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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 
 

3.1 Jenis dan Sifat Penelitian 

       Penelitian dengan judul “Pengaruh Marketing Communication Terhadap 

Brand Image Wardah: Survei pada Khalayak Wanita di Jakarta” dilakukan 

melalui pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2014, p. 13) penelitian 

dengan pendekatan kuantitatif merupakan metode penelitian yang dilakukan 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis. Penelitian ini dilakukan dengan 

mengumpulkan data menggunakan instrumen penelitian terhadap populasi atau 

sampel tertentu. Selain itu, analisis datanya bersifat kuantitatif atau statistik. 

       Penelitian kuantitatif memiliki karakteristik yang bersifat rasional karena 

riset harus berlandaskan pada konsep atau teori tertentu, sampel harus bersifat 

representatif, dan operasionalisasi konsep yang digunakan harus valid dan 

reliabel. Selain itu, analisis dan interpretasi data dalam penelitian kuantitatif 

tidak dapat bersifat subjektif (Kriyantono, 2016, p. 56). Oleh sebab itu, 

pengumpulan serta analisis datanya harus berdasarkan pada data lapangan yang 

diperoleh melalui populasi atau sampel tertentu.  Berdasarkan definisi tersebut 

dapat disimpulkan bahwa analisis data dalam penelitian kuantitatif harus 

berlandaskan pada data numerik yang diperoleh di lapangan sehingga hasil 

analisa bergantung pada data yang diolah menggunakan statistik. Dalam hal 

ini, peneliti perlu menekankan perhatian pada keluasan data agar hasil yang 

diperoleh mampu merepresentasikan dari seluruh anggota populasi.   
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Sifat penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu eksplanatif. 

Penelitian eksplanatif merupakan suatu penelitian yang memiliki tujuan untuk 

memaparkan suatu generalisasi sampel terhadap populasinya. Tujuan dari 

penelitian eksplanatif yaitu mencari hubungan atau sebab akibat dari dua atau 

lebih variabel yang diteliti (Kriyantono, 2016, p. 69). Dalam penelitian ini, 

peneliti akan memaparkan hubungan sebab akibat antara variabel independen 

(Marketing Communication) dan variabel dependen (Brand Image) Wardah. 

 

3.2 Metode Penelitian 

       Sugiyono (2014, p. 3) memaparkan bahwa “metode penelitian pada 

dasarnya merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan 

kegunaan tertentu”. Metode yang akan digunakan peneliti adalah metode 

survei. Metode survei dalam sebuah penelitian bertujuan untuk mengumpulkan 

informasi terhadap suatu subjek sehingga informasi yang diperoleh digunakan 

untuk mengukur fenomena yang ada. Oleh karena itu, tujuan utama metode 

survei yakni menggunakan data lapangan untuk memecahkan suatu 

permasalahan dalam sebuah penelitian (Abidin, 2015, p. 100).  

       Pada umumnya pengumpulan data menggunakan metode survei dalam 

sebuah penelitian dilakukan menggunakan kuesioner dengan harapan dapat 

memperoleh informasi atau data-data yang dibutuhkan melalui sejumlah orang 

yang disebut sampel. Menurut Abidin (2015, p. 113) kuesioner adalah alat 

pengumpulan data yang digunakan peneliti untuk mengajukan beberapa 

susunan pertanyaan penting yang harus dipahami dan dijawab oleh responden.  
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner yang disusun dengan 

sejumlah pernyataan-pernyataan yang relevan dengan topik pembahasan. 

Kemudian kuesioner tersebut disebarkan kepada sekelompok sampel yang 

telah ditetapkan peneliti dalam penelitian ini.  

3.3 Populasi dan Sampling 

3.3.1 Populasi 

       Abidin (2015, p. 270) menyatakan bahwa dalam ilmu statistika, populasi 

merupakan sekelompok individu yang memiliki karakteristik tertentu serta 

menjadi perhatian dalam sebuah penelitian. Populasi juga tidak hanya sebatas 

manusia saja, tetapi bisa berupa hewan atau objek lainnya. Populasi juga dapat 

dibedakan berdasarkan jumlahnya, sifat populasinya dan pembeda lainnya. 

Menurut Kriyantono (2016, p. 153) populasi disebut juga dengan istilah satuan 

analisis atau unsur-unsur populasi sehingga didefinisikan bahwa unit analisis 

adalah unit yang akan diriset dalam suatu penelitian.   

Populasi dalam penelitian ini adalah wanita 15-44 tahun yang berdomisili 

di Jakarta. Keputusan peneliti dalam menentukan populasi tersebut karena 

jumlah pendapatan penjualan kosmetik Wardah terbesar yaitu berasal dari 

Jakarta (Koran Sindo, 2016, para. 5). Selain itu, pemilihan rentang usia tersebut 

dikarenakan produk-produk yang ditawarkan Wardah ditujukan bagi Wanita 

dengan rentang usia 15-44 tahun. Berdasarkan Badan Pusat Statistik Provinsi 

DKI Jakarta, jumlah penduduk wanita di Jakarta yang berusia 15 hingga 44 

tahun berjumlah 2.659.307 jiwa (Badan Pusat Statistik Provinsi DKI Jakarta, 

2017, para. 1).  
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3.3.2 Sampling 

       Agar penelitian lebih terfokus dan memudahkan peneliti dalam 

memperoleh data, peneliti perlu menentukan sampel. Sampel adalah sebagian 

dari populasi yang digunakan dalam penelitian yang berfungsi untuk mewakili 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan 

sampel untuk penelitian pada dasarnya minimal berjumlah 30 sampai 500 

(Sugiyono, 2014, p. 120). Dalam artian, ukuran sampel tentu lebih kecil 

dibandingkan populasi. Dalam penentuan sampel juga harus bersifat 

representatif di mana karakteristik sampel harus sama dengan karakteristik 

populasinya dan memiliki keterkaitan dengan tujuan penelitian.  

Abidin (2015, p. 277-278) menyatakan bahwa dalam menentukan sampel 

terdapat dua jenis teknik sampling yakni probability sampling dan non-

probability sampling. Teknik probability sampling dalam suatu penelitian 

dilakukan apabila semua anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk 

menjadi sampel. Sedangkan penggunaan teknik non-probability sampling, 

anggota populasi tidak memiliki peluang yang sama untuk menjadi sampel. 

Dengan kata lain, sekelompok sampel yang dipilih ditentukan berdasarkan 

karakteristik tertentu yang bergantung pada unsur-unsur dalam sebuah 

penelitian.  

Dalam penelitian ini, peneliti terlebih dahulu menghitung jumlah sampel 

yang dibutuhkan menggunakan rumus Slovin. Dengan perhitungan sampel 

menggunakan rumus Slovin, peneliti menggunakan batas toleransi kesalahan 

sebesar 5% (0,05). 
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Keterangan: 

n = jumlah sampel 

N = jumlah populasi 

E = error tolerance (batas toleransi kesalahan)  

 

𝑛 =  
2.659.307 

1 + 2.659.307 𝑥 (0.05)2
 

𝑛 =  
2.659.307 

6649,2675
 

𝑛 =  399,939 ≈ 400 

 

Dari hasil perhitungan rumus Slovin, jumlah sampel yang dibutuhkan 

dalam penelitian ini sebanyak 400 orang. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan peneliti adalah teknik non-probability sampling yakni dengan 

accidental sampling. Teknik accidental sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel secara kebetulan dan yang akan dijadikan sampel adalah 

orang yang dianggap cocok dengan karakteristik sampel yang telah ditentukan 

(Abidin, 2015, p. 283). Oleh karena itu, karakteristik sampel yang diambil 

yakni sebagai berikut. 

1. Wanita berusia 15 hingga 44 tahun 

2. Berdomisili di Jakarta 

3. Pernah menggunakan merek kosmetik Wardah  
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Untuk memperoleh data dari sekelompok sampel yang diperlukan dalam 

penelitian ini, peneliti melakukan penyebaran kuesioner secara tidak langsung. 

Dalam artian, peneliti menyebarkan kuesioner dalam bentuk link yang 

dilakukan melalui berbagai media komunikasi dan media sosial sehingga 

pengisian kuesioner akan dilakukan sekelompok sampel melalui online. Dalam 

kuesioner tersebut, terdapat pertanyaan saringan yang akan mengacu pada 

karakteristik sampel yang telah ditentukan dalam penelitian ini.  

3.4 Operasionalisasi Variabel 

       Pendefinisian operasionalisasi variabel dalam sebuah penelitian sangat 

penting dilakukan oleh setiap peneliti. Hal ini akan memberi kemudahan bagi 

peneliti untuk membuat instrumen pengukuran. Dalam penelitian ini, variabel 

yang digunakan yaitu variabel bebas (independent variable) dan variabel 

terikat (dependent variable). 

3.4.1 Definisi Variabel 

3.4.1.1 Variabel Independen 

       Sugiyono (2014, p. 59) menjelaskan bahwa variabel independen atau 

variabel bebas merupakan variabel yang memiliki pengaruh dan menjadi 

penyebab terjadinya perubahan pada variabel dependen. Variabel 

independen dalam penelitian ini adalah marketing communication. 

Marketing communication adalah sarana penyampaian informasi, 

mempengaruhi, dan mengingatkan konsumen tentang sebuah produk 

atau merek. Menurut Belch dan Belch (2012, p. 16-17) terdapat enam 

bentuk kegiatan komunikasi pemasaran yaitu. 
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a. Advertising: segala bentuk media periklanan Wardah pada televisi, 

billboard, radio, dan lainnya. Kegiatan periklanan memiliki 

indikator yang dapat diukur melalui tingkat penyebaran pesan iklan 

dan presentasi publik terhadap sebuah iklan. 

b. Direct Marketing: bentuk komunikasi pemasaran langsung yang 

dilakukan melalui katalog. Indikator yang dapat diukur melalui 

katalog adalah informasi yang disajikan dan respon yang dihasilkan 

oleh pelanggan setelah melihat katalog.  

c. Interactive Marketing: bentuk komunikasi pemasaran yang 

dilakukan melalui media interaktif Wardah, salah satunya adalah 

media sosial (Instagram, Facebook, Twitter, dan Youtube). Indikator 

dalam interactive marketing adalah informasi yang disajikan dan 

interaktivitas yang terbentuk pada media sosial Wardah. 

d. Sales Promotion: bentuk insentif tertentu yang diberikan perusahaan 

sebagai upaya penyampaian nilai sebuah produk atau merek kepada 

pelanggan. Indikatornya adalah insentif yang diberikan dan tingkat 

memotivasi konsumen. 

e. Public Relations/Publicity: kegiatan kehumasan atau publisitas yang 

dilakukan Wardah melalui pemberitaan di media, event, maupun 

sponsorship. Indikatornya adalah seberapa jauh publisitas dan 

kesesuaian kegiatan public relations-nya. 
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f. Personal Selling: bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan 

Wardah antara sales person dan pelanggan. Indikatornya adalah 

kontak langsung yang terjadi dan reaksi yang dihasilkan pelanggan. 

3.4.1.2 Variabel Dependen 

       Variabel dependen adalah variabel terikat yang terpengaruh karena 

kehadiran dari variabel independen atau merupakan akibat dari adanya 

variabel independen (Sugiyono, 2014, p. 59). Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah brand image. Brand image merupakan seperangkat 

pandangan dan keyakinan konsumen akan sebuah merek yang terbentuk 

karena adanya sekumpulan asosiasi-asosiasi yang tertanam dalam benak 

konsumen. Menurut Keller (2013, p. 49) citra merek terbentuk karena 

adanya asosiasi-asosiasi: 

a. Strength of Brand Association: kekuatan merek yang dimiliki oleh 

Wardah. Indikatornya adalah atribut dan manfaat yang diberikan 

oleh sebuah produk atau merek. 

b. Favorability of Brand Association: kebaikan merek yang dimiliki 

oleh Wardah. Indikatornya adalah sejauh mana produk atau merek 

mampu memenuhi keinginan konsumen dan sejauh mana Wardah 

mampu mengomunikasikan pesan produk atau mereknya. 

c. Uniqueness of Brand Association: keunikan merek yang dimiliki 

oleh Wardah. Indikatornya adalah perbedaan yang paling terlihat 

dibandingkan dengan kompetitornya dan persamaan yang dimiliki 

antara sebuah produk atau merek dengan kompetitornya. 
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Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 

Variabel Dimensi Indikator Pernyataan Sumber 

Marketing 

Communication  

(Variabel X) 

Advertising Penyebaran 

pesan iklan 

 

 

1. Saya pernah melihat iklan 

Wardah 

2. Saya merasa Wardah telah 

menginformasikan 

produknya melalui iklan  

3. Saya merasa iklan Wardah 

dapat menarik perhatian  

Belch 

dan 

Belch 

(2012) 

Presentasi 

publik 

4. Saya mengerti mengenai 

pesan yang disampaikan 

dalam iklan Wardah 

5. Melalui iklan, saya terdorong 

untuk menggunakan produk 

Wardah 

Direct 

Marketing 

Informasi 

 

 

 

 

 

 

 

Respon  

 

1. Saya merasa Wardah telah 

memberikan informasi 

dengan jelas mengenai 

produknya di katalog 

2. Saya merasa Wardah telah 

memberikan informasi yang 

lengkap mengenai 

produknya di katalog 

3. Saya dapat memahami 

informasi yang disampaikan 

Wardah melalui katalog 

4. Informasi yang disajikan di 

katalog cukup memberikan 

saya pengetahuan mengenai 

produk Wardah 

Pengaruh Marketing Communication..., Anisa Novianti, FIKOM UMN, 2018



44 
 

5. Saya merasa tertarik dengan 

Wardah setelah melihat 

informasi di katalog 

Interactive 

Marketing 

Informasi 

 

1. Saya dapat dengan mudah 

mencari informasi mengenai 

Wardah melalui media 

sosialnya  

2. Saya mendapat informasi 

yang jelas mengenai produk, 

promo dan acara-acara yang 

diselenggarakan Wardah 

melalui media sosialnya 

3. Saya merasa informasi 

mengenai Wardah di media 

sosial disampaikan dengan 

menarik karena 

informasinya dalam bentuk 

teks, gambar dan video 

Interaktivitas 4. Saya dapat berpartisipasi 

langsung dengan 

memberikan komentar dan 

pesan dalam media sosial 

Wardah 

5. Saya dapat berbagi konten 

informasi melalui media 

sosial Wardah dengan 

melakukan like dan share  

6. Saya merasa melalui media 

sosial dapat membangun 
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hubungan yang lebih dekat 

dengan Wardah 

Sales 

Promotion 

Ekstra 

insentif 

 

1. Saya mengetahui bahwa 

Wardah sering memberikan 

promo-promo 

2. Saya merasa diuntungkan 

melalui promo-promo yang 

ditawarkan Wardah 

Memotivasi 

konsumen 

3. Saya merasa promo-promo 

yang ditawarkan Wardah 

menarik 

4. Saya merasa tertarik untuk 

membeli produk Wardah 

melalui promo yang 

ditawarkan 

Public 

Relations / 

Publicity 

Publisitas 

 

 

 

 

 

 

 

Kesesuaian 

kegiatan  

1. Saya dapat dengan mudah 

menemukan publisitas 

mengenai Wardah di 

berbagai media massa 

2. Menurut saya, publisitas 

Wardah di media (berita atau 

artikel) mudah dipahami 

3. Menurut saya, publisitas 

Wardah di media (berita atau 

artikel) memiliki pesan yang 

dapat dipercaya 

4. Menyelenggarakan 

Community Gathering yang 

dikemas dengan Beauty 

Class dan Beauty Talkshow 
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merupakan upaya yang tepat 

dalam meraih target pasar  

5. Menjadi make up sponsor 

dalam Indonesia Fashion 

Week dan Indonesia Hijab 

Fest sesuai dengan bidang 

industri yang dijalankan oleh 

Wardah  

Personal 

Selling 

Kontak 

langsung 

 

 

1. Saya merasa staff di store 

Wardah bersifat ramah dan 

mampu berdialog secara 

interaktif 

2. Saya merasa staff di store 

Wardah mampu menjelaskan 

informasi terkait produk-

produk yang dijual 

Reaksi 3. Saya merasa staff di store 

Wardah mampu menjawab 

pertanyaan yang saya 

butuhkan secara jelas 

4. Saya merasa staff di store 

Wardah mampu meyakinkan 

keunggulan produknya 

sehingga saya tertarik 

menggunakannya 

Brand Image 

(Variabel Y) 

Strength of 

Brand 

Association 

Attribute 

 

 

1. Wardah memiliki logo yang 

mudah diingat 

2. Wardah memiliki harga yang 

relatif terjangkau  

Keller 

(2013) 
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3. Wardah merupakan merek 

kecantikan/kosmetik yang 

aman digunakan  

Benefit 

 

4. Wardah dapat memberikan 

solusi dalam masalah 

kecantikan 

5. Wardah merupakan merek 

kecantikan/kecantikan yang 

cocok untuk wanita kini 

6. Wardah dapat memberikan 

rasa percaya diri bagi 

penampilan saya 

Favorability 

of Brand 

Association 

Desirability 

 

 

1. Wardah memiliki berbagai 

varian produk yang sesuai 

dengan kebutuhan saya 

2. Wardah memiliki kualitas 

produk yang sesuai dengan 

ekspektasi saya 

Deliverability 3. Wardah mudah saya ingat 

khususnya dalam dunia 

kosmetik/kecantikan  

4. Wardah merupakan merek 

yang cocok untuk segala usia  

Uniqueness 

of Brand 

Association 

Advertising 

Difference 

 

 

 

1. Wardah identik sebagai 

merek kosmetik/kecantikan 

dengan warna dominan 

hijau tosca 

2. Wardah merupakan merek 

kecantikan/kosmetik asal 
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Indonesia yang terkenal 

halal dibandingkan merek 

lainnya 

Parity 

 

 

3. Wardah merupakan merek 

unggul yang sejajar dengan 

merek kecantikan/kosmetik 

lainnya 

4. Wardah adalah salah satu 

merek kecantikan/kosmetik 

yang terkenal di Indonesia  

5. Wardah menawarkan 

produk berkualitas baik 

dengan harga yang 

terjangkau 

Sumber: Olahan peneliti, 2018 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

       Menurut Kriyantono (2016, p. 41-42) untuk mengumpulan data-data yang 

dibutuhkan dalam penyusunan sebuah penelitian terdapat berbagai cara yang 

dapat dilakukan oleh peneliti. Peneliti dapat menggunakan salah satu atau 

gabungan dari metode pengumpulan data yang ada tergantung pada 

kepentingan peneliti. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik 

pengumpulan data berupa data primer dan sekunder.  

3.5.1 Data Primer 

       Menurut Kriyantono (2016, p. 41) data primer adalah sumber utama dalam 

sebuah penelitian yang didapatkan langsung dari objek penelitian secara 

perorangan, kelompok maupun organisasi. Selain itu, sumber data primer juga 
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dapat berupa hasil pengisian kuesioner yang dijadikan sebagai instrumen 

penelitian. Dalam penelitian ini, data primer yang digunakan adalah hasil 

kuesioner berupa tanggapan dari 400 responden. Pengumpulan data dalam 

penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada sekelompok 

orang atau responden yang mengacu pada teknik sampling yang telah 

ditentukan oleh peneliti.  

3.5.2 Data Sekunder 

       Selain menggunakan data primer, peneliti juga menggunakan data 

sekunder sebagai pendukung data primer. Kriyantono (2016, p. 42) 

menjelaskan bahwa data sekunder dapat digunakan apabila data primer sifatnya 

terbatas atau sulit diperoleh oleh periset. Data sekunder dapat berupa sejumlah 

informasi atau data-data yang berperan sebagai pendukung data primer, 

diperoleh dan dikumpulkan oleh peneliti secara tidak langsung melalui 

berbagai sumber resmi yang telah ada sebelumnya. 

       Peneliti menggunakan studi pustaka untuk mengumpulkan informasi 

dalam penyusunan penelitian. Studi pustaka yang digunakan berupa buku 

referensi, jurnal ilmiah, dan penelitian terdahulu. Selain itu, peneliti juga 

mengumpulkan informasi melalui hasil temuan dari website resmi objek 

penelitian, artikel atau berita cetak maupun online, serta dokumen-dokumen 

yang berkaitan dengan penelitian ini.  
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3.6  Teknik Pengukuran Data  

       Menurut Kriyantono (2016, p. 135) pengukuran adalah suatu upaya 

pemberian tanda berupa angka pada objek atau peristiwa yang berpegang 

pada aturan-aturan tertentu. Pengukuran ini memberikan nilai-nilai pada 

variabel dalam bentuk notasi bilangan. Selain itu, penggunaan kuesioner 

sebagai alat pengumpulan data terdapat berbagai pertimbangan khusus dalam 

menentukan instrumen pengukuran. Instrumen ukur yang digunakan dalam 

penelitian harus sesuai kriteria agar informasi yang dihasilkan dapat 

dipertanggungjawabkan kebenarannya. Suatu kuesioner yang disebarkan ke 

sekelompok responden harus memiliki validitas dan realibilitas (Nisfiannoor, 

2009, p. 211). Kuesioner dalam peneltian ini menggunakan skala Likert 

dengan 5 poin pengukuran yang pada umumnya digunakan untuk mengukur 

sikap responden terhadap suatu objek.        

Tabel 3.2 Skala Likert 

Bobot Skala Skala 

5 Sangat Setuju (SS) 

4 Setuju (S) 

3 Netral (N)/Ragu-Ragu (RR) 

2 Tidak Setuju (TS) 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

Sumber: Kriyantono, 2016 
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3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui seberapa kuat instrumen 

sebuah penelitian untuk mengukur apa yang ingin diukur dalam kuesioner 

tersebut. Dalam sebuah penelitian, ukuran kualitas terletak pada validitas data 

yang diperoleh oleh peneliti (Kriyantono, 2016, p. 70). Pengujian validitas 

dilakukan menggunakan software SPSS versi 23 dengan menggunakan 

metode korelasi Pearson. Metode ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan 

skor item dengan skor totalnya. Skor total yang dimaksud adalah jumlah 

seluruh item pertanyaan dalam satu variabel (Priyatno, 2017, p.63).  

Instrumen penelitian dinyatakan valid apabila menghasilkan nilai positif 

dan R hitung memiliki nilai yang lebih besar dari R tabel (R hitung > R tabel). 

Sedangkan kuesioner dikatakan tidak valid apabila nilai negatif dan R hitung 

memiliki nilai yang lebih kecil dari R tabel (R hitung < R tabel). Dalam 

melakukan uji validitas, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 30 

responden sehingga R tabelnya adalah 0,361. Selain itu, nilai signifikansi tiap 

item pertanyaan harus lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, peneliti terlebih 

dahulu menyebarkan kuesioner kepada 30 orang dengan karakteristik yang 

sesuai dengan sampel yang telah peneliti tetapkan untuk mengetahui apakah 

kuesioner yang dibuat telah sesuai dan layak untuk disebarkan ke responden 

yang jumlahnya lebih besar. 
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3.6.1.1 Uji Validitas Variabel X (Marketing Communication) 
 

Tabel 3.3 Uji Validitas Variabel X 

Pertanyaan R hitung Sig. Kriteria Uji 

X1_1 0.590** 0.001 Valid 

X1_2 0.629** 0.000 Valid 

X1_3 0.593** 0.001 Valid 

X1_4 0.679** 0.000 Valid 

X1_5 0.466** 0.001 Valid 

X2_1 0.501** 0.005 Valid 

X2_2 0.492** 0.006 Valid 

X2_3 0.567** 0.001 Valid 

X2_4 0.679** 0.000 Valid 

X2_5 0.705** 0.000 Valid 

X3_1 0.752** 0.000 Valid 

X3_2 0.667** 0.000 Valid 

X3_3 0.628** 0.000 Valid 

X3_4 0.650** 0.000 Valid 

X3_5 0.548** 0.002 Valid 

X3_6 0.460* 0.011 Valid 

X4_1 0.567** 0.001 Valid 

X4_2 0.359 0.052 Tidak Valid 

X4_3 0.491** 0.006 Valid 

X4_4 0.546** 0.002 Valid 

X5_1 0.551** 0.002 Valid 

X5_2 0.689** 0.000 Valid 

X5_3 0.723** 0.000 Valid 

X5_4 0.756** 0.000 Valid 

X5_5 0.726** 0.000 Valid 

X6_1 0.713** 0.000 Valid 

X6_2 0.802** 0.000 Valid 

X6_3 0.802** 0.000 Valid 

X6_4 0.733** 0.000 Valid 
 

Sumber: Olahan peneliti menggunakan SPSS versi 23, 2018 
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Berdasarkan hasil uji validitas variabel X (Marketing Communication), 

didapatkan hasil bahwa 28 item pertanyaan memiliki R hitung > R tabel 

(0,361) dan memiliki signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dalam artian, 28 butir 

pernyataan dalam variabel Marketing Communication dinyatakan valid. 

Sementara itu, terdapat salah satu pernyataan dengan kode X4_2 memiliki R 

hitung < R tabel (0,361) dan nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 

sehingga pertanyaan tersebut tergolong tidak valid sehingga tidak akan 

peneliti gunakan kembali untuk penyebaran kuesioner ke responden yang 

lebih besar. Oleh karena itu, jumlah pernyataan yang akan digunakan untuk 

penyebaran kuesioner selanjutnya berjumlah 28 butir pernyataan. 

3.6.1.2 Uji Validitas Variabel Y (Brand Image) 

Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Y 

Pertanyaan R hitung Sig. Kriteria Uji 

Y1_1 0.548** 0.002 Valid 

Y1_2 0.491** 0.006 Valid 

Y1_3 0.520** 0.003 Valid 

Y1_4 0.708** 0.000 Valid 

Y1_5 0.785** 0.000 Valid 

Y1_6 0.780** 0.000 Valid 

Y2_1 0.637** 0.000 Valid 

Y2_2 0.661** 0.000 Valid 

Y2_3 0.677** 0.004 Valid 

Y2_4 0.595** 0.001 Valid 

Y3_1 0.809** 0.000 Valid 

Y3_2 0.438* 0.015 Valid 

Y3_3 0.634** 0.000 Valid 

Y3_4 0.739** 0.000 Valid 

Y3_5        0.535* 0.002 Valid 
 

Sumber: Olahan peneliti menggunakan SPSS versi 23, 2018 

Pengaruh Marketing Communication..., Anisa Novianti, FIKOM UMN, 2018



54 
 

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Y (Brand Image) yang diolah 

peneliti menggunakan SPSS versi 23, didapatkan hasil bahwa semua item 

pernyataan memiliki R hitung > R tabel (0,361) dan memiliki signifikansi 

lebih kecil dari 0,05. Dalam artian, 15 butir pertanyaan untuk variabel Brand 

Image semuanya dinyatakan valid. Oleh karena itu, semua butir pertanyaan 

variabel Brand Image dapat digunakan untuk penyebaran kuesioner ke 

responden yang lebih besar. 

3.6.2 Uji Realibitas 

Menurut Priyatno (2017, p. 79) realibilitas dalam sebuah penelitian 

bertujuan untuk menguji apakah alat ukur yang digunakan dalam penelitian 

akan mendapatkan pengukuran yang tetap konsisten apabila dilakukan 

pengukuran kembali. Pertanyaan dianggap reliabel apabila nilai Cronbach 

Alpha berada di atas 0,600. Pada umumnya, penelitian yang menggunakan 

skala rentangan seperti skala Likert melakukan uji realibilitas dengan uji 

statistik Cronbach Alpha. Rumus yang digunakan yakni sebagai berikut 

(Arikunto, 2010, p. 239).  

 

𝑟11 = (
𝑘

𝑘−1
) (1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝜎1
2 ) 

Keterangan: 

r11 = Realibilitas instrumen 

k  = Banyaknya butir pertanyaan 

∑ 𝜎𝑏
2 = Jumlah varians butir tiap pertanyaan 

𝜎1
2 = Varians total 
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Tabel 3.5  Intepretasi Uji Realibilitas 

Nilai Cronbach Alpha Kategori 

0,800 – 1,000 Tinggi 

0,600 – 0,800 Cukup 

0,400 – 0,600 Agak Rendah 

0,200 – 0,400 Rendah 

0,000 – 0,200 Sangat Rendah 
 

                                     Sumber: Arikunto, 2010 

 

 

Tabel 3.6 Uji Realibilitas Variabel X 

Variabel Crobach’s Alpha N of Items 

Marketing 

Communication 

0.941 29 

 

Sumber: Olahan peneliti menggunakan SPSS versi 23, 2018 

 

 

Tabel 3.7 Uji Realibilitas Variabel 

Variabel Crobach’s Alpha N of Items 

Brand Image 0.892 15 

 

Sumber: Olahan peneliti menggunakan SPSS versi 23, 2018 

 

Berdasarkan hasil uji realibilitas menggunakan SPSS versi 23, nilai 

Cronbach Alpha pada variabel Marketing Communication sebesar 0,941 dan 

pada variabel Brand Image sebesar 0,892. Dapat disimpulkan bahwa kedua 

variabel tersebut memiliki nilai Cronbach Alpha antara 0,800 – 1,000 

sehingga item pertanyaan kuesioner dinyatakan reliabel dan termasuk dalam 

kategori tinggi.  
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3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Uji Korelasi 

       Setelah data berupa kuesioner telah terkumpul dengan lengkap dari seluruh 

responden, peneliti melakukan teknik analisis data. Menurut Bungin (2013, p. 

208), dalam penelitian kuantitatif perhitungan untuk menganalisis datanya 

menggunakan statistik inferensial yang dilakukan untuk menguji hipotesis 

yang telah dirumuskan. Sejalan dengan yang diungkapkan oleh Kriyantono 

(2016, p. 167-168) bahwa analisis data dilakukan melalui uji statistik dan 

menggunakan jenis analisis bivariat untuk mengetahui hubungan dua variabel 

yang diteliti. Uji korelasi dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

koefisien korelasi atau derajat keeratan hubungan antara variabel independen 

dan variabel dependen yang diteliti (Kriyantono, 2016, p. 172).  Pada penelitian 

ini, peneliti ingin mengetahui hubungan antara variabel independen (Marketing 

Communication) dan variabel dependen (Brand Image). Dalam melakukan 

analisis korelasi, peneliti menggunakan teknik Pearson’s Product Moment 

dengan rumus sebagai berikut (Kriyantono, 2016, p. 175): 

 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 −(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑋2− (∑ 𝑋)2}{𝑛 ∑ 𝑌2− (∑ 𝑌)2}
  

Keterangan:  

r = koefisien koreasi Pearson’s Product Moment 

n = jumlah responden 

x = jumlah skor item x 

y = jumlah skor item y  
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Tabel 3.8 Nilai Koefisien Korelasi 

Nilai Koefisien Tingkat Hubungan 

Lebih dari 0,90 Hubungan yang sangat tinggi/kuat sekali 

0,71 – 0,90 Hubugan yang tinggi/kuat 

0,40 – 0,70 Hubungan yang cukup berarti 

0,20 – 0,39 Hubungan rendah tetapi pasti 

Kurang dari 0,20 Hubungan rendah sekali/lemas sekali 
 

Sumber: Kriyantono, 2016 

3.6.2 Uji Regresi  

       Analisis regresi sederhana didasarkan pada hubungan fungsional antara 

variabel independen dan variabel dependen dalam suatu penelitian 

(Sugiyono, 2014, p. 270). Analisis regresi linear sederhana digunakan dalam 

penelitian ini untuk mengetahui seberapa jauh perubahan variabel dependen 

yang bergantung pada nilai variabel independen. Adapun persamaan regresi 

liner sederhana adalah sebagai berikut (Kriyantono, 2016, p. 184-185).  

𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋 

Keterangan: 

Y = Subjek dalam variabel dependen yang diprediksikan 

X = Subjek dalam variabel independen yang memiliki nilai tertentu 

a  = Nilai konstan atau harga Y apabila X = 0  

b  = koefisien regresi (menunjukkan nilai peningkatan atau penurunan 

variabel dependen yang terpengaruh karena perubahan nilai pada variabel 

independen) 
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Nilai a dan b didapatkan melalui rumus: 

 

𝑎 =  
∑ 𝑌 (∑ 𝑋2) − ∑ 𝑋 ∑ 𝑋𝑌

𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)
2  

 

𝑏 =  
𝑛 ∑ 𝑋𝑌  −  ∑ 𝑋 ∑ 𝑋𝑌

𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)
2  

 

3.6.3 Uji Hipotesis 

       Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah yang 

dibangun oleh peneliti. Dugaan sementara tersebut harus dibuktikan 

kebenerannya dan dapat dipertanggung jawabkan melalui data kuesioner 

yang telah dikumpulkan oleh peneliti (Sugiyono, 2014, p. 213). Pengambilan 

keputusan hipotesis teoritis dalam penelitian ini akan diuji kebenerannya 

yang dilihat melalui: 

1. Nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak dan H1 diterima. 

2. Nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka Ho diterima dan H1 ditolak.
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