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LAMPIRAN

Kuisioner Penelitian :

Bagian 1 Bagian 2

r_________________________________________&£ _§F =°
Lanjut ke Bagian'Selanjutnya

Kuisioner Penelitian Skripsi : "Pengaruh Sosial
Media Marketing, Life Style dan Store

Atmosphere terhadap Purchase Decision (Studi Kasus
: Coffee Shop 774 Hub Yogyakarta)”

Perkenalkan, saya Andika Herawan merupakan mahasiswa tingkat akhir Program Studi
Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta.

Dalam rangka memenuhi kebutuhan penelitian tugas akhir, survei ini difokuskan pada
eksplorasi dampak tiga faktor utama dalam dunia pemasaran, yaitu Sosial Media
Marketing, Lifestyle, dan Store Atmosphere, terhadap keputusan pembelian di Coffee Shop
774 Hub Yogyakarta.

Instruksi:

Mohon luangkan waktu sejenak untuk menjawab setiap pertanyaan dengan jujur dan
seobjektif mungkin. Tanggapan Anda sangat berharga dan akan membantu saya dalam
memahami dinamika konsumen di Coffee Shop 774 Hub Yogyakarta.

Tujuan Penelitian:

Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan wawasan mendalam tentang bagaimana
kehadiran di media sosial, gaya hidup, dan atmosfer toko pada Coffee Shop 774 Hub dapat
mempengaruhi keputusan pembelian para pelanggan.

Kerahasiaan:
Seluruh informasi yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan
untuk keperluan penelitian ini. Identitas pribadi Anda akan tetap anonim.

Sekian dari saya, terimakasih atas ketersediaan responden untuk membantu kelancaran
penelitian ini.
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Apakah Anda mengetahui tentang Coffee Shop 774 Hub? *

O Ya
QO Tidak

Bagian 3

Lanjut ke Bagian Selanjutnya

Apakah Anda pernah melakukan transaksi pembelian atau mengkonsumsi *
produk dari Coffee Shop 774 Hub selama 1 tahun terakhir?

QO Ya
O Tidak

Bagian 4

Lanjut ke Bagian Selanjutnya

Apakah Anda mengikuti (follow) akun instagram Coffee Shop 774 Hub, yaitu *
@774.hub ?

O va
O Tidak



Bagian 5

Data Demografi Responden

Status Responden *
O Pelajar

O Mahasiswa

(O Pekerja

O Yang lain:

Jenis Kelamin *

(O Laki-Laki

(O Perempuan

Usia Anda *

O 15-18tahun
O 19-22tahun
(O 23-26tahun

(O >26tahun

Bagian 6

Pernyataan Terkait Store Atmosphere *

Saya merasa
bangunan
Coffee Shop
774 ini tampak
menarik.

Menurut saya,
suasana di
lingkungan
Coffee Shop
774 ini sangat
menarik dan
nyaman.

Kebersihan di
Coffee Shop
774 sangat
terjaga.

Playlist Musik
di Coffee Shop
774 sangat
nyaman.

Fasilitas di
Coffee Shop
T74ini
memadai.

Tata letak meja
dan tempat
duduk di Coffee
Shop 774 Hub
ini sangat
efisien dan
nyaman.

Pencahayaan di
Coffee Shop
774 Hub ini
menciptakan
suasanayang
nyaman dan
hangat.

Coffee Shop
774 Hub ini
memberikan
pengalaman
yang berbeda
dari tempat
lain.
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Bagian 7

Pertanyaan Terkait Life Style *
STS TS
Konsep gaya
hidup saya
sehari-hari

cocok dengan O o

konsep yang
ditawarkan oleh
Coffee Shop
774 Hub ini.

Coffee Shop

774 Hub

memiliki

suasana dan

produk yang O o
sesuai dengan

lifestyle sehari-

hari saya

yan
Shop 774 Hu

/ Coffee Shop
774 Hub untuk O

menghabiskan
waktu luang

—

Saya memilih

Coffee Shop

774 Hub

berdasarkan

rekomendasi O O
dari teman atau

kelompok

sebagai

referensi

Produk dan

atmosfer di

Coffee Shop

774 Hub ini

mereeksiken O o O
siapa saya

sebagai

individu.
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Bagian 8

Pertanyaan Terkait Social Media Marketing *

Coffee Shop
774 Hub sering
memposting
dan
memperbarui
konten di
platform sosial
media.

Coffee Shop
774 Hub aktif di
berbagai
platform sosial
media, tidak
hanya
Instagram.

Coffee Shop
774 Hub secara
aktif merespons
komentar dan
pesan dari
pengikut di
media sosial.

Coffee Shop
774 Hub
berusaha untuk
membangun
interaksi yang
personal
dengan
followers di
media sosial.

STS

Ts

SS

Konten yang
diunggah oleh
Coffee Shop
774 Hub selalu
berkaitan
dengan produk
dan promosi
yang
ditawarkan.

Konten yang
dibagikan oleh
Coffee Shop
774 Hub selalu
menarik minat
saya sebagai
audiens.

Audiens dapat
dengan mudah
mendapatkan
informasi yang
jelas mengenai
produk melalui
sosial media
Coffee Shop
774 Hub.

Sosial media
membantu saya
untuk lebih
memahami
fitur-fitur dari
produk yang
ditawarkan oleh
Coffee Shop
774 Hub.
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Bagian 9

Purchase Decision *

Membeli produk
Coffee Shop 774
Hub merupakan
keputusan terbaik.

Saya akan
merekomendasikan
produk Coffee
Shop 774 Hub ini
kepada relasi.

Saya sering
mengkonsumsi
produk Coffee
Shop 774 Hub.

Saya memiliki
pandangan positif
terhadap produk
dan suasana yang
ditawarkan oleh
Coffee Shop 774
Hub ini.

Saya merasa harga
produk di Coffee
Shop 774 Hub ini
sesuai dengan
kualitas, baik
produk maupun
suasana onsite
yang diberikan.

STS

TS

SS

Saya sering merasa
memiliki rencana
untuk melakukan
pembelian saat
saya berada di
dekat Coffee Shop
774 Hub ini.

Saya berkeyakinan
bahwa produk yang
ditawarkan oleh
Coffee Shop 774
Hub ini memiliki
kualitas yang baik,
dan sesuai yang
dipromosikan
dalam sosial
media.

Saya tertarik untuk
membeli produk
dari Coffee Shop
774 Hub atas dasar
preferensi ataupun
promosi di sosial
media.
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Hasil Uji Validitas
Variabel X1 — Store Atmosphere

Correlations
X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 Total X1
X11 Pearson Correlation 1 429" 435™ 328" 239™ 317 362" 244™ 562"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .003 .000 .000 .002 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X12 Pearson Correlation 429™ 1 .388™ 446" 295™ 553" 408" 463™ 675
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X13 Pearson Correlation 435™ 388" 1 518" 619" S11 417 551 776"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X14 Pearson Correlation 328™ 446™ 518™ 1 554 .585™ .596™ 547 782"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X15 Pearson Correlation 239" 295™ .619™ 554 1 A485™ 489™ 424™ 722™
Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X16 Pearson Correlation 317 553 S 585" 485" 1 467" 521 783
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X17 Pearson Correlation 362" 408" 417 596" 489™ 467 1 .569™ 735"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X18 Pearson Correlation 244" 463" 5517 547" 424" 521 .569™ 1 750™
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Total X1 Pearson Correlation 562 675" 776" 782 7227 783" 735" 750 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Variabel X2 — Lifestyle
Correlations
X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28 Total X2
X21 Pearson Correlation 1 371 324 480™ 137 397" 423" 535 701
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .093 .000 .000 .000 .000
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N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X22 Pearson Correlation 371 1 225™ 435™ 318" 563" 431" .550™ 748"
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X23 Pearson Correlation .324™ 225™ 1 .190" 224 294" 213" 165" 484™
Sig. (2-tailed) .000 .005 019 .005 .000 .008 042 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X24 Pearson Correlation 480" 435 .190" 1 -.069 465" 420" 638" 716"
Sig. (2-tailed) .000 .000 019 .395 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X25 Pearson Correlation 137 318™ 224" -.069 1 121 292" .075 358™
Sig. (2-tailed) .093 .000 .005 395 136 .000 357 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X26 Pearson Correlation 397 563" 294™ 465™ 121 1 463™ 522" 733"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 136 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X27 Pearson Correlation 423" 431" 213" 420 292™ 463" 1 488™ .693™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .008 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X28 Pearson Correlation 535" 550" 165" 638 075 522 488 1 789"
Sig. (2-tailed) .000 .000 042 .000 357 .000 .000 .000
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N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Total X2 Pearson Correlation 7017 748" 484" 716" 358" 733" 693" 789" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Variabel X3 — Social Media Marketing
Correlations
X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X38 Total X3
X31 Pearson Correlation 1 283* 490™ 252 324 302 395 .516™ .599*
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X32 Pearson Correlation 283" 1 623" 452" 287 557 483" .514™ .764™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 5.2, 152 152 152 152 152 152 152 152
X33 Pearson Correlation 490" 623" 1 .398"" 368" 431" 546" A465™ 761"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X34 Pearson Correlation 252 452 .398* 1 343 391 514 386" .649™
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Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X35 Pearson Correlation 324" 287" .368™ 343" 1 476" .545™ 443" .649™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X36 Pearson Correlation 302 557 431 391 476" 1 .398* 572 741™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X37 Pearson Correlation 395" 483" 546" 514 545" 398" 1 .559*" 761"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
X38 Pearson Correlation 516™ S514™ 465" 386" 443" 572" 559" 1 781"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Total X3 Pearson Correlation 599" 764" 761" 649" 649" 7417 7617 7817 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152

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

Variabel Y — Purchase Decision
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Correlations

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total Y
Yl Pearson Correlation 1 460" 673" 568" 392" .605™ 442 .535™ .803™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y2 Pearson Cotrelation 460™ 1 559 517 363™ 475™ 448 453* 727
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y3 Pearson Correlation 673" .559™ 1 537 327 .545™ 352" 501" .789™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y4 Pearson Correlation 568" 517 537" 1 428" 508" 405™ 516" 765"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y5 Pearson Correlation 392 363" 327 428" 1 289 579" 280" .596™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y6 Pearson Correlation .605™ 475" 545" .508™ 289" 1 432" .589™ 768"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y7 Pearson Correlation 442" 448" 352" 405" .579™ 432" 1 409" .669™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
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N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Y8 Pearson Correlation .535™ 453" 501" 516" 280" .589™ 409" 1 739™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152
Total Y | Pearson Correlation .803" 727" .789™ 765" 596" 768" 669" 739" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 152 152 152 152 152 152 152 152 152

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

Variabel X1 — Store Atmosphere
Variabel X2 — Lifestyle

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
869 8
Variabel X3 — Social Media Marketing Variabel Y

Purchase Decision

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

861

8
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Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

812

8

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

877

8




Variables Entered/Removed?

UJI REGRESI

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Total X3, Total Enter
X1, Total X2b
a. Dependent Variable: Total Y
b. All requested variables entered.
Uji Regresi Liniear Berganda
Model Summary
Std. Error of the Change Statistics
Model R R Square Adjusted R Square Estimate R Square Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 6572 432 420 2.971 432 37.470 3 148 .000

a. Predictors: (Constant), Total X3, Total X1, Total X2
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Uji R Square (R2)

Model Summary
Std. Error of the Change Statistics
Model R R Square Adjusted R Square Estimate R Square Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 .657° 432 420 2.971 432 37.470 3 148 .000
a. Predictors: (Constant), Total X3, Total X1, Total X2
Uji F
ANOVA?*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 992.136 3 330.712 37.470 .000°
Residual 1306.259 148 8.826
Total 2298.395 151
a. Dependent Variable: Total Y
b. Predictors: (Constant), Total X3, Total X1, Total X2
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 8.359 2.548 3.281 .001
Total X1 216 .086 234 2.522 .013
Total X2 .395 .105 .350 3.748 .000
Total X3 .175 .089 .160 1.972 .050

a. Dependent Variable: Total Y
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DATA TABULASI

Nomor Pertanyaan

Y8

Yo | Y7

YS

Y4

Y3

Y2

Y1

X33 | X34 | X35 | X36 | X37 | X38

w)

X12 | X13 | X14 | X15 | X16 | X17 | X18 | X21 | X22 | X23 | X24 | X25 | X26 | X27 | X28 | X31 | X32

X11

Resp

10
11

12

13

14

15
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17
18

19

20
21
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