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Lampiran Il. Kuisioner Penelitian

LAMPIRAN

Kuisioner Penelitian

Kepada responden yang terhormat,

Dalam rangka melaksanakan penelitian skripsi program sarjana (S1), saya
memerlukan informasi untuk mendukung penelitian yang saya lakukan dengan
judul “Pengaruh Persepsi Harga dan Social Media Marketing terhadap Keputusan
Pembelian Produk Brand Somethinc di Kota Makassar”.

Berkaitan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan Saudara untuk
meluangkan waktu mengisi kuisioner ini. Jawaban yang Saudara berikan tidak
akan dinilai benar atau salah. Seluruh data dan informasi yang Saudara berikan
akan dijaga kerahasiaanya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademis
penelitian semata. Saya mengucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan

Saudara untuk menjadi responden pada penelitian ini.

Hormat Saya,

Peneliti

Rifgah Aulia

A021201096



I. Data Responden
1. Nama:

2. Jenis Kelamin

a. Wanita
b. Pria
3. Usia

a. 15-19 Tahun
b. 20 - 24 Tahun
c. 25-29 Tahun
d. 30 - 34 Tahun
e. 35-39 Tahun
f. 40 —44 Tahun
g. 45-49 Tahun
4. Pekerjaan
a. Pelajar/Mahasiswa
b. Karyawan
c. Wiraswasta
d. IRT
e. Lainnya
5. Pernah membeli atau menggunakan produk brand Somethinc
a. Ya

b. Tidak



Daftar Pernyataan
Berilah tanda (v') pada jawaban yang dianggap paling sesuai dengan

keadaan Saudara.
Keterangan:

5 = Sangat Setuju
4 = Setuju

3 = Netral

2 = Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak Setuju
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1. Persepsi Harga (X1)

N PERNYATAAN PENILAIAN
0] 112|345
Persepsi Harga (X1)

1 | Saya merasa bahwa saya memilih produk Somethinc

karena harga produk yang terjangkau.

2 | Harga yang ditawarkan pada produk Somethinc sesuai

dengan kualitas produk yang diberikan.

3 | Menurut saya harga produk brand Somethinc seimbang

dengan manfaat yang diberikan pada kulit saya.

4 | Saya merasa produk brand Somethinc memberikan

manfaat yang signifikan untuk harga yang ditawarkan.

5 | Saya merasa bahwa brand Somethinc menawarkan
harga yang sesuai dengan standar daya saing di industri

kecantikan dan perawatan kulit.

6 | Harga produk brand somethinc sesuai dengan

kemampuan dan anggaran yang saya miliki.

2. Social Media Marketing (X2)

N PERNYATAAN PENILAIAN

O 112|345

Social Media Marketing (X2)

1 | Saya merasa bahwa promosi yang dilakukan Somethinc

melalui media sosial sangat menarik.
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2 | Menurut saya konten yang diunggah oleh media sosial
Somethinc berkualitas dan menarik.

3 | Menurut saya brand Somethinc selalu terbuka
menanggapi komentar dan pertanyaan dari konsumen
melalui media sosial.

4 | Saya melihat media sosial Somethinc selalu
memberikan informasi yang up to date dan inovatif.

5 | Saya merasa informasi produk yang disampaikan
melalui media sosial Somethinc dapat membantu saya
memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan.

6 | Saya akan memberikan ulasan positif kepada orang lain

untuk mencoba produk Somethinc.

3. Keputusan Pembelian (Y)

N PERNYATAAN PENILAIAN
O 23 |4 |5
Keputusan Pembelian (Y)

Saya membeli produk brand Somethinc karena pilihan

produk yang beragam.

2 | Saya memutuskan membeli produk Somethinc setelah
membandingkan dengan produk merek lain.

3 | Saya membeli produk brand Somethinc karena mudah
ditemui di toko offline dan toko online.

4 | Saya membeli produk Somethinc ketika saya
membutuhkan produk tersebut.

5 | Saya cenderung melakukan pembelian produk sesuai
dengan jumlah yang saya inginkan.

6 | Saya membeli produk Somethinc karena toko

menyediakan metode pembayaran yang mudah baik

tunai maupun non-tunai.
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Lampiran lll. Data Responden

Persepsi Harga (X1)

Persepsi Harga (X1)

X1.6

X1.5

X1.4

X1.3

X1.2

X1.1
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Social Media Marketing (X2)

Social Media Marketing (X2)

X2.6

X2.5

X2.4

X2.3

X2.2

X2.1
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Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan Pembelian (Y)

Y.6

Y.5

Y.4

Y.3

Y.2

YA
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Lampiran IV. Hasil Uji Instrumen (IBM SPSS)
Hasil Uji Validitas

Persepsi Harga (X1)

Correlations

®1 1 ¥1.2 %13 ¥1.4 ¥1.5 ¥16  PersepsiHarga
®1.1 Pearson Correlation 1 280" 097 232" 4347 4397 668"
Sig. (2-tailed) 005 337 020 =,001 <,001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
¥1.2 Pearson Correlation 2807 1 235 4107 A7 199" 636
Sig. (2-tailed) 005 018 =001 =001 047 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
®1.3 Pearson Correlation 097 235 1 4417 77 096 5237
Sig. (2-tailed) 337 018 <001 079 342 <00
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson Correlation 2327 4107 4417 1 aro” 141 6737
Sig. (2-tailed) 020 =,001 =,001 <,001 162 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
1.5 Pearson Correlation 434" 411" 77 ar0” 1 3517 725"
Sig. (2-tailed) <,001 =,001 079 <,001 <,001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
1.6 Pearson Correlation 4397 199" 096 141 3517 1 595"
Sig. (2-tailed) <001 047 342 162 =001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
PersepsiHarga  Pearson Gorrelation 668" 636 5237 673" 725" 595 1

Sig. (2-tailed) <001 =001 =001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
Social Media Marketing (X2)
Correlations
SocialMediaMa
x2.1 x2.2 %2.3 x2.4 X2.5 *2.6 rketing

X2.1 Pearsan Correlation 1 648" 191 4517 355 3237 7617
Sig. (2-tailed) <001 057 <001 <,001 001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
X2.2 Pearsan Correlation 648" 1 227 356 3137 32" 743"
Sig. (2-tailed) <001 023 <001 001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
%23 Pearsan Correlation 191 227 1 atg” 226 358" 605
Sig. (2-tailed) 057 023 001 024 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
X2.4 Pearsan Correlation 4517 356 318" 1 136 205 628"
Sig. (2-tailed) <001 <001 001 179 040 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
X25 Pearsan Correlation 355" 33" 226 136 1 188" 534"
Sig. (2-tailed) <001 001 024 179 047 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
X256 Pearsan Correlation 323" 325" 359" 205 199" 1 6317
Sig. (2-tailed) 001 <001 <,001 040 047 <001
N 100 100 100 100 100 100 100
SocialMediaMarketing  Pearson Correlation 7617 743" 605 628" 5347 6317 1

Sig. (2-tailed) <001 <001 <,001 <001 <001 <001
N 100 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Keputusan Pembelian (Y)

Correlations

KeputusanPe
.1 ¥.2 Y3 .4 Y5 Y6 mbelian

¥.1 Pearson Correlation 1 315" 304" 2047 244 344" 667

Sig. (2-tailed) 001 002 003 014 <001 <001

N 100 100 100 100 100 100 100

Y.2 Pearson Correlation 315" 1 306" 277" 132 303" 6127

Sig. (2-tailed) 001 002 005 192 002 <001

N 100 100 100 100 100 100 100

Y3 Pearson Correlation 3047 306" 1 3437 191 4257 674"

Sig. (2-tailed) 002 002 <001 057 <001 <001

N 100 100 100 100 100 100 100

Y.4 Pearson Correlation 2047 217" 3437 1 125 ars” 604”

Sig. (2-tailed) 003 005 <001 214 <001 <001

M 100 100 100 100 100 100 100

Y5 Pearson Correlation 2447 132 191 125 1 318" 539"

Sig. (2-tailed) 014 182 057 214 001 <001

N 100 100 100 100 100 100 100

Y.6 Pearson Correlation 3447 303" 425" ars” 318" 1 7207

Sig. (2-tailed) <001 002 <001 <001 001 <001

N 100 100 100 100 100 100 100

KeputusanPembelian  Pearson Correlation 667 6127 6747 604” 5387 7207 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001

N 100 100 100 100 100 100 100

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Caorrelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Hasil Uji Reliabilitas

Persepsi Harga (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

707 6

Social Media Marketing (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

730 6

Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

704 6




Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

77

Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9610 2,304 4171 =001
Fersepsi Harga 328 088 371 3,705 =00
Social Media Marketing 312 109 287 2,868 005
a. DependentVariable: Keputusan Pembelian
Uji Koefisien Determinasi
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model F F Square Square Estimate
1 5859 442 328 257750
a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Persepsi
Harga
Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Sqguares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 334,571 2 167,285 25180 =001 b
Residual 644,419 a7 6643
Total 78,9490 499
a. DependentVariable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Persepsi Harga
Uii T
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 9,610 2,304 4171 =001
Persepsi Harga 328 089 371 3,705 =001
Social Media Marketing 312 109 287 2,868 005

a. Dependent Yariable: Keputusan Pembelian



