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Lampiran-1 Kuesioner 
 

KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH DIGITAL MARKETING, BRAND IMAGE, DAN INFLUENCER MARKETING PADA 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 
(STUDI PADA MAHASISWA STIE MALANGKUCECWARA) 

 
Apakah anda pengguna aktif internet dan media sosial? 
 Ya 
 Tidak 
Nama : 
Jenis Kelamin : ( ) Laki-Laki   
   ( ) Perempuan 
Usia : ( ) 19 – 22 Tahun 

   ( ) 23 - 26 Tahun   

   ( ) 27 – 30 Tahun 
Petunjuk pengisian : 

1. Baca dan pahamilah setiap pertanyaan, mohon untuk memberikan tanda ( √ ) pada salah satu jawaban yang 
anda anggap sesuai dengan tanggapan anda 

2. Berilah tanda ( √ ) pada kolom Jenis Kelamin dan Usia 
3. Jawaban dari setiap pertanyaan disajikan dalam bentuk skala angka 1 s/d 5 dengan keterangan sebagai 

berikut : 
1) STS : Sangat Tidak Setuju 
2) TS : Tidak Setuju 
3) N : Netral 
4) S : Setuju 
5) SS : Sangat Setuju 

 
DAFTAR PERNYATAAN 
Digital Marketing 

No Pernyataan SS S N TS STS 



1 Pemasaran produk secara online 
merupakan salah satu teknik pemasaran 
yang dapat menghemat waktu dan biaya 

     

2 Pengadaan Incentive Program oleh 
perusahaan dapat membuat saya menjadi 
pelanggan yang loyal  

     

3 Tampilan iklan dan produk yang menarik 
dari brand tertentu  merupakan nilai 
tambah bagi saya 

     

4 Saya sering membeli sebuah produk 
karena terpengaruh iklan sebuah produk di 
media online 

     

 
Brand Image (Citra Merek) 

No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Menurut saya merek dapat mewakili nilai 

produknya 
     

2 Kualitas dan mutu berpengaruh pada brand 
image produk tertentu 

     

3 Merek dapat menunjukkan jenis konsumen 
yang membeli atau menggunakan suatu 
produk 

     

4 Citra merek dapat mempengaruhi saya 
dalam membeli suatu produk 

     

 
 
 
 
Influencer Marketing 

No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya percaya dengan kualitas produk yang 

diiklankan seorang influencer 
     

2 Saya percaya review produk dari 
influencer yang sudah memiliki 
pengalaman dan keahlian di bidang 
tertentu 

     



3 Saya sering membeli barang karena 
terpengaruh influencer  

     

4 Seorang influencer dapat mempengaruhi 
penilaian saya terhadap produk dan brand  

     

 
Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S N TS STS 
1 Saya sering membeli produk karena 

terpengaruh iklan di media 
     

2 Selain iklan yang menarik dan merek suatu 
produk, pengaruh lingkungan juga dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian saya  

     

3 Saya hanya membeli barang dengan brand 
yang sudah terkenal memiliki citra yang 
baik 

     

4 Saya biasa membeli produk setelah melihat 
review influencer 

     

 



  



Lampiran-2 Hasil Analisis Data 
1. Tabel Frekuensi Diolah menggunakan SPSS 

X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 
3 4 6,9 6,9 12,1 
4 25 43,1 43,1 55,2 
5 26 44,8 44,8 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

2 1 1,7 1,7 6,9 
3 18 31,0 31,0 37,9 
4 28 48,3 48,3 86,2 
5 8 13,8 13,8 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 1 1,7 1,7 1,7 

2 2 3,4 3,4 5,2 
3 5 8,6 8,6 13,8 
4 32 55,2 55,2 69,0 
5 18 31,0 31,0 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

3 18 31,0 31,0 36,2 
4 28 48,3 48,3 84,5 
5 9 15,5 15,5 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1.1 58 1 5 4,22 ,974 



X1.2 58 1 5 3,64 ,931 
X1.3 58 1 5 4,10 ,831 
X1.4 58 1 5 3,69 ,922 
Valid N (listwise) 58     

 
X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

3 8 13,8 13,8 19,0 
4 33 56,9 56,9 75,9 
5 14 24,1 24,1 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

3 5 8,6 8,6 13,8 
4 26 44,8 44,8 58,6 
5 24 41,4 41,4 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 1 1,7 1,7 1,7 

2 2 3,4 3,4 5,2 
3 11 19,0 19,0 24,1 
4 33 56,9 56,9 81,0 
5 11 19,0 19,0 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

2 1 1,7 1,7 6,9 
3 6 10,3 10,3 17,2 
4 28 48,3 48,3 65,5 
5 20 34,5 34,5 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
Descriptive Statistics 



 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X2.1 58 1 5 3,95 ,926 
X2.2 58 1 5 4,17 ,976 
X2.3 58 1 5 3,88 ,818 
X2.4 58 1 5 4,05 ,999 
Valid N (listwise) 58     
 

X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1 2 3,4 3,4 3,4 
2 5 8,6 8,6 12,1 
3 27 46,6 46,6 58,6 
4 17 29,3 29,3 87,9 
5 7 12,1 12,1 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

2 5 8,6 8,6 13,8 
3 21 36,2 36,2 50,0 
4 21 36,2 36,2 86,2 
5 8 13,8 13,8 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X3.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 4 6,9 6,9 6,9 

2 13 22,4 22,4 29,3 
3 22 37,9 37,9 67,2 
4 18 31,0 31,0 98,3 
5 1 1,7 1,7 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
X3.4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 4 6,9 6,9 6,9 

2 6 10,3 10,3 17,2 
3 20 34,5 34,5 51,7 
4 21 36,2 36,2 87,9 



5 7 12,1 12,1 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X3.1 58 1 5 3,38 ,933 
X3.2 58 1 5 3,45 1,012 
X3.3 58 1 5 2,98 ,946 
X3.4 58 1 5 3,36 1,055 
Valid N (listwise) 58     

 
Y.1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

2 2 3,4 3,4 8,6 
3 16 27,6 27,6 36,2 
4 29 50,0 50,0 86,2 
5 8 13,8 13,8 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
Y.2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

2 3 5,2 5,2 10,3 
3 14 24,1 24,1 34,5 
4 26 44,8 44,8 79,3 
5 12 20,7 20,7 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
Y.3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 3 5,2 5,2 5,2 

2 1 1,7 1,7 6,9 
3 22 37,9 37,9 44,8 
4 19 32,8 32,8 77,6 
5 13 22,4 22,4 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
Y.4 



 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 5 8,6 8,6 8,6 

2 9 15,5 15,5 24,1 
3 21 36,2 36,2 60,3 
4 16 27,6 27,6 87,9 
5 7 12,1 12,1 100,0 
Total 58 100,0 100,0  

 
 
 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Y.1 58 1 5 3,64 ,950 
Y.2 58 1 5 3,71 1,026 
Y.3 58 1 5 3,66 1,018 
Y.4 58 1 5 3,19 1,115 
Valid N (listwise) 58     
 
2. Tabel Uji Validitas Diolah Menggunakan SPSS 

 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total_X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,613** ,578** ,587** ,830** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X1.2 Pearson Correlation ,613** 1 ,639** ,623** ,852** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X1.3 Pearson Correlation ,578** ,639** 1 ,684** ,847** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X1.4 Pearson Correlation ,587** ,623** ,684** 1 ,854** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 58 58 58 58 58 

Total_X1 Pearson Correlation ,830** ,852** ,847** ,854** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 58 58 58 58 58 

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

Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total_X2 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,767** ,663** ,591** ,865** 

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



N 58 58 58 58 58 
X2.2 Pearson Correlation ,767** 1 ,730** ,693** ,916** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X2.3 Pearson Correlation ,663** ,730** 1 ,652** ,861** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X2.4 Pearson Correlation ,591** ,693** ,652** 1 ,849** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 58 58 58 58 58 

Total_X2 Pearson Correlation ,865** ,916** ,861** ,849** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 58 58 58 58 58 

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

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Total_X3 
X3.1 Pearson Correlation 1 ,504** ,584** ,500** ,760** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X3.2 Pearson Correlation ,504** 1 ,613** ,832** ,885** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X3.3 Pearson Correlation ,584** ,613** 1 ,604** ,828** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

X3.4 Pearson Correlation ,500** ,832** ,604** 1 ,884** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 58 58 58 58 58 

Total_X3 Pearson Correlation ,760** ,885** ,828** ,884** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 58 58 58 58 58 

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

Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total_Y 
Y.1 Pearson Correlation 1 ,627** ,504** ,563** ,830** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

Y.2 Pearson Correlation ,627** 1 ,674** ,448** ,852** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 58 58 58 58 58 

Y.3 Pearson Correlation ,504** ,674** 1 ,352** ,783** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,007 ,000 



N 58 58 58 58 58 
Y.4 Pearson Correlation ,563** ,448** ,352** 1 ,749** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,007  ,000 
N 58 58 58 58 58 

Total_Y Pearson Correlation ,830** ,852** ,783** ,749** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 58 58 58 58 58 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
3. Tabel Uji Reliabilitas Diolah menggunakan SPSS 

a. Digital Marketing (X1) 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,865 4 

 
b. Brand Image (X2) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,894 4 

 
c. Influencer Marketing (X3) 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,861 4 

 
 
 
 

d. Keputusan Pembelian 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 
,813 4 

 
4. Tabel Uji Normalitas Data Diolah Menggunakan SPSS 



 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 
N 58 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,47125602 
Most Extreme Differences Absolute ,111 

Positive ,079 
Negative -,111 

Test Statistic ,111 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,072c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 

5. Tabel Uji Multikolinieritas Diolah Menggunakan SPSS  
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -,964 1,069  -,902 ,371   

Digital Marketing ,562 ,153 ,527 3,673 ,001 ,179 5,578 
Brand Image ,091 ,135 ,090 ,678 ,501 ,209 4,792 
Influencer 
Marketing 

,371 ,079 ,374 4,732 ,000 ,590 1,695 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
6. Tabel Hasil Analisis Regresi 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -,964 1,069  -,902 ,371 

Digital Marketing ,562 ,153 ,527 3,673 ,001 
Brand Image ,091 ,135 ,090 ,678 ,501 
Influencer Marketing ,371 ,079 ,374 4,732 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 



1 Regression 495,532 3 165,177 72,292 ,000b 
Residual 123,382 54 2,285   
Total 618,914 57    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Brand Image, Digital Marketing 
 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,895a ,801 ,790 1,51157 
a. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Brand Image, Digital 
Marketing 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
  



 
Charts 

Uji Heteroskedastisitas Diolah Menggunakan SPSS 

 


