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Lampiran 1
Kuesioner Penelitian
Assalamualaikum Wr. Wb.

Perkenalkan saya Vina Oktafiani (19200056) mahasiswa Universitas
Binaniaga Indonesia Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Saat
ini, saya sedang melakukan penelitian Skripsi sebagai salah satu syarat untuk
menyelesaikan pendidikan S1 dengan judul “Pengaruh Content Marketing
Instagram dan Celebrity Endorser terhadap Customer Buying Decision melalui
Brand Awareness sebagai Variabel Intervening pada Chavi Scarf”.

Sehubungan  dengan  hal tersebut, saya memohon kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu dan berpartisipasi dalam mengisi
kuesioner ini. Kuesioner ini merupakan media untuk memperoleh data yang
diperlukan dalam penelitian penulis. Jawaban dalam penelitian ini, akan saya jamin
kerahasiaan informasi yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan serta jawaban yang
diberikan nantinya tidak akan dinilai benar atau salah. Maka dari itu, saya berharap
Bapak/Ibu/Saudara/i dapat mengisi kuesioner ini sesuai dengan pengalaman yang
dialami dan dirasakan.

Atas waktu dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara/l, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamualaikum Wr. Wb.

Hormat Saya,

Vina Oktafiani
NPM 19200056
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Identitas Responden
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Petunjuk: Berilah tanda centang (v') pada salah satu kolom yang tersedia yang paling

sesuai dengan anda

1.

Jenis Kelamin

L] Wanita

Usia

] 15-20 tahun
[ 21-25 tahun
[ 26-30 tahun
1> 30 tahun
Domisili

L1 Bogor Barat
O Bogor Timur
] Bogor Selatan
] Bogor Utara
1 Bogor Tengah
O Tanah Sareal
Pekerjaan

O Pelajar

(] Mahasiswa

] Karyawan

O] Ibu Rumah Tangga

] Lainnya

Pengikut Instagram Chavi Scarf (@chaviscarf)

O Ya

Pernah membeli hijab Chavi Scarf?

O Ya

Petunjuk Pengisian

1. Bacalah setiap pernyataan pada kuesioner ini dengan teliti

2. Responden hanya diperbolehkan memilih 1 dari 5 jawaban yang tersedia

3. Pilih dengan memberikan tanda centang (v) pada pernyataan yang dianggap sesuai

4. Pada setiap pernyataan akan disediakan kategori jawaban sebagai berikut.
e SS (Sangat Setuju)

dengan pengalaman responden

e S (Setuju)
e N (Netral)

e TS (Tidak Setuju)
e STS (Sangat Tidak Setuju)



C. Pernyataan Kuesioner

1. Keputusan Pembelian (Customer Buying Decision)
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Variabel Keputusan Pembelian

SS

TS

STS

Kesukaan pada Suatu Produk

1.

Saya membeli hijab Chavi karena modelnya

menarik

Saya membeli hijab Chavi karena warnanya

beragam

Saya membeli hijab Chavi karena bahannya

berkualitas

Kebiasaan Membeli Produk

4,

Saya membeli hijab Chavi setelah mencari

informasi di Instagram

Saya membeli hijab Chavi sesuai keinginan

bukan kebutuhan

6.

Saya membeli hijab Chavi setiap bulan

Memberi Rekomendasi Produk

7.

Saya membeli hijab Chavi karena

direkomendasikan orang lain

Saya pernah memberikan ulasan online

untuk hijab Chavi pada Instagram Story

Saya puas dengan hijab Chavi sehingga saya

merekomendasikannya pada kerabat terdekat

Melakukan Pembelian Ulang

10.

Saya cenderung ingin membeli ulang hijab

Chavi

Saya cenderung membeli ulang hijab Chavi

daripada membeli hijab merek lain

12.

Saya pernah melakukan pembelian ulang

hijab Chavi
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2. Kesadaran Merek (Brand Awarenes)
Variabel Kesadaran Merek SS TS | STS

Memorable

1. | Saya terkesan dengan hijab Chavi

2. | Saya mengingat detail hijab Chavi

3. | Pengalaman membeli hijab Chavi sangat
berkesan bagi Saya

Likeability

4. | Saya menyukai packaging hijab Chavi

5. | Saya menyukai karakteristik hijab Chavi
yang oval

6. | Saya merasa senang ketika menggunakan
hijab Chavi

Meaningful

7. | Hijab Chavi sangat cocok dengan pribadi
Saya

8. | Saya membeli hijab Chavi karena bermakna
bagi saya

9. | Saya membeli hijab Chavi karena dapat
memberikan manfaat jangka panjang

Adaptable

10. | Saya membeli hijab Chavi karena tren hijab
oval

11. | Saya membeli hijab Chavi karena dapat
dipakai dalam berbagai acara

12. | Saya tidak akan berpindah pada hijab merek
lain




3. Pemasaran Konten (Content Marketing)
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Variabel Pemasaran Konten

SS

TS

STS

Format Postingan

1. | Saya senang melihat konten Chavi berupa
tutorial hijab

2. | Saya dapat menemukan informasi terkini
tentang hijab Chavi pada Instagramnya

3. | Saya membeli hijab Chavi karena menyukai
letak dan tatanan warna postingan pada
Instagram Chavi

Jangka Waktu Postingan

4. | Saya merasa postingan Instagram Chavi
tidak teratur sehingga saya belum mengenal
Chavi lebih dalam

5. | Saya merasa postingan Instagram Chavi
jarang terlihat sehingga kurang menarik bagi
Saya untuk membeli hijabnya

6. | Saya merasa bahwa postingan Instagram

yang lebih lama kurang relevan bagi saya

Interaktifitas Pesan

7. | Saya selalu memberikan like dan komentar di
konten Instagram Chavi

8. | Saya menyukai interaktifitas konten
Instagram Chavi sehingga Saya membeli
hijabnya

9. | Konten Instagram Chavi sangat berguna
sehingga Saya membagikannya pada orang
lain

Daya Tarik Topik

10. | Saya menyukai konten Chavi karena sangat
menarik

11. | Saya merasa konten yang dibuat Chavi

bersifat edukatif
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12.

Saya menyukai konten Chavi karena
berisikan informasi yang sedang saya cari

tentang hijab

4. Pendukung Selebriti (Celebrity Endorser)

Variabel Pendukung Selebriti SS TS | STS

Kredibilitas

1. | Saya mengenal endorser yang
mempromosikan hijab Chavi

2. | Saya meyakini bahwa endorser tersebut
mengetahui kualitas produk Chavi

3. | Endorser ~membuat saya melakukan
pembelian hijab Chavi

Daya Tarik

4. | Penampilan endorser terlihat menarik dalam
menyampaikan hijab Chavi

5. | Saya tertarik melihat sampai akhir video
yang diunggah oleh endorser

6. | Saya tertarik untuk membagikan video hijab
Chavi Scarf yang diunggah oleh endorser
kepada orang lain

Kekuatan

7. | Endorser memiliki kekuatan untuk menarik
perhatian Saya terhadap hijab Chavi

8. | Endorser  memiliki  kekuatan  untuk
mengingatkan Saya terhadap kualitas hijab
Chavi

9. | Endorser memiliki kemampuan untuk
menyakinkan Saya untuk membeli hijab
Chavi




135

Lampiran 2
Hasil Tabulasi Data

A. Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Total

50
51

23

36
51

48

45

50
48

16
47

50
42

49

52
33
37
43

27

49

51

51

45

56
51

50
49

47

45

41

42

45

43

45

43

44
43

27

13

50
41

37
49

42

32
33
38
36
30
41

49

41

49

39
45

KP4.3

KP4.2

KP4.1

KP3.3

KP3.2

KP3.1

Butir Pernyataan

KP2.3

KP2.2

KP2.1

KP1.3

KP1.2

KP1.1

Responden

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28

29
30
31

32
33
34
35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

43

49

50
51

52
53
54
55
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47

43

42

43

47

35

40
34

45

51

44
49

36
46
56
48

28

23

41

49

43

46
26
53
34
38
30
28

25

34
35
23

43

33
34

56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67
68

69
70

71

72
73

74
75

76
77
78
79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90

B. Variabel Brand Awareness (Z.)

g |s|olals|vlo|a|x|vnla—=|a|a|a|o|o|t|m | |v]—
T.0CJ-ﬂun.JA.J_\Jp\JA—.A—--\JA—.-\J-\JA?Au./.OA.JA?—\JA.J—\J—\J
@
m241252244345445223212
N
m442344445445545453355
—
m441255445435445255255
a
m444524544545145415455
N
MS52354444544545225455

g\~

m3532254445445345233454

m@

Q

Aslen

il

..MMS33454445445445345454

m
N
m544455445455545255255
—
m541455544455545455454
@
MS54254445445445444244
N
m554355445455545345254
—
m554354544455455445454
]

Q

2

R N R e P S PR BNl A el B E S
5]

[
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54
53

58
51

51

55

49

49

16
44
43

44
50
46
53

43

37
43

49

42

36
49

44
30
35
43

38
33
44
43

40
50
43

)

45

46
50

48

50
44
43

49

49

49

47

45

31

47

48

46
29
27

39
51

47

46
22

49

43

36
27

32
33
34
32
35

22
23

24
25

26
27
28

29
30

31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

)

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68

69
70

71

72
73

74
75

76
77
78
79
80
81

82
83

84
85

86
87
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44
32
38

88
89
90

C. Variabel Content Marketing (X1)

Total

51

56
28

46
41

51

51

49

55

48

54
57
53
49

58
36

31

50
36
54
45

53
43

54
43

46
57
49

47

47

45

47

42

50
41

45

49

31

41

48

41

41

45

38
36
36
39
35

41

44
45

41

6

KP4.3

KP4.2

KP4.1

KP3.3

KP3.2

KP3.1

Butir Pernyataan

KP2.3

KP2.2

KP2.1

KP1.3

KP1.2

KP1.1

Responden

10

11

12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41

42

13

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
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36
41

49

46
44
46
16
44
39
33
49

55

)

47

31

45

48

45

30
28

44
45

50
44
29
6
35

18
25

35
24
33
32
27

37
33
31

54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67
68

69
70

71

72
73
74
75

76
77
78
79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
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D. Variabel Celebrity Endorser (X2)

Total

39
36
22
31

32
38
33
36
42

33
36
44
29
36
36
26
28

34

11

33
34
43

27
45

36
36
34
36
35
34
29
35
32
35
31

33
32
21

27

37

18
30
28

34

19
36
24
20
28

32
30
30
29
30
28

28

34
24
26
36

KP3.3

KP3.2

KP3.1

KP2.3

Butir Pernyataan

KP2.2

KP2.1

KP1.3

KP1.2

KPI.1

Responden

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26

27

28

29
30

31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59
60
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32
32
32
34
37
28

35

29
30
34
41

24
26
32
34
32
35
30
34
29

19
18
24
23

16
27
23

33
25

28

61

62

63

64
65

66

67

68

69
70
71

72
73

74
75

76
77

78

79

80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90




Lampiran 3

Hasil Outer Loadings

A. Outer Loadings Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Outer Loadings

142

| Matrix

Brand Awaren... Celebrity Endo... Content Marke... Keputd;anpe...
 KP2.1 0.761 |
KP1.2 0.743
KP1.1 0.718
KP4.2 0.677
KP3.1 0.673

B. Outer Loadings Variabel Brand Awareness (Z)

Outer Loadings
| Matrix

Brand Awaren... Celebrity Endo.. Content Marke...  Keputusan Pe...
| BA13 0.778
BAT.2 0.767
BAT 0.731
BA3 0.699
Ba2.2 0.693
Bad2 0.673
BA21 0.668



C. Outer Loadings Variabel Content Marketing (X1)

Outer Loadings

143

| Matrix
Brand Awaren... Celebrity Endo... Content Marke... Keputusan Pe...
L CM2.2 0.769
Ch1.2 0.740
CM1.1 0.694
CM3.3 0.688
CM4.3 0.688

D. Outer Loadings Variabel Celebrity Endorser (X2)

Outer Loadings

| Matrix
Brand Awaren... Celehrif:;rEndn... Content Marke...  Keputusan Pe...

| CE22 0.779
CE3.3 0.760
CE2.1 0.742
CE1.2 0.735
CE3.1 0.701
CE1.3 0.668
CE1.1 0.659
CE3.2 0.646
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Lampiran 4

Hasil Discriminant Validity
A. Discriminant Validity Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Discriminant Validity
| Fornell-Larcker Criteri... ||| Cross Leadings | || Heterotrait-Monotrait R |33 Hete

Brand Awaren... Celebrity Endo... Content Marke... Keputd;anpe...

KP2.1 0.468 0.450 0.673 0.761
KP1.2 0.556 0.450 0.594 0.743
KP1.1 0.542 0.495 0575 0.718
 BA42 0.673 0.516 0.583 0.704 |
CM3.3 0401 0.380 0.688 0.688
KP4.2 0.626 0.507 0.516 0.677
KP3.1 0.503 0.427 0427 0.673

B. Discriminant Validity Variabel Brand Awareness (7))

Discriminant Validity
| Fornell-Larcker Criteri... ||| Cross Leadings | || Heterotrait-Monotrait R, | 3% Hete

Brand Awaren... Celebrity Endo... Content Marke...  Keputusan Pe...

{BA1.3 0.778 0.366 0.458 0.504
BA1.2 0.767 0.501 0.446 0.489
BAT.1 0.731 0.408 0.492 0.498
BA3.1 0.699 0.440 0.433 0.500
BA2.2 0.693 0.464 0.524 0.541
BA4.2 0.673 0.516 0.583 0.704

BAZI 0.668 0.4 0.390 0.47M
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C. Discriminant Validity Variabel Content Marketing (X1)

Discriminant Validity
| Fornell-Larcker Criteri.., ||| Cross Loadings | || Heterotrait-Monotrait R, | 358 Hetel

Brand Awaren... Celebrity Endo... Content Marke... Keputusan Pe...

ChM2.2 0.538 0.539 0.769 0.573
ChM1.2 0.491 0.357 0.740 0473
ChM1.1 0.466 0.507 0.694 0.527
CM3.3 0.40 0.330 0.683 0.688
Ch4.3 0.463 D464 0.622 0.528

D. Discriminant Validity Variabel Celebrity Endorser (X2)
Discriminant Validity
| Fornell-Larcker Criteri... ||| Cross Leadings ||| Heterctrait-Monotrait R... |31 Hete

Brand Awaren... Celel::lrit:_-;rEnu:ID... Content Marke...  Keputusan Pe...

| CE22 0.483 0.779 0362 0441 |
CE3.3 0.482 0.760 0.520 0.544
CE2.1 0.441 0.742 0374 0377
CE1.2 0.481 0.735 0.439 0.487
CE3.1 0.432 0.701 0.348 0428
CE1.3 0.403 0.668 0.420 0.460
CE1.1 0.441 0.659 0.548 0.461

CE3.2 0.433 0.646 0.551 0.4%4
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Lampiran 5
Hasil Construct Reliability and Validity
A. Nilai AVE & Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Construct Reliability and Validity

| Matrix |{{% Cronbach's Alpha |i% rho A |I% Composite Reliability |{if Awverage Variance Extracted ... Copy to!
Cronbach's Alpha tho A Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Brand Awarene... 0.842 0.844 0.880 0.514
Celebnity Endor... 0.861 0.862 0.892 0.508
Content Marke... 0.763 0.765 0.840 0.513

Keputusan Pe... 0.761 0.764 0.839 0.512
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Lampiran 6
Hasil Pengujian Inner Model

A. Nilai R-Square dan R-Square Adjusted
R Square
| Matrix |{3% RSguare |{If R Sguare Adjusted

R 5quare R Square Adjus..

Brand Awarene... 0.527 0.316
Keputusan Pe... 0.719 0.709

B. Uji Hipotesis Direct Effect

Path Coefficients

| Mean, STDEV, T-Values, P-Val...| [7] Confidence Intervals |[=| Confidence Intervals Bias Co...| =] Samples Copy to Clipboard: ¢

Original Sample () Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV]) P Values
{ Brand Awarene... 0.360 0.357 0.091 3.964 0.000 |
Celebrity Endor... 0.345 0.355 0.109 3.175 0.001
Celebrity Endor... 0.137 0.135 0.078 1.752 0.040
Content Marke... 0.457 0.454 0.106 4321 0.000
Content Marke... 0.456 0.462 0.089 5.152 0.000

C. Uji Hipotesis Indirect Effect

Specific Indirect Effects

] Mean, STDEV, T-Values, P-Val...| 5] Confidence Intervals |[=] Confidence Intervals Bias Co...| o] Samples | ©oPYto Clipboard:

Qriginal Sample () Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (JO/STDEV]) P Values

Celebrity Endor... 0.124 0,127 0.052 2.395 0.009
Content Marke... 0.164 0.163 0.057 2.886 0.002




