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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing,
brand awareness, dan hargaterhadap keputusan pembelian pada Dunkin Donuts
Sidoarjo. Untuk mencapai tujuan tersebut metode penelitian yang digunakan
bersifat Kuantitatif. Teknik pengambilan sampel dalam peneloitian ini adalah
teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling, dan jumlah
sampel yang digunakan adalah 100 responden. Untuk variabel independen (X)
dari penelitian ini adalah social media marketing (X1), brand awareness (X2) dan
harga(X3). Untuk variabel dependen dari penelitian ini adalah keputusan
pembelian (Y). Untuk metode analisis data dengan menggunakan Regresi Linear
Berganda. Sedangkan untuk olah data dengan menggunakan progam SPSS. Hasil
analisis menunjukkan bahwa berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan
pada Dunkin Donuts Sidoarjo social media marketing, brand awareness,dan
hargaberpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Brand Awareness, Harga, Keputusan
Pembelian.



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of social media marketing, brand
awareness and price its impact on purchasing decisions at Dunkin Donuts
Sidoarjo. To achieve these objectives the research method used is quantitative.
The sampling technique in this study was non-probability sampling, technique
with a purposive sampling method, and the number of samples used was 100
respondents. For independent variables (X) from this study are social media
marketing (X1), brand awareness (X2) and price (X3). For dependent variables
from this study are purchasing decision (Y). For data analysis methods using
Multiple Linear Analisys. As for data processing using the SPSS program. The
analysis shows that based on the results of research coducted at Dunkin Donuts
Sidoarjo sosial media marketing, brand awareness and price have a significant
effect on purchasing decisions.

Keywords : Social Media Marketing, Brand Awareness, Price, Purchashing






LAMPIRAN KUESIONER

KUISIONER PENELITIAN

KepadaYth.
Bapak / IbuResponden
Di Tempat

DenganHormat,

Sehubungan dengan penelitian yang dilakukan sebagai penunjang skripsi saya yang
berjudul “Pengaruh Social Media Marketing, Brand Aweresess, dan HargaTerhadap
Keputusan Pembelian Pada Dunkin Donuts Sidoarjo” (Studi kasus pada konsumen yang
mempunyai sosial media dan juga konsumen yang pernah melakukan pembelian di Dunkin
Donuts Sidoarjo).

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada bapak/ibu bersedia mengisi
kuesioner sesuai dengan petunjuk. Bantuan bapak/ibu saya harapkan demi keberhasilan
penelitian ini jawaban dan identitas Bapak/Ibu akan terjamin kerahasiaannnya.

Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu dalam mengisi kuesioner, saya mengucapkan

banyak terimakasih.

Peneliti

(RIASTUTI NAKARINI )



Identitas Responden
Beri tanda (V) pada kolom kotak pada pertanyaan

1. Nama Pelanggan:
(Boleh Diisi atau Tidak)

2. Memiliki Sosial Media Dunkin Donuts Sidoarjo

O va [] Tidak

3. Jenis Kelamin
O Perempuan DLaki-Iaki

4. Pernah Melakukan Pembelian di Dunkin Donuts Sidoarjo (dalam Sebulan)

[ 1-3Kali [0 10-12Kali
[ 4-6 Kali [0 >13Kali
[ 7-9 Kali

5. Usia

[0 19-<29 Tahun []  39-48 Tahun
[J 29-<39 Tahun [ 39- <49 Tahun

6. Tingkat Pendidikan Terakhir
O smar Sederajat O s

b3 [0 s3

Os:

Petunjuk Pengisian:
1. Pilih alternative jawaban yang paling sesuai menurut anda dan berikan tanda centang(Y)
2. Bacalah sebaik-baiknya setiap pertanyaan dan setiap alternative jawaban yang diberikan.

Keterangan
1. STS (Sangat Tidak Setuju)

2. TS (Tidak Setuju)



Dunkin Donuts lebih banyak dipilih
oleh orang dewasa

Merasa lebih suka membeli produk
dunkin donuts

baik

Produk yang saya beli dibuat oleh
perusahaan yang mempunyai reputasi

Distribusi dalam penjualan dunkin
donuts sangat luas

Merek Dunkin Donuts mudah diingat

Dunkin donuts cocok untuk semua
kalangan

3. N (Netral)
4. S (Setuju)
5. SS (Sangat Setuju)
l. SOCIAL MEDIA MARKETING
JAWABAN
NO PERTANYAAN stS | Ts N s | ss
Mengunggah foto yang kreatif tentang
1 | dunkin donuts sehingga pelanggan
merasa penasaran
9 Mengunggah foto yang lucu sehingga
menarik minat pelanggan
3 Postingan yang diunggah disertai
caption yang menarik
4 Unggahan disertai keterangan yang
mudah dimengerti dan singkat
5 Setiap hari mengupgrade postingan
tentang produk dalam akun instagram
5 Setiap hari aktif memposting tentang
dunkin donuts dalam akun instagram
1. BRAND AWARENESS / CITRA MEREK
JAWABAN
NO PERTANYAAN sts| 1s | N | s | ss




HARGA

JAWABAN
NO PERTANYAAN sTS | Ts N s | ss
1 | Harga dunkin donuts terjangkau
2 | Harga sesuai dengan varian produk
3 | Harga sesuai dengan kualitas produk
4 Harga sesuai dengan produk yang
diinginkan
5 Harga dunkin donuts dapat bersaing
dengan harga produk lain
Harga dunkin donuts lebih ekonomis
6 | dibandingkan dengan produk donat
lain
V. KEPUTUSAN PEMBELIAN
JAWABAN
NO PERTANYAAN sts| 1s | N | s | ss
1 Dunkin donuts menyediakan
kebutuhan yang diinginkan konsumen
5 Kebutuhan saya terhadap dunkin
donuts tinggi
3 Merasa puas dengan produk Dunkin
Donuts
4 Selalu melakukan pembelian ulang
kembali dunkin donuts
Memutuskan untuk membeli donat
5| merek  dunkin  donuts setelah
mengevaluasi beberapa alternatif
5 Merasa yakin dengan keputusan

pembelian produk Dunkin Donuts




No Nama Pelanggan | Memiliki Media Sosial | Jenis Kelamin Pembelian Berapa kali (sebulan)
1|Tanti Yosefa Ya Perempuan 2
2|zayyan Navis Ya Laki-laki 2
3|khusnul hidayat Ya Perempuan 2
4|Arief Hidayat Ya Laki-laki 2
5[Sam Wibowo Ya Laki-laki 1
6|wafa Yuniarsih Ya Perempuan 1
7|Erna Widyani Ya Perempuan 1
8|Salsabila Ya Perempuan 5
9(Riska Fitria Ya Perempuan 1

10[{Marthya Ya Perempuan 1
11|Zulfatul imaroh Ya Perempuan 1
12|Diah Rahmawati [Ya Perempuan 1
13|Nita Azizah Ya Perempuan 1
14|Nastiti pratiwi Ya Perempuan 1
15|Nara Atifa Ya Perempuan 2
16(Siti Masithoh Ya Perempuan 1
17]|lda Trisnawati Ya Perempuan 1
18|Nanda Puspita Ya Perempuan 1
19]|Feri Ardiansyah Ya Laki-laki 6
20|Uswathun C. Ya Perempuan 2
21(Ima Yosi antari Ya Perempuan 2
22|Risky Budiarto Ya Laki-laki 1
23|Jeri Rio A. Ya Laki-laki 2
24|Rini Yulia Ya Perempuan 1
25|Reza Ainur Ya Laki-laki 1
26|Aditya Putra Ya Laki-laki 3
27|Dewita Sari Ya Perempuan 7
28|Ainun Najib Ya Laki-laki 7
29|Elma Fuadah Ya Perempuan 1
30|Ulfa Azizah Ya Perempuan 1
31|Qomariyah Ya Perempuan 1
32|Uswara Sri A. Ya Perempuan 1
33|Kurin Amalia Ya Perempuan 1
34|Nurul Hima Ya Perempuan 1
35|Helga Nurmila Ya Perempuan 1
36(Intan Nuraini Ya Perempuan 2
37|Vivi Lestari Ya Laki-laki 1
38|Joni Widianto Ya Laki-laki 1
39|Sherly Aulia P. Ya Perempuan 1
40(Cahyo Prasetyo Ya Laki-laki 1
41[Hasan Yasrif Ya Laki-laki 1
42 Ya Laki-laki 1
43 Ya Perempuan 1
44 Ya Perempuan 1




45 Ya Perempuan 1
46 Ya Laki-laki 5
47 Ya Laki-laki 3
48 Ya Perempuan 3
49 Ya Laki-laki 3
50 Ya Perempuan 4
51 Ya Laki-laki 1
52 Ya Laki-laki 1
53 Ya Laki-laki 1
54 Ya Laki-laki 1
55 Ya Perempuan 1
56 Ya Perempuan 1
57 Ya Laki-laki 1
58 Ya Laki-laki 1
59 Ya Laki-laki 1
60 Ya Laki-laki 1
61 Ya Perempuan 1
62 Ya Laki-laki 2
63 Ya Laki-laki 2
64 Ya Laki-laki 1
65 Ya Perempuan 1
66 Ya Perempuan 1
67 Ya Perempuan 1
68 Ya Perempuan 1
69 Ya Perempuan 5
70 Ya Laki-laki 3
71 Ya Laki-laki 1
72 Ya Laki-laki 1
73 Ya Perempuan 1
74 Ya Laki-laki 1
75 Ya Laki-laki 1
76 Ya Laki-laki 1
77 Ya Perempuan 1
78 Ya Laki-laki 1
79 Ya Laki-laki 2
80 Ya Perempuan 2
81 Ya Laki-laki 2
82 Ya Perempuan 2
83 Ya Perempuan 1
84 Ya Laki-laki 1
85 Ya Laki-laki 1
86 Ya Laki-laki 1
87 Ya Laki-laki 1
88 Ya Laki-laki 1
89 Ya Perempuan 1
90 Ya Laki-laki 1
91 Ya Laki-laki 1




92 Ya Perempuan 1
93 Ya Perempuan 1
94 Ya Perempuan 1
95 Ya Perempuan 1
96 Ya Laki-laki 2
97 Ya Perempuan 1
98 Ya Laki-laki 1
99 Ya Perempuan 1
100 Ya Perempuan 1




Usia
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(x3)

X3.4

X3.3

X3.2

X3.1
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X2.5
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X2.2










Total X1
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29
22
23

30
29

30
28




29
24
30
27
27

24
30
22

24




Total X2 | Total X3 | TotalY
24 27 24
27 25 26
18 20 26
24 23 27
26 22 24
25 22 25
22 20 24
23 25 27
20 21 23
24 20 24
23 27 25
21 24 30
27 24 27
23 25 26
18 25 25
26 24 27
23 23 26
21 22 26
24 26 26
25 23 26
25 22 24
25 23 26
26 23 22
29 24 27
26 21 24
26 26 27
25 26 25
19 23 24
23 25 27
24 25 26
23 19 26
22 29 28
26 25 25
22 24 27
20 26 25
29 27 29
25 24 25
23 28 26
22 27 28
26 23 25
23 28 26
26 24 28
26 24 30
28 28 28




28 25 28
22 26 26
24 24 28
27 27 26
26 26 29
25 24 25
23 20 25
29 21 26
27 28 29
24 22 23
25 23 26
25 23 20
24 25 24
24 26 28
30 26 24
27 25 27
27 26 28
22 26 27
20 22 26
23 23 26
25 24 26
24 23 24
24 20 25
23 23 24
29 25 26
24 24 20
25 24 25
24 27 24
19 22 27
24 26 23
24 25 26
26 21 26
26 27 26
25 25 25
21 23 24
21 24 25
17 24 24
30 30 26
27 30 29
30 21 26
26 22 29
22 18 25
21 30 30
30 30 30
25 24 26
30 30 30
19 29 28




18 24 29
24 24 27
24 28 25
29 24 28
30 24 29
24 24 22
30 24 29
14 24 23
30 15 25




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

X1.1 100 3 5 4.70 .522
X1.2 100 3 5 4.49 .628
X1.3 100 2 5 4.11 .920
X1.4 100 2 5 4.21 .701
X1.5 100 3 5 4.50 541
X1.6 100 3 5 4.34 .623
X2.1 100 2 5 4.26 787
X2.2 100 2 5 4.04 .875
X2.3 100 1 5 4.20 .899
X2.4 100 2 5 3.81 1.070
X2.5 100 2 5 3.99 1.049
X2.6 100 2 5 4.09 .933
X3.1 100 1 5 4.16 .735
X3.2 100 2 5 4.19 .647
X3.3 100 3 5 4.17 .697
X3.4 100 2 5 3.97 1.010
X3.5 100 2 5 4.01 .904
X3.6 100 1 5 3.82 1.095
Y1.1 100 3 5 4.54 .593
Y1.2 100 3 5 4.46 .688
Y1.3 100 2 5 4.08 .787
Y1.4 100 2 5 4.18 .881
Y1.5 100 3 5 4.39 .634
Y1.6 100 2 5 4.34 714
Valid N (listwise) 100




Frequencies

Frequency Table

X1.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3 3.0 3.0 3.0
24 24.0 24.0 27.0
Valid
SS 73 73.0 73.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N 7 7.0 7.0 7.0
37 37.0 37.0 44.0
Valid
SS 56 56.0 56.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.3
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 7 7.0 7.0 7.0
N 16 16.0 16.0 23.0
Valid S 36 36.0 36.0 59.0
SS 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 1 1.0 1.0 1.0
13 13.0 13.0 14.0
Valid
S 50 50.0 50.0 64.0
SS 36 36.0 36.0 100.0




Total 100 100.0 100.0
X1.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N 2 2.0 2.0 2.0
46 46.0 46.0 48.0
Valid
SS 52 52.0 52.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X1.6
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
8 8.0 8.0 8.0
50 50.0 50.0 58.0
Valid
SS 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 2 2.0 2.0 2.0
N 15 15.0 15.0 17.0
Valid S 38 38.0 38.0 55.0
SS 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 6 6.0 6.0 6.0
18 18.0 18.0 24.0
Valid S 42 42.0 42.0 66.0
SS 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




X2.3

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 3 3.0 3.0 4.0
N 17 17.0 17.0 21.0
Valid
S 33 33.0 33.0 54.0
SS 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 16 16.0 16.0 16.0
20 20.0 20.0 36.0
Valid S 31 31.0 31.0 67.0
SS 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 15 15.0 15.0 15.0
10 10.0 10.0 25.0
Valid S 36 36.0 36.0 61.0
SS 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2.6
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 8 8.0 8.0 8.0
Valid N 15 15.0 15.0 23.0
37 37.0 37.0 60.0




SS 40 40.0 40.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
STS 1 1.0 1.0 1.0
N 14 14.0 14.0 15.0
Valid S 52 52.0 52.0 67.0
SS 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.2
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 1 1.0 1.0 1.0
10 10.0 10.0 11.0
Valid S 58 58.0 58.0 69.0
SS 31 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N 17 17.0 17.0 17.0
49 49.0 49.0 66.0
Valid
SS 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 10 10.0 10.0 10.0
Valid N 22 22.0 22.0 32.0
29 29.0 29.0 61.0




SS 39 39.0 39.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 7 7.0 7.0 7.0
N 19 19.0 19.0 26.0
Valid S 40 40.0 40.0 66.0
SS 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3.6
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
STS 4 4.0 4.0 4.0
TS 11 11.0 11.0 15.0
13 13.0 13.0 28.0
Valid
43 43.0 43.0 71.0
SS 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N 5 5.0 5.0 5.0
36 36.0 36.0 41.0
Valid
SS 59 59.0 59.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
11 11.0 11.0 11.0
Valid
32 32.0 32.0 43.0




SS 57 57.0 57.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 3 3.0 3.0 3.0
N 18 18.0 18.0 21.0
Valid S 47 47.0 47.0 68.0
SS 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.4
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 1 1.0 1.0 1.0
28 28.0 28.0 29.0
Valid S 23 23.0 23.0 52.0
SS 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
N 8 8.0 8.0 8.0
45 45.0 45.0 53.0
Valid
SS 47 47.0 47.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1.6
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
TS 2 2.0 2.0 2.0
Valid N 8 8.0 8.0 10.0
44 44.0 44.0 54.0




SS 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
MediaSosial
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid YA 100 100.0 100.0 100.0
JenisKelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
PEREMPUAN 54 54.0 54.0 54.0
Valid LAKI-LAKI 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PembelianBerapaKali
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1-3 KALI 93 93.0 93.0 93.0
4-6 KALI 5 5.0 5.0 98.0
Valid
7-9 KALI 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
19-28 TAHUN 85 85.0 85.0 85.0
29-38 TAHUN 12 12.0 12.0 97.0
Valid
39-48 TAHUN 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Pendidikan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent




SMA/SEDERAJAT 78 78.0 78.0 78.0
D3 6 6.0 6.0 84.0
Valid S1 13 13.0 13.0 97.0
S2 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Correlations
Correlations
X1
Pearson Correlation 550"
X1.1 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 505"
X1.2 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 599"
X1.3 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 539"
X1.4 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 487"
X1.5 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 534"
X1.6 Sig. (2-tailed) .000
N 100

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

Correlations

Correlations

X2

X2.1

Pearson Correlation

639”7




X2.2

X2.3

X2.4

X2.5

X2.6

Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

.000

100
515"
.000
100
609"
.000
100
603"
.000
100
606~
.000
100

460"
.000
100

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

Correlations

Correlations

X3
Pearson Correlation 586"
X31  Sig. (2-tailed) 000
N 100
Pearson Correlation 505"
X3.2 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 483"
X3.3 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 644"
X3.4 Sig. (2-tailed) .000
N 100
Pearson Correlation 586"
X3.5 Sig. (2-tailed) .000
N 100




X3.6

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

406"

.000
100

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

Correlations

Correlations

Y1.1

Y1.2

Y1.3

Y1.4

Y15

Y1.6

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

.383

.563

538"

531

.554

*

.237
.018
100

.000
100
.000
100

.000
100
.000
100

ok

.000

100

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

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



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 100 100.0
Cases Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on
Standardized Items
.702 712 7
Inter-ltem Covariance Matrix
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1
X1.1 273 .068 134 .054 .040 .042 .611
X1.2 .068 .394 .107 .048 .025 .034 .675
X1.3 134 107 .846 .108 -.015 -.007 1.173
X1.4 .054 .048 .108 491 .035 .069 .805
X1.5 .040 .025 -.015 .035 .293 .182 .561
X1.6 .042 .034 -.007 .069 .182 .388 .708
X1 611 .675 1.173 .805 .561 .708 4.533
Reliability

Scale: ALL VARIABLES




Case Processing Summary

N %
Valid 100 100.0
Cases Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on
Standardized Items
725 .753 7
Inter-ltem Covariance Matrix
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2
X2.1 .619 181 .533 .090 124 .067 1.615
X2.2 181 .766 .103 .210 101 .087 1.449
X2.3 .533 .103 .808 .139 .103 .073 1.760
X2.4 .090 .210 .139 1.145 412 .078 2.075
X2.5 124 101 .103 412 1.101 .203 2.044
X2.6 .067 .087 .073 .078 .203 .871 1.379
X2 1.615 1.449 1.760 2.075 2.044 1.379 10.321
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Valid 100 100.0
Cases Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

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




Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on
Standardized Items
.698 713 7
Inter-ltem Covariance Matrix
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3
X3.1 540 121 326 177 130 122 1.171
X3.2 121 418 .058 .107 .069 115 .888
X3.3 .326 .058 .486 .106 .059 -121 915
X3.4 A77 107 .106 1.019 .293 .065 1.767
X3.5 .130 .069 .059 .293 .818 .073 1.441
X3.6 -122 115 -.121 .065 .073 1.200 1.210
X3 1.171 .888 915 1.767 1.441 1.210 7.392
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Valid 100 100.0
Cases Excluded? 0 .0
Total 100 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on
Standardized ltems
.658 .606 7




Inter-ltem Covariance Matrix

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y
Y1.1 .352 -.049 .078 -.007 -.041 -.044 .288
Y1.2 -.049 473 .084 -.043 .031 .044 .540
Y1.3 .078 .084 620 157 -.011 -.017 910
Y1.4 -.007 -.043 157 775 .040 .049 972
Y1.5 -.041 .031 -.011 .040 402 .270 .691
Y1.6 -.044 .044 -.017 .049 .270 .509 .812
Y .288 .540 910 972 .691 .812 4.212
Regression
Variables Entered/Removed?®
Model Variables Entered | Variables Removed Method
1 X3, X2, X1° Enter
a. Dependent Variable: Y
b. All requested variables entered.
Model Summaryb
Model R R Adjusted | Std. Error of Change Statistics Durbin-
Square | R Square the R Square F df1 | df2 Sig. F Watson
Estimate | Change | Change Change
1 4787 .229 .205 1.830 .229 9.500 3] 96 .000 2.016
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
b. Dependent Variable: Y
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 95.457 3 31.819 9.500 .000°
! Residual 321.533 96 3.349




Total

416.990

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Coefficients?®

Model Unstandardized Standardized t Sig. | Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) | 12.271 2.680 4.578] .000
X1 214 .092 222 | 2.322| .022 .879 1.138
! X2 118 .058 .184| 2.035| .045 .978 1.023
X3 214 .072 .284 | 2.967| .004 .879 1.137

a. Dependent Variable: Y

Charts

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: Y
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Regression Studentized Residual

Scatterplot
Dependent Variable: Y
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