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BAB III 

OBJEK DAN METODELOGI PENELITIAN 

1.1 Objek Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan manajemen pemasaran mengenai 

pengaruh online customer reviews dan online consumer rating terhadap willingness 

to buy. Variabel adalah segala sesuatu yang memiliki perbedaan atau variasi nilai 

(Sekaran, 2013:68). Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu variabel 

dependen dan variabel independen 

Variabel independen (independent varible) Online Consumer Reviews  (X1) 

yang memiliki beberapa dimensi diantaranya: argument qualitu, volume, valence , 

timelines dan source credibility dan  Online Consumer Rating  sebagai variabel 

independen (independent variable) (X2) yang terdiri dari: credible, expert dan 

likeble sedangkan variabel dependen (dependent variable) yaitu Willingness to Buy  

(Y) terdiri dari beberapa dimensi yaitu: perceived product, perceived relative dan 

perceived risk  

Penelitian ini diarahkan dalam waktu pengujian yang singkat yaitu satu 

tahun, dari Februari 2021 sampai Juni 2021, strategi pengujian yang digunakan 

adalah cross sectional method. Strategi pemeriksaan cross-sectional adalah teknik 

di mana informasi yang dikumpulkan hanya dilakukan sekali sekaligus, hari demi 

hari atau bulan ke bulan untuk menjawab pertanyaan, sehingga eksplorasi ini sering 

disebut sebagai eksplorasi one snapshot (Hermawan, 2006:19). 

3.2 Metode Penelitian 

3.2.1 Jenis Penelitian dan Metode yang Digunakan 

 Jenis penelitian yang akan dilaksanakan ini berdasarkan variable-

variablenya akan dilaksanakan penelitian deskriptif dan verifikatif. Penelitian 

deskriptif ialah penelitian yang menggambarkan sesuatu, biasanya karakteristik 

kelompok yang relevan, seperti konsumen, penjual, organisasi, atau daerah pasar 

(Malhotra, 2015:87). Hasilnya penelitian ini biasanya merupakan tipologi atau 

pola-pola mengenai fenomena yang sedang dibahas. Tujuan dari penelitian 

deskriptif yaitu untuk  menggambarkan menciptakan seperangkat ketegori atau pola 

dan mekanisme sebuah proses (Priyono, 2016) Melalui jenis penelitian deskriptif 
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maka akan memperoleh gambaran mengenai pandangan responden tentang online 

consumer reviews dan  online consumer rating terhadap willingness to buy pada 

studi konsumen produk makanan di marketplace pada masa pandemik covid-19. 

Penelitian verifikatif yaitu penelitian yang berencana untuk menguji atau 

memeriksa kebenaran suatu hipotesis atau aturan hukum persamaan tertentu  (Drs. 

Johni Dimyati, 2013), dengan tujuan agar alasan konfirmasi berkonsentrasi dalam 

pemeriksaan ini adalah untuk memperoleh keontentikan dari spekulasi melalui 

berbagai informasi lapangan, sehubungan dengan pengaruh online consumer 

review dan online consumer rating terhadap willingness to buy studi pada 

konsumen produk makanan pada marketplace di  masa pandemic covid-19.  

 Pada penelitiani inii dilakukan penelitiani deskriptifi dani jugai verifikatifi 

dengani cara pengumpulan datai dii lapangani, menggunakan metodei penelitian 

dilaksanakan memalui pengumpulan informasi kursioner, bertujuan untuk 

memahami pendapati dariibeberapa populasii yangi ditelitii dalam penelitiani inii. 

3.2.2 Operasionalisasii Variabeli 

Veriabel yang diteliti dari penelitian ini terdiri dari  variabeli independenti 

atau variablei bebasi ( Xi) dani variabeli dependenti ataui variablei terikati ( Yi). 

Variabeli dependenti ialah variabeli yangi mengutamakan untuki memahamii 

menjelaskani  dani memprediksii variabilitasi variabeli dependeni.(Sekaran, 2003). 

Variabel dependen merupakan variabel yang variabelnya diamati dan diukur untuk 

menentukan pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Soegoto, 2008). 

Sementara variabel independen adalah variabel stimulus atau variabel yang 

mempengaruhi variabel lain (Soegoto, 2008) secara positif ataupun secara negatif 

(Sekaran, 2003:89). 

Sehubungan dengan objek pada penelitian ini dapat mengetahui bahwa 

variable yang digunakan didalam penelitian ini adalah online consumer reviews  

merupakan variable independent  (X1), online consumer rating (X2) dan willingness 

to buy sebagai variabel dependent (Y). Penjabaran operasionalisasi dari variabel-

variabel yang diteliti dapat dilihat pada Tabel 7 3  Operasionalisasi Variabel sebagai 

berikut: 

TABEL  3.8 
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OPRASIONALISASI VARIABEL 
Variabe

l 
Dimensi 

Konsep Variabel/ 

Dimensi 
Indikator Ukuran Skala No. Item 

1 2 3 4 5 6 7 

Variabe

l 
Dimensi 

Konsep Variabel/ 

Dimensi 

Indika

tor 
Ukuran 

S

k

a

l

a 

No. Item 

1 2 3 4 5 6 7 

Willingn

ess to 

buy  

 WTB ialah perilaku yang 

ditunjukan sebagai tanda 

bahwa konsumen 

mempunyai keinginan 

untuk melakukan 

pembelian terhadap suatu 

barang . (Kostyra et al., 

2016). 

    

 Perceived risk  Perceived risk  

merupakan kelebihan dan 

kekurangan dari produk 

yang menyebabkan 

konsumen merasakan 

resiko dari produk 

tersebut (Sweeney & 

Soutar, 2015) 

Resiko finansial   Tingkat pengetahuan 

mengenai harga produk 

lebih murah 

menggunakan pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline  

Interval 1 

   Tingkat pengetahuan 

mengenai biaya 

tambahan seperti ongkos 

kirim ketika pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

Interval  2 

   Resiko produk Tingkat pengetahuan 

resiko produk tidak 

sesuai dengan deskripsi 

yang disediakan toko 

pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval  3 

   Tingkat pengetahuan 

resiko produk rusak 

dalam perjalanan ketika 

pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval  4 

   Resiko 

keamanan  

Tingkat pengetahuan 

keamanan transaksi 

dalam melakukan 

pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval  5  

    Tingkat pengetahuan 

kemanan produk sampai 

di rumah ketika 

pembelian online 

Interval 6 
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dibandingkan pembelian 

offline 

 Perceived 

Product 

Quality  

Perceived product 

Quality  yaitu  Persepsi 

yang dipegang individu 

menentukan bagaimana 

konsumen itu 

berperilaku, 

mencerminkan persepsi 

yang dipegang(Sweeney 

& Soutar, 2015) 

kepercayaan Tingkat  kepercayaan 

membeli produk 

makanan pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline  

Interval 7 

 Keunggulan  Tingkat keunggulan 

produk makanan ketika 

melakukan pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

Interval 8 

 Fungsional   Tingkat kesesuaian 

produk makanan 

pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval 9 

 
  

Rasa antusias Tingkat  ketertarikan 

melihat harga lebih 

murah di pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

Interval 10 

   Rasa bahagia Tingkat  kesenangan 

melihat harga lebih 

murah di pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

Interval 11 

 Perceived 

relative 

price   

 Perceived relative price  

 Merupakan nilai yang 

dirasakan konsumen 

mengenai produk tersebut 

(Sweeney & Soutar, 2015) 

Kesesuaian   Tingkat kesesuaian harga 

dengan produk yang 

didapat di pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

Interval 12 

   Kepuasan  Tingkat kepuasan 

mendapatkan harga lebih 

murah pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval  13 

 
 

 Stok produk  Tingkat kepuasan harga 

yang baik dengan stok 

produk yang banyak di 

pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval 14 

   Keinginan 

pada merek  

Tingkat  keinginan 

mendapat produk 

makanan dengan harga 

yang lebih murah di 

pembelian online 

dibandingkan pembelian 

offline 

Interval 15 

 Perceived 

product 

value  

 Perceived produvt value 

merupakan nilai yangd 

dirasa oleh konsumen 

mengenai produk setelah 

mengetahui informasi yang  

Kesan 

mengetahui 

informasi 

produk  

Kesan  yang didapat 

mengenai infomasi 

produk makanan jelas di 

pembelian online 

Interval 16 
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tersedia dari produk 

tersebut (Sweeney & 

Soutar, 2015) 

 

 

dibandingkan pembelian 

offline 

 
 

 
Kesan 

profesionalitas 

Kesan professional   

informasi dari produk 

makanan di pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

Interval 17 

 
  

Pengalaman 

positif 

Pengalaman yang didapat 

ketika mengetahui 

informasi dari produk 

makanan di pembelian 

online dibandingkan 

pembelian offline 

  18 

Online 

Consumer 

Reviews 

(X1) 

 OCR diartikan sebagai 

ulasan atau tinjauan 

mengenai suatu perjalanan 

yang dilakukan dan 

dirasakan oleh 

seseorangyang ditulis 

dalammedia yang 

terhubung dengan koneksi 

internet (Chang et al., 

2013). 

    

 Argument 

Quality  

Argument Quality merujuk 

pada kekuatan argumentasi 

yang meyakinkan 

(Schepers, 2015) 

Dapat 

dipercaya  

Tingkat kepercayaan 

terhadap online reviews 

produk  makanan yang 

terdapat di market place 

Interval 19 

    Pendukung 

didalam alas 

an sudah 

cukup 

Tingkat penjelasan 

pendapat di dalam online 

reviews produk  makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval 20 

   Objektif  Tingkat objektiftas online 

review  produk  makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval  21 

   Mudah di 

mengerti  

Tingkat pemahaman 

dalam pendapat yang 

ditulis dalam kolom  

reviews produk  makanan 

yang terdapat di market 

place 

 22 

 Source 

Credibility  

Source Credibility  

berkaitan dengan persepsi 

penerimaan pesan 

mengenai tingkat 

kepercayaan   

  (Schepers2015:4)  

Kredibilitas 

pembuat 

review 

Tingkat  kepercayaan 

terhadap penulis online 

review produk  makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval 23 

 
  

Keahlian 

pembuat 

review 

 Tingkat keahlian penulis 

dalam online review 

produk  makanan yang 

terdapat di market place 

Interval 24 
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   Kehandalan    Tingkat kehandalan 

pembuat review produk  

makanan yang terdapat di 

market place 

Interval 25 

 Timeliness  Timeliness merupakan 

penunjukan waktu 

penulisan yang terdapat 

dalam kolom kometar 

  (Schepers, 2015) 

Urutan Online 

reviews  

Tingkat kesesuaian 

urutan berdasarkan 

keterbaruan waktu dari 

online review sendiri 

untuk produk makanan 

yang terdapat di 

marketplace  

 

Interval 

 26 

 
  

Tepat waktu  Tingkat Kesesuaian 

waktu reviews produk 

makanan yang terdapat di 

marketplace 

Interval 27 

   Keterbauan  Tingkat keterbaruan 

informasi dalan online 

reviews produk  makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval 28 

 Valence  Valence berkenaan dengan 

cara online review tersebut 

dipandang dalam sisi positif 

atau negative (Schepers, 

2015) 

Positif reviews Tingkat pengaruh review 

positif terhadap 

konsumen produk  

makanan yang terdapat di 

market place 

Interval 29 

   Negatif 

reviews   

Tingkat pengaruh review 

negatif terhadap 

konsumen  produk  

makanan yang terdapat di 

market place 

Interval 30 

 Volume  Volume mengenai suatu 

prpoduk menunjukan 

ketenaran prduk tersebut 

karena berhubungan dengan 

volume penjualan  produk 

tersebut (Schepers, 2015) 

Jumlah  Tingkat kesungguhan 

penulisan reviews produk  

makanan yang terdapat di 

market place 

Interval 31 

   Banyaknya 

informasi 

Tingkat review positif 

terhadap produk makanan 

yang terdapat di market 

place  

Interval  32 

Rating

s (X2) 

 Rating merupakan penilaian 

dari pengguna 

atau pelanggan pada 

preferensi suatu produk 

terhadap pengalaman 

merek (Lackermair et al., 

2013) 

     
  

  Credible  Credible berkaitan dengan 

kualitas atau kekuatan 

untuk menimbulkan 

kepercayaan pelanggan  

(Lackermair et al., 2013) 

  

Informasi  Tingkat kepercayaan 

pada informasi ratings 

terhadap produk makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval  33 

        Tingkat kepercayaan 

kepada ulasan ratings 

yang diberika konsumen 

Interval 34 
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3.2.1 Jenis dan Sumber Data 

Sumber data yang akan digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data 

sekunder dan data primer. Data primer ialah data yang telah dikumpulkan secara 

langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah yang sedang diteliti tujuan 

penelitian. Sedangkan data sekunder ialah struktur data historis yang berhubungan 

dengan variable, yang telah dikumpulkan dan dihimpun sebelumnya oleh pihak lain 

(Hermawan, 2006:168). Berikut ini merupakan penjelasan mengenai data primer 

dan sekunder menurut (Malhotra, 2015:89 dan 92): 

1. Data primer adalah data yang bersumber dari peneliti, dikhususkan untuk 

mengatasi masalah penelitian. Sumber data primer dalam penelitian ini 

diperoleh dari kuesioner yang disebar kepada sejumlah responden sesuai 

dengan target sasaran yang dianggap dapat mewakili seluruh populasi data 

penelitian. 

lain terhadap produk 

makanan yang terdapat di 

market place 

 Expert Expert memungkinkan bagi 

konsumen professional 

untuk menyaring inforasi 

yang tersedia dan para 

konsumen untuk memiliki 

insentif untuk menegakan 

standar kualitas 

(Lackermair et al., 2013) 

Professional   Tingkat professional 

ratings dalam menilai  

produk makanan yang 

terdapat di market place 

Interval 35 

 
      Tingkat kebermanfaatan 

informasi ratings 

terhadap produk makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval 36 

 Likable Likable  konsumen 

berfungsi sebagai sumber 

dan penerima berbagai 

informasi sehingga 

menyenangkan menarik 

minat untuk membeli   

(Lackermair et al., 2013)  

 Kesenangan    Tingkat kesenangan 

mendapat informasi dari 

ratings  terhadap produk 

makanan yang terdapat di 

market place 

Interval 37 

   Ketertarikan  Tingkat ketertarikan 

terhadap suatu produk 

dengan adanya ratings  

terhadap produk makanan 

yang terdapat di market 

place 

Interval 38 
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2. Data Sekunder merupakan data yang dikumpulkan untuk tujuan selain 

mengenai masalah, meliputi dua jenis, yaitu data berkas internal dan eksternal. 

Data internal adalah data yang dihasilkan dalam organiasai yang melakukan 

penelitian. Data ekternal adalah data yang dihasilkan oleh sumber di luar 

organiasai. Sumber data sekunder dalam penelitian ini adalah data kepustaaan, 

artikel, jurnal, situs internet, dan berbagai sumber informasi lainnya. 

Jenis dan Sumber data yang di gunakan dalam penelitian ini dapat diliat lebih 

jelas pada Tabel 3.9 Jenis dan Sumber data sebagai berikut : 

TABEL  3. 9 

JENIS DAN SUMBER DATA 
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No Data 
Jenis 

Data 
Sumber Data 

1 Profile Konsumen Produk Makanan pada 

Marketplace di Indonesia  Berdasarkan 

Jenis Kelamin dan Usia  

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

2 Karakteristik Konsumen Produk Makanan 

pada Marketplace di Indonesia  

Berdasarkan Jenis Kelamin dan Usia 

dikaitkan dengan tingkat willingness to buy 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

3 Karakteristik Konsumen Produk Makanan 

pada Marketplace di Indonesia  

Berdasarkan Usia dan Status dikaitkan 

dengan willingness to buy  

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

4 Karakteristik Konsumen Produk Makanan 

pada Marketplace di Indonesia  

Berdasarkan Pendidikan Terakhir dan 

Status Pekerjaan dikaitkan dengan 

willingness to buy 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

5 Karakteristik Konsumen Produk Makanan 

pada Marketplace di Indonesia  

Berdasarkan Pendapatan  dan Status 

pekerjaan dikaitkan dengan willingness to 

buy 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

6 Konsumen yang menggunakan Layanan 

Marketplace ketika Pandemic Covid-19 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

7 Penggunaan Konsumen terhadap layanan  

Marketplace  

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

8 Alasan Konsumen menggunakan 

Marketplace di Indonesia pada saat 

Pandemic Covid-19 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

9 Rekepitulasi tanggapan Konsumen 

Marketplace terhadap willingness to buy 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 
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10  Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi perceived risk  

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

11 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi product quality 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

12 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi perceived relative price 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

13 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi perceived product value 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

14 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap mengenai online consumer review  

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

15 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi argument quality 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

16 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi source credibility 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

17 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi timeliness 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

18 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi valence 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

19 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi volume 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

20 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap online consumer rating 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

21 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi credibile 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 
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22 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi expert 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

23 Tanggapan konsumen marketplace 

terhadap dimensi likeble 

Primer   Hasil pengolahan data 

konsumen produk makanan di 

marketplace melalui kuesioner 

24 Penyebaran wabah virus corona   Sekunder  Covid.co.id 

25 Peningkatan pengguna marketplace pada 

saat pandemic covid-19  

Sekunder  (www.sirclo.com) 

26 Peningkatan  penjualan marketplace pada 

saat pandemic covid-19 

Sekunder  bps.co.id 

27 Marketplace yang sering digunakan pada 

saat pandemic covid-19 

Sekunder  Ipriceinsight.co.id 

http://www.sirclo.com/
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 Sumber : Pengolahan Data dan Referensi, 2021 

 

3.2.4 Populasi, Sampel dan Teknik Sampel  

3.2.4.1 Populasi 

Populasi adalah keseluruhan dari semua komponen yang dipisahkan 

menjadi beberapa karakteristik. Alasan sebagian besar proyek pemeriksaan adalah 

untuk mendapatkan data tentang karakteristik suatu populasi dengan mengikuti 

pendaftaran atau tes guna untuk mengumpulkan sempel (Malhotra, 2015). Populasi 

diidentikkan dengan semua kumpulan individu, peristiwa atau artikel yang menjadi 

titik fokus pertimbangan para analis untuk direnungkan (Hermawan, 2006) 

Populasi  harus dikenali dengan cara tegas dani tepat sejaki awali penelitian. 

Populasii ini tidak dibedakan seperti yang diharapkan, dapat menyebabkan hasil 

pemeriksaan yang salah atau keliru. Hasil penelitian ini mungkin tidak memberikan 

data penting dengan alasan bahwa populasi tersebut tidak tepat (Hermawan, 

2006:143).   

Menentukan populasi peneliti tidak bisa menentukan sendiri mana yang 

akan dipilih,. karakteristik dalam populasi yang diambil dalam penelitiani inii 

sudahi sesuai dengan objek penelitian yang dipilihi olehi penelitii, yaitu populasii 

yangi memiliki karakteristiki serupa akan membuat tujuan yaitu pembeli yang 

mencari makanan di internet memanfaatkan marketplace. Tabel 3.10 Populasi 

Pelanggan Layanan Berbelanja marketplace. 

TABELi 3.10 

POPULASIi PENGGUNAi LAYANAN BERBELNAJA 

MARKETPLACE  

Marketplace Jumlah Reviewer 

Shopee 129.320.800 

Tokopedia 114.665.600 

Bukalapak 38.583.100 

Lazada  36.260.600 

Blibli  22.413.100 

Jumlah 341.243.200 

         Sumber : Iprice.co.id pada tanggal 09 Februari 2021 
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3.2.4.2 Sampel   

Sampel adalah subkelompok dari populasi yang dipilih untuk proyek riset 

(Malhotra, 2015), Ini menggabungkan berbagai individu terpilih dari populasi. 

Dengan mengambil contoh, penulis perlu mencapai kesimpulan yang akan 

diringkas ke populasi. Populasi boleh diambil dari bagian dengan jumlah yang telah 

ditentukan, dengan catatan bagian tersebut mewakili yang lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

Penelitian ini tidak memungkinkan untuk melakukan penelitian dari semua 

populasi, oleh sebab itu peneliti diperbolehkan untuk menghapus sebagiani darii 

objk populasii yangi diselesaikan dengan catatan bahwa bagian yang diambil 

ditujukan kepada yangi tidaki ditelitii ataui di delegasikan. Dalam penelitiani inii 

tidaki mungkini semua populasi dapat di teliti ini karena beberapa faktor termasuk 

biaya yang terbatas, tenaga dan waktu yang tersedia peneliti. Jadi peneliti 

diperbolehkan untuk menghilangkan sebagian dari objek populasi yang telah 

ditentukan, mengingat bagian tersebut ditujukan untuk objek populasi lain yang 

tidak dipertimbangkan atau mewakili populasi tersebut, dengan tujuan menjadikan 

lebih mudah penelitian ini maka diperlukan sampel  yang berharga ketika populasi 

yang diteliti sangat banyak misalnya populasi konsumen pengguna marketplace di 

masa pandemic Covid-19 dengan contoh dari sampeli ini harusi mewakilii darii 

populasii tersebuti.  

  Penelitian inii mengutip contoh tergantung padai referensi contoh dasar 

untuk model analisis SEM yang diusulkan oleh Kelloway, yaitu sekitar 200i 

respondeni (Kelloway, 2015).  (Joreskog, Karl G, et al 1996) yang menyatakan 

bahwa hubungan antara jumlah faktor dan ukuran contoh dasar dalam model 

pemeriksaan SEM dapat ditemukan pada Tabel 3.11 Ukuran Contoh Terkecil dan 

Jumlah Faktor di bawah ini:  

TABEL 3.11 

UKURANi SAMPELi MINIMALi DANi JUMLAHi VARIABELi 
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Sumber: (Joreskog, Karl G, et all 1996) 

 Teknik Proposional Bowley digunakan untuk menentukan ukuran sampel 

total yang diambil dari masing-masing pengguna marketplace yang dipilih. 

Penentuan sampel yang akan diambil dari masing-masing objek dilakukan dengan 

bantuan formula bowley (1926) (dalam Monica, Ogbanje & Ayopo, 2018) sebagai 

berikut  

𝑛𝑡 =
𝑁𝑖

𝑁
 𝑥 𝑛  

Keterangan:  

ni = Jumlah unit yang akan di alokasikan untuk setiap  

n = Total ukuran sampel  

Ni = Jumlah total elemen dalam setiap strata 

N  = Total populasi penelitian  

 

 

 

 

 

 

 

Jumlah angota sampel secara proposional adalah sebagai berikut :  

𝑛𝑆ℎ𝑜𝑝𝑒𝑒 =
129.320.800

341.243.200
 𝑥 200 = 75 

 𝑛𝑇𝑜𝑘𝑜𝑝𝑒𝑑𝑖𝑎 =
114.665.600

341.243.200
 𝑥 200 = 67 
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𝑛𝐵𝑢𝑘𝑎𝑙𝑎𝑝𝑎𝑘 =
38.583.100

341.243.200
 𝑥 200 = 22 

𝑛𝐿𝑎𝑧𝑎𝑑𝑎 =
36.260.600

341.243.200
 𝑥 200 = 21 

𝑛𝐵𝑙𝑖𝑏𝑙𝑖 =
22.413.100

341.243.200
 𝑥 200 = 15 

 Berdasarkan perhitungan di atas diperoleh data jumlah sampel shopee 

sebanyak 75 sampel, Tokopedia sebanyak 67 sampel, bukalapak sebanyak 22 

sampel, Lazada sebanyak 21 sampel, dan Blibli sebanyak 15 sampel sesuai dengan 

jumlah bannyaknya sampel yaitu 200 orang.  

3.2.3.3 Tekniki Penarikani Sampel  

 Samplingi juga bisa saja disebut sebagai penarikan sampel merupakan 

sebagian populasi yang dipilih untuk penelitian. Penarikani sampeli merupakan 

prosesi untuk memilihi sejumlahi populasii, sehinggai memberdayakan 

pemahamani tentangi sifati ataui kualitas penelitiani untuk diringkas sepertii yang 

ditemukan dalam komponen populasi (O’Gorman & MacIntosh, 2012). Penarikan 

ini dilakukan dengan alasan agar penelitian dapat dilakukani menjadii lebihi cepati 

dani tepat (Hermawan, 2006) 

Teknik penarikan sampel terdapati duai jenisi yaitu probbality samplingi 

dani noni probabilityi samplingi (Priyono, 2016). Pertama teknik penarikan sampeli 

probability sampling yaitu merupakan metode pengujuan dimana setiap sampel 

memiliki kemungkinan atau kemungkinan yang tetap untuk dipilih sebagai sampel. 

Kedua teknik penarikan sampel non-probability sampling yaitu strategi yang tidak 

memanfaatkan peluang dari teknik pemilihan sampel. Keputusan mereka 

tergantung pada penilaian peneliti itu sendiri  (Malhotra, 2015) 

Teknik yang digunakan penulis dalam penarikan sampel ialah teknik 

purposive sampling, karena populasi yang sangat banyak sehingga terdapat 

hambatan yang menghalangi para peneliti untuk mengambil sampel random ( acak). 

Dirasakan dengan menggunakan random sampling akan menyulitkan penulis oleh 

sebab itu penulis menggunakan purposive sampling.  (Arifin, 2012) 
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Teknik purposive sampling menggunakan  judgment sampling, khususnya 

sampling yang dipilih menggunakan perenungan tertentu yang sesuai dengan tujuan 

penelitian (Khawali et al., 2014) atau dengan kata lain pilihan dalam memutuskan 

sampel yang diambil tergantung pada perenungan tertentu, dalam penelitian ini 

beberapa perenungan digunakan peneliti untuk memilih sampel yang tepat :  

1. Responden berusia 18i tahuni keatas dengani persepsi bahwai padai usiai 

tersebuti respondeni dapati memahamii dan memanfaatkan marketplace 

dengani baiki. 

2. Respondeni telahi berbelanjai berbasis web menggunakani marketplace 

seperti beberapa kalii menggunakan pengulangan dan sampai saat ini 

memiliki wawasan tentang mengenai jasa dan layanan marketplace 

3. Responden telah berbelanja online menggunakan marketplace selama masa 

pandemic Covid-19 pada produk makanan 

3.2.5 Tekniki Pengumpulani Data 

 Teknik pengumpulani datai ialahi bagiani mendasar dari rencana penelitiani 

dengani masingi-masingi mempunyai kelebihani dani kekurangannyai sendirii. Isu 

yangi direnungkan dengani menggunakani strategi yangi tepati akani memperluasi 

nilaii penelitiani (Sekaran, 2014) . Penelitiani inii menggunakani beberapai tekniki 

untuki mengumpulkani datai, yaitui : 

1.  Studii Literature,  ialah mengumpulan informasii yangi menghubungkan teorii 

yangi sudahi adai dengan berkaitan kepada permasalahan dari variable yangi 

sedang ditelitii, yang terdirii darii studii literature mengenaii onlinei consumer 

review dani onlinei consumer rating terhadap willingness to buy. Studi literatur 

tersebut didapat dari berbagai sumber, diantaranya: 1) Perpustakaan 

Universitas Pendidikan Indonesia (UPI) dibagian Skripsi, 2) Jurnal Ekonomi 

dan Bisnis, 3) Media cetak (majalah dan koran) dan 4) Media Elektronik 

(Internet) seperti, Google Scholar, Scopus, Google Book, Science Direct, 

Emerald Insight. 

2. Kuesioner, Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data primer yang 

dilakukan dengan cara menyebarkan seperangkat daftar pertanyaan tertulis 

secara online kepada responden konsumen pengguna marketplace di masa 
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pandemik covid-19. Responden menerima kuesioner mengungkapkan 

pertanyaan yang mencerminkan atau merupakan indikatori variable hubungani  

online consumer review  dani online consumer ratings terhadapi willingness to 

buy. Keusioner ini ditujukan kepada konsumen pengguna marketplace. Agar 

lebih efisien, penulis menggunakan berikut Langkahi untuk menyusun 

kuesioneri onlinei yaitu : 

a. Penulis menyusuni  pertanyaani-pertanyaan secarai onlinei menggunakani 

googlei formi untuki memulaii pembuatan kuesioneri 

b. Lalu setelahi penyusunani kuesioneri selesaii dilakukani penyebarani 

kuesioneri dengan mencantumkan link yang sudah tersedia pada media 

social seperti Instagram, Twitter dan juga Whatsapp  

c. Seteleh respondeni mengisii kuesionernya datai akani secarai otomatisi 

masuki kedalami akuni googlei drivei penulisi. Datai yangi telah 

dikumpulkan kemudiaan penulis melakukan pemilihani sampeli secarai 

purposivei berdasarkani datai hasili kuesionero yangi didapati. 

3.2.6 Hasili Pengujiani Validitasi dani Realibilitasi  

Penelitiani inii datao sangati pentingi karenai variable tersebut digambarkan 

dan diteliti sebagai pembentuk hipotesis. Metode pengumpulan data yang sulit 

sehingga seringkali terjadi pemalsuan data. Sepanjang ini penting untuk menguji 

data untuk mendapatkan kualitas yang hebat, untuk menguji apakah intrumen 

penelitian tersebar kepadai respondeni dilakukani duai tahapi pangujiano yaitui ujii 

validitad dan reliabilitasi. Tercapainya hasili pemeriksaan dipengaruhii olehi 

validitas dan realibilitas.  

Datai intervali yang dipakai dalam penelitian ini menunjukan jarak antara 

satu sama lainnya yang memiliki bobot yang sama dan menggunakan skala 

semantic differential . pengujian valid dan reliable dalam penelitian ini dilakukan 

menggunakan Software Conputer Program Statistical Product for Service Solution 

(SPSS) 24.0 For Windows.   
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3.2.6.1 Hasil Pengujian Validitas  

Validitas diidentikkan dengan ketepatan penggunaan penanda yang 

memperjelas signifikansi indikator yang di teliti. kemudian realibilitas berkaitani 

dengani konsistensii dari suatui indikatori (Priyono, 2016)  

Validitasi dalami penelitiani inii menggunakan konstruki yangi menunjukan 

sebarapa baiki konsekuensi pemanfaatan yangi didapat sesuaii dengani spekulasi 

teorii-teorii dari sekitari yangi direncanakan dalami pengujian  (Sekaran, 2014), hali 

inii dievaluasi dengan menggunakan konvergeni dani diskriminani validitasi yangi 

menentukani validitasi mengkorelasikani antara skori yangi diperolehi darii setiap 

hal sebagai peryanyaan dengan skor totalnya. Skor total ialah nilai yang diperoleh 

dari jumlah skor semua hal, dalam ukuran  statistic, jika skor segala sesuatu yang 

disusun menurut dimensi konsep korelasi dengan skor totalnya, dapat dikatakan 

bahwa instrument dihitung munggunakan rumus korelasi product moment yang 

dikemukakan oleh (Sugiyono, 2002) sebagai berikut :     

rxy =
Nxy − (x)(y)

√{Nx2 − (x)2}{Ny2 − (y)2}
 

Sumber: (Sugiyono, 2002)  

Keterangan : 

rxy  = Koefisien Korelasi antara Varibel X dan Variabel Y  

X = Skor yang diperoleh Subjek Seluruh Item  

Y = Skor Total  

 ∑X =  Jumlah  skor  dalam  distribusi  X 

 ∑Y =  Jumlah  skor  dalam  distribusi  Y 

 ∑XY =  Jumlah  perkalian   faktor  korelasi  variable  X dan  Y 

 ∑X2 =  Jumlah  kuadrat  dalam  skor  distribusi  X  

 ∑Y2 =  Jumlah  kuadrat  dalam  skor  distribusi  Y 

 N =  Banyaknya  responden 
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Tahap selanjutnya harus diuji apakah koefisien validitas tersebut signifikan 

terhadap taraf signifikan tertentu, hal terseut merupakan adanya koefisien validitas 

yang bukan karena kebetulan, diuji dengan rumus statistic t sebagai berikut : 

 t =  r
√n − 2

√1 − r2
 

Sumber: (Sugiyono, 2002) 

Keputuan pengujian validitas responden menggunakan taraf yang signifikan 

yaitu sebagai berikut:  

1. Nilai t dibandingkan dengan harga rTabel dengan dk = n-2 dan taraf 

signifikansi α = 0.05  

2. Item pertanyaan responden penelitian dinyatakan valid jika rHitung lebih besar 

atau sama dengan rTabel ( rHitung ≥ rTabel) 

3. Item pertanyaan responden penelitian dinyatakan tidak valid dika rHitung lebih 

kecil dari rTabel ( rHitung < rTabel ) 

Dalam penelitian ini penulis menguji validitas dari instrument Online 

Consumer Review sebagai variabel X1 dan online consumer rating sebagai variabel 

X2 dan willingness to buy  sebagai variabel Y. Jumlah pertanyaan untuk variabel  

X1 sebanyak 14 item dan variabel X2 sebanyak 6 item, sedangkan variabel Y 

sebanyak 18 item. Adapun jumlah angket yang diuji sebanyak 200 responden 

dengan tingkat signifikansi 5% dan derajat bebas (df) n-2 (20-2= 18), maka 

diperoleh rtabel sebesar 0,443.  

Tabel 3.12 Pengujian Validitas Online Consumer Review sangat terlihat bahwa 

nilai tertinggi terdapat pada dimensi volume pertanyaan yang tertulis dalam 

komentar penilaian produk makanan dijelaskan secara detail dan disertakan foro 

produk ketika pembelian online di marketplace yang bernilai 0.877. sedangkan nilai 

yang paling rendah adalah pada dimensi Timeliness dengan pertanyaan kesesuaian 

urutan berdasarkan waktu dari komentar penilaian produk makanan ketika 

pembelian online di marketplace yang bernilai 0.441, seperti yang disajikan pada 

Tabel 3.12 Hasil Pengujian Validitas Online Consumer Review sebagai berikut : 
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TABEL 3.12  

HASIL PENGUJIAN VALIDITAS ONLINE CONSUMER REVIEW    
No  Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 

Argument Quality  ( Kualitas pendapat ) 

1 

Kepercayaan Anda terhadap komentar 

penilaian produk  makanan yang 

terdapat  ketika pembelian online di 

market place   

0.804 0.443  Valid 

2 

Pendapat penilaian produk makanan 

yang disampaikan sesuai dengan 

informasi produk ketika pembelian 

online di market place   

0.608  0.443 Valid 

3 

Penulis melakukan komentar penilaian 

produk  makanan dengan objektif  ketika 

pembelian online di market place 

0.771  0.443 Valid 

4 

Alasan mendukung pendapat yang 

ditulis dalam komentar penilaian produk 

makanan ketika pembelian online di 

marketplace sangat jelas 

0.787 0.443 Valid 

Source Credibility ( Kredibilitas Sumber ) 

5 

Kepercayaan Anda terhadap penulis 

komentar penilaian produk  makanan  

ketika pembelian online di marketplace 

0.625 0.443 Valid 

6 

Keahlian penulis terhadap pendapat 

yang diberikan pada komentar penilaian  

produk  makanan  ketika pembelian 

online di marketplace 

0.715 0.443 Valid 

7 

Kehandalan penulis dalam menuliskan 

komentar penilaian produk  makanan 

ketika pembelian online di marketplace 

0.601 0.443 Valid 

Timeliness ( Ketepatan Waktu ) 

8 

Kesesuaian urutan berdasarkan 

keterbaruan waktu dari komentar 

penilaian produk  makanan  ketika 

pembelian online di marketplace 

0.441 0.443 Valid 

9 
Informasi kedatangan produk sesuai 

dengan batas waktu yang telah 
0.641 0.443 Valid 
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ditentukan ketika pembelian online di 

marketplace 

10 

Keterbaruan informasi dalam komentar 

penilaian produk  makanan ketika 

pembelian online di marketplace 

0.591 0.443 Valid 

Valence ( sudut pandang ) 

11 

Kesan yang didapat dari komentar 

positif terhadap konsumen produk  

makanan  ketika pembelian online di 

marketplace 

0.514 0.443 Valid 

12 

Kesan yang didapat dari komentar 

negative  terhadap konsumen  produk  

makanan  ketika pembelian online di 

marketplace 

0.530 0.443 Valid 

Volume 

13 

Pendapat yang ditulis dalam komentar 

penilaian produk makanan dijelaskan 

secara detail dan disertakan foto produk 

ketika pembelian online di marketplace 

0.877 0.443 Valid 

14 

Komentar positif yang tersedia terhadap 

produk makanan ketika pembelian 

online di marketplace 

0.588 0.443 Valid 

Sumber: Hasil Pengoahan Data, 2021 

Hasil pengujian penelitian untuk variable X1 Online Consumer Review 

berdasarkan hasil perhitungan validitas yang dilakukan dengan menggunakan 

bantuan SPSS 22.0 for Windows menunjukan bahwa pertanyaan dalam kuesioner 

ini valid karena rHitung lebih besar dibandingkan dengan rTabel yang bernilai 

0.443. 

 Pengujian Validitas untuk variable X2 Online Consumer Rating 

mendapatkan nilai paling tinggi terdapat pada dimensi likeble, pertanyaan yang 

diajukan menenai ketertarikan terhadap produk setelah melihat penilaian rating 

mencapai nilai tinggi ketika pembelian online di marketplace yang memiliki nilai 

0.745. sedangkan nilai yang tertendah terdapat pada dimensi expert pertanyaan 

yang diajukan. Ketepatan konsumen dalam menilai menggunakan rating pada 

produk makanan ketika pembelian online di marketplace yang bernilai 0.452 seperti 
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yang disajikan pada Tabel 3.13 Hasil Pengujian Validitas Online Consumer Rating 

berikut ini: 

TABEL 3.13 

HASIL PENGUJIAN VALIDITAS ONLINE CONSUMER RATING 
No Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 

Credible (Keredibilitas) 

1 

Kepercayaan Anda kepada informasi 

ratings yang diberikan konsumen lain 

ketika pembelian produk makanan 

online di marketplace 

0.724 0.443 Valid 

2 

Kepercayaan Anda kepada ulasan 

ratings yang diberika konsumen lain 

ketika pembelian produk makanan 

online di marketplace 

0.600 0.443 Valid 

Expert  (Keahlian) 

3 

Ketepatan konsumen dalam menilai 

menggunakan ratings pada produk 

makanan ketika pembelian online di 

marketplace   

0.452 0.443 Valid 

4 

Informasi penilaian ratings terhadap 

produk makanan bermanfaat untuk 

konsumen  ketika pembelian online di 

marketplace 

0.495 0.443 Valid 

Likable 

5 

Anda senang mendapat informasi 

penilaian produk dari konsumen lain 

berbentuk ratings terhadap produk 

makanan  ketika pembelian online di 

marketplace 

0.641 0.443 Valid 

6 

Ketertarikan anda terhadap produk 

makanan setelah melihat penilaian 

ratings mencapai nilai tinggi ketika 

pembelian online di markerplace 

0.745 0.443 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 Berdasarkan hasil perhitungan validitas item penelitian yang telah 

dilakukan menggunakan bantuan SPSS 22.0 for Windows Hasil dari uji coba 
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penelitian variable X2 Online Consumer Rating menunjukan bahwa item pertanyaan 

dalam kusioner valid karena rHitung lebih besar dibandingkan dengan rTabel yang 

bernilai 0.433  

Berdasarkan Tabel 3.14 Hasil Pengujuan Validiras Willingness To Buy dapat  

diketahui bahwasannya nilai validitas yang mendapatkan nilai tinggi yaitu terdapat 

pada dimensi Perceived Relative Price Pertanyaannya yaitu keinginan mendapat 

produk makanan dengan harga lebih murah di pembelian online disbanding offline 

dengan nilai 0..950. sementara nilai terendah terdapat pada dimensi Perceived Risk 

( Persepsi Resiko ) dengan pertanyaan pemgetahuan mengenai resiko kemungkinan 

produk rusak dalam perjalanan ketika pembelian online di marketplace bernilai 

0,492, seperti yang disajikan pada Tabel 3.14 Hasil Pengujian Validitas willingness 

to buy  Sebagai berikut:   

TABEL 3.14 

HASIL PENGUJIAN VALIDITAS WILLINGNESS TO BUY 
No Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 

Perceived Risk ( Persepsi Resiko ) 

1 

Pengetahuan Anda mengenai harga 

produk makanan ketika melakukan 

pembelian online di marketplace  lebih 

murah dibandingkan pembelian offline 

0.648 0.443 Valid 

2 

Pengetahuan Anda mengenai biaya 

tambahan seperti ongkos kirim ketika 

pembelian online di marketplace 

dibandingkan pembelian offline 

0.650 0.443 Valid 

3 

Pengetahuan Anda mengenai resiko 

produk tidak sesuai dengan deskripsi 

yang di sampaikan penjual ketika 

pembelian online di marketplace 

0.520 0.443 Valid 

4 

Pengetahuan Anda mengenai resiko 

kemungkinan produk rusak dalam 

perjalanan  ketika pembelian online di 

market place 

0.492 0.443 Valid 

5 

Pengetahuan Anda mengenai keamanan 

transaksi  ketika melakukan pembelian 

online di market place 

0.513 0.443 Valid 
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6 

Pengetahuan Anda mengenai keamanan 

produk hingga produk makanan akan 

sampai di rumah  ketika pembelian 

online di market place 

0.675 0.443 Valid 

Perceived Product Quality ( Persepsi Kualitas Produk ) 

7 

Kepercayaan Anda terhadap pembelian 

produk makanan yang tersedia di 

market place 

0.667 0.443 Valid 

8 

Keunggulan produk makanan ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.674 0.443 Valid 

9 

Kesesuaian produk makanan  ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.558 0.443 Valid 

Perceived Relative Price  ( Perspektif nilai) 

10 

Ketertarikan Anda melihat harga 

produk makanan lebih murah ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.674 0.443 Valid 

11 

Kesenangan Anda melihat harga produk 

makanan lebih murah  ketika pembelian 

online di market place dibandingkan 

pembelian offline 

0.862 0.443 Valid 

12 

Kesesuaian harga dengan produk 

makanan yang didapat  ketika 

pembelian online di market place 

0.707 0.443 Valid 

13 

Kepuasan Anda mendapatkan harga 

produk makanan lebih murah  ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.812 0.443 Valid 

14 

Kepuasan Anda mendapat harga produk 

makanan yang lebih baik dengan stok 

produk yang lebih  banyak  ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.856 0.443 Valid 

15 
Keinginan Anda mendapat produk 

makanan dengan harga yang lebih 
0.950 0.443 Valid 
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murah  ketika pembelian online di 

market place dibandingkan pembelian 

offline 

Perceived Value  ( Persepsi Nilai ) 

16 

Kesan yang didapat mengenai infomasi 

produk makanan jauh lebih jelas ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.865 0.443 Valid 

17 

Kesan yang didapat dari informasi 

produk makanan lebih professional 

ketika pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.788 0.443 Valid 

18 

Mendapat pengalaman yang lebih 

menarik ketika mengetahui informasi 

produk makanan yang didapat ketika 

pembelian online di market place 

dibandingkan pembelian offline 

0.901 0.443 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 Berdasarkan hasil perhitungan validitas item penelitian yang dilakukan 

dengan menggunakan bantuan SPSS 22.0 for Windows Hasil Uji Coba penelitian 

untuk variable Y Willingness to Buy menungjukan bahwa item pertanyaan dalam 

kuesioner penelitian ini valid dikarenakan rHitung lebih besar dari rTabeli ini 

bernilai i0.443 

 

3.2.6.2 Hasil Pengujian Realibilitas  

  Reliabilitasi menunjukan  sejauh  mana informasi dibebaskan darii  

kesalahani  sehingga dapati memastikan estimasi  yangi stabil setelah beberapa 

waktu di semua instrumen, kualitas yang tak tergoyahkan merupakan tanda dan 

konsistensi instrument untuk memperkirakan ide dan membantu memutuskan dari 

ukurannya (Sekaran, 2003) 

 Realibilitas memperkirakan sejauh mana suatu tindakan dibebaskan dari 

kesalahan sewenang-wenang ketergantungan akan survei dengan menentukan 

hubungan antara skor yang diperoleh dari berbagai skala manajerial, dengan asumsi 
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afiliasi tinggi, skala akan memberikan hasil yang stabil sehingga reliable (Malhotra, 

2015) 

 Pengujian instrumen diselesaikan dengan internal consistency dengan 

Teknik belah dua ( split half ) diuraikan oleh persamaan Spearman Brown yaitu : 

r1 =
2rb

1 + rb
 

Sumber: (Sugiyono, 2002) 

Keputusani pengujiani validitasi respondeni menggunakani tarafi signifikan yaitu :   

1) Nilaii t dibandingkani dengani harga rTabeli dengan dk = n-2 dan taraf 

signifikansii α = 0.05  

2) Itemi pertanyaan responden penelitian dinyatakan valid jika rHitung lebih 

besar atau sama dengan rTabel ( rHitung ≥ rTabel) 

3) Itemi pertanyaan respondeni penelitiani dinyatakan tidaki validi dika irHitung 

lebihi kecili darii rTabeli ( rHitungi <  rTabeli ) 

Dilihat dari jumlahi polling yangi dilakukan pada 20 respondeni dengani 

tingkat  signifikansii 5% dan derajat bebas (df =20-2=18), nilai rTabel sebasar 0.443 

dapat diperoleh. hasili pengujiani realibilitasi instrument yang dilakukani dengani 

bantuani IBMi SPSS versi 22. For Windows disadari bahwa variable hal ini 

disebabkan nilai r Hitung lebih besar dari rTabel seperti yangi diperkenalkani pada 

Tabel 3.15 Hasil Pengujian Realibilitas berikut :  

 TABEL 3.15 

HASIL PENGUJIAN REALIBILITAS 
No Variable rhitung rtabel Keterangan 

1 Online Consumer Review  0.926 0.443 reliabel 

2 Online Consumer Rating 0.852 0.443 reliabel 

3 Willingness To Buy 0.943 0.443 reliabel 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2021 

 

3.2.7 Rancangan Analisisi Data  

Analisisi datai merupakani tahapan untuki membedah informasi yangi telahi 

dikumpulkani dengan pengukuran untuki melihati apakahi teori selanjutnya 
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didukungi olehi datai tersebut (Sekaran, 2003). Alasan pengolahani ini adalahi 

untuki data yang akan membantu dani mengujii spekulasi yangi telahi diajukan ke 

dalami penelitiani sehingga teknik analisis data akan menguji teori dan mencatat 

masalah yang disajikan. 

Penelitian ini menggunakan perangkat penelitian polling atau kuesioner. 

Kuesioner ini disusun oleh penulis tergantung pada faktor-faktor yang terkandung 

dalami penelitiani inii. Dalami penelitiani kuantitatifi, pemeriksaan datai dilakukani 

setelahi semua data responden terkumpul. Fase-fase dari pengumpulan data adalah: 

a. Menyusun data , tindakan inii dilakukani untuki mengeceki kulminasi informasi 

responden dan pemenuhan kontribusi informasi kesepakatan dengan destinasi 

eksplorasi 

b. Menyeleksii datai, tindakan inii dilakukani untuki menyempurnakan 

kesempurnaani dani keakuratan informasi yangi telahi dikumpulkan 

c.  Tabulasi data, investigasi ini mengatur informasi dengani menggunakan alat-

alat berikut: 

1. Memasukkan data ikei dalam programi Microsofti Officei Exceli 

2. Mamasukan semua Skori  

3. Menjumlahkani semua skori   

4. Merengking dari skori yang tinggi sampai terendah pada setiap variabel 

penelitian  

Penelitian ini akan memeriksa dampak pengaruh online consumer review dan 

ionline consumer rating dan willingness to buy  , penelitian ini menggunakan skala 

diferensial sematik yang biasanya menunjukkan skala tujuh panduan dengan 

kualitas bipolar terhadap ukuran artikel atau ide untuk responden. Informasi yang 

diperoleh merupakan strecth information. Jangkauan dalam penyelidikan ini adalah 

lebih dari 7 angka seperti yang ditampilkan padai Tabeli i3.16 dari Skori  Alternatifi  

yang menyertainya 

TABELi i3.16 

SKORi ALTERNATIFi 

Alternatif 

Jawaban 

 Sangat 

Tinggi/  

SangatBaik/ 

Sangat Puas 

Rentang Jawabani 

 

Sangati Rendahi/ 

Sangati Buruki/ 

Sangati Tidak 

Puas 
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1 2 3 4 5 6 7  

 Positif          Negatif  

Sumberi: Modifikasi darii (Sekaran, 2003) 

3.2.7.1 Teknik Analisisi Datai Deskriptifi 

Analisisi deskriptifi digunakani untuki menemukan hubungani antara 

variable-variable yang menggunakan analisis korelasi tes informasi atau popuasi 

tanpa perlu menguji signifikansi. Penelitian ini menggunakan perangkat penelitian 

angketi ataui kuesioneri yangi telah disusuni sesuai dengan variable yangi terdapati 

padai penelitiani yang memberikani klarrifikasi dani informasii sehubungan dengan 

pengaruh onlinei consumer review,online consumer rating dan willingness to buy. 

Pengolahani datai yangi dikumpulkan darii hasili kuesioneri dapati dirangkai 

menjadi tigai tahap yaitui persiapani, tabulasii dani penerapani datai dalam 

pendekatani penelitiani (Malhotra, 2015) 

 Langkahi-langkahi berikut digunakani untuki melakukani analisisi 

deskriptifi padai ketiga variablei sebagaii berikuti : 

1) Analisisi Tabulasii Silangi ( Crossi Tabulationi ) 

Analisisi inii yangi dilakukani untuki melihati apakahi ada hubungani 

deskriptifi antara setidaknya dua variable dalam data yang diperoleh (Malhotra, 

2015). Analisisi padai tingkat dasar ini menyajikani datai dalami struktur 

sederhana yangi menghubungkan barisi dani kolomi datai yangi digunakani 

untuki pengenalani crossi tabulationi merupakani datai skala nyata ataui 

kategorii  (Sekaran, 2014) 

Crossi tabulationi adalahi teknik yangi menggunakani tes terukur untuki 

membedakan dan memutuskan hubungan antara setidaknya dua variable atau 

lebih dengan ada asumsi variable ini ada hubungan antara variable yang umum 

mempengaruhi, khususnya perubahan dalam suatu variable yang terus 

mempengaruhi faktor-faktor yang berbeda (Sekaran, 2003) 

  

TABEL 3.17 

CROSSi TABULATIONi 

Variabel 

Kontrol 

Judul  (Identitas 

/Karakteristik / 

Pengalaman) 

Juduli (Identitas /Karakteristik 

/Pengalaman) 
Total 

Klasifikasi  (Identikas 

/Karakteristik /Pengalaman) 
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  F % F % F % 

 Total skor       

Total Keseluruan       

 

1. Skori Ideali  

Skori ideali merupakani skori terbaik yangi diharapkani untuki tanggapan atas 

pertanyaani yangi terkandung dalam kuesioneri yangi akani dibandingkani 

dengani skori total bertujuan mengetahuii hasili kinerjai darii veriabel tersebut, 

penelitiani ataui surveii memerlukan instrument ataui perangkat yangi 

digunakani untuki mengumpulkan datai sepertii kuesioneri. Kuesioneri inii 

berisikani pertanyaani-pertanyaan yangi diajukani kepadai respondeni ataui tes 

dalami suatui penelitiani ataui survii. Jumlahi pertanyaani yangi terkandung 

dalami penelitiani adalah jumlah yang cukupi besar yang memerlukan penilaian 

untuk bekerja dengan siklus pemeriksaan dan membantu jalan menuju 

pemecahan datai yangi telahi ditemukani (Sekaran, 2014) Rumusi yangi 

digunakani dalami skori ideali yaitui sebagaii berikuti :  

Skori Ideali = Skor Tertinggii x Jumlahi Respondeni 

2. Tabel Analisisi Deskriptifi  

Penelitiani inii menggunakani analisisi deskriptifi untuki menggambarkan 

variable berikut diantaranya ; 1)i Analisisi Deskriptifi Variabeli Yi ( 

Willingness Toi Buy ) dimanai variable Yi berpusat padai penelitiani willingness 

toi buy melaluii attention, interest, desire dan conviction 2) Analisis Deskriptif 

Variabel X1 ( Online Consumer Review ) dimana variable X1 berpusat di sekitari 

penelitiani terhadapi onlinei consumeri review melalui argumenti qualityi, 

volume, valencei, timelines dani source credibilityi 3) Analisisi Desktiptif 

Variabeli X2 ( Online Consumer Rating ), yang mana variable X2 berpusat 

disekitar penelitian tentang online consumer rating melakyi credible, expert dan 

likeble. Klasifikasi konsekuesi estimasi dari kriteriai penafsirani persenase 

yangi diambili adalah 0%i sampaii 100%i 

iTABELi ii3.18 

iANALISISi DESKRIPTIFi 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban Total 
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7 6 5 4 3 2 1 
Skor 

Ideal 

Total 

Skor 

per-

item 

% 

Skor 

             

 Skor            

Total Skor            

Pencapaian kinerja yang diuraikan tergantung pada titik potong dani skori 

ideal yang disajikani padai Tabeli i3.19 Kriteriai Penafsirani Hasili Perhitungani 

Respondeni  disebutkan bahwa kriteria penafsiran 0% keterangannya “ Tidak 

Saatupun”, lalu kriteria penafsiran 1%-25% keterangannya “ Sebagian Kecil”, lalu 

penafsiran kriteria 26%-49% keterangannya “ Hampir setengahnya”, lalu 

penafsiran kriteria 50% keterangannya “ Setengahnya”, lalu penafsiran kriteria 51% 

- 75% keterangannya “ Sebagian Besar “, lalu kriteria penafsiran 76% - 99% 

keterangannya “ Hampir Seluruhnya”, dan terakhir kriteria penafsiran 100% 

keterangannya “seluruhnya”.  

iTABEL i3.19  

KRITERIAi PENAFSIRANi HASILi PERHITUNGANi RESPONDENi 
No Kriteria Penafsiran Keterangan 

1 0% Tidak Satupun  

2 1% - 25% Sebagian Kecil 

3 26% - 49% Hampir Setengahnya 

4 50% Setengahnya 

5 51% - 75% Sebagian Besar 

6 76% - 99% Hampir Seluruhnya 

7 100% Seluruhnya 

Sumber: (Priyono, 2016) 

Mengurutkan hasil estimasi perhitungan tergantung pada kriteria penafsiran, 

kemudian pada titik tersebut dibuati garisi kontinumi yangi dipisahkan menjadii 

tujuhi tingkati yang menggabungkan sangati rendahi, cukup rendahi, sedang, cukup 

tinggii, tinggii dani sangati tinggii. Garisi kuantinum dibuati untuki menganalisis 

setiapi skori absolut untuk setiap variable untuk mendapatkan skor total pada setiapi 

variable untuk mendapatkan garis besar variable willingness to buy Y dan variable 
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online consumer review X1 dan variable online consumer rating X2. Rancangan 

usaha pembuatan jalur kontinum digambarkan sebagaii berikuti : 

1) Memutuskan Kontinumi Tertinggii dani Terendahi  

Kontinumi Paling Tinggi = Skor Paling Tinggi xi Jumlahi Butiri Itemi xi 

Jumlahi Respondeni  

Kontinumi Paling Rendah = Skor Paling Rendah x Jumlahi Butiri Itemi xi 

Jumlahi Respondeni  

2) Tentukan Perbedaan dalam skori kontinumi setiapi level  

Skori setiapi tingkat =
Kontinum tertinggii − Kontinumi terendahi

Banyaknyai tingkatani
 

3) Buat garisi kontinumi dani tentukan wilayan tempat ditemukannya skor hasil 

penelitian, tentukan tingkat skor ujian ( ratingi scalei) pada garisi kontinumi ( 

Skori maxsimal xi 100%i ) 

 

Sangati 

Rendahi 

Rendahi Cukupi 

Rendahi 
Sedangi 

Cukupi 

Tinggii 
Tinggii 

Sangati 

Tinggii 

a       N  

GAMBARi 3.6  

GARISi KONTINUMi PENELITIANi ONLINE CONSUMER REVIEW 

DANi ONLINEi CONSUMER RATING  TERHADAP WILLINGNESS TO 

BUY 
 

Keterangan: 

ai  :i Skori minimun 

bi :i Jaraki intervali 

Ʃi :i Jumlahi perolehani skori 

Ni :i Skori ideali tekniki analisisi datai verifikatifi 

3.2.7.2 Tekniki Analisisi Datai Verifikatifi  

Setelahi pengambilan datai darii respondeni telahi dikumpulkan dani 

dilakukani analisisi deskriptifi, dilakukani analisisi berikut khususnya analisisi 

datai verifikatifi. Penelitian verifikatif adalah penelitian yang dilakukan untuk 

menguji realitas ilmu-ilmui yangi adai seperti berupai konsepi, prinsipi, proseduri, 

b 
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maupuni prakter dari ilmu yang sebenarnya sehingga alas an penelitian verifikatif 

dalam penelitiani inii adalah untuki memperolehi realitasi hipotesisi yangi dibantu 

melaluii berbagai informasi atau datai lapangani (Arifin, 2012). 

Tekniki analisisi untuk datai verifikatifi dalami penelitiani inii digunakani 

untuki melihati pengaruhi  online consumer review  (X1i) dani online consumer 

rating (X2) willingness to buy (Yi). Tekniki analisisi datai verifikatifi digunakani 

untuki memutuskan ada tidaknya hubungani korelasi dalami pemeriksaan inii, 

khususnya menggunakan strategi pemeriksaan SEM (Underlying Condition Model) 

atau Demonstrasi Kondisi Primer. SEM merupakan strategi terukur yang 

menggabungkan analisis jalur dani analisisi regresii (korelasi) untuki mengujii 

hubungani antari variabeli dalami modeli, baik hubungani dengani indikatori 

maupun hubungani antari struktur (Sarwono, 2010).  

SEM digambarkan sebagai prosedur logis yang lebih pasti, tidak digunakan 

untuk merencanakan spekulasi, tetapi iuntuk imemeriksa dan mendemonstrasikan 

modeli. Olehi karenai itui, prasyarat utamai untuk memanfaatkan SEMi adalahi 

membanguni modeli hipotesisi yangi terdirii darii modeli structural dan modeli 

pengukurani yangi bergantung pada anggapan hipotetis (Sarwono, 2010). SEM 

adalah sekumpulan strategi berwawasan yang memungkinkan serangkaian koneksi 

untuk dicoba secara bersamaan seperti yang ditemukan oleh (Sarwono, 2010) 

menggunakan SEM dapat membedah serangkaian koneksi secara bersamaan, 

sehingga memberikan efektivitas nyata. 

SEM memiliki sorotan utama yang mengenalinya dari teknik analisis 

multivariat lainnya. Inovasi pengujian informasi SEM memiliki beberapa penilaian 

ketergantungan, dan juga dimungkinkan untuk mengkomunikasikan ide-ide yang 

tidak terlihat sebelumnya dalam koneksi yang ada dan untuk mewakili kesalahan 

estimasi. Beberapa kecurigaan yang harus dipenuhi oleh pengujian SEM, anggapan 

ini adalahi sebagaii berikuti: 

1. Ukurani sampeli , ukurani sampeli dalam SEM harusi dipenuhii setidaknya 100 

yang akan memberikan premis untuk menilai kesalahan inspeksi. Dalam model 

penilaian yang memanfaatkan probabilitas paling ekstrim (ML) ukuran contoh 
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yang harus digunakani antarai laini 100i-200i untuki mendapatkani pengukur 

batas yangi tepati (Sekaran, 2014 ) 

2. Normalitasi Datai, prasyarat dalami memanfaatkan SEM- pengujiani berbasisi 

adalah untuk menguji  asumsii datai dani variabeli yangi ditelitii dengani ujii 

normalitasi. Datai tersebuti dapati dikatakani berdistribusii normali jikai nilaii 

cr skewnessi dani cr kurtosisi beradai padai situasi ± i2,58i. Penyampaian 

informasi harus dipecah untuk memeriksa apakah kecurigaan kewajaran 

terpenuhi sehingga informasi tersebut dapat ditangani lebih lanjut untuk 

didemonstrasikan (Sarwono, 2010) 

3. Outliersi Datai, Outliersi datai adalahi observasii datai yangi kualitasnya jauhi 

dii atasi ataui dii bawahi nilaii normal (outrageous worth) baiki univariat 

maupuni multivariat karenai campuran atribut khusus yangi mereka miliki 

sehinggai tidaki jauhi berbedai persepsinya. Outliers dapat diperiksa dengan 

membandingkan d-kuadrat Mahalanobis dan chi kuadrat. Nilaii Mahalanobisi 

d-squaredi <i chisquarei ataui salahi satui kualitas 1 dani nilaii bernilai > 0,05i, 

sehingga dapati dikatakani tidaki adai informasii yangi bersifati outliersi 

(Sekaran, 2014 ) 

4. Multikolinearitasi, Multikolinearitasi diakuii melaluii determinani matriks 

kovarians. Nilaii jaringan kovariansi dengan jumlah kecili menunjukkan 

bahwai ada masalahi multikolinearitasi ataui kekhasan. Multikolinearitasi 

menunjukkani bahwa ada hubungan langsung yang ideal, tepat, perfectlyi 

predictedi ataui singularityi. (Sarwono, 2010) Jikai nilaii determinani jauhi dii 

atasi, bisa dikatakani tidaki ada masalahi multikolinearitas ataui singualaritas 

(Sekaran, 2014) 

3.2.7.3 Model dalam SEM 

Model dalami perhitungani SEMiterdapati duai jenisi, yaitui terdiri dari 

modeli pengukuran dan modeli strukturali sebagai berikut:  

3.2.7.3.1 Model Pengukuran  

Model pengukuran sangat penting untuk modeli SEMi yangi diidentifikasi 

dengani variabeli lateni dani indikatornyai. Modeli pengukuran itu sendirii 

digunakani untuki mengujii validitasi konstruki dani realibilitas instrumeni. Sebuah 
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modeli estimasi murni dikenal sebagai modeli invconfirmatory factor analysis 

(CFA) di mana ada kovarians yang tidak terukur potensial antara setiap pasangan 

variabel . Model pengukuran dinilai seperti modeli SEMi lainnyai dengani 

memanfaatkan estimasi ujii keselarasani. prosesi analisisi harus dilanjutkani jikai 

modeli pengukurani validi   (Sarwono, 2010) 

Dalam pengujian inii, variabeli lateni eksogeni tidak aktif terdirii darii 

onlinei consumer reviewi dan online consumer rating , sedangkan faktor-faktor 

tersebut mempengaruhi variabel laten endogen, khususnya willingness to buy 

secarai langsungi maupuni tidaki langsungi. Detail modeli estimasi modeli variabeli 

adalahi sebagai berikuti:  

1. Modeli Pengukurani Variabeli Lateni Eksogeni 

1) Variabel X1 ( Online Consumer Review)  

 

GAMBAR 3.7 

 MODEL PENGUKURAN ONLINE CONSUMER REVIEWS 
 

2) Variabel X2 (Online consumer rating) 

 

GAMBAR 3.8 

MODEL PENGUKURAN ONLINE CONSUMER RATING 
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2. Model Pengukuran Variabel Laten Endogen  

1) Variabel Y ( Willingness to Buy ) 

 

GAMBAR 3.9i  

MODELi PENGUKURANi WILLINGNESS TOi BUY 
 

2. Modeli Strukturali  

Modeli strukturali penting untuk modeli SEMi yangi terdirii darii variabeli 

independeni  dani variabeli dependeni. Hali inii unik dalam kaitannya dengani 

modeli pengukurani  yangi menjadikan semuai variabeli (konstruki) sebagaii 

variabeli independeni bergantung pada gagasan SEM dan hipotesis tertentu. Model 

struktural menggabungkan koneksi antara konstruk laten dan hubungan ini 

dianggap linear,, meskipun kemajuan lebih lanjut dapat menggabungkan kondisi 

nonlinier. Secarai grafisi, garisi dengani satui batu runcing menggambarkani 

hubungani regresii dani garisi dengani duai batui runcing menggambarkani 

hubungani korelasii ataui hubungan kovarians (Sarwono, 2010)   Penelitiani inii 

membuati modeli strukturali yangi diperkenalkan padai Gambari 3.10 Modeli 

Strukturali Pengaruhi Onlinei Consumer Review dan Online Consumer Rating 

terhadap Willingness To Buy berikut.  
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GAMBAR 3.10  

MODEL STRUKTURAL PENGARUH ONLINE CONSUMER REVIEWS 

DAN ONLINE CONSUMER RATING  TERHADAP WILLINGNESS TO 

BUY 

 

3.2.7.3.2 Asumsii, Tahapi, dani Proseduri SEMi  

Estimasi parameteri dalami SEMi pada umumnyai tergantung padai 

metodei. Maxsium Likelihoodi (iMLi) yangi memerlukan beberapai asumsii untuk 

menjamin bahwa asumsi dalam SEM terpenuhi untuk memutuskan apakah model 

tersebut dapat diterima dani dapati digunakani ataui tidaki. Asumsii-asumsii 

tersebuti adalahi sebagaii berikuti (Ghozali, 2014): 

a) Ukurani sampeli , ukurani sampeli dalam SEM harus dipenuhii setidaknya 100 

yang akan memberikan premis untuk menilai kesalahan inspeksi. Dalam model 

penilaian yang memanfaatkan probabilitas paling ekstrim (ML) ukuran contoh 

yang harus digunakani antarai laini 100i-200i untuki mendapatkani pengukur 

batas yangi tepati (Sekaran, 2014 ) 

b) Normalitasi Datai, prasyarat dalami memanfaatkan SEMi pengujiani berbasisi 

adalah untuk menguji  asumsii datai dani variabeli yangi ditelitii dengani ujii 
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normalitasi. Datai tersebut dapati dikatakani berdistribusii normali jikai nilaii 

cr skewnessi dani cr kurtosisi beradai padai situasi ± i2,58i. Penyampaian 

informasi harus dipecah untuk memeriksa apakah kecurigaan kewajaran 

terpenuhi sehingga informasi tersebut dapat ditangani lebih lanjut untuk 

didemonstrasikan (Sarwono, 2010) 

c) Outliersi Datai, Outliersi datai adalahi observasii datai yangi kualitasnya jauhi 

dii atasi ataui dii bawahi nilaii normal (outrageous worth) baiki univariat 

maupuni multivariat karenai campuran atribut khusus yangi mereka miliki 

sehinggai tidak jauhi berbedai persepsinya. Outliers dapat diperiksa dengan 

membandingkan d-kuadrat Mahalanobis dan chi kuadrat. Nilaii Mahalanobisi 

d-squaredi <i chisquarei ataui salahi satui kualitas 1 dani nilai2 bernilai > 0,05i, 

sehingga dapati dikatakani tidaki adai informasi yangi bersifati outliersi 

(Sekaran, 2014 ) 

d) Multikolinearitasi, Multikolinearitasi diakui melalui determinani matriks 

kovarians. Nilaii jaringan kovariansi dengan jumlah kecili menunjukkan 

bahwai ada masalahi multikolinearitasi ataui kekhasan. Multikolinearitasi 

menunjukkani bahwa ada hubungan langsung yang ideal, tepat, perfectly 

predictedi ataui singularity (Sarwono, 2010) Jikainilaiideterminani jauhi dii 

atasi, bisa dikatakani tidaki ada masalahi multikolinearitas atau singualaritas 

(Sekaran, 2014 ) 

Setelahi setiapi asumsii terpenuhii, tahapan pemeriksaan SEM berikut dapati 

dilakukani. Ada beberapai metodologii yangi harusi dilalui dalami prosedur 

analisisi datai menggunakani SEMi yangi pada umumnya terdirii darii tahapan-

tahapan yang menyertainya (Joreskog et al., 1996):  

a. Spesifikasii Modeli (Modeli Specificationi)  

Tahapi spesifikasii pembentukani modeli adalah dasar dari hubungani antarai 

satu variable lateni dan variable terkait hubungan antara variable laten dengan 

variable menifes tergantung pada hipotesis yang sesuai (Ghozali, 2014). 

Perkembangan ini dilakukan sebelum penilaian model. Selanjutnya adalah 

sarana untuk mendapatkan model ideal dalam tahapan penentuan model  

(Hermawan, 2006), khususnya :   
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a. Spesifikasi dalam model pengukuran: 1) Mengkarakterisasi variable laten 

dalam penelitian, 2) Mengkarakterisasi variable yang diamati, 3) 

Mengkarakterisasi hubungan antara variable laten dan variable teramati 

b. Spesifikasi model struktural yang mendasarinya adalah untuk 

mengkarakterisasi hubungan sebab akibat antar variable laten tersebut  

c. Gambarkan garis besar jaluri dengani hybridi modeli merupakani 

perpaduan antara modeli pengukurani dani modeli structural , kapanpun 

diperlukani (tidak terikat) 

2. Identifikasii Modeli (Modeli Identificationi) 

Tahapi inii mengatur investigasi peluang mendapatkan insentif yang menarik 

untuk setiap batas dalam model dan peluang kondisi kesamaan muatan yang 

tidak memiliki susunan. Ada tiga klasifikasi kondisi sekaligus, antara lain 

(Hermawan, 2006):   

a. Underi-identifiedi modeli, adalah modeli dengani jumlahi batas yangi 

dinilai lebihi penting daripada ukuran datai yangi diketahuii. Keadaani 

sekarang terjadii ketika nilaii degreei ofi freedomi /dfi menunjukkani 

angkai negatifi, padai keadaani sekarang penilaian dani evaluasi modeli 

tidaki dapat dilakukani  

b. Justi-identifiedi modeli, adalah modeli dengani kuantitas batas yangi 

dinilai setara dengani kuantitas datai  yangi diketahuii. Keadaani sekarang 

terjadii ketika nilaii degreei ofi freedomi /dfi beradai padai angkai 0i, 

keadaani inii dapat disinggung sebagai istilah saturated. Jika terjadi just 

identified, tidak ada alasan kuat untuk menilai dan menilai model. 

c. Overi-identifiedi modeli, ialah modeli dengani jumlahi batas yangi dinilai 

lebihi kecili daripada ukuran datai yangi diketahuii. Keadaani yang terjadii 

ketika degreei ofi freedomi /dfi esteem menunjukkani angkai positifi, 

dalam kondisi inii penilaiani dani penilaiani modeli dapati dilakukani  

Besarnyai degreei ofi freedomi (dfi) padai SEMi adalah ukuran jumlahi 

datai yangi telah diketahuii kemudian dikurangii jumlahi batasi yangi dinilaii 

yangi nilainyai kurangi darii noli (dfi =i jumlahi datai yangi diketahuii-

jumlahi parameteri yangi diestimasii <I 0i). 
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3. Estimasii (Estimationi)  

Metodei estimasi8 model yangi bergantung pada pemahaman penyebaran 

data jika data biasanya disesuaikan multivariat, penilaian model dipimpin 

menggunakan Maxcimum Likelihood (ML), tetapi jika data menyimpang dari 

Sebagai tipikal penyebaran multivariat, strategi penilaian yang dapat dimanfaatkan 

adalahi  Robusti Maximumi Likelihoodi (RMLi) ataui Weightedi Leasti Squarei 

(WLSi). Perkembangan inii menunjukkan untuki menentukani nilaii yang dinilai 

dari setiapi batas modeli yangi membentuki jaringan Σ( Ɵi), sehinggai nilaii dalam 

batas tersebut cukup mendekati nilaii dalami kerangka S (matriksi kovariansi dari 

variable yangi teramari/sampeli ) (Ghozali, 2014) 

4. Ujii Kecocokani Modeli (Modeli Fiti Testingi)  

Pengujian kecocokan model inii diidentifikasi dengani kesamaan modeli 

dengani informasi yang telah didapat, dilakukani untuki mengujii apakahi modeli 

yangi ditebak adalah modeli yangi layak untuki mengatasi konsekuensi Dari 

penyelidikan, pada umumnya ada berbagai jenis file fit yang telah digunakan untuk 

mengukur derajat kesesuaian antara model yang dihipotesiskan dan data yang 

diperkenalkan. Pemeriksaan ini melihat kelayakan model dalami tigai kondisii 

berikuti: 

1.  Absolutei Fiti Measuresi (cocoki secarai mutlaki),  

2.  IncrementaliFitiMeasuresi (lebihi baiki relatifi terdapati modeli-modeli laini) 

dani,  

3. Parsimoniusi Fiti Measuresi (lebihi sederhanai relatifi terhadapi modeli-modeli 

alternatifi).  

Ujii kecocokani diselesaikan dengani menghitungi goodnessi ofi fiti ( 

GOFi). Alas an untuk mengambil nilai ( cuti-offi valuei) untuki menentukani 

kriteriai goodnessi ofi fiti harusi dimungkinkani dengani mengambili penilaian dari 

spesialis yang berbeda. Googness of toi fiti dani nilaii cuti offi valuei yangi 

digunakani dalami penelitiani inii mengacu padai penilaian  (Priyono, 2016) 

sebagai berikut:  

1. Chi Square (X2 ), Pengujian ini bertujuan untuk memutuskan matrix kovarians 

dari sampel tidak persis sama dengan matrix kovarians dari hasil yang dinilai. 
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Olehi karenai itui, chi-squarei sensitifi terhadapi ukurani sampeli yangi 

digunakani. Model yangi digunakani adalahi dengani asumsi bahwa sampeli 

jaringan kovarians tidaki samai dengan matrix hasili estimasii, informasi 

tersebut dikatakani fiti dengani datai yangi dimasukkani. Modeli dianggapi 

bagusi jikai nilaii chi-squarei rendahi. Meskipuni chi-squarei adalahi 

instrumen pengujiani utamai, tetapi dianggapi sebagaii satui-satunyai alasan 

untuki memutuskan  modeli fiti, untuki mengatasi kelemahan uji chi-squarei, 

X2/ dfi (CMINi/DFi) digunakan, dimanai modeli dapati dikatakani fiti  jika 

nilaii CMINi/DFi <i 2.00i. 

2. GFIi (Goodnessi ofi Fiti Indexi), GFIi berarti memastikan tingkat perbedaan 

tertimbang dalam matrix sampel yang digambarkan oleh matrix kovarians 

populasi yang dinilai. Nilai Good of Fit Index adalah antara 0 (poor fit) hingga 

1 (perfect fit). Akibatnya, semakin tinggi harga GIF, semakin baik model 

tersebut sesuai dengan data. Nilai penghapusan GFI adalah 0,90 yang 

dipandang sebagai nilai yang baik (perfect fit). 

3. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), RMSEA adalah daftar 

yang digunakan untuk menutupi kekurangan chisquare (X2) dalam contoh 

yang sangat besar. Semakin rendah harga RMSEA, semakin fit model sesuai 

dengani datai. Harga RMSEAi antarai 0,05i hingga 0,08i adalah ukurani yangi 

memadai (Sekaran, 2014). Konsekuensi dari uji eksperimental RMSEA masuk 

akal untuki mengujii modeli yang menguatkan ataui competingi modeli 

strategyi dengani contoh yangi sangat besari 

4. Adjustedi Goodnessi ofi Fiti Indicesi ( AGFIi), AGFIi adalah GFIi yangi 

disesuaikani dengan degreei ofi freedomi, sangat mirip dengani R2i dani 

regresii bergandai. Baik GFIi dan AGFIi adalah standar yangi 

mempertimbangkan tingkat perubahan tertimbangi dalami matrix kovariansi 

sample. cuti offi valuei AGFIi adalahi 0,90i sebagaii tingkatani yangi baiki. 

Standar inii dapati diuraikan jikai bernilai 0,95i sebagaii  goodi overalli model 

fiti . Jikai nilainya mencapai dari 0,90i-0,95i sebagai leveli yang memadai dani 

jikai nilainya adalah 0,80i-0,90i itu tidak lain adalah marginali fiti  .  



 

Cindy Maharani Hartono, 2021 
ONLINE CONSUMER REVIEW DAN ONLINE CONSUMER RATING TERHADAP WILLINGNESS TO BUY  
Universitas Pendidikan Indonesia │repository.upi.edu │ perpustakaan.upi.edu 

 

5. Tuckeri Lewisi Indexi ( TLIi) , TLIi meruapakan alternatifi  incrementali fiti 

indexi  yangi dicoba terhadap modeli dasar . Nilai yangi disarankan sebagai 

semacam perspektif untuk pengakuan modeli adalahi <i 0,90i.  

6. Comparativei Fiti Indexi ( CFIi), Manfaat darii modeli comparative fit indekx 

inii adalahi bahwa ujii kepraktisan modeli tidaki peka terhadapi ukuran contoh 

dani kerumitani modeli, sehinggai sangati baiki untuki mengukuri tingkati 

pengakuani sebuahi modeli. Nilaii yangi ditentukan untuki mengumumkan 

modeli fit adalahi  ≥i 0.90i. 

7. Parsimoniousi Normali Fiti Indexi ( PNFIi), PNFIi merupakani perubahan darii 

NFIi. PNFIi menggabungkan jumlahi tingkat peluangi yangi digunakani untuki 

mencapaii tingkat kesesuaian. Semakini tinggii penghargaan PNFIi semakini 

baiki. Pemanfaatan mendasar darii PNFIi adalah untuki membandingkani 

modeli dani degreei ofi freedomi . Jikai perbedaani pada PNFIi 0,60i hinggai 

0,90i menunjukkani kontras modeli yangi kritisi  (Sekaran, 2014) 

8. Parsimoniousi Goodneesi ofi Fiti Indexi ( PGFIi), PGFIi ini merupakani 

perubahan darii GFIi berdasarkan parsimonyi estimatedi modeli. Penghargaan 

PGFIi naik dari 0i menjadi 1,0i dengani nilaii yang lebih tinggii menunjukkani 

modeli yang lebihi parsimonyi (Sekaran, 2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

TABELi i3.20 

INDIKATOR PENGUJIAN KESESUAIAN MODEL 
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Sumber:  (Joreskog et al., 1996; Sekaran, 2014) 

 

5. Respesifikasii ( Respicificationi), Tahapi inii melibatkan penunjukan ulang 

modeli berdasarkani hasili ujii kesesuaian tahapi sebelumnyai. Pelaksanaani 

respesifikasii sangati bergantung padai strategii pemodelani yangi akani 

digunakani. Dapat dibuktikan bahwa model strukturali yangi fit secarai statistiki 

dani memiliki hubungani yangi signifikani antar variabel bukanlah satu-satunya 

model terbaik. Model ini merupakan salah satu dari banyak kemungkinan bentuk 

model lain yang secara statistik dapat diterima. Oleh karena itu, dalam 

praktiknya, analisis suatu model tidak berhenti. Peneliti cenderung untuk 

menetapkan kembali model atau memodifikasi model, yaitu mencoba untuk 

datang dengan serangkaian alternatif untuk menguji apakah ada bentuk model 

yang lebih baik dari model saat ini. Tujuan dari modifikasi adalah untuk menguji 
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apakah nilai chi-square yang dimodifikasi dapat diturunkan. Semakin kecil nilai 

chi-square, semakin fit dengan data yang sudah ada. (Sarwono, 2010)     

Langkah-langkah modifikasi ini sebenarnya sama dengan pengujian yang telah 

dilakukan sebelumnya, hanya saja model dimodifikasi beberapa kali sesuai aturan 

penggunaan AMOS sebelum perhitungan. Modifikasii yangi dapati dilakukani 

padai AMOSi terdapati padai outputmodification index ( M.Ii) yangi terdirii darii 

tigai kategorii yaitui kovarians, varians, dani bobot regresi. Modifikasii umumi 

mengacui padai tabeli kovarians, yaitu hubungan kovarians antara variabel/indeks 

yang disarankan dalam tabel, yaitui hubungani dengan nilaii M.Ii terbesar. Pada 

saat yang sama, penggunaan bobot regresi untuk koreksi harus didasarkan pada 

teori-teori tertentu, yang menunjukkan bahwa ada hubungan antara variabel yang 

disarankan dalam indeks koreksi output. (Sarwono, 2010) 

3.2.7.4 Pengujiani Hipotesisi 

Pengujian Hipotesisi adalah rekomendasi yangi akani dicoba untuk 

legitimasi, ataui merupakani tanggapan sementarai untuk pertanyaani penelitian. 

hipotesisi dalami pengujian kuantitatifi dapati berupai teori satui variabeli dani 

setidaknya duai teori variabeli yangi dikenali sebagaii teori kei pertama 

(Hermawan, 2006) 

Pengujian hipotesis adalah teknik pengujian jika pernyataan yang dihasilkan 

dari sistem hipotetis material dihadapkan pada penilaian yang menyeluruh. yang 

telah direncanakan harusi menggunakani ujii faktual yangi tepati. Untuki 

menemukan hubungan antarai setidaknya dua faktor harus dimungkinkan dengan 

memastikan hubungan antara faktor-faktor yang akan dicari hubungannya. 

Sambungan adalah angka yang menunjukkan daya dukung dan kekuatan 

sambungan antara setidaknya dua faktor.. (Sekaran, 2003) 

Dalami penelitiani inii yangi menjadii objek penelitiani variabeli bebasi 

ataui variabeli independeni yaitui online consumer review ( X1i) dani  online 

consumer rating ( X2i) yang menjadi variabeli dependeni dalam penelitian ini 

adalah willingness to buy (Y) dengan mempertimbangkan kualitas dari faktor-faktor 

tersebut. dicoba, makai ujii faktual yangi digunakani adalahi melaluii perhitungani 

pemeriksaan SEMi untuki ketiga faktor tersebuti.  
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Dalam pengujian inii, pengujiani teori dilakukani dengani menggunakani 

bantuan programi IBMi SPSSi AMOSi adaptasi 22.0i fori Windowsi untuki 

membedah koneksi utama yang diusulkan. Model utama diusulkani untuki mengujii 

kausalitasi antarai onlinei consumer reviewi dan onlinei consumer rating terhadap 

willingness to buy. 

Pengujian8 hipotesis8 dilakukani dengani memanfaatkan t-valuei dengani 

tingkati signifikansii 0,005i dani derajati bebasi sebesari ni (sampel). Nilaii t-value 

dalam program IBM SPSS AMOS versi 22 merupakan nilai critical ratio (C.R) ≥ 

t-tabel (1, 96) atau nilai probabilitas (P) ≤i0,05i sehingga Ho ditolaki (hipotesisi 

penelitiani diterimai). Untuk sementarai, besarnya tumbukan dapati dilihati darii  

outputi estimatesi padai kolomi totali effecti. 

 Langkah-langkah untuk pengakuan ataui penolakani hipotesisi utamai 

dalam penelitiani inii dapati disusuni sebagaii berikuti: 

1. Uji Hipotesisi 1i 

H0i: c.ri ≤ t-tabel (1,96), menyiratkan bahwa tidak ada pengaruh antara online 

constumer review dan online consumer rating    terhadap willingness to buy 

H1 : c.r ≥ t-tabel (1,96), menyiaratkan terdapat pengaruh yang positif antara 

onlinei consumeri reviewi dani onlinei consumeri ratingi   terhadapi 

willingness to buy 

2. Uji Hipotesis 2 

H0 : c.r ≤ t-tabel (1,96), menyiratkan bahwa tidak ada pengaruh antara online 

constumer review dan online consumer rating terhadap willingness to buy 

H1 : c.r ≥ t-tabel (1,96), menyiratkan terdapat pengaruh yang positif antara 

online constumer review dan online consumer rating  terhadap willingness to 

buy 

3. Uji Hipotesis 3 

H0: c.r ≤ t-tabel (1,96), menyiratkan bahwa tidak ada dampak antara online 

constumer review dan online consumer rating   terhadap willingness to buy 

H1: c.r ≥ t-tabel (1,96), menyiratkan terdapat dampak yang positif secara 

simultan antara online constumer review dan online consumer rating  terhadap 

willingness to buy 
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Nilai yang digunakan untuk memutuskan ukuran komponen yang membentuk 

online consumer review dan online cosnumer rating dalam willingness to buy dapat 

ditemukan di matrix ataui tabeli impliedi (fori alli variable ) correlationsii yangi 

dicatat. padai hasil programi IBMi SPSSi AMOSi rendition 22.0i fori Windowsi. 

Dilihat dari matrix ataui tabeli datai, cenderung terlihat nilaii faktori pembanguni 

Onlinei Customeri reviewi dani Online Consumer Rating yangi terbesar dan terkecil 

dalami mencetak Willingness to Buy. Sementara itu, besaran dampak dapat dilihat 

dari output dari estimates hasil di bagian dampak habis-habisan dengan cara yang 

dinormalisasi. Nilai koefisien kepastian ditampilkan oleh nilai squared ultiple 

correlation (R2) yang menunjukkan ukuran variabel Y oleh variabel X (Sekaran, 

2014) 

 


