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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Rancangan Penelitian 

Penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2013) 

metode penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan 

pada filsafat positivsm, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis metode 

explanatory yang mana tujuanya adalah menelaah antar variabel yang 

menjelaskan suatu fenomena tertentu. Dengan menggunakan skala pengukuran 

Likert, metode pengumpulan data dengan cara observasi dan  kuisioner. Analisis 

data dengan deskripsi, regresi linier sederhan dengan pengujian hipotesis 

Metode yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode survey yaitu 

responden diberi beberapa pernyataan dalam bentuk kuisioner, dengan demikian 

sumber datanya adalah data primer yaitu diambil langsung dari sampel dan 

dikumpulkan secara langsung. 

3.2 Definisi Operasional Penelitian 

 Variabel penelitian yang digunakan dan definisi operasional dalam 

penelitian ini adalah : 
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1.2.1 Celebrity Endorser (Variabel independen) (X) 

Celebrity Endroser adalah sebagai semua individu yang menikmati 

pengenalan publik dan menggunakan pengenalan ini untuk kepentingan produk 

konsumen dengan tampilan bersama produk tersebut dalam suatu iklan. 

Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari pesan bintang iklan dan 

mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila iklan tersebut ditayangkan 

melalui media televisi. Penggunaan bintang iklan dalam sebuah iklan televisi 

merupakan alternatif strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk kepada 

konsumen.  

Dimensi celebrity endorser mengacu pada Shimp (2010:470) terdiri dari : 

1. Truthworthiness (dapat dipercaya), dengan indikator terdiri dari kejujuran, 

integritas dan kepercayaan diri  

2. Expertise (keahlian), terdiri dari dengan indikator pengetahuan, pengalaman 

atau keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser.  

3. Attractiveness (daya tarik fisik), terdiri dari dengan indikator hal yang menarik 

untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep tertentu dengan daya tarik fisik.  

4. Respect (kualitas dihargai), terdiri dari merasa dihargai dan digemari. 

5. Similarity, terdiri dari kesamaan antara endorser dan audience dalam hal  umur 

dan status social 

1.2.2 Minat Beli (Variabel dependent) (Y) 

Minat beli adalah persepsi konsumen untuk mendapatkan informasi secara 

lebih lengkap tentang produk Ertos melalui kunjungan ke akun @ertosbeauty 

Indonesia. 
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Indikator minat beli menurut Ferdinand (2012:129), sebagai berikut : 

1. Minat transaksional, terdiri dari kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk Ertos. 

2. Minat refrensial, terdiri dari kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk Ertos kepada orang lain. 

3. Minat preferensial, terdiri dari perilaku seseorang yang memiliki preferensi 

utama pada produk Ertos. 

4. Minat eksploratif, terdiri dari perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk Ertos yang diminatinya 

 

Tabel 3.1 Instrumen Penelitian 

Variabel Dimensi Indikator Item pernyataan 

Celebrity 

endorser (X) 

Truthworthiness 

(dapat 

dipercaya)  

kejujuran  

Pesan iklan  yang 

disampaikan dapat 

dipercaya. 

integritas  

konsisten dalam 

menyampaikan pesan 

dalam iklan 

kepercayaan diri 

terlihat mengetahui, 

menikmati gaya dalam 

mengiklankan iklan 

tersebut 

Expertise 

(keahlian) 
pengetahuan 

memiliki pengetahuan 

yang terkait dengan 

produk yang diiklankan 

tersebut 

pengalaman atau 

keahlian yang 

dimiliki 

memiliki keahlian terkait 

dengan produk yang 

diiklankan tersebut 

Attractiveness 

(daya tarik 

fisik) 

daya tarik fisik 

berpenampilan menarik 

dalam iklan 

  

ekspresi wajah yang 

menarik dalam iklan 

Respect Dihargai  Dihargai oleh masyarakat 
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(kualitas 

dihargai)  Digemari Digemari orang banyak 

Similarity 
Kesamaan umur 

Memiliki umur yang 

sepadan 

Kesamaan  status 

social status sosial yang sepadan 

Minat Beli 

(Y) 

Minat 

transaksional 

kecenderungan  

untuk membeli 

Memiliki kecenderungan 

untuk membeli produk 

Minat refrensial 

kecenderungan 

untuk 

mereferensikan 

Memiliki kecenderungan  

untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain 

Minat 

preferensial 

preferensi utama 

pada produk 

Memiliki preferensi 

terhadap produk 

Minat 

eksploratif 

mencari informasi 

mengenai produk 

Berusaha mencari 

informasi mengenai 

produk yang diminatinya 

 

3.3 Skala Pengukuran 

Pengukuran dari kelima variabel tersebut adalah berdasarkan dari data 

kuantitatif yang telah diolah dari hasil kuesioner dengan menggunakan skala 

likert sebagai alat mengukur, sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam melakukan penelitian 

terhadap variabel-variabel yang akan diuji, pada setiap jawaban akan 

diberikan skor (Sugiyono, 2012). Skala likert menggunakan lima tingkatan 

jawaban yang dapat dilihat pada Tabel berikut ini : 

Tabel 3.2 Instrument Skala Likert 

No Pernyataan Skor 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Netral 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

      Sumber: Sugiyono (2013) 

Lanjutan Tabel 
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Pada penelitian ini responden diharapkan memilih salah satu dari kelima alternatif 

jawaban yang tersedia, kemudian setiap jawaban yang diberikan akan diberikan 

nilai tertentu (1, 2, 3, 4, dan 5). Nilai yang diperoleh akan dijumlahkan dan jumlah 

tersebut menjadi nilai total. Nilai total inilah yang akan ditafsirkan sebagai posisi 

responden dalam skala Likert 

3.3 Penentuan Populasi dan Sampel 

Populasi dan sampel dalam suatu penelitian perlu ditetapkan dengan tujuan 

agar penelitian yang dilakukan benar-benar mendapatkan data sesuai yang 

diharapkan. 

1. Penentuan Populasi 

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang terbentuk 

peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang 

menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah 

semesta penelitian (Ferdinand, 2011:171). Populasi yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah Pengguna aktif instagram followers. 

2. Penentuan Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2013:116). Pada penelitian ini. Populasi yang 

ditetapkan berukuran besar dan didiskripssikan jumlahnya tidak diketahui 

karena follower berubah-ubah. Ukuran sampel minimal untuk pendugaan 

parameter dengan metode kemungkinan minimum sebanyak 100 sedangkan 

maksimalnya tidak lebih dari 400 (Ferdinand, 2011:133), dengan 
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pertimbangan tersebut, maka jumlah sampel yang diambil untuk penelitian ini 

sebanyak 100 responden. 

Teknik yang digunakan dalam penentuan sampel adalah sampling 

probabilitas dimana cara pengambilan sampel yang memberikan kesempatan 

atau peluang yang sama untuk diambil kepada setiap elemen populasi. 

Elemen populasi bisa berupa data tentang orang, tentang kejadian, tentang 

tempat, atau juga tentang benda.  

 

3.4 Jenis dan Sumber Data serta Metode Pengumpulan Data 

 Jenis dan sumber data yang digunakan penulis dalam penelitian ini 

merupakan data primer dan data sekunder. Penjelasanya adalah sebagai berikut : 

1. Data Primer 

Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari sumbernya 

dan mempunyai kaitan erat dengan masalah yang diteliti. Data primer 

diperoleh dengan memberikan daftar pernyataan (angket). 

2. Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung yang 

berkaitan dengan obyek penelitian. Data sekunder diperoleh melalui studi 

dokumentasi dengan mempelajari berbagai tulisan melalui buku, jurnal, 

majalah, dan informasi dari internet untuk mendukung penelitian ini. 

Adapun metode yang digunakan dalam pengumpulan data adalah sebagai 

berikut : 

 



7 
 

 
  

1. Observasi  

Observasi merupakan teknik pendekatan untuk mendapatkan data 

primer dengan cara mengamati langsung objek datanya, yang fungsinya untuk 

mendapatkan data-data sekunder (Jogiyanto, 2007). 

2. Angket 

Alat pengumpulan data dengan form pertanyaan yang telah 

dipersiapkan terlebih dahulu, kemudian angket tersebut disebarkan kepada 

responden. 

1.5. Uji Instrumen : Uji Validitas dan Reliabilitas 

1) Uji Validitas 

Menurut Umar (2008), validitas merupakan sejauh mana suatu 

alat pengukur itu mengukur apa yang ingin diukur, pada penelitian ini 

peneliti menggunakan kuisioner dalam pengumpulan data penelitian, 

maka kuisioner yang disusun harus mengukur apa yang ingin diukur. Uji 

validitas dapat menggunakan rumus Pearson Product Moment. 

Rumus : 

( )( )

( )  ( )   

 

−−

−
=

2222 yynxxn

yxxyn
r  

Keterangan : 

r  = korelasi 

x  = variabel independen  

y  = variabel dependen 



8 
 

 
  

Perhitungan rumus tersebut menggunakan bantuan SPSS versi 

22.0. Bila hasil uji kemaknaan untuk r menunjukkan r-hitung > 0,3 maka 

instrumen dinyatakan valid (Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini 

digunkan sampel untuk pengujian validitas dan reliabilitas sebanyak 30 

konsumen. 

Tabel 3.3 Hasil Pengujian Validitas 

No 

item 
Variabel  

r  

hitung 

r 

kritis 
Keterangan 

1 

Celebrity Endorser 

(X) 

0,885 0,3 valid 

2 0,848 0,3 valid 

3 0,714 0,3 valid 

4 0,901 0,3 valid 

5 0,838 0,3 valid 

6 0,751 0,3 valid 

7 0,761 0,3 valid 

8 0,710 0,3 valid 

9 0,859 0,3 valid 

10 0,848 0,3 valid 

11 0,715 0,3 valid 

1 

Minat Beli (Y) 

0,803 0,3 valid 

2 0,725 0,3 valid 

3 0,425 0,3 valid 

4 0,803 0,3 valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2019 

Tabel 3.3 terlihat bahwa korelasi antara masing-masing item 

pernyataan terhadap total skor dari setiap variabel menunjukkan hasil 

yang signifikan, dan menunjukkan bahwa r hitung > 0,3. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dinyatakan valid  

2) Uji Reliabilitas 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi hasil 

pengukuran bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap 
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gejala yang sama, dengan alat ukur yang sama. Hasilnya ditunjukkan 

oleh sebuah indeks yang menunjukkan seberapa jauh suatu alat pengukur 

dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Uji ini diterapkan untuk 

mengetahui responden telah menjawab pertanyaan-pertanyaan secara 

konsisten atau tidak, sehingga kesungguhan jawabannya dapat dipercaya. 

Untuk menguji reliabilitas instrumen penelitian ini digunakan formula 

Cronbach Alpha (Arikunto, 2012). Dalam hal ini apabila nilai koefisien 

  0,6 (Arikunto, 2012), maka dapat dikatakan bahwa instrumen yang 

digunakan tersebut  reliabel.  

Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel yang 

diringkas pada tabel 3.4 berikut ini: 

Tabel 3.4 Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Alpha Koefisien  Keterangan 

Celebrity Endorser (X) 

Minat Beli (Y) 
0,944 

0,648 

0,6 

0,6 

Reliabel 

Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah, 2019 

Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 

mempunyai koefisien Alpha yang cukup besar yaitu diatas 0,6 sehingga 

dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari 

kuesioner adalah reliabel sehingga untuk selanjutnya item-item pada 

masing-masing konsep variabel tersebut layak digunakan sebagai alat 

ukur. 
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1.6. Analisis Data 

1.6.1. Analisa Deskriptif 

Pengukuran frekuensi angket responden dengan skala pengukuran 

satu sampai lima, untuk mengetahui kategori rata-rata skor menggunakan 

skala  sebagai berikut : 

  

Sumber : (Sudjana, 2005) 

 

 

Sehingga interpretasi skor sebagai berikut : 

-  1,0  -   1,8  =  Buruk sekali 

- > 1,9  -  2,6  =  Buruk 

- > 2,7  -  3,4 =  Cukup 

- > 3,5  -  4,2 =  Baik 

- > 4,3  -  5,0 =  Sangat Baik  

  

1.6.2. Regresi Linier Sederhana 

Menurut Sugiyono  (2013) mengatakan bahwa analisis regresi 

berguna untuk melakukan prediksi  seberapa tinggi nilai variabel dependen 

bila nilai variable independen dimanipulasi (dirubah-rubah). Analisis regresi 
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berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endoser (X) 

terhadap Minat Beli (Y). 

Persamaan Regresi Berganda tersebut menggunakan rumus : 

Ŷ =  a + bx + e 

Keterangan : 

Ŷ = Minat Beli  

a = Konstanta 

b = Koefisien regresi variabel Celebrity Endoser 

x = Celebrity Endoser 

e = error 

1.6.3. Pengujian Hipotesis dengan Uji t atau uji parsial 

a) Membuat formulasi hipotesis 

H1  dan H2: ( hipotesis alternatif ) 

Artinya ada pengaruh yang signifikan dari varibel independen ( X ) 

terhadap variabel dependen ( y ). 

b) Menentukan level signifikasi. 

c) Mengambil keputusan 

- Jika t sig ≤ α = 0,05 , maka hipotesis diterima 

- Jika t  sig  > α = 0,05, maka hipotesis ditolak 

1.6.4. Koefisien Determinan (R2) 

Analisis determinasi digunakan untuk mengetahui persentase 

sumbangan pengaruh variabel independen secara serentak terhadap 

variabel dependen.  Nilai R2 terletak antara 0 sampai dengan 1 (0 ≤ R2 ≤ 



12 
 

 
  

1). Tujuan menghitung koefisien determinasi adalah untuk mengetahui 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Perhitungan nilai 

koefisien deteminasi ini diformulasikan sebagai berikut: 

 (Ghozali, 2011)
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