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Lampiran  2 Kuesioner Penelitian 

 
KUESIONER PENELITIAN 

Saudara(i) yang terhormat,  

 

 Saya Andi Trireski Marjuwa (A021181306) mahasiswi Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Hasanuddin sedang melakukan penelitian dalam rangka 

Menyusun tugas akhir (Skripsi) dengan judul penelitian :  

“ Pengaruh Social Media Influencer dan Brand Loyalty Terhadap Niat Beli 
Bakso Booming 88 Pusat Makassar”  
 Berdasarkan hal tersebut, maka saya mohon anda dapat meluangkan 

waktu untuk mengisi daftar kuesioner yang terlampir.  

Karakteristik responden (sampel) yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah :  

1. Responden berjenis kelamin pria atau wanita. 

2. Responden memiliki rentang usia 15 hingga 45 tahun. 

3. Responden berkemungkinan untuk membeli produk bakso booming 88 

dimasa yang akan datang.  

Saya sangat mengharapkan partisipasi Anda dengan mengisi kuesioner 

penelitian ini. Jawaban Anda sangat berharga bagi kelancaran penelitian ini. Oleh 

sebab itu, peneliti akan menjaga kerahasiaan identitas Anda.  

 

 Atas perhatian dan bantuan Saudara(i), saya ucapkan banyak terima kasih.  

 
Hormat Saya 

 
 

Andi Trireski Marjuwa  
(Mahasiswi Universitas Hasanuddin) 
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DATA RESPONDEN  
 

 Nama     :  

 Jenis Kelamin    : 

a. Laki-laki  

b. Perempuan  

 

Usia    : … Tahun  

Pekerjaan    : 

a. Pelajar  

b. Mahasiswa  

c. Pegawai Swasta  

d. PNS  

e. Yang lain : …………… (disebutkan)  

 

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Jawablah pertanyaan di bawah ini sesuai dengan penilaian saudara.  

2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatife jawaban yang sesuai 

dengan cara memberikan tanda centang ( ) pada salah satu kolom 

jawaban yang tersedia.  

3. Keterangan jawaban adalah sebagai berikut :  

(…) SS  : Sangat Setuju  

(…) S  : Setuju  

(…) N  : Netral  

(…) TS  : Tidak Setuju  

(…) STS  : Sangat Tidak Setuju  
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PERTANYAN PENELITIAN  
Sosial Media Influencer 

Trustworthiness 
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya dapat mempercayai apa yang 

diiklankan oleh influencer 

(seseorang yang memberi 

pengaruh) dengan kredibilitas yang 

dimiliki. 

     

2.  Saya percaya kepada influencer 

yang digunakan jasanya, sehingga 

membuat saya menjadi yakin 

dengan kualitas Bakso Booming 88 

Pusat Makassar. 

     

3.  Saya percaya kepada influencer 

yang digunakan jasanya, sehingga 

mempengaruhi saya untuk membeli 

salah satu produk dari Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar. 

     

 

 
Expertise  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Influencer memiliki pengetahuan 

tentang bagaimana cara 

mendeskripsikan cita rasa dari 

Bakso Booming 88 Pusat Makassar 

     

2.  Seorang influencer dapat 

diandalkan dalam mempromosikan 

produk Bakso Booming 88 Pusat 

Makassar. 

     

3.  Pesan yang disampaikan influencer 

saat memposting iklan tersampaikan 

dengan jelas. 
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Attractiveness  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya merasa influencer pada saat 

mempromosikan produk Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar 

memiliki penampilan yang menarik. 

     

2.  Saya merasa influencer yang 

digunakan sangat ekspresif pada 

saat mempromosikan produk. 

     

3.  Saya merasa influencer yang 

digunakan memiliki gaya bicara 

yang jelas dan meyakinkan 

     

 
Brand Loyalty 

 
Perilaku atau Kebiasaan  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Menurut saya Bakso Booming 88 

Pusat Makassar adalah pilihan 

yang terbaik. 

     

2 Saya mempunyai komitmen yang 

tinggi untuk selalu memiliki Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar. 

     

 
 
Menyukai merek  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya bersedia tetap membeli Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar jika 

diwaktu yang akan datang harga 

Bakso Booming 88 lebih mahal, 

karena Bakso Booming 88 Pusat 

Makassar mempunyai keunggulan 

dari merek lain. 
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2 Ketika saya membutuhkan Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar maka 

Bakso Booming 88 Pusat Makassar 

pilihan utama. 

     

 
 
Kepuasan  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya akan terus membeli Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar 

selama beberapa tahun kedepan. 

     

2 Saya tidak akan pindah ke merek 

bakso yang lain selain Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar. 

     

 
 
Komitmen 
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Bagi saya tidak ada yang dapat 

membuat saya beralih dari Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar.  

     

2 Saya selalu menginformasikan 

tentang kualitas yang baik dari 

Bakso Booming 88 Pusat Makassar. 

     

 
Niat Beli 

 
Transaksional   
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya berminat membeli bakso di 

Bakso Booming 88 Pusat 

Makassar. 

     

2 Saya berminat membeli bakso di 

Bakso Booming 88 Pusat Makassar 

karena produknya berkualitas dan 

dapat dipercaya. 

     



 

 

65 

 
 
Referensial  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya akan merekomendasikan 

Bakso Booming 88 Pusat Makassar 

kepada orang lain. 

     

 
 
Preferensial  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya memilih makan bakso di 

Bakso Booming 88 Pusat 

Makassar. 

     

2.  Bakso Booming 88 Pusat Makassar 

lebih menarik perhatian saya. 

     

 
 
Eksploratif  
No. Pertanyaan SS S CS TS STS 
1.  Saya menanyakan informasi produk 

Bakso Booming 88 Pusat Makassar 

kepada seseorang yang sudah 

menikmatinya. 

     

2.  Saya tertarik untuk membeli Bakso 

Booming 88 Pusat Makassar 

setelah dapat informasi dari 

kerabat. 

     

 
 
 
 
 

Lampiran  3 Data SPSS 

Karakteristik Responden 

 
Jenis Kelamin 
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 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Laki-laki 116 29,9 29,9 29,9 

Perempuan 269 70,1 70,1 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

  
Umur  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 17,00 4 1,0 1,0 1,0 

18,00 3 ,8 ,8 1,8 
19,00 7 1,8 1,8 3,6 
20,00 9 2,3 2,3 6,0 
21,00 34 8,9 8,9 14,8 
22,00 56 14,6 14,6 29,4 
23,00 28 7,3 7,3 36,7 
24,00 32 8,3 8,3 45,1 
25,00 14 3,6 3,6 48,7 
26,00 12 3,1 3,1 51,8 
27,00 23 6,0 6,0 57,8 
28,00 18 4,7 4,7 62,5 
29,00 22 5,7 5,7 68,2 
30,00 24 6,3 6,3 74,5 
31,00 13 3,4 3,4 77,9 
32,00 13 3,4 3,4 81,3 
33,00 15 3,9 3,9 85,2 
34,00 7 1,8 1,8 87,0 
35,00 14 3,6 3,6 90,6 
36,00 5 1,3 1,3 91,9 
37,00 7 1,8 1,8 93,8 
38,00 3 ,8 ,8 94,5 
39,00 3 ,8 ,8 95,3 
40,00 8 2,1 2,1 97,4 
41,00 1 ,3 ,3 97,7 
42,00 4 1,0 1,0 98,7 
43,00 2 ,5 ,5 99,2 
44,00 2 ,3 ,3 99,5 
45,00 2 ,5 ,5 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
Pekerjaan 
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 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid IRT 13 ,3 ,3 ,3 

Asuransi 1 ,3 ,3 ,5 
ASN 146 ,5 ,5 1,0 
Dokter 1 ,3 ,3 2,9 
Fisioterapis 2 ,5 ,5 5,2 
Freelance 2 ,5 ,5 5,7 
Tidak bekerja 6 ,3 ,3 6,0 
Guru 2 ,3 ,3 7,0 
Pegawai swasta 69 2,1 2,1 9,6 
Mahasiswa 137 33,9 33,9 47,9 
Wiraswasta 5 ,3 ,3 49,0 
Perawat 1 ,3 ,3 66,1 
Total 385 100,0 100,0  

 
Deskripsi Variabel  
 
X1  
 

q1 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
5 1,3 1,3 1,3 

Tidak Setuju 29 7,6 7,6 8,9 
Cukup Setuju 110 28,6 28,6 37,5 
Setuju 153 39,6 39,6 77,1 
Sangat Setuju 88 22,9 22,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q2 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
1 ,3 ,3 ,3 

Tidak Setuju 32 8,3 8,3 8,6 
Cukup Setuju 110 28,6 28,6 37,2 
Setuju 159 41,1 41,1 78,4 
Sangat Setuju 83 21,6 21,6 100,0 
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Total 385 100,0 100,0  

 
q3 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
4 1,0 1,0 1,0 

Tidak Setuju 34 8,9 8,9 9,9 
Cukup Setuju 112 29,2 29,2 39,1 
Setuju 149 38,5 38,5 77,6 
Sangat Setuju 86 22,4 22,4 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q4 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
5 1,3 1,3 1,3 

Tidak Setuju 27 7,0 7,0 8,3 
Cukup Setuju 85 22,1 22,1 30,5 
Setuju 162 41,9 41,9 72,4 
Sangat Setuju 106 27,6 27,6 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q5 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 ,5 ,5 ,5 

Tidak Setuju 18 4,7 4,7 5,2 
Cukup Setuju 72 18,8 18,8 24,0 
Setuju 155 40,1 40,1 64,1 
Sangat Setuju 138 35,9 35,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q6 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 



 

 

69 

Valid Sangat Tidak 
Setuju 

4 1,0 1,0 1,0 

Tidak Setuju 15 3,9 3,9 4,9 
Cukup Setuju 72 18,8 18,8 23,7 
Setuju 173 44,8 44,8 68,5 
Sangat Setuju 121 31,5 31,5 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q7 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
3 ,8 ,8 ,8 

Tidak Setuju 18 4,7 4,7 5,5 
Cukup Setuju 62 16,1 16,1 21,6 
Setuju 178 46,1 46,1 67,7 
Sangat Setuju 124 32,3 32,3 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q8 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
2 ,5 ,5 ,5 

Tidak Setuju 17 4,4 4,4 4,9 
Cukup Setuju 73 18,8 18,8 23,7 
Setuju 153 39,8 39,8 63,5 
Sangat Setuju 140 36,5 36,5 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q9 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
1 ,3 ,3 ,3 

Tidak Setuju 15 3,9 3,9 4,2 
Cukup Setuju 63 16,4 16,4 20,6 
Setuju 167 43,2 43,2 63,8 
Sangat Setuju 139 36,2 36,2 100,0 
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Total 385 100,0 100,0  

 
X2 
 

q10 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
5 1,3 1,3 1,3 

Tidak Setuju 43 11,2 11,2 12,5 
Cukup Setuju 123 32,0 32,0 44,5 
Setuju 129 33,6 33,6 78,1 
Sangat Setuju 85 21,9 21,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q11 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
14 3,6 3,6 3,6 

Tidak Setuju 56 14,6 14,6 18,2 
Cukup Setuju 137 35,7 35,7 53,9 
Setuju 102 26,3 26,3 80,2 
Sangat Setuju 76 19,8 19,8 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q12 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
18 4,7 4,7 4,7 

Tidak Setuju 67 17,4 17,4 22,1 
Cukup Setuju 140 36,5 36,5 58,6 
Setuju 82 21,1 21,1 79,7 
Sangat Setuju 78 20,3 20,3 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q13 
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 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
16 4,2 4,2 4,2 

Tidak Setuju 89 23,2 23,2 27,3 
Cukup Setuju 114 29,7 29,7 57,0 
Setuju 87 22,4 22,4 79,4 
Sangat Setuju 79 20,6 20,6 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q14 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
15 3,9 3,9 3,9 

Tidak Setuju 69 18,0 18,0 21,9 
Cukup Setuju 150 39,1 39,1 60,9 
Setuju 82 21,1 21,1 82,0 
Sangat Setuju 69 18,0 18,0 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q15 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
31 8,1 8,1 8,1 

Tidak Setuju 109 28,4 28,4 36,5 
Cukup Setuju 113 29,4 29,4 65,9 
Setuju 63 16,1 16,1 82,0 
Sangat Setuju 69 18,0 18,0 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q16 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
33 8,6 8,6 8,6 

Tidak Setuju 99 25,8 25,8 34,4 
Cukup Setuju 116 30,2 30,2 64,6 
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Setuju 64 16,4 16,4 81,0 
Sangat Setuju 73 19,0 19,0 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q17 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
13 3,4 3,4 3,4 

Tidak Setuju 48 12,5 12,5 15,9 
Cukup Setuju 145 37,5 37,5 53,4 
Setuju 97 25,3 25,3 78,6 
Sangat Setuju 82 21,4 21,4 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
Y2 
 

q18 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
9 2,3 2,3 2,3 

Tidak Setuju 21 5,5 5,5 7,8 
Cukup Setuju 96 25,0 25,0 32,8 
Setuju 151 39,1 39,1 71,9 
Sangat Setuju 108 28,1 28,1 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q19 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
4 1,0 1,0 1,0 

Tidak Setuju 23 6,0 6,0 7,0 
Cukup Setuju 117 30,2 30,2 37,2 
Setuju 140 36,5 36,5 73,7 
Sangat Setuju 101 26,3 26,3 100,0 
Total 385 100,0 100,0  
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q20 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
7 1,8 1,8 1,8 

Tidak Setuju 26 6,8 6,8 8,6 
Cukup Setuju 143 37,2 37,2 45,8 
Setuju 114 29,4 29,4 75,3 
Sangat Setuju 95 24,7 24,7 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q21 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
11 2,9 2,9 2,9 

Tidak Setuju 31 8,1 8,1 10,9 
Cukup Setuju 135 34,9 34,9 45,8 
Setuju 115 29,9 29,9 75,8 
Sangat Setuju 93 24,2 24,2 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q22 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
8 2,1 2,1 2,1 

Tidak Setuju 40 10,4 10,4 12,5 
Cukup Setuju 141 36,5 36,5 49,0 
Setuju 111 28,9 28,9 77,9 
Sangat Setuju 85 22,1 22,1 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q23 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
10 2,6 2,6 2,6 

Tidak Setuju 20 5,2 5,2 7,8 
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Cukup Setuju 80 20,8 20,8 28,6 
Setuju 160 41,4 41,4 70,1 
Sangat Setuju 115 29,9 29,9 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
q24 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Sangat Tidak 

Setuju 
5 1,3 1,3 1,3 

Tidak Setuju 25 6,5 6,5 7,8 
Cukup Setuju 90 23,4 23,4 31,3 
Setuju 147 38,0 38,0 69,3 
Sangat Setuju 118 30,7 30,7 100,0 
Total 385 100,0 100,0  

 
Validitas  
 
 X1 
q1 Pearson Correlation ,811** 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q2 Pearson Correlation ,865** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q3 Pearson Correlation ,840** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q4 Pearson Correlation ,810** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q5 Pearson Correlation ,840** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q6 Pearson Correlation ,832** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q7 Pearson Correlation ,821** 
Sig. (2-tailed) ,000 
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N 385 
q8 Pearson Correlation ,788** 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q9 Pearson Correlation ,846** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

 
 X2 
q10 Pearson Correlation ,855** 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q11 Pearson Correlation ,909** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q12 Pearson Correlation ,888** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q13 Pearson Correlation ,928** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q14 Pearson Correlation ,910** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q15 Pearson Correlation ,934** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q16 Pearson Correlation ,918** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q17 Pearson Correlation ,869** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

 
 Y 
q18 Pearson Correlation ,887** 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q19 Pearson Correlation ,907** 
Sig. (2-tailed) ,000 
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N 385 
q20 Pearson Correlation ,893** 

Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q21 Pearson Correlation ,903** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q22 Pearson Correlation ,907** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q23 Pearson Correlation ,815** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

q24 Pearson Correlation ,827** 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 385 

 
Reliabilitas  
 
X1  
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,942 9 

 
X2 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,967 8 

 
Y  
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,950 7 

 
 
 
Analisis Regresi Linier Berganda 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B 
Std. 
Error Beta 

1 (Constant) 6,216 0,840  7,399 0,000 

Social Media 

Influencer 
0,145 0,029 0,161 4,977 0,000 

Brand Loyalty 0,563 0,024 0,757 23,462 0,000 

a. Dependent Variable: Niat Beli 

 
 
Koefisien Determinasi 
 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,863a ,745 ,744 3,03602 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 

 
 
Uji Parsial (Uji T) 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,216 ,840  7,399 ,000 

X1 ,145 ,029 ,161 4,977 ,000 
X2 ,563 ,024 ,757 23,462 ,000 

a. Dependent Variable: Y 
 
Uji Simultan (Uji F) 
 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 10277,579 2 5138,790 557,510 ,000b 
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Residual 3511,827 382 9,217   
Total 13789,406 384    

a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 


