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IDENTITAS DIRI 
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Riwayat Pendidikan: 

A. Pendidikan Formal 

1. 2005-2007: TK Kristen Gamaliel 

2. 2007-2013: SD Kristen Gamaliel 

3. 2013-2016: SMP Katolik Rajawali 

4. 2016-2019: SMA Katolik Rajawali 
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1. 2019: Pelatihan Basic Learning Skill, Character, and Creativity 
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Lampiran 2 Kuesioner 
KUESIONER 

ANALISIS PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN E-WORD OF 

MOUTH (E-WOM) TERHADAP PURCHASE INTENTION MELALUI BRAND 

AWARENESS SEBAGAI VARIABEL MEDIASI DI MINISO MAKASSAR 

 

Responden yang terhormat, perkenalkan saya Stephany Wiliany, Mahasiswi S1 

prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin tahun 

2019 yang sedang melakukan penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Social 

Media Marketing Dan E-Word Of Mouth (E-Wom) Terhadap Purchase Intention 

Melalui Brand Awareness Sebagai Variabel Mediasi Di Miniso Makassar”. Oleh 

karena itu, saya mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk 

meluangkan waktunya sejenak untuk mengisi kuesioner ini secara jujur dan 

terbuka. Kerahasiaan data dari para responden akan sangat saya jaga. Atas 

kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima 

kasih 

 

Apakah anda sudah mengikuti akun Instagram Miniso, @minisoindo di 

Instagram? 

a. Ya 

b. Tidak 

 

o Jika jawaban saudara “Ya”, silahkan lanjutkan mengisi pertanyaan 

selanjutnya 



103 
 

 
 

o Jika jawaban saudara “Tidak”, silahkan berhenti sampai di sini. Terima 

kasih atas kesediaan waktunya) 

 

A. Profil Responden 

1) Nama  : 

2) Jenis Kelamin : 

a. Perempuan 

b. Laki-laki 

3) Usia  : 

a. 17 – 25 tahun 

b. 26 – 35 tahun 

c. 36 – 45 tahun 

d. > 45 tahun 

4) Pendidikan terakhir : 

a. SD 

b. SMP 

c. SMA/SMK 

d. Perguruan Tinggi 

5) Pekerjaan  : 

a. Pelajar/Mahasiswa 

b. Ibu Rumah Tangga 

c. Pegawai Swasta/Negri 

d. Wiraswasta 

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner : 

Berikan penilaian anda terhadap pernyataan dalam kolom berikut sesuai 

dengan pendapat anda dengan cara memberikan tanda (✓) untuk setiap kolom : 
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1 (Satu) = Sangat Tidak Setuju (STS)  

2 (Dua) = Tidak Setuju (TS) 

3 (Tiga) = Netral (N) 

4 (Empat) = Setuju (S) 

5 (Lima) = Sangat Setuju (SS) 

 

C. Daftar Pertanyaan : 

I. SOCIAL MEDIA MARKETING 

NO Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya merasa berinteraksi dengan konten Instagram 

@minisoindo sangat menyenangkan 

     

2 Saya merasa isi konten Instagram Miniso, 

@minisoindo sangat menarik. 

     

3 Instagram Miniso, @minisoindo memungkinkan 

saya untuk berbagi informasi mengenai Miniso 

dengan orang lain. 

     

4 Menyampaikan pendapat saya melalui Instagram 

@minisoindo sangat mudah. 

     

5 Konten yang diunggah di Instagram @minisoindo 

adalah informasi yang terbaru. 
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6 Saya merasa berinteraksi dengan Miniso melalui 

Instagram @minisoindo sangat trendi 

     

7 Saya suka dengan iklan yang diunggah oleh Miniso 

di Instagram @minisoindo 

     

8 Iklan Instagram @minisoindo secara positif 

memengaruhi perhatian saya terhadap Miniso. 

     

9 Instagram @minisoindo memberikan informasi yang 

saya butuhkan mengenai Miniso. 

     

10 Saya dapat dengan mudah memperoleh informasi 

yang saya perlukan berdasarkan dari petunjuk yang 

ada di Instagram @minisoindo. 

     

 

II. ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) 

NO Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya percaya pada produk Miniso karena 

banyaknya kunjungan para pengguna Instagram di 

instagram Miniso Indonesia @minisoindo. 

     

2 Saya percaya pada opini atau review yang 

ditinggalkan konsumen lainnya di kolom komentar 

Instagram Miniso, @minisoindo. 
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3 Saya merasakan rasa peduli dalam memberikan 

rekomendasi berdasarkan pengalaman saya 

mengenai produk Miniso kepada konsumen lain di 

Instagram @minisoindo. 

     

4 Saya memiliki keinginan yang tulus dalam 

memberikan bantuan berupa komentar atau 

rekomendasi yang positif mengenai produk Miniso di 

Instagram @minisoindo. 

     

5 Saya memberikan tanggapan yang positif di 

instagram @minisoindo setelah menggunakan 

produk Miniso. 

     

6 Saya merasakan perasaan positif yang 

meningkatkan citra diri saya setelah menggunakan 

produk Miniso di Instagram @minisoindo. 

     

7 Saya memiliki keinginan untuk membantu 

perusahaan Miniso melalui komentar atau ulasan 

yang saya tinggalkan di Instagram @minisoindo. 

     

8 Saya memiliki keinginan untuk membantu 

perusahaan Miniso dengan membagikan konten 

Instagram @minisoindo kepada pengguna 

Instagram yang lain. 

     

9 Saya mencari saran mengenai produk Miniso 

melalui ulasan  yang ditulis oleh konsumen lain di 
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Instagram @minisoindo. 

10 Saya mendapatkan rekomendasi mengenai produk 

Miniso melalui Instagram @minisoindo. 

     

 

III. PURCHASE INTENTION 

NO Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

1 Saya tertarik untuk mencari tahu informasi 

mengenai produk-produk Miniso. 

     

2 Saya berminat untuk mengetahui lebih lanjut 

mengenai karakteristik produk Miniso 

     

3 Saya tertarik untuk mencoba produk Miniso      

4 Saya memiliki keinginan untuk memiliki produk 

Miniso. 

     

5 Saya mempertimbangkan untuk membeli produk 

Miniso 

     

III. BRAND AWARENESS 

NO Pernyataan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 
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1 Saya menyadari keberadaan brand Miniso      

2 Saya hanya mengingat Miniso ketika ditanya 

tentang perusahaan retail 

     

3 Saya mengetahui bahwa Miniso menjual berbagai 

macam barang sehari-hari dengan harga yang 

terjangkau dan kualitas bagus. 

     

4 Saya merasa Miniso sangat mudah dikenali melalui 

logonya. 

     

5 Saya mudah membedakan Miniso dengan 

perusahaan retail yang lainnya yang sejenis. 
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Lampiran 3 Profil Responden 
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Lampiran 4 Tabulasi Jawaban Responden Penelitian 
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Lampiran 4  Penelitian Terdahulu 

 

No Penelitian dan 
Tahun Penelitian 

Variabel 
Penelitian 

Metode 
Penelitian 

Hasil Penelitian 

1 Raharjo (2018) Social Media 
Marketing, 
Purchase Intention, 
Brand Awareness 

PLS-SEM  Social Media Marketing 
berpengaruh secara 
positif terhadap 
Purchase Intention 
pada Lazada. 

 Social Media Marketing 
berpengaruh secara 
positif terhadap Brand 
Awareness pada 
Lazada. 

 Brand Awareness 
berpengaruh secara 
positif terhadap 
Purchase Intention 
pada Lazada. 

2 Aji, dkk (2020) Social Media 
Marketing, Brand 
Equity, Electronic 
Word of Mouth (E-
WOM), Purchase 
Intention 

PLS-SEM  Social Media Marketing 
berpengaruh secara 
positif terhadap Brand 
Equity pada industri 
RTD Tea. 

 Brand Equity 
berpengaruh secara 
positif terhadap E-
WOM pada industri 
RTD Tea. 

 E-WOM berpengaruh 
secara positif terhadap 
Purchase Intention 
pada RTD Tea. 

 Social Media Marketing 
berpengaruh langsung 
secara positif terhadap 
Purchase Intention 
pada RTD Tea. 

3 Monica dkk 
(2020) 

Social Media 
Marketing, 
Electronic Word of 
Mouth (E-WOM) 

Metode 
analisis isi 
kuantitatif, 
SPSS 

 Terbentuknya E-WOM 
konsumen tous les 
jours Indonesia 
dipengaruhi oleh 
kegiatan Social Media 
Marketing di Instagram 
tous les jours. 

4 Putra dan 
Aristana (2020) 

Social Media 
Marketing, Brand 
Awareness, 
Purchase Intention 

PLS-SEM  Social Media Marketing 
berpangaruh signifikan 
terhadap Brand 
Awareness pada SMK 
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Kesehatan Sanjiwani 
Gianyar. 

 Social Media Marketing 
tidak berpengaruh 
terhadap Purchase 
Intention pada SMK 
Kesehatan Sanjiwani 
Gianyar. 

 Brand Awareness 
berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase 
Intention pada SMK 
Kesehatan Sanjiwani 
Gianyar. 

 Social Media Marketing 
berpengaruh signifikan 
terhadap Purchase 
Intention melalui Brand 
Awareness pada SMK 
Kesehatan Sanjiwani 
Gianyar. 
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5 Maria dkk (2019) Social Media 

Marketing, Word of 

Mouth, 

Effectiveness of 

Advertising, Brand 

Awareness, 

Intention to Buy 

Analisis Jalur 

(Path 

Analysis), 

SPSS 

 Social Media Marketing 
berpengaruh langsung 
secara positif dan 
signifikan terhadap 
Brand Awareness pada 
Gojek di Samarinda. 

 Word of Mouth 
berpengaruh secara 
positif dan signifikan 
terhadap Brand 
Awareness pada Gojek 
di Samarinda. 

 Social Media Marketing 
berpengaruh langsung 
secara positif dan 
signifikan terhadap 
Intention to Buy pada 
Gojek di Samarinda. 

 Word of Mouth 
berpengaruh langsung 
secara negatif dan 
tidak signifikan 
terhadap Intention to 
Buy pada Gojek di 
Samarinda. 

 Brand Awareness 
berpengaruh langsung 
secara positif dan 
signifikan terhadap 
intention to Buy pada 
Gojek di Samarinda. 
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Lampiran 5 Hasil Olah Data 

Uji Convergent Validity (Outer Model) Awal 

 

Uji Convergent Validity (Outer Model) tanpa indikator < 0,70 
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Hasil Uji Validitas Awal 

Variabel Indikator Pernyataan 
Outer 

Loading 
Critical 
Value 

Keterangan AVE 

Purchase 
Intention 

(Y2) 

Y2.1 Saya tertarik untuk mencari 
tahu informasi mengenai 

produk-produk Miniso 

0,727 0,70 Valid 0,448 

Y2.2 Saya berminat untuk 
mengetahui lebih lanjut 

mengenai karakteristik produk 
Miniso 

0,641 0,70 Tidak Valid 

Y2.3 Saya tertarik untuk mencoba 
produk Miniso 

0,606 0,70 Tidak Valid 

Y2.4 Saya memiliki keinginan untuk 
memiliki produk Miniso. 

0,743 0,70 Valid 

Y2.5 Saya mempertimbangkan 
untuk membeli produk Miniso 

0,616 0,70 Tidak Valid 

Brand 
Awarene
ss (Y1) 

Y1.1 Saya menyadari keberadaan 
brand Miniso 

0,678 0,70 Tidak Valid 0,373 

 Y1.2 Saya hanya mengingat Miniso 
ketika ditanya tentang 

perusahaan retail 

0,568 0,70 Tidak Valid 

 Y1.3 Saya mengetahui bahwa 
Miniso menjual berbagai 

macam barang sehari-hari 
dengan harga yang terjangkau 

dan kualitas bagus 

0,829 0,70 Valid 

 Y1.4 Saya merasa Miniso sangat 
mudah dikenali melalui 

logonya 

0,420 0,70 Tidak Valid 

 Y1.5 Saya mudah membedakan 
Miniso dengan perusahaan 

retail yang lainnya yang 
sejenis 

0,469 0,70 Tidak Valid 

 

Hasil Convergent Validity Akhir 

Variabel 

AVE 

Dengan Indikator < 0,70 Tanpa Indikator < 0,70 

Purchase Intention 
(Y2) 

0,448 0,574 

Brand Awareness 
(Y1) 

0,373 0,510 
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Uji Signifikansi (Outer Weight) 

 

 

Hasil Outer Weight Awal 

Variabel Indikator Pernyataan 
Outer 

Loading 

Nilai p-
value 
dalam 
Outer 

Weight 

Keterangan 

Social 
Media 

Marketing 
(X1) 

X1.1 

Saya merasa berinteraksi 
dengan konten Instagram 

@minisoindo sangat 
menyenangkan 

0,745 0,001 Signifikan 

X1.2 
Saya merasa isi konten 

Instagram Miniso, @minisoindo 
sangat menarik 

0,583 0,895 
Tidak 

Signifikan 
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X1.3 

Instagram Miniso, @minisoindo 
memungkinkan saya untuk 
berbagi informasi mengenai 

Miniso dengan orang lain 

0,389 0,220 
Tidak 

Signifikan 

X1.4 
Menyampaikan pendapat saya 
melalui Instagram @minisoindo 

sangat mudah 
0,498 0,002 Signifikan 

X1.5 
Konten yang diunggah di 

Instagram @minisoindo adalah 
informasi yang terbaru 

0,038 0,437 
Tidak 

Signifikan 

 

X1.6 

Saya merasa berinteraksi 
dengan Miniso melalui 

Instagram @minisoindo sangat 
trendi 

0,503 0,206 
Tidak 

Signifikan 

X1.7 
Saya suka dengan iklan yang 

diunggah oleh Miniso di 
Instagram @minisoindo 

0,577 0,038 Signifikan 

X1.8 
Iklan Instagram @minisoindo 
secara positif memengaruhi 

perhatian saya terhadap Miniso 
0,663 0,000 Signifikan 
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X1.9 
Instagram @minisoindo 

memberikan informasi yang 
saya butuhkan mengenai Miniso 

0,587 0,010 Signifikan 

X1.10 

Saya dapat dengan mudah 
memperoleh informasi yang 

saya perlukan berdasarkan dari 
petunjuk yang ada di Instagram 

@minisoindo 

0,410 0,488 
Tidak 

Signifikan 

Electronic 
Word of 

Mouth (E-
WOM) 
(X2) 

X2.1 

Saya percaya pada produk 
Miniso karena banyaknya 
kunjungan para pengguna 

Instagram di Instagram Miniso 
Indonesia, @minisoindo 

0,370 0,468 
Tidak 

Signifikan 

X2.2 

Saya percaya pada opini atau 
review yang ditinggalkan 

konsumen lainnya di kolom 
komentar Instagram Miniso, 

@minisoindo 

0,438 0,139 
Tidak 

Signifikan 

X2.3 

Saya merasakan rasa peduli 
dalam memberikan rekomendasi 
berdasarkan pengalaman saya 

mengenai produk Miniso kepada 
konsumen lain di Instagram 

@minisoindo 

0,645 0,163 
Tidak 

Signifikan 

X2.4 

Saya memiliki keinginan yang 
tulus dalam memberikan 

bantuan berupa komentar atau 
rekomendasi yang positif 

mengenai produk Miniso di 
Instagram @minisoindo 

0,720 0,014 Signifikan 
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X2.5 

Saya memberikan tanggapan 
yang positif di instagram 

@minisoindo setelah 
menggunakan produk Miniso. 

0,616 0,053 
Tidak 

Signifikan 

X2.6 

Saya merasakan perasaan 
positif yang meningkatkan citra 
diri saya setelah menggunakan 

produk Miniso di Instagram 
@minisoindo. 

0,704 0,000 Signifikan 

X2.7 

Saya memiliki keinginan untuk 
membantu perusahaan Miniso 
melalui komentar atau ulasan 

yang saya tinggalkan di 
Instagram @minisoindo. 

0,606 0,689 
Tidak 

Signifikan 

X2.8 

Saya memiliki keinginan untuk 
membantu perusahaan Miniso 
dengan membagikan konten 

Instagram @minisoindo kepada 
pengguna Instagram yang lain. 

0,464 0,316 
Tidak 

Signifikan 

X2.9 

Saya mencari saran mengenai 
produk Miniso melalui ulasan  

yang ditulis oleh konsumen lain 
di Instagram @minisoindo. 

0,335 0,894 
Tidak 

Signifikan 

X2.10 

Saya mendapatkan 
rekomendasi mengenai produk 

Miniso melalui Instagram 
@minisoindo. 

0,479 0,077 
Tidak 

Signifikan 



123 
 

 
 

 

Indikator Formatif Dieliminasi 

Variabel 
Laten 

Indikator Pernyataan 
Nilai Outer 

Loading 

Nilai P-
Value 
dalam 
Outer 

Weight 

Keterangan 

Social Media 
Marketing (X1) 

X1.3 Instagram Miniso, 
@minisoindo 

memungkinkan saya 
untuk berbagi informasi 

mengenai Miniso dengan 
orang lain 

0,389 0,220 Eliminasi 

X1.4 Menyampaikan pendapat 
saya melalui Instagram 

@minisoindo sangat 
mudah 

0,498 0,002 Eliminasi 

X1.5 Konten yang diunggah di 
Instagram @minisoindo 
adalah informasi yang 

terbaru 

0,038 0,437 Eliminasi 

X1.10 Saya dapat dengan 
mudah memperoleh 
informasi yang saya 

perlukan berdasarkan 
dari petunjuk yang ada di 
Instagram @minisoindo 

0,410 0,488 Eliminasi 

Electronic 
Word of Mouth 

(E-WOM) 

X2.1 Saya percaya pada 
produk Miniso karena 
banyaknya kunjungan 

para pengguna Instagram 
di Instagram Miniso 

Indonesia, @minisoindo 

0,370 0,468 Eliminasi 

X2.2 Saya percaya pada opini 
atau review yang 

ditinggalkan konsumen 
lainnya di kolom 

komentar Instagram 
Miniso, @minisoindo 

0,438 0,139 Eliminasi 

X2.8 Saya memiliki keinginan 
untuk membantu 

perusahaan Miniso 
dengan membagikan 

konten Instagram 
@minisoindo kepada 

0,464 0,316 Eliminasi 
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pengguna Instagram 
yang lain. 

X2.9 Saya mencari saran 
mengenai produk Miniso 

melalui ulasan  yang 
ditulis oleh konsumen lain 

di Instagram 
@minisoindo. 

0,335 0,894 Eliminasi 

X2.10 Saya mendapatkan 
rekomendasi mengenai 
produk Miniso melalui 

Instagram @minisoindo. 

0,479 0,077 Eliminasi 

 

Hasil Uji Discriminant Validity (Nilai Cross Loading ) 

Indikator Brand Awareness (Y1) Purchase Intention (Y2) 

Y1.1 0,678 0,368 

Y1.2 0,666 0,330 

Y1.3 0,790 0,435 

Y2.1 0,452 0,804 

Y2.2 0,288 0,749 

Y2.4 0,443 0,716 

 

Hasil Uji Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Brand Awareness (Y1) 0,756 

Purchase Intention (Y2) 0,801 

 

Uji Kolineritas (Outer VIF) 

Indikator VIF 

X1.1 1,518 

X1.2 1,513 

X1.6 1,283 

X1.7 1,381 

X1.8 1,296 
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X1.9 1,252 

X2.3 1,498 

X2.4 1,710 

X2.5 1,420 

X2.6 1,129 

X2.7 1,537 

 

Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

Indikator R Square 

Brand Awareness (Y1) 0,290 

Purchase Intention (Y2) 0,551 

 

Hasil Uji Hipotesis (Path Coefficient) 

Hipotesis 
Koefisien 

Jalur 
T-Statistik P-Value Keterangan 

Direct Effect 

H1 : Social Media Marketing (X1) 
-> Brand Awareness (Y1) 

0,335 3,139 0,002 Diterima, 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 

H2 : Electric Word of Mouth (E-
WOM) (X2) -> Brand Awareness 

(Y1) 

0,260 2,341 0,019 Diterima, 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 

H3 : Brand Awareness (Y1) -> 
Purchase Intention (Y2) 

0,166 2,381 0,017 Diterima, 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 

H4 : Social Media Marketing (X1) 
-> Purchase Intention (Y2) 

0,361 3,697 0,000 Diterima, 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 

H5 : Electronic Word of Mouth (E-
WOM) (X2) -> Purchase Intention 

(Y2) 

0,305 3,506 0,000 Diterima, 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
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Indirect Effect 

Electronic Word of Mouth (X2) -> 
Brand Awareness (Y1) -> 
Purchase Intention (Y2) 

0,043 1,582 0,114 Tidak 
berpengaruh 

positif dan tidak 
signifikan 

Social Media Marketing (X1) -> 
Brand Awareness (Y1) -> 
Purchase Intention (Y2) 

0,056 1,879 0,060 Tidak 
berpengaruh 

positif dan tidak 
signifikan 

 


