahui
besaran pengaruh variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Nilai £2 ini dapat diklasifikasikan menjadi tiga,
yakni: Small Effect = 0,02, Medium effect = 0,15, Large
Effect = 0,35, jika dibawah dari 0,02 maka dianggap no
effect (tidak ada) (Hair et al., 2017).

3.7.2.3 Testing Structural Relationship

Model teoritis dianggap valid jika memenuhi syarat

sebagai berikut:

1) Nilai standar koefisien > 0 memiliki arti bahwa
menandakan hubungan positif.

2) Nilai krisis p-values < 0,05. Jika nilai p-values < 0,05
hasil ini mengindikasikan bahwa adanya pengaruh yang
signifikan dan diterimanya hipotesis alternatif.

3) Nilai dari t-value > 1,65 (Hair et al., 2017).

3.7.2.3 Model Keseluruhan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui keterkaitan
antara Informative Advertisement, Humor Advertisement,
Attitude Towards Advertising, Viral Intention, Brand
Awareness, dan Purchase Intention. Oleh karena itu, model
keseluruhan penelitian dalam telusuri lebih lanjut melalui

path diagram pada gambar 3.7 dibawah.
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Gambar 3.7 Model Keseluruhan Penelitian

Sumber: Olah Data Primer (2022)
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