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Lampiran 2 

KUESIONER PENELITIAN 

INFLUENCER MARKETING TERHADAP MESSAGE VALUE, CREDIBILITY, 

CUSTOMER TRUST DALAM MEMBANGUN BRAND AWARENESS PRODUK 

FASHION  

(STUDI KASUS SOCIAL MEDIA YOUTUBE) 

 

Petunjuk : Berilah tanda silang (X) atau berilah warna yang berbeda pada 

jawaban yang Anda Pilih  

Identitas Responden  

1. Nama : ............................................................................  

2. Jenis Kelamin:  

a. Pria  

b. Wanita  

3. Usia:  

a. < 18 tahun 

b. 19-21 tahun 

c. 22 – 24 tahun 

d. 25 – 27 tahun  

Petunjuk :  

Berilah tanda silang (X) atau berilah warna yang berbeda pada jawaban yang 

anda pilih sesuai dengan pendapat anda pada kolom dibawah ini, dengan 

keterangan sebagai berikut :  

YA = Setuju 

TIDAK = Tidak Setuju 
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Variabel Message Value 

No Pernyataan YA TIDAK 

Informativeness Value 

 

1 

Menurut saya, iklan produk fashion yang memakai influencer marketing 
dalam YouTube relevan dengan fungsi produk yang diiklankan 

  

2 Menurut Saya, iklan produk fashion memakai influencer marketing 
dalam YouTube menyediakan informasi yang lengkap.. 

  

3 Menurut saya, iklan produk fashion memakai influencer marketing dalam 
YouTube menambah pengetahuan saya tentang kelebihan produk 
dibandingkan yang lain. 

  

4 Menurut saya, iklan produk fashion memakai influencer marketing dalam 
YouTube memberikan informasi yang mudah dipahami. 

  

Entertaiment Value 

5 Iklan produk fashion memakai influencer marketing dalam YouTube 
menarik perhatian saya 

  

6 Menurut saya, iklan produk fashion yang memakai influencer marketing 
dalam YouTube menghibur saya. 

  

7 Saya merasa iklan iklan produk fashion yang memakai influencer 
marketing dalam YouTube keren. 

  

Irritation 

8 Ketika saya melihat video di YouTube, saya merasa munculnya iklan 
produk fashion yang memakai jasa influencer marketing dengan format 
unskippable (iklan yang tidak dapat di skip) terlalu memaksa saya untuk 
melihatnya. 

  

(Kim, Y & Han, J, 2014) 
 

Variabel Credibility 

No Pernyataan YA TIDAK 

Trustworthiness 

1 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
pada media sosial Youtube adalah seseorang yang dapat dipercaya. 

  

2 Saya merasa bahwa influencer dalam iklan produk fashion pada media 
sosial Youtube, membuat saya percaya bahwa iklan tersebut jujur. 

  

3 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
pada media sosial Youtube memiliki pengetahuan untuk meyakinkan 
saya pada salah satu produk 

  

Expertiseness 

4 Saya merasa bahwa influencer, mampu mewakili image produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube.  

  

5 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion, 
celebrity endorser mengetahui informasi mengenai produk tersebut.  

  

6 Saya merasa bahwa influencer merupakan artis yang memiliki 
pengalaman luas menjadi bintang iklan sehingga layak dipertahankan 
sebagai celebrity endorser dalam iklan produk fashion  

  

Similarity 

7 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
pada media sosial youtube adalah seseorang yang memiliki gender 
yang mirip seperti saya. 

  

8 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube adalah seseorang yang memiliki 
usia yang tidak jauh berbeda dengan saya. 

  

9 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube. adalah seseorang yang 
memiliki karakteristik yang mirip seperti saya. 
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10 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube adalah seseorang yang memiliki 
gaya hidup yang tidak jauh berbeda dengan saya. 

  

Attractiveness 

11 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube adalah seseorang yang memiliki 
daya tarik fisik yang menarik. 

  

12 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube. adalah seseorang yang 
berpenampilan menarik. 

  

13 Saya merasa bahwa sebagai influencer dalam iklan produk fashion 
dalam iklan pada media sosial Youtube berhasil menyampaikan pesan 
iklan dengan sangat baik. 

  

(Bimantoro, 2017) diprosmosikan 

Variabel Customer Trust 

No Pernyataan YA TIDAK 

Safe 

1 Saya merasa bahwa produk fashion yang dipromosikan influencer 
adalah produk fashion yang aman saya gunakan 

  

2 Saya merasa bahwa produk fashion yang dipromosikan influencer 
adalah produk fashion yang aman jika saya melakukan transaksi 

  

Reliabel 

3 Saya merasa bahwa produk fashion yang dipromosikan influencer 
adalah produk fashion yang dapat saya andalkan kualitasnya 

  

4 Saya merasa bahwa produk fashion yang dipromosikan influencer 
adalah produk fashion yang dapat saya percaya 

  

Trustworthy 

5 Saya merasa bahwa produk fashion yang di promosikan influencer 
adalah merek produk fashion yang kualitasnya sesuai dengan harapan 
saya 

  

(Rofiq, 2012) 

Variabel Brand Awareness 

No Pernyataan YA TIDAK 

Brand Recogition 

1 Saya mengetahui sebuah merek setelah melihat influencer marketing 
pada youtube 

  

2 Saya dapat mengenali merek yang telah di promosikan influencer ketika 
melihatnya di toko maupun online 

  

Brand Recall 

3 Saya mudah mengingat merek yang influencer promosikan pada media 
sosial Youtube 

  

4 Saya mengingat merek tersebut ketika saya melihat promosi oleh 
influencer di aplikasi youtube 

  

5 Saya mengenali merek yang dipromosikan influencer ketika 
membahasan produk pakaian murah. 

  

(Ana, 2021) 
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Lampiran 3 

Tabulasi Data 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 TOTAL X1 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 1 1 2 1 2 2 12 

1 2 1 1 2 1 2 1 11 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 1 1 2 1 2 2 12 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 1 1 2 1 2 2 12 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 1 1 2 1 2 2 12 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 
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2 1 2 2 1 2 1 2 13 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 1 1 2 2 2 2 14 

1 2 2 2 1 1 2 2 13 

2 2 2 2 1 2 1 2 14 

2 2 2 2 2 1 2 1 14 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 2 2 2 1 2 2 14 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 2 2 2 1 2 2 14 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 1 2 2 1 2 2 2 14 

2 2 1 2 1 2 2 2 14 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 1 1 1 1 2 2 2 12 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 1 1 1 1 2 2 2 12 
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2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 1 1 1 1 2 2 2 12 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 2 2 2 1 1 2 13 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

1 2 1 1 2 1 1 2 11 

2 1 2 2 2 2 1 2 14 

2 2 2 1 1 2 2 2 14 

2 1 2 2 1 2 2 2 14 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

2 1 2 2 1 2 2 2 14 

2 2 2 2 2 2 2 1 15 

2 1 2 2 1 2 2 2 14 

2 2 2 2 2 2 2 2 16 

 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 X2.13 TOTAL X2 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 26 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 22 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 22 
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2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 22 

2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 1 2 25 

2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 26 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 

2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 22 

2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 22 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 25 

2 2 2 2 1 1 2 1 1 1 2 2 1 20 

2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 22 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 1 22 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 23 

1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 24 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 24 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 24 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 21 

1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 24 

1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 24 

2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 1 22 

2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 22 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 24 

2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 23 

2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 24 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 26 
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2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 23 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 23 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 23 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 22 

2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 1 2 22 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 21 

1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 21 

2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 25 

1 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 21 

2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

1 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 22 

2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 22 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 23 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 23 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 
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2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 23 

1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 23 

2 2 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 1 21 

2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 23 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 25 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 24 

2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 24 

1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 24 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 26 

 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTAL X3 

2 2 2 1 2 9 

2 2 1 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 1 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 8 

2 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 8 

1 2 2 1 1 10 

1 2 2 2 1 10 

2 2 2 1 2 10 

2 1 2 2 2 9 

2 1 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 1 8 

2 2 1 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 1 8 

2 2 2 2 2 10 
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2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 1 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 2 9 

2 2 1 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 1 2 8 

2 1 1 2 2 8 

2 2 2 2 2 8 

1 2 2 1 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 
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2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 1 8 

1 2 2 2 1 8 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 1 2 9 

1 2 1 2 2 8 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 1 2 9 

1 1 2 2 2 8 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 8 

1 2 2 2 1 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 1 2 2 2 8 

1 1 2 2 2 8 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 1 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 TOTAL Y 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 
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2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 1 2 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

2 1 2 2 2 8 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 9 

1 2 2 2 2 7 

1 2 1 1 2 10 

2 2 1 1 2 10 

2 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 9 

1 2 2 2 2 9 

2 2 1 1 2 8 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 2 9 

2 2 1 1 1 7 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 2 9 

2 2 1 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 1 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 8 

1 2 2 2 1 8 
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2 1 2 1 2 8 

1 2 2 2 1 8 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 2 9 

2 2 2 1 2 9 

1 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 9 

2 2 1 2 2 9 

2 1 2 2 2 9 

1 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 
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2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 1 1 2 8 

2 2 2 1 2 9 

2 2 1 2 2 9 

1 2 2 2 2 9 

1 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 1 9 

2 2 2 1 2 9 

2 1 2 2 2 9 

2 2 2 2 1 9 

2 2 2 1 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 1 9 

2 2 2 1 2 10 

2 2 2 2 2 10 
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2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 9 

2 2 2 2 1 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 1 9 

2 1 2 2 2 9 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

2 2 2 2 2 10 

1 1 2 2 2 8 

2 2 2 2 2 0 
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Lampiran 3 

Hasil Olah Data SPSS 

Descriptive Statistics 

  

N Range Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation Variance Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic Statistic Statistic 

Std. 
Error Statistic 

Std. 
Error 

Total 
Message 
Value 

100 5 11 16 14,85 0,149 1,493 2,230 -0,908 0,241 -0,544 0,478 

Total 
Credibility 

100 6 20 26 24,17 0,182 1,821 3,314 -0,432 0,241 -1,168 0,478 

Total 
Customer 
Trust 

100 2 8 10 9,58 0,073 0,727 0,529 -1,410 0,241 0,401 0,478 

Total 
Brand 
Awareness 

100 3 7 10 9,44 0,073 0,729 0,532 -1,223 0,241 1,161 0,478 

Valid N 
(listwise) 

100                       

             
 

Correlations 

  
Message 

Value 
Message 

Value 
Message 

Value 
Message 

Value 
Message 

Value 
Message 

Value 
Message 

Value 
Message 

Value 

Total 
Message 

Value 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

1 -0,183 .370** .370** -0,133 .964** .383** -0,055 .654** 

Sig. (2-
tailed) 

  0,068 0,000 0,000 0,186 0,000 0,000 0,590 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

-0,183 1 0,121 0,121 .824** -0,190 .406** -0,140 .485** 

Sig. (2-
tailed) 

0,068   0,231 0,231 0,000 0,058 0,000 0,165 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

.370** 0,121 1 .898** 0,168 .351** -0,074 -0,011 .631** 

Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,231   0,000 0,095 0,000 0,464 0,916 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

.370** 0,121 .898** 1 0,168 .351** -0,074 -0,011 .631** 
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Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,231 0,000   0,095 0,000 0,464 0,916 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

-0,133 .824** 0,168 0,168 1 -0,143 .342** -0,156 .513** 

Sig. (2-
tailed) 

0,186 0,000 0,095 0,095   0,157 0,000 0,121 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

.964** -0,190 .351** .351** -0,143 1 .362** 0,027 .653** 

Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,058 0,000 0,000 0,157   0,000 0,793 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

.383** .406** -0,074 -0,074 .342** .362** 1 -0,151 .564** 

Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,000 0,464 0,464 0,000 0,000   0,134 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

-0,055 -0,140 -0,011 -0,011 -0,156 0,027 -0,151 1 0,679 

Sig. (2-
tailed) 

0,590 0,165 0,916 0,916 0,121 0,793 0,134   0,000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Total 
Message 
Value 

Pearson 
Correlation 

.654** .485** .631** .631** .513** .653** .564** 0,079 1 

Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,437   

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

  
Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Credi
bility 

Total 
Credibility 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

1 -
0,153 

.237* .218* -
0,006 

.199* .405** -
0,077 

-
0,066 

0,149 -
0,097 

-
0,145 

0,072 0,406** 

Sig. (2-
tailed) 

  0,127 0,018 0,029 0,949 0,048 0,000 0,445 0,513 0,140 0,335 0,149 0,474 0,258 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

-
0,153 

1 -
0,041 

.309** .529** -
0,148 

.457** -
0,130 

-
0,124 

-
0,111 

.227* .309** -
0,104 

0,596** 

Sig. (2-
tailed) 

0,127   0,686 0,002 0,000 0,143 0,000 0,198 0,221 0,273 0,023 0,002 0,305 0,343 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

.237* -
0,041 

1 .466** -
0,149 

0,087 -
0,088 

-
0,051 

-
0,136 

.294** 0,015 -
0,030 

0,105 0,676** 
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Sig. (2-
tailed) 

0,018 0,686   0,000 0,138 0,387 0,386 0,613 0,178 0,003 0,879 0,769 0,297 0,504 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

.218* .309** .466** 1 -
0,129 

0,047 -
0,145 

-
0,021 

-
0,011 

.361** 0,154 .333** 0,147 0,565** 

Sig. (2-
tailed) 

0,029 0,002 0,000   0,201 0,645 0,149 0,839 0,916 0,000 0,127 0,001 0,143 0,120 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

-
0,006 

.529** -
0,149 

-
0,129 

1 0,171 .561** -
0,051 

.244* 0,086 -
0,070 

-
0,030 

.434** 0,677** 

Sig. (2-
tailed) 

0,949 0,000 0,138 0,201   0,089 0,000 0,613 0,014 0,394 0,487 0,769 0,000 0,079 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

.199* -
0,148 

0,087 0,047 0,171 1 -
0,183 

.362** .210* .357** 0,073 0,047 .289** 0,474** 

Sig. (2-
tailed) 

0,048 0,143 0,387 0,645 0,089   0,068 0,000 0,036 0,000 0,473 0,645 0,004 0,084 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

.405** .457** -
0,088 

-
0,145 

.561** -
0,183 

1 -
0,161 

0,021 -
0,042 

-
0,019 

-
0,145 

0,072 0,605** 

Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,000 0,386 0,149 0,000 0,068   0,109 0,836 0,679 0,852 0,149 0,474 0,299 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

-
0,077 

-
0,130 

-
0,051 

-
0,021 

-
0,051 

.362** -
0,161 

1 .362** 0,099 0,117 0,185 0,005 0,453** 

Sig. (2-
tailed) 

0,445 0,198 0,613 0,839 0,613 0,000 0,109   0,000 0,327 0,246 0,066 0,964 0,129 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

-
0,066 

-
0,124 

-
0,136 

-
0,011 

.244* .210* 0,021 .362** 1 .336** 0,042 .415** .485** 0,491** 

Sig. (2-
tailed) 

0,513 0,221 0,178 0,916 0,014 0,036 0,836 0,000   0,001 0,676 0,000 0,000 0,139 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

0,149 -
0,111 

.294** .361** 0,086 .357** -
0,042 

0,099 .336** 1 -
0,026 

0,012 .551** .512** 

Sig. (2-
tailed) 

0,140 0,273 0,003 0,000 0,394 0,000 0,679 0,327 0,001   0,796 0,908 0,000 0,035 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

-
0,097 

.227* 0,015 0,154 -
0,070 

0,073 -
0,019 

0,117 0,042 -
0,026 

1 .346** -
0,119 

0,707** 

Sig. (2-
tailed) 

0,335 0,023 0,879 0,127 0,487 0,473 0,852 0,246 0,676 0,796   0,000 0,238 0,944 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Credibility Pearson 
Correlati
on 

-
0,145 

.309** -
0,030 

.333** -
0,030 

0,047 -
0,145 

0,185 .415** 0,012 .346** 1 0,025 0,679** 

Sig. (2-
tailed) 

0,149 0,002 0,769 0,001 0,769 0,645 0,149 0,066 0,000 0,908 0,000   0,808 0,436 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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Credibility Pearson 
Correlati
on 

0,072 -
0,104 

0,105 0,147 .434** .289** 0,072 0,005 .485** .551** -
0,119 

0,025 1 .610* 

Sig. (2-
tailed) 

0,474 0,305 0,297 0,143 0,000 0,004 0,474 0,964 0,000 0,000 0,238 0,808   0,046 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Total 
Credibility 

Pearson 
Correlati
on 

0,114 0,096 0,068 0,156 0,177 0,174 0,105 0,153 0,149 .212* 0,007 0,079 .200* 1 

Sig. (2-
tailed) 

0,258 0,343 0,504 0,120 0,079 0,084 0,299 0,129 0,139 0,035 0,944 0,436 0,046   

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

  
Customer 

Trust 
Customer 

Trust 
Customer 

Trust 
Customer 

Trust 
Customer 

Trust 

Total 
Customer 

Trust 

Custome
r Trust 

Pearson 
Correlatio
n 

1 0,175 0,019 .228* .625** .286** 

Sig. (2-
tailed) 

  0,081 0,848 0,022 0,000 0,004 

N 100 100 100 100 100 100 

Custome
r Trust 

Pearson 
Correlatio
n 

0,175 1 0,068 -0,086 -0,093 .480** 

Sig. (2-
tailed) 

0,081   0,503 0,393 0,359 0,000 

N 100 100 100 100 100 100 

Custome
r Trust 

Pearson 
Correlatio
n 

0,019 0,068 1 -0,069 -0,075 0,474** 

Sig. (2-
tailed) 

0,848 0,503   0,493 0,461 0,083 

N 100 100 100 100 100 100 

Custome
r Trust 

Pearson 
Correlatio
n 

.228* -0,086 -0,069 1 0,064 0,347** 

Sig. (2-
tailed) 

0,022 0,393 0,493   0,530 0,643 

N 100 100 100 100 100 100 

Custome
r Trust 

Pearson 
Correlatio
n 

.625** -0,093 -0,075 0,064 1 0,421** 

Sig. (2-
tailed) 

0,000 0,359 0,461 0,530   0,231 

N 100 100 100 100 100 100 
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Total 
Custome
r Trust 

Pearson 
Correlatio
n 

.286** .480** 0,174 0,047 0,121 1 

Sig. (2-
tailed) 

0,004 0,000 0,083 0,643 0,231   

N 100 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

  
Brand 

Awareness 
Brand 

Awareness 
Brand 

Awareness 
Brand 

Awareness 
Brand 

Awareness 
Total Brand 
Awareness 

Brand 
Awareness 

Pearson 
Correlation 

1 -0,060 -0,013 -0,050 0,093 .213** 

Sig. (2-
tailed) 

  0,551 0,900 0,623 0,355 0,033 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand 
Awareness 

Pearson 
Correlation 

-0,060 1 -0,109 -0,031 -0,109 0,284** 

Sig. (2-
tailed) 

0,551   0,281 0,756 0,281 0,067 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand 
Awareness 

Pearson 
Correlation 

-0,013 -0,109 1 .485** 0,049 0,447** 

Sig. (2-
tailed) 

0,900 0,281   0,000 0,629 0,145 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand 
Awareness 

Pearson 
Correlation 

-0,050 -0,031 .485** 1 0,014 0,355** 

Sig. (2-
tailed) 

0,623 0,756 0,000   0,889 0,124 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand 
Awareness 

Pearson 
Correlation 

0,093 -0,109 0,049 0,014 1 0,278** 

Sig. (2-
tailed) 

0,355 0,281 0,629 0,889   0,077 

N 100 100 100 100 100 100 

Total Brand 
Awareness 

Pearson 
Correlation 

.213* 0,184 0,147 0,155 0,178 1 

Sig. (2-
tailed) 

0,033 0,067 0,145 0,124 0,077   

N 100 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized Items N of Items 

0,719 0,753 9 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

0,744 0,731 14 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

0,708 0,775 6 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

0,719 0,732 6 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. Correlations 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

  Zero-
order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) 1,511 1,099   1,374 0,173           

Total 
Message 
Value 

0,089 0,048 0,183 1,973 0,004 0,358 0,188 0,153 0,701 1,427 

Total 
Credibility 

0,146 0,039 0,364 3,714 0,000 0,499 0,354 0,303 0,694 1,441 

Total 
Customer 
Trust 

0,322 0,083 0,321 3,860 0,000 0,352 0,367 0,315 0,966 1,035 

a. Dependent Variable: Total Brand Awareness 

 

Model Summary 

Model 

R R Square 

Adjusted 
R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .865a 0,748 0,740 0,607 

a. Predictors: (Constant), Total Customer Trust, Total Message Value, Total 
Credibility 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1  Regression 105,076 3 35,025 95,079 .000b 

Residual 35,364 96 0,368     

Total 140,440 99       

a. Dependent Variable: Total Brand Awareness 

b. Predictors: (Constant), Total Customer Trust, Total Message Value, 
Total Credibility 
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Coefficientsa 

Model  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s t Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

  

1  (Constant) -0,192 0,819   -0,235 0,815 

Total 
Message 
Value 

0,051 0,046 0,063 1,106 0,004 

Total 
Credibility 

0,202 0,031 0,511 6,545 0,000 

Total 
Customer 
Trust 

0,418 0,075 0,421 5,560 0,000 

a. Dependent Variable: Total Brand Awareness 

 


