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Lampiran 1 

  



Lampiran 2 

 

 

  



Lampiran 3 

 



Lampiran 4 

Apakah anda pengguna Vape/Vapor ? 

a. Ya  

b. Tidak  

 

A. KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Mohon anda memberi tanda (√ ) pada salah satu alternatif 

jawaban yang sesuai dengan diri anda. 

1. Nama : ...................... 

2. Jenis kelamin 

a.  Laki-laki 

b.  Perempuan 

3. Usia : ...................... 

4. Akun Media Sosial : ...................... 

5. Apakah anda pernah berbelanja online di media sosial? 

a. Pernah 

b. Tidak pernah 

6. Apakah anda mengikuti akun @melativapestore di 

instagram ? 

a. Ya 

b. Tidak  

7. Seberapa sering anda mengakses media sosial dalam 

sehari ? 

a. Kurang dari 2 kali  

b. 2 sampai 3 kali per hari 

c. Lebih dari 3 kali per hari 

  



1. Gaya Hidup  

No. Pertanyaan SS S R TS STS 

1. Saya Hobi menggunakan Vape 
setiap hari 

          

2. Saya sering berkunjung ke 
Melati Vapestore untuk 
bersantai dan menghabiskan 
waktu luang saya 

          

3. Saya sangat menyukai produk 
yang ditawarkan 
MelatiVapestore 

          

4. Produk yang ditawarkan 
MelatiVapestore sesuai dengan 
kebutuhan saya 

          

5. Produk MelatiVapestore 
sehingga menarik minat saya 
untuk selalu berkunjung  

          

6. Produk Vape di MelatiVapestore 
merupakan bagian dari gaya 
hidup saya  

          

7. Banyak produk yang ditawarkan 
di MelatiVapestore 

          

 



2. Media Sosial 

No. Pertanyaan SS S R TS STS 

1. Postingan @melativapestore 

menginformasikan bagaimana 

cara mendapatkan produk Vape 

 

          

2. Postingan @melativapestore 

menyampaikan perkembangan 

terbaru mengenai produk Vape 

 

          

3. Postingan @melativapestore 

mendorong saya untuk membeli 

produk Vape 

 

          

4. Postingan @melativapestore 

mengalihkan pilihan akan 

produk dari merek lain 

 

          

5. Postingan @melativapestore 

menjaga agar ingatan pertama 

akan Vape selalu ke produk 

mereka 

 

          

 

 

 

 



3. Persepsi Harga 

No. Pertanyaan SS S R TS STS 

1. Harga produk di 

MelatiVapestore sesuai dengan 

kualitas produk yang 

ditawarkan 

 

          

2. Harga produk yang ditawarkan 

MelatiVapestore sesuai dengan 

manfaat yang disediakan  

 

          

3. MelatiVapestore memasarkan 

harga yang lebih murah 

dibandingkan dengan Vapestore 

lainnya 

 

          

4. MelatiVapestore akan menjadi 

pertimbangan utama anda saat 

membeli produk yang berkaitan 

dengan Vape 

 

          

 

 

 



4. Keputusan Pembelian  

No. Pertanyaan SS S R TS STS 

1. Saya berkunjung ke 

MelatiVapestore karena 

kebutuhan / keinginan untuk 

mencoba produk Vape 

 

          

2. Saya mencari informasi 

mengenai harga dan variasi 

produk Vape di MelatiVapestore 

 

          

3. Saya memilih produk Vape di 

MelatiVapestore 

 

          

4. Saya memutuskan untuk 

membeli produk di 

MelatiVapestore 

 

          

5. Saya memutuskan untuk 

melakukan pembelian ulang di 

MelatiVapestore 

 

          

 

 



Rekapitulasi Total Skor Jawaban Responden  

 
TOTAL X1 TOTAL X2 TOTAL X3 TOTAL Y 

RESP_1 28 22 17 24 

RESP_2 21 20 16 20 

RESP_3 21 23 16 20 

RESP_4 29 21 19 22 

RESP_5 27 21 16 20 

RESP_6 28 25 20 25 

RESP_7 21 20 20 20 

RESP_8 29 22 16 20 

RESP_9 29 14 14 17 

RESP_10 21 20 15 16 

RESP_11 28 10 8 10 

RESP_12 33 18 16 20 

RESP_13 23 15 16 20 

RESP_14 25 18 16 20 

RESP_15 25 20 17 21 

RESP_16 23 21 19 20 

RESP_17 28 15 13 17 

RESP_18 31 20 18 20 

RESP_19 21 21 12 19 

RESP_20 28 21 16 19 

RESP_21 21 19 18 21 

RESP_22 26 21 13 16 

RESP_23 28 15 12 15 

RESP_24 28 25 20 25 

RESP_25 21 22 18 20 

RESP_26 25 25 20 25 

RESP_27 28 20 16 21 



RESP_28 21 20 16 21 

RESP_29 23 15 12 15 

RESP_30 27 25 20 25 

RESP_31 27 16 16 20 

RESP_32 30 18 16 20 

RESP_33 26 25 20 25 

RESP_34 27 20 18 20 

RESP_35 22 21 16 20 

RESP_36 23 22 18 15 

RESP_37 28 19 17 22 

RESP_38 28 19 20 25 

RESP_39 21 17 16 17 

RESP_40 28 20 16 17 

RESP_41 28 18 20 20 

RESP_42 23 18 16 21 

RESP_43 21 20 17 22 

RESP_44 27 22 16 20 

RESP_45 23 21 20 23 

RESP_46 27 19 19 23 

RESP_47 28 19 18 21 

RESP_48 21 20 17 20 

RESP_49 25 19 16 19 

RESP_50 24 20 14 19 

RESP_51 25 21 15 19 

RESP_52 28 23 18 22 

RESP_53 21 15 16 18 

RESP_54 26 20 18 22 

RESP_55 28 21 16 17 

RESP_56 25 22 20 19 



RESP_57 29 21 16 22 

RESP_58 28 19 18 16 

RESP_59 28 20 18 20 

RESP_60 28 24 15 19 

RESP_61 22 20 18 21 

RESP_62 24 22 19 15 

RESP_63 27 19 15 20 

RESP_64 30 19 16 21 

RESP_65 26 23 18 14 

RESP_66 28 20 17 22 

RESP_67 27 23 18 23 

RESP_68 28 21 16 18 

RESP_69 28 20 20 14 

RESP_70 26 21 18 18 

RESP_71 21 23 18 22 

RESP_72 28 20 15 21 

RESP_73 29 21 18 22 

RESP_74 25 22 15 18 

RESP_75 26 20 20 17 

RESP_76 28 17 18 21 

RESP_77 31 19 18 22 

RESP_78 28 20 15 19 

RESP_79 27 22 19 22 

RESP_80 27 22 19 23 

RESP_81 28 23 15 22 

RESP_82 21 21 17 21 

RESP_83 24 21 17 20 

RESP_84 26 19 16 23 

RESP_85 22 19 17 19 



RESP_86 28 22 16 21 

RESP_87 28 24 18 23 

RESP_88 21 20 18 20 

RESP_89 21 22 16 22 

RESP_90 24 17 16 17 

RESP_91 26 18 17 22 

RESP_92 28 19 20 22 

RESP_93 25 22 18 20 

RESP_94 28 23 16 19 

RESP_95 28 18 18 23 

RESP_96 27 20 16 22 

RESP_97 27 20 16 20 

RESP_98 26 21 18 19 

RESP_99 23 24 18 21 

RESP_100 30 18 16 22 

RESP_101 30 21 16 19 

RESP_102 29 20 17 20 

RESP_103 28 19 17 21 

RESP_104 25 21 17 22 

RESP_105 28 23 18 23 

RESP_106 32 21 15 19 

RESP_107 27 23 17 22 

RESP_108 27 20 15 21 

RESP_109 26 17 19 18 

RESP_110 32 18 15 20 

RESP_111 27 21 20 22 

RESP_112 28 21 17 22 

 

 



Lampiran Output SPSS Pengolahan Data 

 

1. Frekuensi Jawaban Responden 

a. Frekuensi Variabel Gaya Hidup (X1) 

X1.1 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ragu-
ragu 

22 19,6 19,6 19,6 

Setuju 79 70,5 70,5 90,2 

Sangat 
Setuju 

11 9,8 9,8 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X1.2 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ragu-
ragu 

49 43,8 43,8 43,8 

Setuju 61 54,5 54,5 98,2 

Sangat 
Setuju 

2 1,8 1,8 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X1.3 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 

Ragu-
ragu 

46 41,1 41,1 42,0 

Setuju 59 52,7 52,7 94,6 

Sangat 
Setuju 

6 5,4 5,4 100,0 

Total 112 100,0 100,0   



X1.4 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ragu-
ragu 

32 28,6 28,6 28,6 

Setuju 73 65,2 65,2 93,8 

Sangat 
Setuju 

7 6,3 6,3 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X1.5 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ragu-
ragu 

28 25,0 25,0 25,0 

Setuju 74 66,1 66,1 91,1 

Sangat 
Setuju 

10 8,9 8,9 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X1.6 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ragu-
ragu 

32 28,6 28,6 28,6 

Setuju 75 67,0 67,0 95,5 

Sangat 
Setuju 

5 4,5 4,5 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X1.7 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Ragu-
ragu 

42 37,5 37,5 37,5 

Setuju 68 60,7 60,7 98,2 



Sangat 
Setuju 

2 1,8 1,8 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

 

b. Frekuensi Media Sosial (X2)  

X2.1 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

5 4,5 4,5 4,5 

Ragu-
ragu 

2 1,8 1,8 6,3 

Setuju 56 50,0 50,0 56,3 

Sangat 
Setuju 

49 43,8 43,8 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X2.2 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 

Ragu-
ragu 

6 5,4 5,4 6,3 

Setuju 72 64,3 64,3 70,5 

Sangat 
Setuju 

33 29,5 29,5 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X2.3 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

4 3,6 3,6 3,6 

Ragu-
ragu 

17 15,2 15,2 18,8 



Setuju 66 58,9 58,9 77,7 

Sangat 
Setuju 

25 22,3 22,3 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X2.4 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

2 1,8 1,8 1,8 

Ragu-
ragu 

20 17,9 17,9 19,6 

Setuju 55 49,1 49,1 68,8 

Sangat 
Setuju 

35 31,3 31,3 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X2.5 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

9 8,0 8,0 8,0 

Ragu-
ragu 

40 35,7 35,7 43,8 

Setuju 55 49,1 49,1 92,9 

Sangat 
Setuju 

8 7,1 7,1 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

 

c. Frekuensi Persepsi Harga (X3) 

X3.1 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 



Ragu-
ragu 

4 3,6 3,6 4,5 

Setuju 47 42,0 42,0 46,4 

Sangat 
Setuju 

60 53,6 53,6 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X3.2 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 

Ragu-
ragu 

6 5,4 5,4 6,3 

Setuju 61 54,5 54,5 60,7 

Sangat 
Setuju 

44 39,3 39,3 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X3.3 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 

Ragu-
ragu 

8 7,1 7,1 8,0 

Setuju 63 56,3 56,3 64,3 

Sangat 
Setuju 

40 35,7 35,7 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

X3.4 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

2 1,8 1,8 1,8 



Ragu-
ragu 

34 30,4 30,4 32,1 

Setuju 57 50,9 50,9 83,0 

Sangat 
Setuju 

19 17,0 17,0 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

 

d. Frekuensi Keputusan Pembelian (Y) 

Y1 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 

Ragu-
ragu 

9 8,0 8,0 8,9 

Setuju 52 46,4 46,4 55,4 

Sangat 
Setuju 

50 44,6 44,6 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

Y2 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

1 0,9 0,9 0,9 

Ragu-
ragu 

6 5,4 5,4 6,3 

Setuju 62 55,4 55,4 61,6 

Sangat 
Setuju 

43 38,4 38,4 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

 
 
 
 
 



Y3 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

2 1,8 1,8 1,8 

Ragu-
ragu 

16 14,3 14,3 16,1 

Setuju 70 62,5 62,5 78,6 

Sangat 
Setuju 

24 21,4 21,4 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

Y4 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

2 1,8 1,8 1,8 

Ragu-
ragu 

27 24,1 24,1 25,9 

Setuju 73 65,2 65,2 91,1 

Sangat 
Setuju 

10 8,9 8,9 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

Y5 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Tidak 
Setuju 

4 3,6 3,6 3,6 

Ragu-
ragu 

39 34,8 34,8 38,4 

Setuju 62 55,4 55,4 93,8 

Sangat 
Setuju 

7 6,3 6,3 100,0 

Total 112 100,0 100,0   

 



 

2. Pengujian Instrumen  

a. Uji Validitas  

Uji Validitas Gaya Hidup (X1) 

 

Correlations 

 GH1 GH2 GH3 GH4 GH5 GH6 GH7 TOTAL 

GH1 Pearson Correlation 1 ,519** ,527** ,568** ,545** ,620** ,295** ,752** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

GH2 Pearson Correlation ,519** 1 ,518** ,665** ,617** ,637** ,466** ,814** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

GH3 Pearson Correlation ,527** ,518** 1 ,617** ,645** ,510** ,260** ,765** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

GH4 Pearson Correlation ,568** ,665** ,617** 1 ,700** ,532** ,447** ,839** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 



N 112 112 112 112 112 112 112 112 

GH5 Pearson Correlation ,545** ,617** ,645** ,700** 1 ,631** ,358** ,836** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

GH6 Pearson Correlation ,620** ,637** ,510** ,532** ,631** 1 ,444** ,805** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

GH7 Pearson Correlation ,295** ,466** ,260** ,447** ,358** ,444** 1 ,595** 

Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,006 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

TOTAL Pearson Correlation ,752** ,814** ,765** ,839** ,836** ,805** ,595** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 112 112 112 112 112 112 112 112 

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

 

 



 Uji Validitas Media Sosial (X2) 

Correlations 

 MS1 MS2 MS3 MS4 MS5 TOTAL 

MS1 Pearson Correlation 1 ,506** ,428** ,437** ,241* ,739** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,010 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

MS2 Pearson Correlation ,506** 1 ,472** ,364** ,232* ,698** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,014 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

MS3 Pearson Correlation ,428** ,472** 1 ,334** ,301** ,717** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,001 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

MS4 Pearson Correlation ,437** ,364** ,334** 1 ,419** ,736** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

MS5 Pearson Correlation ,241* ,232* ,301** ,419** 1 ,638** 

Sig. (2-tailed) ,010 ,014 ,001 ,000  ,000 



N 112 112 112 112 112 112 

TOTAL Pearson Correlation ,739** ,698** ,717** ,736** ,638** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 112 112 112 112 112 112 

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

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

Uji Validitas Persepsi Harga (X3) 

Correlations 

 PH1 PH2 PH3 PH4 TOTAL 

PH1 Pearson Correlation 1 ,774** ,478** ,389** ,823** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 

PH2 Pearson Correlation ,774** 1 ,494** ,426** ,841** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 

PH3 Pearson Correlation ,478** ,494** 1 ,438** ,759** 



Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 

PH4 Pearson Correlation ,389** ,426** ,438** 1 ,737** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 112 112 112 112 112 

TOTAL Pearson Correlation ,823** ,841** ,759** ,737** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 112 112 112 112 112 

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

 Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 TOTAL 

KP1 Pearson Correlation 1 ,807** ,609** ,451** ,410** ,810** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

KP2 Pearson Correlation ,807** 1 ,641** ,519** ,435** ,837** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 



N 112 112 112 112 112 112 

KP3 Pearson Correlation ,609** ,641** 1 ,603** ,574** ,846** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

KP4 Pearson Correlation ,451** ,519** ,603** 1 ,689** ,799** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

KP5 Pearson Correlation ,410** ,435** ,574** ,689** 1 ,767** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 112 112 112 112 112 112 

TOTAL Pearson Correlation ,810** ,837** ,846** ,799** ,767** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 112 112 112 112 112 112 

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



 

b. Uji Realibilitas 
Variabel Gaya Hidup (X1) 

Case Processing Summary 

     N % 
 

Reliability Statistics 

Cases Valid 112 100,0 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

Excludeda 0 0,0 

 

0,887 7 

Total 112 100,0 

   a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

    

Variabel Media Sosial (X2) 

Case Processing Summary 

     N % 
 

Reliability Statistics 

Cases Valid 112 100,0 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

Excludeda 0 0,0 

 

0,744 5 

Total 112 100,0 

   a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

    

Variabel Persepsi Harga (X3) 

Case Processing Summary 

   
  N % 

 

Reliability Statistics 

Cases Valid 112 100,0 

 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

Excludeda 0 0,0 

 

0,794 4 

Total 112 100,0 

   a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

    



 

3. Uji Asumsi Klasik  

a. Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 112 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,11661216 

Most Extreme Differences Absolute ,100 

Positive ,082 

Negative -,100 

Test Statistic ,100 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,008c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



b. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3,079 2,711  1,136 ,259   

Gaya Hidup ,112 ,069 ,127 1,621 ,108 ,998 1,002 

Media Sosial ,305 ,094 ,292 3,256 ,002 ,762 1,312 

Persepsi Harga ,472 ,115 ,370 4,124 ,000 ,763 1,310 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian.  

c. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,581a ,337 ,319 2,14581 1,958 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Gaya Hidup, Media Sosial 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 



d. Uji Heteroskedastisitas 

 
 

4. Uji Linier Berganda 



Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,079 2,711   1,136 0,259 

Gaya Hidup 0,112 0,069 0,127 2,573 0,011 

Media Sosial 0,305 0,094 0,292 3,256 0,002 

Persepsi Harga 0,472 0,115 0,370 4,124 0,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

5. Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,079 2,711   1,136 0,259 

Gaya Hidup 0,112 0,069 0,127 2,573 0,011 

Media Sosial 0,305 0,094 0,292 3,256 0,002 

Persepsi Harga 0,472 0,115 0,370 4,124 0,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

6. Uji F 



 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 253,134 3 84,378 18,325 ,000
b
 

Residual 497,285 108 4,604   

Total 750,420 111    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Gaya Hidup, Media Sosial 

 
 


