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LAMPIRAN 

Kuesioner Penelitian 

PENGARUH ENDORSEMENT PADA AKUN INSTAGRAM 

@RACHELVENNYA TERHADAP TINGKAT BRAND AWARENESS 

MAHASISWA ILMU KOMUNIKASI DI MAKASSAR 

Bersama dengan kuesioner ini saya meminta kesediaan saudara/i untuk mengisi 

pernyataan yang saya ajukan. Informasi yang saudara/i berikan merupakan 

bantuan yang sangat berarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas 

kesediaan saudara/i meluangkan waktu saya ucapkan terimakasih. 

1. Data Responden  

Nama  : 

Usia  : 

Jenis Kelamin : Laki-laki / Perempuan 

Asal Universitas : 

Angkatan : 

No. Whatsapp/Instagram : 

 

2. Tanggapan Responden 

Ket : Saudara/i diminta untuk memberi tanda silang (X) atau ceklis (√) 

Salah satu skala yang tersedia pada kolom disamping pernyataan, 

keterangan skala tersebut sebagai berikut : 

SS = Sangat Setuju (skor 4) 

S = Setuju (Skor 3) 

TS  = Tidak Setuju (Skor 2) 

STS = Sangat Tidak Setuju (Skor 1) 

Pertanyaan 

1. Apakah anda memiliki akun Instagram? 
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a. Ya       b)   Tidak  
2. Apakah anda mengikuti Instagram Rachel Vennya? 

a. Ya       b)   Tidak  
3. Apakah anda pernah melihat endorsement yang dilakukan Rachel Vennya? 

a. Ya       b)   Tidak  
 

Visibility (X1) 

4. Apakah menurut anda Rachel Vennya terkenal? 

a. Sangat  Setuju  
b. Setuju  
c. Tidak Setuju  
d. Sangat Tidak Setuju  

5. Apakah Rachel vennya memiliki bakat dalam mempromosikan produk? 
a. Sangat  Setuju  
b. Setuju  
c. Tidak Setuju  
d. Sangat Tidak Setuju  

6. Apakah Rachel Vennya sering muncul di public? 
a. Sangat  Setuju  
b. Setuju  
c. Tidak Setuju  
d. Sangat Tidak Setuju  

 
Credibility (X2) 

7. Rachel vennya memiliki keahlian dalam penyampaikan pesan dalam 

mengiklankan produk-produk online shop yang dia endorse (baik itu 

makanan,skincare,ataupun fashion stuff) 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

8. Rachel vennya memiliki reputasi yang baik 
a. Sangat  Setuju  
b. Setuju  
c. Tidak Setuju  
d. Sangat Tidak Setuju  
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9. Rachel Vennya pantas menjadi selebriti endorser karena memiliki karakter 

yang persuasif/mengajak. 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju 

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

 

Attraction (X3) 

10. Daya Tarik seorang Rachel vennya memberi pengaruh positif produk-

produk online shop yang dia endorse 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  
c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

11. Penampilan Rachel vennya saat mempromosikan produk-produk online 

shop  yang dia endorse membuat saya mengingat produk tersebut 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

12. Rachel Vennya mencerminkan wanita yang baik dalam 

berpenampilan (fashion) dan memiliki paras yang menarik? 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

Power (X4) 

13. Rachel vennya memiliki keterampilan untuk mengemas pesan / 

berkomunikasi pada sebuah produk-produk online shop yang dia endorse 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  
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d. Sangat Tidak Setuju  

 

14. Saya mengetahui beberapa produk dari online shop (makanan, skincare, 

fashion)  setelah melihatnya instastory Rachel Vennya 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

15. Rachel Vennya menjadi inspirasi saya saat mencari suatu produk 

(makanan, skincare, fashion) 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

 

Brand Awareness (Y) 

 

TOP OF MIND 

16. Setelah melihat sebuah produk online shop di endorse oleh Rachel, produk 

tersebut langsung tertanam di pikiran saya . 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  

 

BRAND RECALL 

17. Saya bisa menghapal suatu produk yang telah di endorse oleh Rachel 

Vennya tanpa perlu bantuan. 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  
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d. Sangat Tidak Setuju  

 

BRAND RECOGNITION 

18. Saya mengingat keberadaan suatu produk setelah melihatnya di instastory 

Rachel Vennya. 

a. Sangat  Setuju  

b. Setuju  

c. Tidak Setuju  

d. Sangat Tidak Setuju  
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Uji Validitas 

Visibility (X1) 

Correlations 
 

X11 X12 X13 X1_TOTAL 

X11 Pearson Correlation 1 .250** .246** .693** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 305 305 305 305 

X12 Pearson Correlation .250** 1 .209** .697** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 305 305 305 305 

X13 Pearson Correlation .246** .209** 1 .709** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 305 305 305 305 

X1_TOTAL Pearson Correlation .693** .697** .709** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 305 305 305 305 

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

 
Credibility (X2) 

Correlations 
 

X21 X22 X23 X2_TOTAL 

X21 Pearson Correlation 1 .060 .220** .565** 

Sig. (2-tailed)  .294 .000 .000 

N 305 305 305 305 

X22 Pearson Correlation .060 1 .387** .746** 

Sig. (2-tailed) .294  .000 .000 

N 305 305 305 305 

X23 Pearson Correlation .220** .387** 1 .765** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 305 305 305 305 

X2_TOTAL Pearson Correlation .565** .746** .765** 1 



 

90 

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 305 305 305 305 

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

 

Attractiveness (X3) 
 

Correlations 
 

X31 X32 X33 X3_TOTAL 

X31 Pearson Correlation 1 .180** .314** .697** 

Sig. (2-tailed)  .002 .000 .000 

N 305 305 305 305 

X32 Pearson Correlation .180** 1 .087 .624** 

Sig. (2-tailed) .002  .128 .000 

N 305 305 305 305 

X33 Pearson Correlation .314** .087 1 .716** 

Sig. (2-tailed) .000 .128  .000 

N 305 305 305 305 

X3_TOTAL Pearson Correlation .697** .624** .716** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 305 305 305 305 

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

Power (X4) 
 

Correlations 
 

X41 X42 X43 X4_TOTAL 

X41 Pearson Correlation 1 .336** .369** .721** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 305 305 305 305 

X42 Pearson Correlation .336** 1 .343** .736** 
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Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 305 305 305 305 

X43 Pearson Correlation .369** .343** 1 .796** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 305 305 305 305 

X4_TOTAL Pearson Correlation .721** .736** .796** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 305 305 305 305 

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

 

Tingkat Brand Awareness (Y) 
 

Correlations 
 

Y1 Y2 Y3 Y_TOTAL 

Y1 Pearson Correlation 1 .736** .709** .902** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 305 305 305 305 

Y2 Pearson Correlation .736** 1 .742** .911** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 305 305 305 305 

Y3 Pearson Correlation .709** .742** 1 .902** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 305 305 305 305 

Y_TOTAL Pearson Correlation .902** .911** .902** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 305 305 305 305 

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

Variabel X (Visibility, Credibility, Attractiveness dan Power) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.783 12 

 

 

Variabel Y (tingkat Brand Awareness) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.890 3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


