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LAMPIRAN 1
KUESIONER PENELITIAN

Assalamualaikum, Wr. Wb.

Perkenalkan, saya Nurmalita Suci Fauziah, mahasiswi Universitas Binaniaga
Indonesia Program Studi Manajemen, Program Sarjana, Fakultas Ekonomi dan
Bisnis. Saat ini saya sedang melaksanakan penelitian sebagai bagian dari
penyelesaian studi dengan judul “Pengaruh Promosi melalui Media Sosial
Instagram dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Jasa Treatment

di Klinik Kecantikan Debeautic”.

Demi tercapainya tujuan penelitian ini, maka peneliti memohon kesediaan
Saudara/i untuk mengisi kuesioner ini dengan pernyataan yang telah disediakan
sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Jawaban yang diberikan oleh Saudara/i
tidak akan dinilai salah atau benar, semua informasi yang diterima sebagai hasil
jawaban ini akan dijamin kerahasiaanya karena semata-mata hanya untuk ilmu

pengetahuan.

Atas kesediaan Saudara/i untuk meluangkan waktunya dalam pengisian

kuesioner ini, peneliti mengucapkan terima kasih.

Hormat Saya,

Nurmalita Suci Fauziah

NPM 19210013



A. Profil Responden

1. Nama

105

2. Jenis kelamin
(] Laki-laki

3. Usia
[] 17 —22 Tahun

[] 29—34 Tahun
[ >41 Tahun

4. Pekerjaan
1 Pelajar/mahasiswa

1 Ibu Rumah Tangga

[
0

Perempuan

23 — 28 Tahun
35 —-40 Tahun

Karyawan/Wirausaha

Lainnya

5. Seberapa sering melakukan treatment di Klinik Debeautic
1 >3 bulan sekali

1 2 minggu sekali

(1 1 bulan sekali

B. Petunjuk Pengisian

Mohon Saudara/i menandai jawaban yang paling tepat untuk setiap

pernyataan berikut dengan menekan tombol bulat pada pilihan jawaban

yang tersedia dan menurut Saudara/i tepat atau sesuai dengan pendapat

masing-masing. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu pernyataan

dengan skala penilaian :
e Sangat Tidak Setuju (STS)
e Tidak Setuju (TS)
e Netral (N)
e Setuju (S)

e Sangat Setuju (SS)



PERYATAAN KUESIONER

A. Variabel Promosi melalui Media Sosial Instagram
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No

PERNYATAAN

JAWABAN

STS|TS|N|S]Ss

Context (Konteks)

Saya mengetahui tentang treatment yang
ditawarkan oleh Klinik Kecantikan Debeautic
melalui Instagram.

Informasi  mengenai  treatment di  Klinik
Kecantikan Debeautic membantu saya dalam
memilih jenis treatment yang sesuai.

Konten yang ditampilkan di Instagram mengenai
treatment Klinik Kecantikan Debeautic menarik
perhatian saya untuk mencoba layanan mereka.

Communication (Komunikasi)

Saya merasa Klinik Kecantikan Debeautic
memberikan informasi yang jelas mengenai
layanan treatment melalui Instagram

Promosi di Instagram Debeautic berhasil
membujuk saya untuk mencari tahu lebih lanjut
tentang layanan treatment mereka.

Promosi di Instagram Debeautic mengingatkan
saya pentingnya perawatan diri.

Collaboration (Kolaborasi)

Saya tertarik berpartisipasi dalam promosi
kolaborasi yang diadakan oleh Klinik Kecantikan
Debeautic di Instagram.

Saya percaya bahwa kolaborasi di Instagram
meningkatkan kualitas layanan yang ditawarkan.

Promosi yang dilakukan melalui kolaborasi di
Instagram membuat saya lebih tertarik untuk
melakukan treatment Klinik Kecantikan Debeautic

Connection (Koneksi)

10.

Saya merasa terhubung dengan Klinik Kecantikan
Debeautic melalui konten yang mereka bagikan di
Instagram
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11. | Keterlibatan saya dengan Klinik Kecantikan
Debeautic di Instagram membuat saya lebih yakin
untuk melakukan pembelian jasa treatment.

12. | Saya merasa bahwa Klinik Kecantikan Debeautic

memahami kebutuhan saya melalui promosi jasa
treatment yang mereka lakukan di Instagram.

B. Variabel Word of Mouth (WOM)

No

PERNYATAAN

JAWABAN

STS|TS|N|sS|Sss

Kemauan konsumen membicarakan hal-hal positif

Saya bersedia menceritakan pengalaman positif
saya tentang kualitas layanan Klinik Kecantikan
Debeautic kepada orang lain.

Saya merasa puas dengan layanan treatment yang
diberikan oleh Klinik Kecantikan Debeautic,
sehingga saya ingin membagikannya kepada
orang lain.

Saya merasa bangga membicarakan hal-hal baik
tentang treatment yang saya lakukan di Klinik
Kecantikan Debeautic.

Rekomendasi jasa perusahaan kepada orang

Saya pernah secara aktif memberikan informasi
treatment Klinik Kecantikan Debeautic kepada
orang lain.

Saya merasa bahwa layanan treatment yang
ditawarkan oleh Klinik Kecantikan Debeautic
memiliki ~ kualitas yang  baik  untuk
direkomendasikan.

Saya dengan senang hati akan merekomendasikan
Klinik Kecantikan Debeautic kepada orang lain
yang membutuhkan treatment serupa.

jasa perusahaan

Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan pembelian terhadap

7.

Saya pernah meyakinkan orang lain untuk
melakukan pembelian pada jasa treatment di
Klinik Kecantikan Debeautic.
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Saya merasa senang ketika orang lain mencoba
layanan di Klinik Kecantikan Debeautic setelah
saya merekomendasikannya.

Saya pernah secara langsung mengajak orang lain
mencoba layanan treatment di Klinik Kecantikan
Debeautic.

C. Variabel Keputusan Pembelian

No

PERNYATAAN

JAWABAN

STS|TS|N|sS|ss

Kemantapan suatu produk

Saya merasa Yyakin dengan kualitas dengan
treatment yang ditawarkan oleh  Klinik
Kecantikan Debeautic.

Informasi yang saya dapatkan tentang treatment di
Klinik Kecantikan Debeautic membuat saya
mantap untuk melakukan pembelian.

Saya percaya bahwa treatment di Klinik
Kecantikan Debeautic memberikan manfaat yang
sesuai dengan harapan saya.

Kebiasaan membeli

Saya melakukan treatment secara rutin di Klinik
Kecantikan Debeautic.

Klinik Kecantikan Debeautic adalah pilihan utama
saya untuk kebutuhan treatment.

Pengalaman positif sebelumnya di Klinik
Kecantikan Debeautic membentuk kebiasaan saya
untuk selalu kembali ke Kklinik ini.

Rekomendasi dari orang lain

Saya mengetahui informasi tentang treatment
Klinik Kecantikan Debeautic dari orang lain.

Rekomendasi dari orang lain mempengaruhi
keputusan saya untuk mencoba treatment di
Klinik Kecantikan Debeautic.

Ulasan positif dari orang lain di media sosial
Instagram membuat saya tertarik untuk mencoba
treatment di Klinik Kecantikan Debeautic.
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Pembelian ulang

10.

Saya berencana untuk kembali melakukan
treatment di Klinik Kecantikan Debeautic di masa
mendatang.

11.

Pengalaman  saya  melakukan  treatment
sebelumnya di Klinik Kecantikan Debeautic
membuat saya ingin melakukan pembelian ulang.

12.

Saya sudah pernah treatment lebih dari satu kali di
Klinik Kecantikan Debeautic.




110

LAMPIRAN 2
HASIL UJI VALIDITAS

A. Variabel Promosi melalui Media Sosial Instagram (X1)

—
SEr-lolvvololwelwioleola=lon|eolanlalwinrvololn ol
RX654664646464463456544545456564
Q||| |nanjv|tajvnlvnnld (S (vjvnlat|inlnln|<
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Sumber:; Data diolah tahun 2025
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1G.01 16.02 16.03 1G.04 16.05 1G.06 16.07 16.08 16.09 1G.10 1G.11 G412 TOTALIG

1G.01 Pearson Carrelation 1 " 782" 593" 458 598" 5907 391" 342 265 421" 652" 765"

Sig. (2-tailed) <001 =001 <001 o <001 =001 032 064 156 020 <001 =001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

16.02 Pearson Carrelation 773" 1 829" 778" 5137 548" 582" 488" 5137 467 538" 600" 842"

Sig. (2-tailed) =001 =001 <001 004 002 =001 006 004 009 002 <001 =001

N 30 30 30 30 30 a0 30 30 30 30 30 30 30

16.03 Pearson Carrelation 782" 829" 1 748" 5917 407" 6307 488" 5147 490" 549" " 859"

Sig. (2-tailed) =001 <001 <001 <001 005 <001 006 004 006 002 <001 =001

N 30 0 30 0 30 0 30 30 30 30 30 30 30

1G.04 Pearson Carrelation 593" 778" 748" 1 338 533" 93 603" 699" 6407 618" 5427 819"

Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 068 002 023 <001 <001 <001 <001 002 <001

N 30 0 30 0 30 0 30 30 30 30 30 30 30

1G.05 Pearson Carrelation 456" 5137 5917 338 1 402" 6127 657 218 410 5017 5327 667

Sig. (2-tailed) 011 004 <001 088 028 <001 <001 254 024 005 002 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

16.06 Pearson Carrelation 598" 548" 497" 533" 402 1 450" 563 5637 333 4717 243 672"

Sig. (2-tailed) <001 002 005 002 028 011 001 001 072 009 186 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

16.07 Pearson Correlation 580" 582" 630" 413" 612" 459" 1 598" 399" 413" 4807 5417 732"

Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 023 <001 011 <001 029 023 006 002 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

1G.08 Pearson Correlation 391" 488" 488" 503" 657 563" 598" 1 7447 747" 6417 522" 7807

Sig. (2-tailed) 032 006 006 <001 <001 001 <001 <001 <001 <001 003 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

1G.08 Pearson Correlation 342 5137 5147 699" 215 563" 389" 744" 1 772" 6217 457" 7317

Sig. (2-tailed) 064 004 004 <001 254 001 028 <001 <001 <001 011 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

1610 Pearson Correlation 265 467" 4507 640" 410 333 413 747" 7727 1 814" 604" 747"

Sig. (2-tailed) 156 009 006 <001 024 072 023 <001 <001 <001 <001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

1611 Pearson Correlation 421" 538" 5497 615" 5017 471" 450" 6417 6217 814" 1 614" 783"

Sig. (2-tailed) 020 002 002 <001 005 008 006 <001 <001 <001 <001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

1612 Pearson Correlation 6527 600" 7117 542" 5327 243 5417 522" 457" 504" 6147 1 769"

Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 002 002 196 002 003 o1 <001 <001 <001

N 0 0 0 0 0 0 0 30 0 0 0 30 0

TOTALIG  Pearson Correlation 765" 842" 854" G 667" 572" 7327 790" 731" 747" 793" 768" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001

N 0 0 0 0 0 0 0 30 30 0 30 30 0

** Correlation is significant at the 0.01 lavel (2-tailad).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



112

B. Variabel Word Of Mouth (X2)

Total

X2

22
41

34
45

44
36
36
29
45

34
33
40

45

24
36
38
42

45

42

35

33
44
38
39

45

36
45

44
36

27

Butir Pernyataan

2

1

No
Responden

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28

29

30
Sumber: Data diolah tahun 2025
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WOMO1  WOM.OZ  WOMO03  WOMO4 WOMOS  WOMOE  WOMO7  WOMOE  WOMOI  TOTALWOM
WoM.01 Pearson Correlation 1 763" 785" a7a” 769" 7297 712" 7747 618" 861"
Sig. (2-tailed) <001 =001 008 =001 =001 =001 =001 =001 =001
N k[ a0 30 k[ a0 30 k[ 30 30 k[
WOoM.02 Pearson Correlation 763" 1 611" 470" 745" 621" 612" 645" 653" F90”
Sig. (2-tailed) <001 <001 009 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0
WOM.03 Pearsan Correlation 785" 6117 1 696~ 6a7” 810" 8247 7947 766" 07"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 kD] a0 a0
WOM.04 Pearsan Correlation 4747 4707 696" 1 617 695" 785" 527 868" 800"
Sig. (2-tailed) 008 009 <001 <001 <001 <001 003 <001 <001
N 0 a0 0 0 a0 0 0 kD] 0 0
WOM.05 Pearsan Correlation 769" 7457 687" B17 1 7 6297 5687 788" 8407
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 001 <001 <001
N 0 a0 0 0 a0 0 0 kD] 0 0
WOM.06 Pearson Correlation 729" 5217 810" 695 7 1 7617 669" 679" 865
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N k[ a0 30 k[ a0 30 k[ 30 30 k[
WoM.07 Pearson Correlation 712" 612" 824" 95" 629" 761" 1 878" 746 912"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0
WOM.08 Pearson Correlation 7747 645 7947 527 5687 669" are” 1 5917 846"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 003 001 <001 <001 <001 <001
N a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 kD] a0 a0
WOM.09 Pearsan Correlation 6187 6537 766 868" 7887 6797 7487 5917 1 869"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 0 a0 0 0 a0 0 0 kD] 0 0
TOTALWOM  Pearson Correlation 8617 7807 07" 8007 8407 865" 9127 846" 869" 1
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001 <001
N 0 a0 0 0 a0 0 0 30 0 0

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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C. Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Total Y

47
54
39
60
60
48
52

49
60
43
47

55
51

48
45

45
51

60
45
46
47

60

46
51

36
44
60
50
57
52

12

4

4

4

4

5
4

4
4

4

5

5

5
4

5

3

5

5

3
5

4

4

4

41414

5

414 4

41414

3

3

3

4|4

5

3

4144

5
5

4|4

5
3

3

3

5
3

5

5

4

4 | 4

5

Butir Pernyataan

4

3

41alalal2

414144

4 | 4

3

4144

5

5

4144

3

3

3

414144 /44]| 4

3

3

5

3

4144

5

4
5

5

213/4|5({6|7|8|9|10|11

4|4

3

3

5

44

4

414l4]4

3

4141414144444 4

41414144

4lalalalalal2]2

4141414144

414141414 (4|22

41414

3

414lalalala

3

41414

3

No
Responden | 1

6
7

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30

Sumber: Data diolah tahun 2025



Correlations
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KP.01 KP.02 KP.03 KP.04 KKP 05 KP.0B KP.07 KP.08 KP.0g KP10 KP.11 KP12  TOTALKP

KP.01 Pearson Correlation 1 725" 631" 286 6317 329 215 467" 472" 353 403 353 699"

Sig. (2-tailed) <001 <001 125 <001 076 253 008 008 055 027 056 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 0 30 30 0

KP 02 Pearson Carrelation 725" 1 527" 598" 676" 352 284 389’ 154" 260 ag8” 556" 757"

Sig. (2-tailed) <,001 003 <001 <001 056 128 033 012 165 005 001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

kP03 Pearson Carrelation 631" 527" 1 320 424" 514" 312 g1’ 545" 725" 626" 128" Fre

Sig. (2-taild) <001 003 085 020 004 093 033 002 <001 <,001 018 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.04 Pearson Correlation 286 598" 320 1 758" 571" 265 349 339 176 453" 502" 582"

Sig. (2-tailsd) 128 <001 085 <001 <001 157 059 067 351 012 005 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.05 Pearson Correlation 5317 676" 424 758" 1 666 320 434 386" 231 462" 404 766"

Sig. (2-tailsd) <001 <001 020 <001 <001 084 017 035 220 010 027 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.06 Pearson Correlation 329 352 5147 571" 666" 1 4417 417 558" 5107 522" 233 746"

Sig. (2-tailzd) 076 056 004 <001 <001 015 022 001 004 003 216 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.O7 Pearson Correlation 215 284 312 265 320 441" 1 788" 132 127 103 - 085 487"

Sig. (2-tailed) 253 128 093 157 084 015 <001 485 502 589 655 005

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP 08 Pearson Correlation 467" 389" 381" 349 434 417 798" 1 158 222 143 D44 580"

Sig. (2-tailzd) 009 033 033 059 017 022 <001 404 239 433 816 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.09 Pearson Carrelation 4727 454" 545" 339 386 5587 132 158 1 5807 418 328 660"

Sig. (2-ailed) 008 012 002 067 035 001 485 404 <001 021 077 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.10 Pearson Carrelation 353 260 728" 176 23 5107 127 222 5807 1 770" 575" 676"

Sig. (2ailed) 055 165 <001 351 220 004 502 239 <001 <,001 <001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.11 Pearson Carrelation 403 408" 626 453" 462 5227 103 149 418 770" 1 875" 758"

Sig. (2ailed) 027 005 <001 012 010 003 589 433 021 <001 <001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

KP.12 Pearson Carrelation 353 556 428 5027 404 233 -.085 -044 328 575" 875" 1 61857

Sig. (2ailed) 055 001 018 005 027 216 655 B16 077 <001 <,001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

TOTALKP  Pearson Correlation 699" 757" i 6827 766 7487 497” 5807 6607 676 7587 615" 1
Sig. (2ailed) <,001 <001 <,001 <001 <001 <,001 005 <,001 <001 <001 <,001 <001

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).



A. Variabel Promosi melalui Media Sosial Instagram (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

LAMPIRAN 3
HASIL UJI RELIABILITAS

N of Items

.934

12

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance = Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Deleted
1G.01 48.3333 39.057 .697 .930
1G.02 48.4667 38.947 799 .925
1G.03 48.4333 40.461 .828 .924
1G.04 48.4333 40.392 778 .926
IG.05 48.2333 43.013 613 .932
1G.06 48.2667 42.547 612 .932
1G.07 48.3667 41.206 674 .930
1G.08 48.3000 41.941 .752 927
1G.09 48.2333 42.461 .684 .930
1G.10 48.4333 41.151 .693 .929
1G.11 48.6000 39.214 .736 .928
1G.12 48.3333 41.195 721 .928
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B. Variabel Word Of Mouth (X2)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.953 9

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Corrected Item- Alpha if Iltem
Item Deleted if Item Deleted  Total Correlation Deleted
WOM.01 33.7000 32.493 .818 .947
WOM.02 33.5333 34.464 .738 .951
WOM.03 33.4667 33.085 .881 .944
WOM.04 33.6333 33.620 .743 .951
WOM.05 33.4333 34.116 .800 .948
WOM.06 33.5667 33.840 .830 .947
WOM.07 33.8000 31.338 .880 .944
WOM.08 33.5000 32.672 .798 .948
WOM.09 33.5000 33.155 .832 .946
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C. Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.889 12

Item-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if =~ Scale Variance = Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Deleted
KP.01 46.1333 36.740 .635 .879
KP.02 46.1333 36.602 .706 .876
KP.03 46.0333 36.447 .730 .875
KP.04 46.3333 35.885 .601 .880
KP.05 46.1000 36.369 716 .875
KP.06 46.0333 36.309 .690 .876
KP.07 46.1000 37.610 .376 .894
KP.08 46.2667 36.685 488 .887
KP.09 46.1667 35.523 .564 .883
KP.10 45.8667 36.051 .595 .880
KP.11 45.9000 35.886 .701 .875
KP.12 45.8667 36.740 523 .885
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LAMPIRAN 4
TABULASI DATA RESPONDEN

A. Variabel Promosi melalui Media Sosial Instagram (X1)

Total X1

60
56
45

60
60
48

60
48
60
48

60
49

41

60
37

44
56
60
59
47

49

58
47

o4
45

50
60
55
60
47

55
55
48

60

Butir Pemyataan

10| 11 | 12

9

8

2

No
Responden| 1

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
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Total X1

57

42

49

29
58
58
52
55
42

48

60
50
45

51

50
ol

42

36
44
47

49

39
41

52
53
53
50
S7
38
53
ol

53
60
59
41

39
58
47

43

39
60

Butir Permyataan

10 | 11 | 12

9

8

2

No
Responden| 1

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
61

62

63

64
65

66

67

68

69

70
71

72
73

74
75
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Total X1

52
55
60
43

55
60
49

41

40

51

42

58
47

60
39
56
40

50
55
57

44
51

60
45

55

Butir Peryataan

10 | 11| 12

9

8

2

No
Responden| 1

76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89

90
91

92
93
94
95
96
97

98
99
100
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B. Variabel Word Of Mouth (X2)

Total X2

22
41

34
45

44
36

36
29

45

34

33
40

45

24
36

38

42

45

42

35

33

44
38

39
45

36
45

44
36
27
39
43
36

45

39

30

Butir Pemyataan

2

No
Responden| 1

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
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Total X2

39
45

36

37

41

42

39
31

45

39
33
36

29
24
42

40
29

27

25
43
45

38

39

26
37

44
32

27
31

28
30
27

40
45

45

33
45

36

Butir Pernyataan

2

No
Responden| 1

37

38
39

40
41

42

43
44
45
46
47

48
49

50
51

52

53
54
55
56

S7

58
59

60
61

62

63
64
65

66
67

68
69

70
71

72
73
74
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C. Keputusan Pembelian (Y)
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Total X1

57

36
53
53
47

42

43
60
52
41

54
41

45

53
51

38
24
46

48

49

43
53
42

51

54
35
40
33
39

33
34
38
44
44
45

38
42

60
48

Butir Pernyataan

10 | 11 | 12

9

8

2

No
Responden| 1

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56

S/

58

59

60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
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Total X1

47

41

35
41

46
37

38
56
57
58
58
58
59
57

56
57
58
58
48
48

53
43

47

55

Butir Pernyataan

10 | 11 | 12

9

8

2

No
Responden| 1

77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92

93

94
95

96

97

98

99

100
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LAMPIRAN 5
HASIL UJI ASUMSI KLASIK

A. Output Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

i 100

Narmal Parameters*® Mean .0000000

Std. Deviation 6.51891546

Most Extreme Differences  Absolute 077

Paositive 049

Negative -077

Test Statistic 077

Asymp. Sig. (2-tailed)® 145

Monte Carlo Sig. (2- Sig. 148
tailed)?

99% Confidence Interval ~ Lower Bound 137

Upper Bound 155

a. Test distribution is Mormal.
h. Calculated from data
c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
624387341,

Histogram
Dependent Variable: KP

Mean = -1 39E-16
Std. Dev. = 0.990
N=100

Frequency

3 2 El [ 1 2 3

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: KP

&
" 7

Expected Cum Prob

00 02 04 06 k] 10

Observed Cum Prob



B. Output Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Standardize
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Madel B Stal. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8.033 6.145 1.307 194
IG 320 .089 .300 3618 =,001 993 1.008
WoM 642 102 523 6.308 <,001 993 1.008
a. DependentVariable: KP
C. Output Hasil Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: KP
4
s
3 2
n ° °
& %o
g g o ° ® ‘ ° ° ° o‘-: °
g o* ° 80,
5 . 8 g ° °® :! e o° o °
o ®
é .: o o° .8 e ° ° ¢ 0:. ° .
S ° e o °% o° °
E 2 ¢ ® e %o e
e ®

A 0

Regression Standardized Predicted Value

D. Output Hasil Uji Linearitas
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1. Uji Linearitas Variabel Promosi melalui Media Sosial Instagram (X1)

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KP*IG  Between Groups  (Combined) 2006.978 25 80.279 1.369 A51
Linearity 412.821 1 412821 7.040 010
Deviation from Linearity 1594 157 24 G6.423 1.133 332
Within Groups 4339.062 T4 58.636
Total 6346.040 99
2. Uji Linearitas Variabel Word Of Mouth (X2)
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
KP*WOM  Between Groups  (Combined) 3016.455 23 131.150 2.994 =001
Linearity 1571.093 1 1571.093 35.861 =001
Deviation from Linearity 1445 362 22 65.698 1.500 100
Within Groups 3320.585 76 43.810
Total £346.040 99
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LAMPIRAN 6
HASIL SPSS

A. Output Hasil Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
IG 100 29 60 50.55 7.505
WOM 100 19 45 37.25 6.528
KP 100 24 60 48.14 8.006
Valid N (listwise) 100

B. Output Hasil Analisis Korelasi

Model Summarf'
Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Maodel R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 581 337 323 6.586 337 24 657 2 97 =001

a. Predictors: (Constant), WOM, 1G
h. Dependent Variable: KP

C. Output Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Standardized
Linstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Sta. Error Beta i Sig.

1 (Constant) B.033 6.145 1.307 194
IG 320 0849 300 3618 =00
WOoM 642 a02 4523 6.308 =00

a. DependentVariable: KP
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LAMPIRAN 7
HASIL UJI HIPOTESIS
A. Output Hasil Uji t
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8.033 6.145 1.307 194
IG .320 .089 .300 3.618 .000
WOM .642 102 523 6.308 .000
a. Dependent Variable: KP
B. Output Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2138.910 2 1069.455 24.657 .000P
Residual 4207.130 97 43.372
Total 6346.040 99

a. Dependent Variable: KP
b. Predictors: (Constant), WOM, IG

C. Output Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Model Summarf

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate

1 531 337 323 6.586
a. Predictors: (Constant), WOM, |G
b. Dependent Variable: KP
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