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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2013, 

p.13), kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang berdasarkan 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Penelitian ini juga termasuk dalam penelitian kausal. Menurut 

Sugiyono (2013, p.56), hubungan kausal adalah hubungan yang bersifat sebab 

akibat yaitu variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan variabel 

dependen (variabel dipengaruhi). Metode yang digunakan dalam penelitian 

ini menggunakan metode SmartPLS ver.3. 

3.2 Sumber Data 

Data yang dihasilkan oleh peneliti merupakan hasil akhir dari proses 

pengolahan selama berlangsungnya penelitian. Data pada dasarnya berawal 

dari bahan mentah yang disebut data mentah. Jenis data yang digunakan 

dalam proses penelitian adalah : 

1. Data Primer 

Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh peneliti, data ini 

dikumpulkan khusus untuk menjawab masalah dalam penelitian secara 

khusus.Jenis data yang digunakan adalah jenis data dari hasil jawaban 

kuesioner yang dibagikan kepada konsumen untuk variabel brand love, 

brand image, customer satisfaction, brand trust dan brand loyalty. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh pihak lain dan bukan 

secara langsung diperoleh dari sumbernya. Jenis data sekunder yang 

digunakan oleh peneliti adalah data jumlah coffeshop di Bandar Lampung. 
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3.3 Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini akan digunakan metode dalam pengumpulan data yaitu : 

1. Penelitian Kepustakaan 

Metode ini dilakukan dengan mengkaji berbagai teori dan bahasan yang 

relevan, yaitu data yang bersumber dari berbagai referensi seperti literatur, 

dokumentasi dan data lain yang dibutuhkan dalam penelitian berupa teori 

tentang brand love, brand image, customer satisfaction, brand trust dan 

brand loyalty. 

 

2. Penelitian Lapangan 

Metode ini dilakukan dengan cara turun secara langsung ke lapangan 

dengan maksud untuk memperoleh data-data yang berkaitan dengan 

kebutuhan penelitian. Teknik pengambilan data diperoleh dengan cara 

kuesioner, yaitu pengumpulan data yang dilakukan melalui pengisian 

kuesioner secara langsung terhadap responden yang telah di tentukan 

sebagai sampel penelitian. Data ini dikumpulkan  khusus untuk menjawab 

masalah dalam penelitian yaitu mengenai brand love, brand image, 

customer satisfaction, brand trust dan brand loyalty. Untuk menyaring 

terhadap data tersebut, maka di sediakan alternatif jawaban dengan 

masing-masing skor sebagai berikut : 

Jawaban pertanyaan yang diajukan yaitu: 

Jawaban pertanyaan yang diajukan yaitu: 

SS  = Sangat Setuju   Skor 5 

S  = Setuju    Skor 4 

KS  =Kurang Setuju  Skor 3 

TS  = Tidak Setuju   Skor 2 

STS     = Sangat Tidak Setuju          Skor 1 
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3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2013, p.117), populasi adalah generalisasi yang terdiri 

atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini ditujukan kepada generasi 

milenial yang sering berkunjung ke coffeshop The Coffe ada sebanyak 7,547 

orang dan Dijou Coffeebar ada sebanyak 5,142 orang dengan total 

keseluruhan 12,689 orang pengunjung.  

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono,2013 p:118). Dalam penelitian tidak mungkin 

mempelajari semua yang ada pada populasi, maka peneliti dapat 

menggunakan metode probability sampling yaitu dengan menggunakan 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah teknik stratified random 

sampling yaitu metode sampling yang mengelompokan elemen-elemen 

pada sampling frame kedalam strata-strata, kemudian memilih secara 

simple random sampling dari tiap stratum (R.Lupiyoadi, 2013, p.74) 

sampel dalam penelitian ini konsumen coffeshop The Coffe dan konsumen 

coffeshop Dijou Coffeebar. Untuk mengukur penentuan jumlah sampel 

dilakukan dengan menggunakanrumus Slovin sebagai berikut: 

  
 

       
 

Keterangan: 

n :  Ukuran Sampel 

N :  Ukuran Populasi  

e :  Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan  pengambilan 

sampel yang dapat ditolerir, yakni 10% atau 0,1.  

Berdasarkan rumus diatas, maka besarnya sampel adalah: 
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n = 98,68 dibulatkan 100   n = 98,59 dibulatkan 100 

 

Tabel 3.1 Sampel  

Coffeshop Jumlah Sampel 

The Coffe 7,547 (7,547*100)/12,689 = 59,48 

Dijou Coffeebar 5,142 (5,142*100)/12,689 = 40,52 

Jumlah 12,689 100 

 Berdasarkan perhitungan tersebut, maka jumlah sampel yang 

diperoleh dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden.   

 

3.5 Variabel Penelitian 

Sugiyono (2013, p.38) menyatakan bahwa variabel penelitian adalah segala 

sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik 

kesimpulannya. Variabel dalam penelitian ini adalah brand love, brand 

image, customer satisfaction, brand trust dan brand loyalty. 
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3.6 Definisi Operasional Variabel  

Table 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Konsep 

Definisi 

Operasional Indikator Skala 

Brand 

image 

(X1) 

Menurut Kotler dan 
Amstrong (2008) 
merek merupakan 
nama, istilah, tanda, 
symbol/lambang, 
desain, warna, 
gerak, atau 
kombinasi atribut-
atribut produk yang 
diharapkan dapat 
memberikan 
identitas dan 
differensiasi 
terhadap produk 
pesaing. 

Kuatnya merek 

generasi milenial 

konsumen 

coffeshop The 

Coffe dan Dijou 

coffebar dalam 

membangun 

sebuah merek  

- Kualitas dan 

mutu 

- Dapat 

dipercaya 

- Kegunaan atau 

manfaat 

- Pelayanan  

- Resiko  

- Harga 

- Citra  

 

Kotler dan Keller 

(2009) 

Interval 

Brand Love 

(X2) 

Tingkatan gairah 

emosional 

berdasarkan 

pengalaman 

konsumen terhadap 

merek dagang 

tertentu. (Carroll 

dan Ahuvia, 2016: 

79 

Tingkat ikatan 

emosional yang 

penuh gairah 

kepuasaan 

konsumen 

coffeshop The 

Coffe dan Dijou 

coffebar 

1. Kesempurnaan 

2. Kebaikan 

3. Keindahan 

4. Kesenangan 

5. Kesukaan 

6. Semangat 

7. Keseluruhan 

Sevtap Unala dan 

Hatice (2013) 

Interval 

Brand Trust 

(X3) 

Keinginan 

pelanggan untuk 

bersandar pada 

sebuah merek 

dengan resiko-

resiko yang 

dihadapi karena 

Informasi kepada 

Generasi Milenial 

terkait loyalitas 

di coffeshop The 

Coffe dan Dijou 

coffebar 

1.  Brand 

Characteristic 

2.  Company  

Characteristic 

3. Consumer-

brand 

characteristic 

Interval  
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ekspetasi terhadap 

merek itu akan 

menyebabkan hasil 

yang positif. ( Lau 

dan Lee 2002) 

 

Customer 

Satisfaction 

(Z) 

Persepsi konsumen 

dalam tingkatan 

produk dilihat dari 

faktor-faktor yang 

mempengaruhi 

kepuasan 

konsumen, yaitu: 

kualitas produk, 

harga, kualitas 

layanan, faktor 

emosional, dan 

kemudahan dalam 

memperoleh 

produk. Menurut 

Kotler,(2009,p.143) 

Sejauh mana 

coffeshop The 

Coffe dan Dijou 

coffebar 

dipersepsikan 

sesuai dengan 

harapan 

konsumen  

1. Kualitas 

produk 

2. Harga  

3. Kualitas 

layanan 

4. Faktor 

emosional 

5. Kemudahan 

dalam 

memperoleh 

produk 

 

 

Sevtap Unala dan 

Hatice (2013) 

Interval 

Brand 

Loyalty: 

(Y) 

Ukuran kesetian 

konsumen terhadap 

suatu merek produk 

atau jasa tertentu. 

(Rangkuti, 2002: 

60) 

Kesetiaan 

konsumen untuk 

tetap produk di 

coffeshop The 

Coffe dan Dijou 

coffebar  

1. Persaingan 

Merek 

2. Loyalitas 

terhadap suatu 

produk 

 

Sevtap Unala dan 

Hatice (2013) 

Interval  
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3.7 Uji Persyaratan Intrumen 

 Daftar kuisioner yang disebarkan kepada responden merupakan instrument 

yang paling penting dalam penelitian ini, karena kita akan mengetahui 

bagaimana tanggapan dari konsumen dengan pertanyaan yang diberikan. 

Instrument yang dibuat sebelum disebarkan kepada responden yang menjadi 

sampel penelitian harus disetujui kehandalan dan keabsahannya agar daftar 

pertanyaan tersebut benar-benar mampu mengungkapkan dan mewakilkan 

semua masalah yang menyangkut dasar-dasar penelitian, sehingga mampu 

menjawab permasalahan hingga tujuan penelitian tercapai. 

3.7.1 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan suatu alat ukur tes dalam kuesioner. Validitas 

artinya sejauh mana tes dapat mengukur dengan tepat dan dapat 

dipertanggung jawabkan kebenarannya. Metode uji validitas yang 

digunakan adalah metode korelasi Product Moment. Untuk menguji 

validitas digunakan program Smart PLS. 

Kriteria pengujian : 

Apabila r hitung>r tabel maka, dinyatakan valid 

Apabila r hitung<r tabel maka, dinyatakan tidak valid 

 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan suatu pengertian bahwa suatu instrumen dapat 

dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen 

tersebut sudah baik.  Pada penelitian ini uji reliabilitas instrumen dilakukan 

dengan internal consistentcy menggunakan Smart PLS dengan teknik 

coefficient alpha yaitu mengukur dua atau lebih konsep yang sama pada 

waktu yang bersamaan. Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 

rumus Cronbach Alpha dengan rumus berikut : 

    [
 

   
] [

∑   

   
] 
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Keterangan: 

   =Nilai reliabilitas instrumen 

k = Jumlah item pernyataan 

∑   = Jumlah skor varian item pernyataan 

   = Varians total 

Selanjutnya untuk mengintepresentasikan besarnya nilai r alpha cronbach pada 

interprestasi r dibawah ini : 

Tabel 3.3 Interprestasi nilai r 

Koefisien r Kategori 

0,8000-1.000 Sangat tinggi 

0,6000-7,999 Tinggi 

0,4000-0,5999 Sedang/cukup 

0,2000-0,3999 Rendah 

0,0000-0,1999 Sangat rendah 

         Sumber : Sugiyono, (2013 p:122).  

3.8    Metode Analisis Data 

Menurut Sugiyono (2013) metode analisis data adalah proses 

pengelompokan data berdasarkan variabel dan responden, mentabulasi data 

berdasarkan variabel dan seluruh responden, menyajikan data tiap variabel 

yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah 

diajukan dalam penelitian menggunakan software SmartPLS.  

 

Riset ini menerapkan model analisis evaluasi model SEM-PLS atau 

Structural Equation Modeling (SEM), dengan aplikasi Partial Least Square 

(PLS 3.0 M3). Evaluasi model dalam PLS meliputi dua tahap, yaitu eva-

luasi pada model pengukuran (Outher Model) dan evaluasi terhadap model 

struktural (inner model). Evaluasi model pengukuran (Outher model) 

dilakukan kriteria sebagai berikut : 

1. Indicator reliability, menunjukkan berapa varian indikator yang dapat 

dijelaskan oleh variabel laten dengan mem-perhatikan nilai loading. 
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Dimana apabila nilai loading lebih kecil dari 0,5 maka indikator harus 

dieliminasi dari model. 

2. Internal consistency atau Construct reliability, Uji reliabilitas dalam PLS 

dapat menggunakan dua metode yaitu cronbach’s alpha dan composite 

reliability > 0,7, meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima. 

3. Konvergen validity, berhubungan dengan prinsip bahwa pengukuran 

pengukuran dari suatu konstruk seharusnya berkorelasi tinggi . validitas 

konvergen terjadi jika skor-skor yang diperoleh dari dua instrumen atau 

indikator yang berbeda yang mengukur konstruk yang sama memmpunyai 

korelasi tinggi. Untuk menentukan validitas konvergen digunakan hasil 

estimasi outher loading > 0,5 dan average variance extracter (AVE) > 0,5 

4. Discriminant validity, dievaluasi dengan membandingkan nilai akar AVE 

harus lebih tinggi daripada korelasi antar konstruk atau nilai AVE lebih 

tinggi dari kuadrat korelasi antar konstruk (Hair J.F,2013). 

5. Goodness of Fit (GoF) Index, model struktural dievaluasi menggunakan 

Model Goodness of Fit. Model Goodness of Fit diukur menggunakan 

variabel laten dependen R-square (Anggalia Wibasuri,2018). 

 

Evaluasi terhadap model struktural (inner model) dilakukan kriteria sebagai 

berikut: 

1. t statistik 

Jika koefisien statistic > t tabel, maka variabel tersebut signifikan, dapat 

diartikan bahwa terdapat pengaruh pada variabel laten terhadap variabel 

laten lainnya. 

2. Path Coefficient 

Nilai path coefficients menunjukkan koefisien hubungan antara variabel 

laten dengan variabel laten lainnya, sedangkan besarnya pengaruh total 

variabel laten terhadap variabel laten lainnya (total effect) diperoleh 

melalui hasil tambah antara pengaruh langsung (direct effect) dengan 

pengaruh tidak langsung (indirect effect) yang dimiliki. 
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3. Structural Equation 

Model Persamaan Struktural equation yang dibentuk dari variabel-variabel 

lainnya. 

 

 

 

      

 

  

     

  

 

      

 

 

  

 

 

 

                  Gambar 3.1 Structural Model Test Result. 
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CS=1BI +2BL +3BT 

BLo=1BI +2BL +3BT 

BLo=1BI +2BL +3BT+4CS 

 

 

 

 

 

Keterangan 

BI   = Brand Image 

BL  = Brand Love 

BT  = Brand Trust 

CS   = Customer Satisfaction 

BL o  = Brand Loyalty 

1, 2, 3, 4, 5 = Pengaruh Variabel Eksogen terhadap Endogen 
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