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Lampiran 1
KUESIONER

PENGARUH PERILAKU KONSUMEN MILENIAL DAN DIGITAL
MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SKINCARE
JUSTMINE BEAUTY DI MASA PANDEMI COVID-19
Kepada Responden yang terhormat

Di Tempat
Dengan Hormat,

Saya yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama/NPM : Ananda Vira Yulyanty / S1-0218.114
Fakultas : Ekonomi dan Bisnis
Jurusan/konsentrasi  : Manajemen Pemasaran

Universitas ; Binaniaga Indonesia

Kuesioner ini merupakan instrument penelitian yang digunakan untuk
mengumpulkan data dari responden dalam rangka penulisan skripsi program
sarjana yang berjudul *“ Pengaruh perilaku konsumen milenial dan digital marketing
terhadap keputusan pembelian skincare Justmine Beauty di masa pandemi covid-
19”. Dengan segala kerendahan hati dan ketersediaan Anda untuk mengisi
pertanyaan terlampir secara objektif, Atas perhatian dan kerjasamanya, saya
ucapkan terimakasih.

Hormat Saya,

(Ananda Vira Yulyanty)



Profil Responden

Petunjuk Pengisian Kuesioner.

1. Bacalah dengan teliti setiap pertanyaan dan seluruh kemungkinan
jawabannya.

2. Berikan Tanda Ceklis (V) pada jawaban yang paling sesuai menurut
Anda.

3. Peneliti sangat mengharapkan semua pertanyaan dapat dijawab
berdasarkan pada apa yang Anda ketahui.

4. Kegiatan ini dilaksanakan atas dasar keperluan penelitian.

5. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban, dengan skala

penilaian :
1). Sangat Setuju (SS) 4). Tidak Setuju (TS)
2). Setuju (S) 5). Sangat Tidak Setuju (STS)

3). Ragu-Ragu (RR)
6. Terima kasih atas kerja samanya.
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A.
1.
2.

IDENTITAS RESPONDEN

Nama PP PP
Jenis Kelamin : Laki-Laki O
Perempuan O
Usia : 18 - 20 tahun O
21- 26 tahun O
>26 tahun O
Tingkat Pendidikan : SMA/SMK O
D3O
S10
Jenis Pekerjaan ; Pelajar/Mahasiswa O  PNS O
Wiraswasta O Lainnya O
Karyawan O
Pendapatan Penghasilan: Rp. 500.000,- s/d Rp. 1.000.000,- O

Rp. 1.000.000,- s/d Rp. 2.000.000,- O
>Rp. 2.000.000,- O

Apakah Anda berdomisili di Kota Bogor?
Ya O
Tidak O

Apakah Anda pengguna skincare Justmine Beauty?
Ya O
Tidak O
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PERNYATAAN

PERILAKU KONSUMEN MILENIAL

No. Pernyataan Nilai
sS| s | R |TS|[sTS

Bagaimana pendapat Anda mengenai pernyataan berikut ini :

I. Indikator : Kelompok Referensi

1 | Saya tertarik menggunakan Justmine
Beauty setelah melihat teman
menggunakannya

2 | Saya menerima tawaran teman membeli
Justmine Beauty di klinik terdekat

3 | Saya memiliki keluarga yang suka
menggunakan skincare

Il. Indikator : Gaya Hidup

1 | Saya memilih skincare Justmine Beauty
karena cocok untuk aktivitas saya yang
padat

2 | Saya menggunakan produk Justmine
Beauty untuk hobi saya yang suka
berdandan

3 | Skincare Justmine Beauty merupakan
skincare trend masa Kini

I1. Indikator : Motivasi

1 | Saya terdorong membeli produk skincare
Justmine Beauty karena dapat memenuhi
kebutuhan kulit wajah saya

2 |Saya terdorong membeli skincare
Justmine Beauty karena ingin menunjang
penampilan

3 | Saya akan selalu membutuhkan skincare
Justmine Beauty

DIGITAL MARKETING

Nilai
ss| s | R |Ts|sTs

No. Pernyataan

Bagaimana pendapat Anda mengenai pernyataan berikut ini :

I. Indikator : Website (situs web)

1 | Saya bisa mendapatkan informasi produk
skincare Justmine Beauty melalui website
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2 | Website resmi Justmine Beauty mudah
diakses
3 | Website  resmi  Justmine  Beauty

memberikan kemudahan dalam
melakukan komunikasi antara reseller
dengan konsumen

Il. Indikator : Search engine marketing (mesin

pencari pemasaran)

1 | Saya menemukan produk skincare
Justmine Beauty melalui mesin pencari
pemasaran

2 | Justmine Beauty memasang iklan di
internet

3 | Iklan yang dipasang melalui mesin pencari

pemasaran dapat meningkatkan efektivitas
promosi

I11. Indikator : Social media marketing (pemasaran media

sosial)

1

Saya mengetahui  produk skincare
Justmine Beauty dari pemasaran media
social

Media sosial memudahkan saya untuk
berkomunikasi dengan penjual produk
skincare Justmine Beauty

Justmine Beauty melakukan promosi
melalui media sosial

KEPUTUSAN PEMBELIAN

No.

Pernyataan

Nilai

SS

S

R

TS

STS

Bagaimana pendapat Anda mengenai pernyataan berikut ini :

l. Indikator : Pemilihan Produk

1 | Saya membeli produk skincare Justmine
Beauty sesuai dengan kebutuhan kulit
saya

2 | Rangkaian skincare Justmine Beauty
sangat lengkap untuk kebutuhan kulit
wajah saya

3 | Produk ini sangat diminati oleh anak

muda, karena memiliki banyak jenis yang
diminati
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I1. Indikator : Pemilihan Merek

1 | Merek Justmine Beauty membuat saya
merasa nyaman

2 | Skincare Justmine Beauty efektif untuk
kebutuhan saya daripada merek lain

3 | Merek Justmine Beauty memberi solusi

untuk harapan saya

I11. Indikator : Pemilihan Tempat Penyalur

1 | Justmine Beauty dapat dibeli melalui
online marketplace

2 | Justmine Beauty tersedia banyak di toko
kecantikan terdekat

3 | Saya melakukan pembelian di klinik

terdekat  karena  dapat  langsung
berkonsultasi

1V. Indikator : Waktu Pembelian

1 | Saya secara rutin melakukan pembelian
Justmine Beauty dalam kurun waktu 2
bulan

2 | Saya kembali melakukan pembelian jika
stok skincare sudah habis

3 | Saya tertarik untuk membeli jika ada

produk Justmine Beauty terbaru

V. Indikator : Jumlah Pembelian

1 | Saya membeli produk skincare Justmine
Beauty walaupun tidak diskon

2 | Saya membeli produk skincare Justmine
Beauty sesuai kebutuhan saya

3 | Saya akan membeli lebih banyak jika

mendapatkan diskon

VI. Indikator : Metode Pembayaran

1 | Justmine Beauty menawarkan berbagai
macam metode pembayaran sesuai
dengan kebutuhan

2 | Saya lebih suka melakukan pembayaran
secara tunai

3 | Saya lebih suka melakukan pembayaran

secara non-tunai




Lampiran 2
Kuesioner Penelitian Setelah Uji Validitas

PERILAKU KONSUMEN MILENIAL

104

No.

Pernyataan

Nilai

SS| S| R |TS|STs

Bagai

mana pendapat Anda mengenai pernyataan berikut ini :

I. Indikator : Kelompok Referensi

1 | Saya tertarik menggunakan Justmine
Beauty setelah melihat teman
menggunakannya

2 | Saya menerima tawaran teman membeli
Justmine Beauty di klinik terdekat

3 | Saya memiliki keluarga yang suka

menggunakan skincare

Il. Indikator : Gaya Hidup

1 | Saya memilih skincare Justmine Beauty
karena cocok untuk aktivitas saya yang
padat

2 | Saya menggunakan produk Justmine
Beauty untuk hobi saya yang suka
berdandan

3 | Skincare Justmine Beauty merupakan

skincare trend masa kini

Il. Indikator : Motivasi

1 | Saya terdorong membeli produk skincare
Justmine Beauty karena dapat memenuhi
kebutuhan kulit wajah saya
2 | Saya terdorong membeli skincare
Justmine Beauty karena ingin menunjang
penampilan
3 | Saya akan selalu membutuhkan skincare
Justmine Beauty
DIGITAL MARKETING
No. Pernyataan Nilai

ss| s | R |Ts|sTs

Bagaimana pendapat Anda mengenai pernyataan berikut ini :

I. Indikator : Website (situs web)

1

Saya bisa mendapatkan informasi produk
skincare Justmine Beauty melalui website
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2 | Website resmi Justmine Beauty mudah
diakses
3 | Website  resmi  Justmine  Beauty

memberikan kemudahan dalam
melakukan komunikasi antara reseller
dengan konsumen

Il. Indikator : Search engine marketing (mesin

pencari pemasaran)

1 | Saya menemukan produk skincare
Justmine Beauty melalui mesin pencari
pemasaran

2 | Justmine Beauty memasang iklan di
internet

3 | Iklan yang dipasang melalui mesin pencari

pemasaran dapat meningkatkan efektivitas
promosi

I11. Indikator : Social media marketing (pemasaran media

sosial)

1

Saya mengetahui  produk skincare
Justmine Beauty dari pemasaran media
social

Media sosial memudahkan saya untuk
berkomunikasi dengan penjual produk
skincare Justmine Beauty

Justmine Beauty melakukan promosi
melalui media sosial

KEPUTUSAN PEMBELIAN

No.

Pernyataan

Nilai

SS

S

R

TS

STS

Bagaimana pendapat Anda mengenai pernyataan berikut ini :

l. Indikator : Pemilihan Produk

1 | Saya membeli produk skincare Justmine
Beauty sesuai dengan kebutuhan kulit
saya

2 | Rangkaian skincare Justmine Beauty
sangat lengkap untuk kebutuhan kulit
wajah saya

3 | Produk ini sangat diminati oleh anak

muda, karena memiliki banyak jenis yang
diminati
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I1. Indikator : Pemilihan Merek

1 | Merek Justmine Beauty membuat saya
merasa nyaman

2 | Skincare Justmine Beauty efektif untuk
kebutuhan saya daripada merek lain

3 | Merek Justmine Beauty memberi solusi

untuk harapan saya

I11. Indikator : Pemilihan Tempat Penyalur

1 | Justmine Beauty dapat dibeli melalui
online marketplace

2 | Justmine Beauty tersedia banyak di toko
kecantikan terdekat

3 | Saya melakukan pembelian di klinik

terdekat  karena  dapat  langsung
berkonsultasi

1V. Indikator : Waktu Pembelian

1 | Saya secara rutin melakukan pembelian
Justmine Beauty dalam kurun waktu 2
bulan

2 | Saya kembali melakukan pembelian jika
stok skincare sudah habis

3 | Saya tertarik untuk membeli jika ada

produk Justmine Beauty terbaru

V. Indikator : Jumlah Pembelian

1 | Saya membeli produk skincare Justmine
Beauty sesuai kebutuhan saya
2 | Saya akan membeli lebih banyak jika

mendapatkan diskon

VI. Indikator : Metode Pembayaran

1 | Justmine Beauty menawarkan berbagai
macam metode pembayaran sesuai
dengan kebutuhan

2 | Saya lebih suka melakukan pembayaran

secara non-tunai
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Lampiran 3
Hasil Uji Validitas

A. Variabel Perilaku Konsumen Milenial (X1)

PERILAKU KONSUMEN MILENIAL [X1]

Maotivasi

Gaga Hidup

Kelompok RHeferensi

RESPOMDEM

PM2 ( PM3 | PM4 | PM5 | PMG6 | PMYT | PME | PM3

PM1

10
11
12
13

14
15

16

18
15

20
21
22
23

24
25

26

28
29

30
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Correlations

PM1 | PM2 PM3 | PM4 | PM5 | PM6 PM7 PM8 PM9 | Total_PM

PM1 Pearson 1| 0,096 | 0,103 | 0,000 | .373" | 0,053 | 0,114 | 0,156 | 0,075 441

Correlation

Sig. (2- 0,613 | 0,589 | 1,000 | 0,042 | 0,781 | 0,547 | 0,411 | 0,693 0,015

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM2 Pearson 0,096 1| 0,016 | 0,176 | 0,348 | 0,076 | 0,089 - |1 0,012 438"

Correlation 0,058

Sig. (2- 0,613 0,934 | 0,353 | 0,060 | 0,691 | 0,640 | 0,763 | 0,952 0,015

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM3 Pearson 0,103 | 0,016 1| .804™ | 0,191 | .553* | 0,176 | 0,312 | 0,102 667"

Correlation

Sig. (2- 0,589 | 0,934 0,000 | 0,313 | 0,002 | 0,351 | 0,093 | 0,593 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM4 Pearson 0,000 | 0,176 | .804™ 10,000 | .538"| 0,190 | 0,196 | 0,098 .611™

Correlation

Sig. (2- 1,000 | 0,353 | 0,000 1,000 | 0,002 | 0,315 | 0,298 | 0,606 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM5 Pearson .373" | 0,348 | 0,191 | 0,000 1 -1 0,330 - | 0,140 541"

Correlation 0,017 0,016

Sig. (2- 0,042 | 0,060 | 0,313 | 1,000 0,929 | 0,075 | 0,935 | 0,462 0,002

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM6 Pearson 0,053 | 0,076 | .553™ | .538" - 1| 0,033 | .406" - 547

Correlation 0,017 0,101

Sig. (2- 0,781 | 0,691 | 0,002 | 0,002 | 0,929 0,864 | 0,026 | 0,594 0,002

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM7 Pearson 0,114 | 0,089 | 0,176 | 0,190 | 0,330 | 0,033 1 - | 428 445"

Correlation 0,020

Sig. (2- 0,547 | 0,640 | 0,351 | 0,315 | 0,075 | 0,864 0,917 | 0,018 0,014

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM8 Pearson 0,156 -1 0,312 | 0,196 - | .406" - 1| 0,075 4707

Correlation 0,058 0,016 0,020

Sig. (2- 0,411 | 0,763 | 0,093 | 0,298 | 0,935 | 0,026 | 0,917 0,695 0,009

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
PM9 Pearson 0,075 | 0,012 | 0,102 | 0,098 | 0,140 -| .428 | 0,075 1 .393"

Correlation 0,101

Sig. (2- 0,693 | 0,952 | 0,593 | 0,606 | 0,462 | 0,594 | 0,018 | 0,695 0,032

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Total PM | Pearson 4417 | 438" | .667" | .611™ | .541™ | 547" | .445" | 470" | .393" 1

Correlation

Sig. (2- 0,015 | 0,015 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,002 | 0,014 | 0,009 | 0,032

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

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

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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B. Variabel Digital Marketing (X2)

RESPONDEM

10
11

12

13

14
15
16
17
12
19
20
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24
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22
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Correlations

DM1 DM2 DM3 | DM4 | DM5 | DM6 | DM7 | DM8 | DM9 | Total DM

DM1 Pearson 1| 1.000™ | .464™ | 0,000 | 0,082 | 0,074 | 0,031 - | 0,060 .396"

Correlation 0,103

Sig. (2- 0,000 | 0,010 | 1,000 | 0,667 | 0,697 | 0,871 | 0,590 | 0,754 0,030

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM2 Pearson 1.000™ 1| .464™ | 0,000 | 0,082 | 0,074 | 0,031 - | 0,060 .396"

Correlation 0,103

Sig. (2- 0,000 0,010 | 1,000 | 0,667 | 0,697 | 0,871 | 0,590 | 0,754 0,030

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM3 Pearson 464" 464" 1| 0,000 | 0,078 | .464™ | 0,004 | 0,294 | 0,350 607"

Correlation

Sig. (2- 0,010 0,010 1,000 | 0,681 | 0,010 | 0,982 | 0,115 | 0,058 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM4 Pearson 0,000 0,000 | 0,000 1| 444" 0,321 | .938™ | 0,296 | 0,259 439"

Correlation

Sig. (2- 1,000 1,000 | 1,000 0,014 | 0,084 | 0,000 | 0,212 | 0,167 0,015

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM5 Pearson 0,082 0,082 | 0,078 | .444" 1| .584™ | .387° | 547 | 0,251 675

Correlation

Sig. (2- 0,667 0,667 | 0,681 | 0,014 0,001 | 0,035 | 0,002 | 0,181 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM6 Pearson 0,074 0,074 | .464™ | 0,321 | .584™ 1| 0,332 | .911™ | .376" 872™"

Correlation

Sig. (2- 0,697 0,697 | 0,010 | 0,084 | 0,001 0,073 | 0,000 | 0,041 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM7 Pearson 0,031 0,031 | 0,004 | .938™ | .387" | 0,332 1| 0,302 | 0,157 432"

Correlation

Sig. (2- 0,871 0,871 | 0,982 | 0,000 | 0,035 | 0,073 0,105 | 0,407 0,017

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM8 Pearson -0,103 | -0,103 | 0,294 | 0,296 | .547™ | .911™ | 0,302 1| .368" 763"

Correlation

Sig. (2- 0,590 0,590 | 0,115 | 0,112 | 0,002 | 0,000 | 0,105 0,045 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
DM9 Pearson 0,060 0,060 | 0,350 | 0,259 | 0,251 | .376" | 0,157 | .368" 1 518"

Correlation

Sig. (2- 0,754 0,754 | 0,058 | 0,167 | 0,181 | 0,041 | 0,407 | 0,045 0,003

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Total DM | Pearson .396" 396" | 607" | .439" | 6757 | 872" | .432" | .763™ | .518™ 1

Correlation

Sig. (2- 0,030 0,030 | 0,000 | 0,015 | 0,000 | 0,000 | 0,017 | 0,000 | 0,003

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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C. Variabel Keputusan Pembelian ()

Kaputwran Pambslian [T1)

Hatnds Pambayaran

EFi#

KPT

KFi¢

lak P

KP5

KP4

EKP13

Waktu F
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(4] )

Pamiliban Tampat
Penyalur
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EP?
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EP%

Pemilihan Frudsk
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Correlations
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Sig. (2- 0,231 0,000 0,000 0,000 | 0,053 | 0,248 | 0,012 0,057

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP4 Pearson 0,174 .688™ | .950™ 1 .688™ | 430" | 0,260 | .365" 0,279

Correlation

Sig. (2- 0,357 0,000 | 0,000 0,000 | 0,018 | 0,165 | 0,047 0,136

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP5 Pearson 0,224 | 1.000™ | .785™ | .688™ 1 362" | 0,310 | .405" 0,327

Correlation

Sig. (2- 0,234 0,000 | 0,000 | 0,000 0,049 | 0,096 | 0,026 0,078

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP6 Pearson 0,043 362" | 0,357 | .430" .362* 1| .878™ | 0,270 0,135

Correlation

Sig. (2- 0,823 0,049 | 0,053 | 0,018 0,049 0,000 | 0,149 0,478

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP7 Pearson 0,291 0,310 | 0,217 | 0,260 0,310 | .878™ 1| .454" .390"

Correlation

Sig. (2- 0,118 0,096 | 0,248 | 0,165 0,096 | 0,000 0,012 0,033

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP8 Pearson .698™ 405" | 454" | 365" 405" | 0,270 | 454" 1 .915™

Correlation

Sig. (2- 0,000 0,026 | 0,012 | 0,047 0,026 | 0,149 | 0,012 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP9 Pearson .922™ 0,327 | 0,352 | 0,279 0,327 | 0,135 | .390" | .915™ 1

Correlation

Sig. (2- 0,000 0,078 | 0,057 | 0,136 0,078 | 0,478 | 0,033 | 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP10 Pearson 0,359 552 | .390" | .382" 552" | 0,160 | 0,297 | 0,351 397"

Correlation

Sig. (2- 0,052 0,002 | 0,033 | 0,037 0,002 | 0,398 | 0,111 | 0,058 0,030

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP11 Pearson 0,161 4577 | 0,199 | 0,116 4577 | 0,087 | 0,182 | 0,319 0,248

Correlation

Sig. (2- 0,395 0,011 | 0,292 | 0,542 0,011 | 0,648 | 0,336 | 0,086 0,186

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP12 Pearson 0,179 0,342 | 0,104 | 0,042 0,342 | 0,072 | 0,165 | 0,323 0,261

Correlation

Sig. (2- 0,345 0,064 | 0,583 | 0,825 0,064 | 0,704 | 0,384 | 0,082 0,164

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP13 Pearson - 0,036 | 0,098 | 0,140 0,036 - - | 0,017 -0,041

Correlation 0,083 0,135 | 0,103

Sig. (2- 0,661 0,852 | 0,608 | 0,459 0,852 | 0,477 | 0,589 | 0,930 0,831

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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KP14 Pearson 0,109 598" | .885™ | 967" | .598™ | .417" | 0,259 | 0,268 0,194
Correlation
Sig. (2- 0,565 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,022 | 0,167 | 0,152 0,305
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP15 Pearson 0,109 598" | .885™ | 967" | .598™ | .417" | 0,259 | 0,268 0,194
Correlation
Sig. (2- 0,565 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,022 | 0,167 | 0,152 0,305
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP16 Pearson 547 0,134 | 0,074 | 0,113 0,134 | 0,238 | .563™ | .387" 553™
Correlation
Sig. (2- 0,002 0,480 | 0,699 | 0,553 0,480 | 0,205 | 0,001 | 0,035 0,002
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP17 Pearson 0,269 | -0,088 - - | -0,088 -| 0,070 | 0,226 0,297
Correlation 0,085 | 0,113 0,106
Sig. (2- 0,151 0,644 | 0,657 | 0,552 0,644 | 0577 | 0,714 | 0,229 0,111
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
KP18 Pearson 0,327 0,126 | 0,162 | 0,222 0,126 | 0,337 | .567"" | 0,263 0,347
Correlation
Sig. (2- 0,078 0,505 | 0,392 | 0,239 0,505 | 0,069 | 0,001 | 0,160 0,060
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Total_KP | Pearson 5227 | 743 | 770" | 763" | 743" | 449" | 539™ | .670™ 643"
Correlation
Sig. (2- 0,003 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,013 | 0,002 | 0,000 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
KP10 KP11 | KP12 | KP13 | KP14 KP15 | KP16 | KP17 | KP18 | Total_KP
0,359 | 0,161 | 0,179 | -0,083 0,109 0,109 | 547 | 0,269 | 0,327 522"
0,052 | 0,395 | 0,345 | 0,661 0,565 0,565 | 0,002 | 0,151 | 0,078 0,003
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
552" | 457" | 0,342 | 0,036 | .598™ | .598™ | 0,134 - | 0,126 743"
0,088
0,002 | 0,011 | 0,064 | 0,852 0,000 0,000 | 0,480 | 0,644 | 0,505 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
390" | 0,199 | 0,104 | 0,098 | .885™ | .885™ | 0,074 - | 0,162 770"
0,085
0,033 | 0,292 | 0,583 | 0,608 0,000 0,000 | 0,699 | 0,657 | 0,392 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
382" | 0,116 | 0,042 | 0,240 | .967™ | .967™ | 0,113 - | 0,222 763"
0,113
0,037 | 0542 | 0,825 | 0,459 0,000 0,000 | 0,553 | 0,552 | 0,239 0,000
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30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
552" | 457" | 0,342 | 0,036 | .598™ | .598™ | 0,134 - | 0,126 743
0,088
0,002 | 0,011 | 0,064 | 0,852 0,000 | 0,000 | 0,480 | 0,644 | 0,505 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0,160 | 0,087 | 0,072 | -0,135 417" 417 | 0,238 -| 0,337 449"
0,106
0,398 | 0,648 | 0,704 | 0,477 0,022 | 0,022 | 0205 | 0,577 | 0,069 0,013
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0,297 | 0,182 | 0,165 | -0,103 | 0,259 | 0,259 | 563" | 0,070 | 567" 539"
0,111 | 0,336 | 0,384 | 0,589 0,167 | 0,167 | 0,001 | 0,714 | 0,001 0,002
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0351 | 0319 | 0323 | 0,017 0,268 | 0,268 | .387" | 0,226 | 0,263 670"
0,058 | 0,086 | 0,082 | 0930 | 0152 | 0,152 | 0,035 | 0,229 | 0,160 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
397" | 0,248 | 0,261 | -0,041 0,194 | 0,194 | 553" | 0,297 | 0,347 643"
0,030 | 0,186 | 0,164 | 0,831 0,305 | 0,305 | 0002 | 0,111 | 0,060 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
1| 0,080 | 0,063 | -0,092 429" 429" | 425" | 0,071 | 0,158 547
0,674 | 0,741 | 0630 | 0,018 | 0,018 | 0,019 | 0,708 | 0,403 0,002
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0,080 1] 912" | 473" | 0,064 | 0,064 | 0,007 - | 0,297 513"
0,096
0,674 0,000 | 0,008 | 0,738 | 0,738 | 0970 | 0,613 | 0,111 0,004
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0,063 | .912™ 1| .453"| 0,000 | 0,000 | 0,000 -| 0,303 460"
0,070
0,741 | 0,000 0,012 1,000 1,000 | 1,000 | 0,713 | 0,104 0,011
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
-0,092 | 473" | 453" 1 0,173 | 0,173 - - | 0,084 0,281
0,156 | 0,204
0,630 | 0,008 | 0,012 0,360 | 0,360 | 0,412 | 0,280 | 0,660 0,132
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
429" | 0,064 | 0,000 | 0,173 1| 1.000™ | 0,112 - | 0,247 724"
0,129
0,018 | 0,738 | 1,000 | 0,360 0,000 | 0555 | 0,498 | 0,188 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
429" | 0,064 | 0,000 | 0,173 | 1.000™ 1| 0112 - | 0,247 724"
0,129
0,018 | 0,738 | 1,000 | 0,360 | 0,000 0,555 | 0,498 | 0,188 0,000
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
425" | 0,007 | 0,000 | -0,156 | 0,112 | 0,112 1| .443°| .780™ A486™
0,019 | 0970 | 1,000 | 0,412 0,555 | 0,555 0,014 | 0,000 0,007
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30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0,071 | -0,096 | -0,070 | -0,204 | -0,129 | -0,129 | .443" 1] 0,244 0,152
0,708 | 0,613 | 0,713 | 0,280 | 0,498 | 0,498 | 0,014 0,194 0,422
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
0,158 | 0,297 | 0,303 | 0,084 | 0,247 | 0,247 | .780™ | 0,244 1 557
0,403 | 0,111 | 0,104 | 0,660 | 0,188 | 0,183 | 0,000 | 0,194 0,001
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
547 | 513" | 460" | 0,281 | .724™ | .724™ | .486™ | 0,152 | 557" 1
0,002 | 0,004 | 0,011 | 0,132 | 0,000 | 0,000 | 0,007 | 0,422 | 0,001
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




A. Perilaku Konsumen Milenial (X1)

Lampiran 4
Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
0,609 9
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Alpha if ltem
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
PM1 32,47 6,051 0,243 0,595
PM2 32,70 6,010 0,179 0,619
PM3 32,50 5,707 0,545 0,528
PM4 32,53 5,775 0,464 0,542
PM5 32,33 5,747 0,325 0,572
PM6 32,33 5,816 0,351 0,566
PM7 32,40 6,524 0,328 0,584
PM8 32,50 5,983 0,242 0,596
PM9 32,50 6,259 0,155 0,620
B. Digital Marketing (X2)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
0,784 9
Item-Total Statistics
Scale Scale Corrected Cronbach's
Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Item Deleted Correlation Deleted
Deleted

DM1 32,03 10,447 0,220 0,789

DM2 32,03 10,447 0,220 0,789

DM3 32,17 9,454 0,400 0,772

DM4 32,20 9,338 0,473 0,764

DM5 32,13 8,189 0,566 0,748

DM6 32,33 7,057 0,782 0,705

DM7 32,23 9,495 0,462 0,766

DM8 32,40 7,283 0,640 0,737

DM9 32,07 9,582 0,411 0,771
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C. Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
0,896 16
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if ltem Variance if Item-Total Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
KP1 59,50 51,431 0,434 0,892
KP2 59,30 49,872 0,752 0,880
KP3 59,40 49,007 0,767 0,878
KP4 59,43 47,289 0,742 0,878
KP5 59,30 49,872 0,752 0,880
KP6 59,20 53,752 0,459 0,890
KP7 59,20 53,752 0,532 0,889
KP8 59,33 52,989 0,631 0,886
KP9 59,40 52,179 0,591 0,886
KP10 59,17 52,557 0,524 0,888
KP11 59,37 52,309 0,372 0,894
KP12 59,30 53,045 0,310 0,897
KP14 59,50 47,362 0,684 0,881
KP15 59,50 47,362 0,684 0,881
KP16 59,23 52,944 0,394 0,892
KP18 59,37 51,964 0,455 0,890
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Lampiran 5
Tabulasi Data Mentah

A. Perilaku Konsumen Milenial (X1)
FPERILAKU KEDNSUMEN MILENIAL [x1)

RESPOMDEN Kelompok Referensi Gaya Hidup Motivasi

PM7 | PME | PM3

FM1 | PM2 | PM3 | PM4 | PM5 | PME
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B. Digital Marketing (X2)

RESPOMDEN
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C. Keputusan Pembelian (Y)

KP1&

KP1%
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Lampiran 6
Hasil Uji Asumsi Klasik

A. Hasil Output Uji Normalitas

Frequency

Histogram
Dependent Variable: Total_KP

Mean =551E-16
100 Stdl. Dev. = 0.995
M =208
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Total_KP
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B. Hasil Output Uji Linearitas
Uji Linearitas
1. Variabel Perilaku Konsumen Milenial (X1) terhadap Keputusan
Pembelian ()

ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Keputusan Between (Combined) 952.648 12 86.604 5.608 .000
Pembelian | Groups —
* perilaku Linearity 213.253 1 213.253 13.808 .000
Konsumen Deviation 739.395 10 73.939 4,788 | .213
Milenial from
Linearity
Within Groups 2949.756 192 15.444
Total 3902.404 205

2. Variabel Digital Marketing (X>) terhadap Keputusan Pembelian ()

ANOVA Table
Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Keputusan Between (Combined) 1029.758 12 85.813 5.676 .000
Pembelian | Groups . :
* Digital Linearity 447.342 1 | 447.342 29.588 .000
Marketing Deviation 582.415 10 52.947 3.502 .409
from
Linearity
Within Groups 2949.756 192 15.119

Total 3902.404 | 205




Unstandardized Residual
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Regression Standardized Predicted Value

C. Hasil Output Uji Multikolinieritas
Coefficients
Model Unstandardized Standardized T Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) 27.492 6.264 4.389 .000
1
Perilaku 451 117 .252 3.858 .000 .998 1.002
Konsumen
Milenial
5 Digital .545 .130 273 4.181 .000 .998 1.002
Marketing
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
D. Hasil Output Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: Unstandardized Residual
= ATHES S
IR
-2.00000 - ’.. . " F o -




Lampiran 7
Hasil SPSS

A. Hasil Output Analisis Korelasi
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Model Summary®
Model R R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .367° 134 126 5.537
a. Predictors:(Constant), Perilaku Konsumen Milenial, Digital Marketing
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
B. Hasil Output Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 27.492 6.264 4.389 .000
Perilaku 117 .252 3.858
1 Konsumen 451 .000
Milenial
igi .130 .273 4181
2 I\D/Ilglr tlilﬁng 545 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

C. Hasil Output Analisis Koefesien Determinasi

Model Summary®
Model R R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .367° 134 .126 5.537

a. Predictors:(Constant), Perilaku Konsumen Milenial, Digital Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




Lampiran 8

Hasil Uji Hipotesis

A. Hasil Output Uji F
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ANOVA?

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 965.646 2 482.823 15.751 .000°
Residual 6222.611 203 30.653
Total 7188.257 205

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Perilaku Konsumen Milenial

B. Hasil Output Uji T
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 27.492 6.264 4.389 .000
Perilaku 117 .252 3.858

1 Konsumen 451 .000
Milenial

> Digital ' 545 .130 .273 4.181 000
Marketing

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




