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Lampiran 1

ANGKET CITA RASA

A. IDENTITAS RESPONDEN
Nama 	:	
Umur 	: 	
Jenis Kelamin:      
Pendidikan  	:   
	 
B. PETUNJUK PENGISIAN
1. Bacalah baik-baik setiap pertanyaan dalam angket ini sebekum menjawabnya
2. Berikan tanda checklist (√) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan penilaian Anda. Skor untuk penilaian positif
a. SS (Sangat Setuju) bernilai 5
b. S (Setuju) bernilai 4
c. KS (Kurang Setuju) bernilaI 3
d. TS (Tidak Setuju) bernilai 2
e. STS (Sangat Tidak Setuju) bernilai 

	No
	Variabel Promosi (X1)
	SS (5)
	S (4)
	KS (3)
	TS (2)
	STS (1)

	1
	Kualitas kemasan produk menarik
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Warna keripik singkong menarik untuk dicoba 
	 
	 
	 
	 
	 

	 3
	Jenis Varian Rasa yang ditawarkan menarik untuk dicoba
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Mendapatkan cash back pada pembelian dengan jumlah tertentu
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Buy 1get 1 pada periode tertentu
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Karyawan Ibu Yusmiati ramah dan baik
	
	
	
	
	

	7
	Pelayanan yang di berikan untuk konsumen sangat baik
	
	
	
	
	

	8
	Promo hemat yang di tawarkan Ibu Yusmiati kepada konsumen membuat tertarik untuk membeli keripik singkong
	
	
	
	
	

	9
	Banyaknya varian rasa yang di tawarkan kepada konsumen semakin termotivasi untuk membeli keripik singkong
	
	
	
	
	

	10
	Keripik singkong ibu Yusmiati melakukan promosi penjualan melalui facebook , secara langsung ,dan lain-lain
	
	
	
	
	






ANGKET PROMOSI

A. IDENTITAS RESPONDEN
Nama 	:	
Umur 	: 	
Jenis Kelamin	           :      
Pendidikan  	:   	 
B. PETUNJUK PENGISIAN
1. Bacalah baik-baik setiap pertanyaan dalam angket ini sebekum menjawabnya
2. Berikan tanda checklist (√) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan penilaian Anda. Skor untuk penilaian positif
a. SS (Sangat Setuju) bernilai 5
b. S (Setuju) bernilai 4
c. KS (Kurang Setuju) bernilaI 3
d. TS (Tidak Setuju) bernilai 2
e. STS (Sangat Tidak Setuju) bernilai 1
3. Bila ada sesuatu yang kurang jelas. Mohon ditanyakan pada peneliti.

	Kode
	Variabel Cita Rasa (X2)
	SS (5)
	S (4)
	KS (3)
	TS (2)
	STS (1)

	1
	Rasa yang sesuai selera
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Rasa yang unik dan berbeda dari keripik singkong yang lain
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Aroma sesuai varian rasa keripik singkong
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Aroma yang berbeda dari keripik singkong yang lain
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Tekstur yang renyah
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Tekstur keripik singkong unggul dari keripik yang lain
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	Cita rasa yang khas dari keripik singkong ibu Yusmiati
	
	
	
	
	

	8
	Rasa yang banyak di minati konsumen 
	
	
	
	
	

	9
	Selalu memberikan rasa yang khas di setiap varian rasa
	
	
	
	
	

	10
	Menjadikan setiap Varian rasa lebih berkualitas
	
	
	
	
	







ANGKET KEPUTUSAN PEMBELIAN

A. IDENTITAS RESPONDEN
Nama 	:	
Umur 	: 	
Jenis Kelamin	:      
Pendidikan  	:   	
 
B. PETUNJUK PENGISIAN
1. Bacalah baik-baik setiap pertanyaan dalam angket ini sebekum menjawabnya
2. Berikan tanda checklist (√) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan penilaian Anda. Skor untuk penilaian positif
a. SS (Sangat Setuju) bernilai 5
b. S (Setuju) bernilai 4
c. KS (Kurang Setuju) bernilaI 3
d. TS (Tidak Setuju) bernilai 2
e. STS (Sangat Tidak Setuju) bernilai 1
3. Bila ada sesuatu yang kurang jelas. Mohon ditanyakan pada peneliti.

	Kode
	Variabel Keputusan Pembelian (Y)
	SS (5)
	S (4)
	KS (3)
	TS (2)
	STS (1)

	1
	Membeli setelah mencari informasi mengenai produk
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Mengetahui dari banyaknya orang yang telah membeli dan merasakan terlebih dahulu 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Membeli karena banyak aneka ragam varian rasa keripik singkong yang ditawarkan
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Membeli setelah membandingkan dengan keripik singkong yang lain
	 
	 
	 
	 
	 

	5
	Membeli setelah mendapat rasa sebelumnya sesuai dengan ekspetaksi
	 
	 
	 
	 
	 

	6
	Membeli karena ada cita rasa baru
	 
	 
	 
	 
	 

	7
	Saya membeli produk keripik singkong sesuai dengan keinginan karna harganya murah
	
	
	
	
	

	8
	Saya membeli produk keripik singkong ibu Yusmiati karna adanya bujukan orang lain
	
	
	
	
	

	9
	Merasa sangat puas dengan produk keripik singkong ibu Yusmiati
	
	
	
	
	

	10
	Kualitas produk keripik sangat baik di bandingkan dengan yang lain
	
	
	
	
	





Lampiran 2    

HASIL PERHITUNGAN SPSS
        
 Validitas Variabel Cita Rasa
	                                                                                     Correlations

	        
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.5
	X1.6
	X1.7
	X1.8
	X1.9
	X1.10
	Cita rasa

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	.472**
	.313
	.380*
	.915**
	.472**
	.354
	.380*
	.843**
	.472**
	.730**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.008
	.092
	.038
	.000
	.008
	.055
	.038
	.000
	.008
	.000

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

	X1.2
	Pearson Correlation
	.472**
	1
	.457*
	.385*
	.385*
	1.000**
	.522**
	.385*
	.308
	.864**
	.710**

	
	Sig. (2-tailed)
	.008
	
	.011
	.035
	.035
	.000
	.003
	.035
	.097
	.000
	.000

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

	X1.3
	Pearson Correlation
	.313
	.457*
	1
	.537**
	.385*
	.457*
	.934**
	.537**
	.455*
	.457*
	.710**

	
	Sig. (2-tailed)
	.092
	.011
	
	.002
	.035
	.011
	.000
	.002
	.012
	.011
	.000

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

	X1.4
	Pearson Correlation
	.380*
	.385*
	.537**
	1
	.489**
	.385*
	.431*
	1.000**
	.592**
	.385*
	.740**

	
	Sig. (2-tailed)
	.038
	.035
	.002
	
	.006
	.035
	.017
	.000
	.001
	.035
	.000

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

	X1.5
	Pearson Correlation
	.915**
	.385*
	.385*
	.489**
	1
	.385*
	.431*
	.489**
	.921**
	.385*
	.791**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.035
	.035
	.006
	
	.035
	.017
	.006
	.000
	.035
	.000

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

	X1.6
	Pearson Correlation
	.472**
	1.000**
	.457*
	.385*
	.385*
	1
	.522**
	.385*
	.308
	.864**
	.710**

	
	Sig. (2-tailed)
	.008
	.000
	.011
	.035
	.035
	
	.003
	.035
	.097
	.000
	.000

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

	X1.7
	Pearson Correlation
	.354
	.522**
	.934**
	.431*
	.431*
	.522**
	1
	.431*
	.356
	.384*
	.703**

	
	Sig. (2-tailed)
	.055
	.003
	.000
	.017
	.017
	.003
	
	.017
	.053
	.036
	.000

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

	X1.8
	Pearson Correlation
	.380*
	.385*
	.537**
	1.000**
	.489**
	.385*
	.431*
	1
	.592**
	.385*
	.740**

	
	Sig. (2-tailed)
	.038
	.035
	.002
	.000
	.006
	.035
	.017
	
	.001
	.035
	.000

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

	X1.9
	Pearson Correlation
	.843**
	.308
	.455*
	.592**
	.921**
	.308
	.356
	.592**
	1
	.455*
	.779**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.097
	.012
	.001
	.000
	.097
	.053
	.001
	
	.012
	.000

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

	X1.10
	Pearson Correlation
	.472**
	.864**
	.457*
	.385*
	.385*
	.864**
	.384*
	.385*
	.455*
	1
	.664**

	
	Sig. (2-tailed)
	.008
	.000
	.011
	.035
	.035
	.000
	.036
	.035
	.012
	
	.000

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

	Cita rasa
	Pearson Correlation
	.730**
	.710**
	.710**
	.740**
	.791**
	.710**
	.703**
	.740**
	.779**
	.664**
	1

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

	
	N
	30
	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).




Validitas Variabel Promosi
	Correlations

	

	
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2.5
	X2.6
	X2.7
	X2.8
	X2.9
	X2.10
	Promosi

	X2.1
	Pearson Correlation
	1
	.354
	.472**
	.380*
	.915**
	.631**
	.515**
	.380*
	.843**
	.631**
	.743**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.055
	.008
	.038
	.000
	.000
	.004
	.038
	.000
	.000
	.000

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

	X2.2
	Pearson Correlation
	.354
	1
	.384*
	.431*
	.277
	.659**
	.444*
	.431*
	.208
	.522**
	.554**

	
	Sig. (2-tailed)
	.055
	
	.036
	.017
	.138
	.000
	.014
	.017
	.270
	.003
	.001

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

	X2.3
	Pearson Correlation
	.472**
	.384*
	1
	.385*
	.537**
	.729**
	.934**
	.385*
	.602**
	.729**
	.743**

	
	Sig. (2-tailed)
	.008
	.036
	
	.035
	.002
	.000
	.000
	.035
	.000
	.000
	.000

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

	X2.4
	Pearson Correlation
	.380*
	.431*
	.385*
	1
	.489**
	.385*
	.277
	1.000**
	.592**
	.385*
	.673**

	
	Sig. (2-tailed)
	.038
	.017
	.035
	
	.006
	.035
	.138
	.000
	.001
	.035
	.000

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

	X2.5
	Pearson Correlation
	.915**
	.277
	.537**
	.489**
	1
	.537**
	.585**
	.489**
	.921**
	.537**
	.789**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.138
	.002
	.006
	
	.002
	.001
	.006
	.000
	.002
	.000

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

	X2.6
	Pearson Correlation
	.631**
	.659**
	.729**
	.385*
	.537**
	1
	.796**
	.385*
	.455*
	.864**
	.805**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.035
	.002
	
	.000
	.035
	.012
	.000
	.000

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

	X2.7
	Pearson Correlation
	.515**
	.444*
	.934**
	.277
	.585**
	.796**
	1
	.277
	.505**
	.659**
	.743**

	
	Sig. (2-tailed)
	.004
	.014
	.000
	.138
	.001
	.000
	
	.138
	.004
	.000
	.000

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

	X2.8
	Pearson Correlation
	.380*
	.431*
	.385*
	1.000**
	.489**
	.385*
	.277
	1
	.592**
	.385*
	.673**

	
	Sig. (2-tailed)
	.038
	.017
	.035
	.000
	.006
	.035
	.138
	
	.001
	.035
	.000

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

	X2.9
	Pearson Correlation
	.843**
	.208
	.602**
	.592**
	.921**
	.455*
	.505**
	.592**
	1
	.602**
	.770**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.270
	.000
	.001
	.000
	.012
	.004
	.001
	
	.000
	.000

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

	X2.10
	Pearson Correlation
	.631**
	.522**
	.729**
	.385*
	.537**
	.864**
	.659**
	.385*
	.602**
	1
	.784**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.003
	.000
	.035
	.002
	.000
	.000
	.035
	.000
	
	.000

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

	Promosi
	Pearson Correlation
	.743**
	.554**
	.743**
	.673**
	.789**
	.805**
	.743**
	.673**
	.770**
	.784**
	1

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

	
	N
	30
	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).



Validitas Variabel Keputusan Pembelian

	Correlations

	
	Y.1
	Y.2
	Y.3
	Y.4
	Y.5
	Y.6
	Y.7
	Y.8
	Y.9
	Y.10
	Keputusan pembelian

	Y.1
	Pearson Correlation
	1
	.264
	.484**
	.167
	.539**
	.264
	.354
	.167
	.583**
	.218
	.368

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.159
	.007
	.379
	.002
	.159
	.055
	.379
	.001
	.247
	.052

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

	Y.2
	Pearson Correlation
	.264
	1
	.480**
	.452*
	.429*
	1.000**
	.693**
	.452*
	.264
	.921**
	.653**

	
	Sig. (2-tailed)
	.159
	
	.007
	.012
	.018
	.000
	.000
	.012
	.159
	.000
	.000

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

	Y.3
	Pearson Correlation
	.484**
	.480**
	1
	.311
	.515**
	.480**
	.783**
	.311
	.484**
	.558**
	.523**

	
	Sig. (2-tailed)
	.007
	.007
	
	.094
	.004
	.007
	.000
	.094
	.007
	.001
	.003

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

	Y.4
	Pearson Correlation
	.167
	.452*
	.311
	1
	.539**
	.452*
	.354
	1.000**
	.583**
	.582**
	.657**

	
	Sig. (2-tailed)
	.379
	.012
	.094
	
	.002
	.012
	.055
	.000
	.001
	.001
	.000

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

	Y.5
	Pearson Correlation
	.539**
	.429*
	.515**
	.539**
	1
	.429*
	.555**
	.539**
	.784**
	.385*
	.600**

	
	Sig. (2-tailed)
	.002
	.018
	.004
	.002
	
	.018
	.001
	.002
	.000
	.036
	.000

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

	Y.6
	Pearson Correlation
	.264
	1.000**
	.480**
	.452*
	.429*
	1
	.693**
	.452*
	.264
	.921**
	.653**

	
	Sig. (2-tailed)
	.159
	.000
	.007
	.012
	.018
	
	.000
	.012
	.159
	.000
	.000

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

	Y.7
	Pearson Correlation
	.354
	.693**
	.783**
	.354
	.555**
	.693**
	1
	.354
	.354
	.617**
	.622**

	
	Sig. (2-tailed)
	.055
	.000
	.000
	.055
	.001
	.000
	
	.055
	.055
	.000
	.000

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

	Y.8
	Pearson Correlation
	.167
	.452*
	.311
	1.000**
	.539**
	.452*
	.354
	1
	.583**
	.582**
	.657**

	
	Sig. (2-tailed)
	.379
	.012
	.094
	.000
	.002
	.012
	.055
	
	.001
	.001
	.000

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

	Y.9
	Pearson Correlation
	.583**
	.264
	.484**
	.583**
	.784**
	.264
	.354
	.583**
	1
	.400*
	.521**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.159
	.007
	.001
	.000
	.159
	.055
	.001
	
	.028
	.003

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

	Y.10
	Pearson Correlation
	.218
	.921**
	.558**
	.582**
	.385*
	.921**
	.617**
	.582**
	.400*
	1
	.659**

	
	Sig. (2-tailed)
	.247
	.000
	.001
	.001
	.036
	.000
	.000
	.001
	.028
	
	.000

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

	Keputusan pembelian
	Pearson Correlation
	.358
	.653**
	.523**
	.657**
	.600**
	.653**
	.622**
	.657**
	.521**
	.659**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.052
	.000
	.003
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.003
	.000
	

	
	N
	30
	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).	





UJI RELIABILITAS
	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.808
	10


CITA RASA




     PROMOSI
	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.793
	10






                KEPUTUSAN PEMBELIAN
	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.745
	10

















1. Normalitas
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2. Multikolinearitas  
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3. Heteroskedastisitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	61.529
	5.941
	
	10.357
	.000
	
	

	
	CITA RASA
	.077
	.080
	.115
	.960
	.341
	.998
	1.002

	
	PROMOSI
	.208
	.092
	.271
	-2.262
	.027
	.998
	1.002

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
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Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	61.529
	5.941
	
	10.357
	.000

	
	CITA RASA
	.077
	.080
	.115
	.960
	.341

	
	PROMOSI
	.208
	.092
	.271
	2.262
	.027

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN


Uji T
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	61.529
	5.941
	
	10.357
	.000

	
	CITA RASA
	.077
	.080
	.115
	.960
	.341

	
	PROMOSI
	.208
	.092
	.271
	2.262
	.027

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN



Uji F
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	6.482
	2
	3.241
	2.922
	.061b

	
	Residual
	70.981
	64
	1.109
	
	

	
	Total
	77.463
	66
	
	
	

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

	b. Predictors: (Constant), PROMOSI, CITA RASA



Uji Determinasi R2
	Model Summaryb

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

	1
	.289a
	.584
	.055
	1.05313

	a. Predictors: (Constant), PROMOSI, CITA RASA

	b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
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