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I KARATERISTIK RESPONDEN
1. No.Responden ...

2. Nama N

3. Usia : [ ]17-20tahun [ ]31-40 tahun
[ ]21-30 tahun [ ]41-50 tahun

4. Jenis kelamin : |:| Perempuan

[ ] Laki-Laki

5. Apakah saudara perna melakukan pembelian mie

|:| Ya |:| Tidak

II PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER
Berilah jawaban pada pertanyaan berikut ini sesuai
dengan pendapat saudara dengan cara memberikan tanda (V)
pada kolom yang tersedia dengan keterangan sebagai berikut :

instan indomie :

a. S5 : Sangan Setuju 5
b. S : Setuju 4
c¢. N : netral 3
d. TS : Tidak Setuju 2
e. STS : Sangat Tidak Setuju 1



ITII KUESIONER

Variabel Brand Trust (Xi)

No Pernyataan ‘ SS ‘ S ‘ N ‘ TS ‘ STS

Kepercayaan

1 Menurut saya, indomie adalah
merek mie instan yang terpercaya

2 Saya percaya dengan indomie
karena produk tersebut berkualitas

Keandalan

3 Saya percaya bahwa produk
indomie dapat diandalkan

4 Menurut saya, indomie tidak
konsisten dalam penentuan harga

Keamanan

5 Bahan baku yang digunakan oleh
indomie sesuai dengan standar
yang ditentukan BPOM

6 Menurut saya, indomie aman untuk
dikonsumsi

Kejujuran

7 Menurut saya, indomie
menyampaikan bahan-bahan yang
digunakan dengan tulus dan apa
adanya

8 Saya merasa indomie memberikan
informasi yang jujur kepada
konsumennya

Harapan

9 Saya berharap indomie memiliki
lebih banyak varian produk yang
bervariasi
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Merek indomie sesuai dengan
harapan saya

Variabel Brand Attitude (X»)

No Pernyataan ‘ SS ‘ S ‘ N ‘ TS ‘ STS

Merek di ingat

1 Menurut saya, mie instan hanyalah
indomie

2 Merek indomie mudah diingat oleh
konsumen

Merek disukai

3 Indomie merupakan merek mie
instan favorit saya

4 Saya lebih menyukai merek
indomie dibandingkan dengan
merek mie instan lainnya

Merek dipilih

5 Saya  mimiliki keyakinan yang
tinggi terhadap merek indomie

6 Saya tertarik pada merek indomie

Variabel Social Influence (X3)

No

Pernyataan

|ss |s |N\Ts \STS

Kelompok Referensi

1 Teman saya merekomendasikan
saya untuk membeli merek indomie

2 Pendapat teman saya sangat
penting bagi saya dalam membeli
merek indomie

Keluarga

3 Saya disarankan oleh keluarga saya
untuk membeli merek indomie

4 Saya membeli merek indomie




karena adanya pengalaman dari
keluarga

Peran dan Status

5 Saya menggunakan merek indomie
karena lingkungan sosial saya
menggunakan merek tersebut

6 Merek indomie diterima di

lingkungan tempat tinggal saya

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

No Pernyataan ‘ SS ‘ S ‘ N ‘ TS ‘ STS
Pengenalan Kebutuhan
1 Saya membeli indomie karena
sesuai dengan kebutuhan
2 Saya membeli indomie karena

merek tersebut tidak mengandung
bahan pengawet

Pencarian Informasi

3 Saya  mendapatkan  informasi
mengenai  indomie berdasarkan
pengalaman dari keluarga, teman
dan rekan kerja

4 Saya memperoleh informasi

mengenai indomie dari iklan TV,
surat kabar dan internet

Evaluasi Alternative

5 Saya mengevaluasi setiap informasi
yeng berhubungang dengan merek
indomie

6 Saya  membandingkan  merek

indomie dengan merek mie instan
lainnya




Keputusan Pembelian

7 Saya memutuskan membeli produk
indomie karena bersetifikasi halal
8 Saya tidak membutuhkan waktu

yang lama wuntuk memutuskan
membeli produk indomie

Perilaku Pasca Pembelian

9 Saya merasa puas terhadap produk
indomie
10 | Saya tidak ragu dalam melakukan

pembelian ulang terhadap produk
indomie




Lampiran 11

: Identitas Responden

No Identitas Responden
Jenis Kelamin Usia
Resp_1 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_2 Perempuan 31-40 tahun
Resp_3 Perempuan 41-50 tahun
Resp_4 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_5 Perempuan 31-40 tahun
Resp_6 Laki-laki 41-50 tahun
Resp_7 Laki-laki 41-50 tahun
Resp_8 Perempuan 41-50 tahun
Resp_9 Perempuan 31-40 tahun
Resp_10 Perempuan 41-50 tahun
Resp_11 Perempuan 31-40 tahun
Resp_12 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_13 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_14 Perempuan 41-50 tahun
Resp_15 Perempuan 31-40 tahun
Resp_16 Perempuan 21-30 tahun
Resp_17 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_18 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_19 Perempuan 31-40 tahun
Resp_20 Laki-laki 17-20 tahun
Resp_21 Perempuan 21-30 tahun
Resp_22 Laki-laki 41-50 tahun
Resp_23 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_24 Perempuan 21-30 tahun
Resp_25 Perempuan 21-30 tahun




Resp_26 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_27 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_28 Perempuan 31-40 tahun
Resp_29 Perempuan 21-30 tahun
Resp_30 Perempuan 31-40 tahun
Resp_31 Perempuan 31-40 tahun
Resp_32 Perempuan 31-40 tahun
Resp_33 Perempuan 41-50 tahun
Resp_34 Perempuan 31-40 tahun
Resp_35 Perempuan 21-30 tahun
Resp_36 Perempuan 21-30 tahun
Resp_37 Perempuan 21-30 tahun
Resp_38 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_39 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_40 Perempuan 31-40 tahun
Resp_41 Perempuan 41-50 tahun
Resp_42 Perempuan 41-50 tahun
Resp_43 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_44 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_45 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_46 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_47 Perempuan 41-50 tahun
Resp_48 Perempuan 41-50 tahun
Resp_49 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_50 Perempuan 21-30 tahun
Resp_51 Perempuan 21-30 tahun
Resp_52 Perempuan 21-30 tahun




Resp_53 Perempuan 21-30 tahun
Resp_54 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_55 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_56 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_57 Perempuan 41-50 tahun
Resp_58 Perempuan 31-40 tahun
Resp_59 Perempuan 31-40 tahun
Resp_60 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_61 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_62 Perempuan 21-30 tahun
Resp_63 Perempuan 21-30 tahun
Resp_64 Perempuan 21-30 tahun
Resp_65 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_66 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_67 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_68 Perempuan 31-40 tahun
Resp_69 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_70 Perempuan 21-30 tahun
Resp_71 Perempuan 21-30 tahun
Resp_72 Perempuan 21-30 tahun
Resp_73 Perempuan 31-40 tahun
Resp_74 Perempuan 21-30 tahun
Resp_75 Perempuan 21-30 tahun
Resp_76 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_77 Perempuan 31-40 tahun
Resp_78 Perempuan 31-40 tahun
Resp_79 Perempuan 21-30 tahun




Resp_80 Laki-laki 17-20 tahun
Resp_81 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_82 Perempuan 21-30 tahun
Resp_83 Perempuan 21-30 tahun
Resp_84 Perempuan 31-40 tahun
Resp_85 Perempuan 31-40 tahun
Resp_86 Perempuan 17-20 tahun
Resp_87 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_88 Laki-laki 41-50 tahun
Resp_89 Perempuan 31-40 tahun
Resp_90 Perempuan 21-30 tahun
Resp_91 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_92 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_93 Laki-laki 31-40 tahun
Resp_94 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_95 Perempuan 31-40 tahun
Resp_96 Perempuan 31-40 tahun
Resp_97 Perempuan 31-40 tahun
Resp_98 Perempuan 21-30 tahun
Resp_99 Perempuan 21-30 tahun
Resp_100 Perempuan 21-30 tahun
Resp_101 Laki-laki 41-50 tahun
Resp_102 Laki-laki 41-50 tahun
Resp_103 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_104 Perempuan 21-30 tahun
Resp_105 Perempuan 31-40 tahun
Resp_106 Perempuan 31-40 tahun




Resp_107 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_108 Laki-laki 21-30 tahun
Resp_109 Perempuan 31-40 tahun
Resp_110 Perempuan 31-40 tahun
Resp_111 Perempuan 31-40 tahun
Resp_112 Perempuan 21-30 tahun




Lampiran 12 : Tabulasi Data

Variabel Brand Trust
Brand Trust (X1)

RESPONDEN | X;1.1 | X.1.2 | X:.2.1 | %22 | X311 | X432 | X4 1 | Xi42 | Xu5.1 | X522 TO)ZAL
Resp_1 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 47
Resp_2 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49
Resp_3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
Resp_4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
Resp_5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49
Resp_6 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42
Resp_7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
Resp_8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
Resp_9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

Resp_10 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39
Resp_11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
Resp_12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
Resp_13 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 48




47
50
48
50
46
46
47
46
43
45
39
50
47
49
41
39
50
50

5
5
5
5
5
4
5
5
5
5
4
5
5
5
4
4
5
5

Resp_14
Resp_15
Resp_16
Resp_17
Resp_18
Resp_19
Resp_20

Resp_21
Resp_22
Resp_23
Resp_24
Resp_25
Resp_26
Resp_27
Resp_28
Resp_29
Resp_30
Resp_31
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41
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40
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46
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41
40
40
44
40
41
43

5

5
4
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Variabel Brand Attitude

Brand Attitude (X2)

TOTAL
RESPONDEN | X.1.1 | X2.1.2 | Xo.2 1 | X2.2.2 | X2.3.1 | X232 X,

Resp_1 5 5 5 5 4 5 29
Resp_2 5 5 5 4 4 3 26
Resp_3 5 5 5 4 5 5 29
Resp_4 5 5 5 4 5 5 29
Resp_5 4 4 5 4 5 5 27
Resp_6 4 4 4 5 4 4 25
Resp_7 4 4 4 4 4 4 24
Resp_8 5 5 5 5 5 5 30
Resp_9 4 4 4 4 3 3 22
Resp_10 5 5 5 4 4 4 27
Resp_11 5 5 5 5 4 4 28
Resp_12 5 5 5 5 5 5 30
Resp_13 4 5 5 5 4 4 27
Resp_14 4 4 4 4 4 4 24
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Resp_87 5 5 4 4 4 4 26
Resp_88 5 5 5 5 5 4 29
Resp_89 4 4 4 4 4 4 24
Resp_90 4 4 4 5 4 4 25
Resp_91 5 5 4 4 5 4 27
Resp_92 5 5 5 5 5 5 30
Resp_93 5 5 5 5 4 4 28
Resp_94 5 5 5 4 5 5 29
Resp_95 4 5 5 5 5 5 29
Resp_96 4 4 4 4 4 4 24
Resp_97 4 5 5 4 5 4 27
Resp_98 5 4 5 4 5 4 27
Resp_99 4 4 4 4 5 4 25
Resp_100 4 5 5 5 4 4 27
Resp_101 4 4 4 4 4 4 24
Resp_102 5 5 5 5 5 5 30
Resp_103 4 5 5 5 4 4 27
Resp_104 5 5 5 5 4 4 28




Resp_105 5 5 5 5 4 5 29
Resp_106 5 5 5 4 4 3 26
Resp_107 5 5 5 4 5 5 29
Resp_108 4 4 4 4 4 4 24
Resp_109 5 5 5 5 5 5 30
Resp_110 5 5 4 4 3 3 24
Resp_111 5 5 5 5 5 5 30
Resp_112 5 5 5 5 5 5 30




Variabel Social Influence

Social Influence (Xs)

TOTAL
RESPONDEN | X3.1.1 | X3.1.2 | X3.2.1 | X3.2.2 | X3.3_1 | X3.3.2 X
Resp_1 4 4 5 5 4 5 27
Resp_2 4 4 5 4 5 4 26
Resp_3 4 4 4 4 3 4 23
Resp_4 5 5 5 5 5 5 30
Resp_5 5 5 5 5 5 5 30
Resp_6 5 4 4 5 4 4 26
Resp_7 4 4 4 4 4 4 24
Resp_8 5 5 5 5 5 5 30
Resp_9 5 5 4 4 3 3 24
Resp_10 4 5 5 4 4 4 26
Resp_11 5 5 5 5 5 5 30
Resp_12 5 5 5 5 5 5 30
Resp_13 4 4 4 4 3 4 23
Resp_14 5 5 4 4 5 4 27
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4
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5
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Resp_52
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Resp_55
Resp_56
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Resp_58
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Resp_87 5 5 5 5 5 4 29
Resp_88 5 5 5 5 5 4 29
Resp_89 4 4 5 4 5 4 26
Resp_90 4 4 4 4 4 5 25
Resp_91 5 5 5 5 4 4 28
Resp_92 5 5 5 5 5 5 30
Resp_93 5 5 5 5 5 5 30
Resp_94 5 4 5 4 4 4 26
Resp_95 5 5 5 5 5 5 30
Resp_96 5 5 5 5 5 5 30
Resp_97 5 4 5 4 4 4 26
Resp_98 5 4 4 4 4 4 25
Resp_99 5 4 5 4 5 5 28
Resp_100 5 5 5 5 4 4 28
Resp_101 4 4 3 3 3 3 20
Resp_102 5 5 5 5 5 5 30
Resp_103 4 4 5 3 4 3 23
Resp_104 5 4 4 4 4 4 25




Resp_105 5 5 5 5 5 5 30
Resp_106 4 4 5 4 4 4 25
Resp_107 4 5 4 4 4 4 25
Resp_108 5 5 5 5 5 5 30
Resp_109 5 5 4 4 4 4 26
Resp_110 5 5 5 5 4 4 28
Resp_111 5 5 5 5 5 5 30
Resp_112 5 5 5 5 5 5 30




Variabel Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian (Y)
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Lampiran 13 : Rekapitulasi Data

No Brand Brand Social | Keputusan
Responden | Trust (X1) | Attitude | Influence | Pembelian

(X) (X3) (Y)
RESP_1 47 29 27 43
RESP_2 49 26 26 44
RESP_3 50 29 23 50
RESP_4 50 29 30 50
RESP_5 49 27 30 48
RESP_6 42 25 26 41
RESP_7 40 24 24 42
RESP_8 50 30 30 50
RESP_9 40 22 24 38
RESP_10 39 27 26 41
RESP_11 50 28 30 48
RESP_12 50 30 30 49
RESP_13 48 27 23 42
RESP_14 47 24 27 45
RESP_15 50 30 30 50
RESP_16 48 28 27 46
RESP_17 50 29 30 50
RESP_18 46 29 28 47
RESP_19 46 24 29 39
RESP_20 47 27 27 47
RESP_21 46 27 27 45
RESP_22 43 25 24 42
RESP_23 45 27 24 46
RESP_24 39 24 24 39
RESP_25 50 30 30 50
RESP_26 47 27 26 43




RESP_27 49 28 28 49
RESP_28 41 24 28 41
RESP_29 39 22 22 37
RESP_30 50 22 27 41
RESP_31 50 30 30 49
RESP_32 45 27 27 45
RESP_33 47 26 30 46
RESP_34 41 24 28 41
RESP_35 40 25 26 39
RESP_36 39 24 26 43
RESP_37 41 24 28 41
RESP_38 45 25 27 41
RESP_39 40 25 26 42
RESP_40 35 22 23 40
RESP_41 46 30 28 48
RESP_42 50 29 30 46
RESP_43 41 24 23 39
RESP_44 40 25 25 39
RESP_45 40 24 26 39
RESP_46 44 24 29 39
RESP_47 40 28 27 42
RESP_48 41 25 28 41
RESP_49 43 29 24 46
RESP_50 41 27 29 49
RESP_51 44 30 24 45
RESP_52 44 30 27 42
RESP_53 50 30 30 50
RESP_54 40 24 24 40
RESP_55 46 29 26 46




RESP_56 48 30 28 45
RESP_57 50 30 23 50
RESP_58 40 24 23 39
RESP_59 40 24 24 40
RESP_60 50 30 30 50
RESP_61 45 21 28 40
RESP_62 40 24 24 40
RESP_63 47 25 24 40
RESP_64 42 24 26 44
RESP_65 48 29 27 47
RESP_66 50 30 23 50
RESP_67 43 26 25 43
RESP_68 40 24 22 38
RESP_69 41 24 25 40
RESP_70 40 24 24 40
RESP_71 50 30 30 50
RESP_72 43 28 28 46
RESP_73 43 26 28 46
RESP_74 46 25 25 44
RESP_75 48 26 30 43
RESP_76 40 30 30 39
RESP_77 50 30 30 50
RESP_78 50 27 29 48
RESP_79 47 28 25 40
RESP_80 44 28 28 42
RESP_81 40 24 24 40
RESP_82 44 29 30 41
RESP_83 50 30 30 50
RESP_84 49 30 30 50




RESP_85 41 25 28 43
RESP_86 40 24 22 38
RESP_87 47 26 29 42
RESP_88 48 29 29 50
RESP_89 40 24 26 50
RESP_90 44 25 25 43
RESP_91 46 27 28 38
RESP_92 50 30 30 42
RESP_93 47 28 30 49
RESP_9%4 48 29 26 41
RESP_95 50 29 30 41
RESP_96 40 24 30 50
RESP_97 49 27 26 50
RESP_98 47 27 25 50
RESP_99 40 25 28 45
RESP_100 49 27 28 50
RESP_101 47 24 20 40
RESP_102 39 30 30 50
RESP_103 50 27 23 46
RESP_104 47 28 25 40
RESP_105 46 29 30 43
RESP_106 49 26 25 39
RESP_107 40 29 25 38
RESP_108 41 24 30 48
RESP_109 50 30 26 39
RESP_110 49 24 28 38
RESP_111 47 30 30 48
RESP_112 39 30 30 40




Lampiran 14 : Frekuensi Identitas Responden

Frekuensi Identitas Responden

Statistics
Jenis Kelamin Usia
N Valid 112 112
Missing 0 0

1. Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

Valid  Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Laki-Laki 44 39.3 39.3 39.3
Perempuan 68 60.7 60.7 100.0
Total 112 100.0 100.0
2. Berdasakan Tingkat Usia
Usia
Valid  Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid 17-20 tahun 3 2.7 2.7 2.7
21-30 tahun 45 40.2 40.2 42.9
31-40 tahun 48 429 42.9 85.7
41-50 tahun 16 14.3 14.3 100.0
Total 112 100.0 100.0




Lampiran 15 : Frekuensi Jawaban Responden

Frekuensi Jawaban Responden

1. Variabel Brand Trust (X1)

X111
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid S 47 42.0 42.0 42.0
SS 65 58.0 58.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
X112
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid S 51 45.5 45.5 45.5
SS 61 54.5 54.5 100.0
Total 112 100.0 100.0
X121
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
S 51 45.5 45.5 46.4
SS 60 53.6 53.6 100.0
Total 112 100.0 100.0




X1.2_2

Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid TS 1 9 9 9
S 55 49.1 49.1 50.0
S5 56 50.0 50.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
X1.3_1
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 6 5.4 5.4 5.4
5 55 49.1 49.1 54.5
55 51 45.5 45.5 100.0
Total 112 100.0 100.0
X1.3_2
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
S 59 52.7 52.7 53.6
S5 52 46.4 46.4 100.0
Total 112 100.0 100.0
X1.4_1
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid S 51 45.5 45.5 45.5
S5 61 54.5 54.5 100.0
Total 112 100.0 100.0




X1.4_2

Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 3 2.7 2.7 2.7
S 53 47.3 47.3 50.0
S5 56 50.0 50.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
X1.5_1
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 4 3.6 3.6 3.6
5 61 54.5 54.5 58.0
55 47 42.0 42.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
X1.5_2
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
S 44 39.3 39.3 40.2
S5 67 59.8 59.8 100.0
Total 112 100.0 100.0




2. Variabel Brand Attitude (X2)

X211
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 2 1.8 1.8 1.8
S 57 50.9 50.9 52.7
SS 53 47.3 47.3 100.0
Total 112 100.0 100.0
X2.1_2
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 2 1.8 1.8 1.8
5 51 45.5 45.5 47.3
55 59 52.7 52.7 100.0
Total 112 100.0 100.0
X221
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid S 51 45.5 45.5 45.5
S5 61 54.5 54.5 100.0
Total 112 100.0 100.0




X2.2 2
Valid Cumulative

Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
S 54 48.2 48.2 49.1
SS 57 50.9 50.9 100.0
Total 112 100.0 100.0
X2.3_1
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 5 4.5 4.5 4.5
5 55 49.1 49.1 53.6
55 52 46.4 46.4 100.0
Total 112 100.0 100.0
X2.3_2
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 9 8.0 8.0 8.0
S 57 50.9 50.9 58.9
S5 46 411 411 100.0

Total 112 100.0 100.0




3. Variabel Social Influence (X5)

X3.1_1
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid S 40 35.7 35.7 35.7
SS 72 64.3 64.3 100.0
Total 112 100.0 100.0
X3.1_2
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
5 52 46.4 46.4 47.3
55 59 52.7 52.7 100.0
Total 112 100.0 100.0
X3.2_1
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
S 37 33.0 33.0 33.9
S5 74 66.1 66.1 100.0
Total 112 100.0 100.0




X3.2 2
Valid Cumulative

Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 8 7.1 7.1 7.1
S 51 45.5 45.5 52.7
SS 53 47.3 47.3 100.0
Total 112 100.0 100.0
X3.3_1
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 12 10.7 10.7 10.7
5 50 44.6 44.6 55.4
55 50 44.6 44.6 100.0
Total 112 100.0 100.0
X3.3_2
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 5 4.5 4.5 4.5
S 63 56.3 56.3 60.7
S5 44 39.3 39.3 100.0

Total 112 100.0 100.0




4. Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Y11
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 2 1.8 1.8 1.8
S 72 64.3 64.3 66.1
S5 38 33.9 33.9 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y.1.2
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid S 65 58.0 58.0 58.0
55 47 42.0 42.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y.2 1
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 4 3.6 3.6 3.6
S 60 53.6 53.6 57.1
S5 48 42.9 429 100.0
Total 112 100.0 100.0




Y.2 2

Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 4 3.6 3.6 3.6
S 57 50.9 50.9 54.5
SS 51 45.5 45.5 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y.31
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid S 71 63.4 63.4 63.4
55 41 36.6 36.6 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y.3.2
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid N 6 5.4 5.4 5.4
S 59 52.7 52.7 58.0
S5 47 42.0 42.0 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y4 1
Valid  Cumulative
Frequency  Percent  Percent Percent
Valid S 54 48.2 48.2 48.2
S5 58 51.8 51.8 100.0
Total 112 100.0 100.0




Y4 2

Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 19 17.0 17.0 17.0
S 40 35.7 35.7 52.7
SS 53 47.3 47.3 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y.5_1
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 2 1.8 1.8 1.8
5 61 54.5 54.5 56.3
55 49 43.8 43.8 100.0
Total 112 100.0 100.0
Y.5_2
Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent
Valid N 1 9 9 9
S 58 51.8 51.8 52.7
S5 53 47.3 47.3 100.0
Total 112 100.0 100.0




Lampiran 16 : Pengujian Instrumen Penelitian
Uji Validitas

Variabel Brand Trust (X1)

Correlations

X111 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X131 X132 X141 X142 X151 X152 TOTAL_X1

X1.1_1 Pearson Correlation 1 .894~ 797~ 613" 549" 505" .639* .600™ 327" 522" .833*
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

X1.1.2 Pearson Correlation  .894* 1 .828* .638" 562" 425" .604™ 558" 374" 529" .830™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

X1.2_1 Pearson Correlation  .797*  .828" 1 .645" 507" 474" 550" 536" 353" 516" .804
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

X122 Pearson Correlation  .613"  .638"  .645™ 1 .723* 485" 573" 661" 417 578" .830™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

X1.3_1 Pearson Correlation  .549" 562" 507" .723" 1 544 593* 597* 402" 490" .786™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112



X1.3 2

X141

X1.4.2

X1.5_1

X1.5_2

TOTAL_X1

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

505"
.000
112
.639™
.000
112
.600™
.000
112
327"
.000
112
522"
.000
112
.833"
.000
112

425"

.000
112

.604™

.000
112

.558"

.000
112

374"

.000
112

529"

.000
112

.830™

.000
112

A74™

.000
112

.550™

.000
112

.536™

.000
112

353"

.000
112

.516™

.000
112

.804™

.000
112

485"

.000
112

573"

.000
112

661"

.000
112

417

.000
112

578"

.000
112

.830™

.000
112

544

.000
112

.593™

.000
112

597

.000
112

402"

.000
112

490™

.000
112

.786™

.000
112

112

529

.000
112

562"

.000
112

388"

.000
112

.406™

.000
112

.694™

.000
112

529

.000
112

112

721"

.000
112

374"

.000
112

494~

.000
112

.790™

.000
112

562"

.000
112

721"

.000
112

112

428"

.000
112

438"

.000
112

799

.000
112

.388™

.000
112

374"

.000
112

428"

.000
112

112

463"

.000
112

.596™

.000
112

.406™

.000
112

494~

.000
112

438"

.000
112

463™

.000
112

112

707"

.000
112

.694™

.000
112

.790™

.000
112

799"

.000
112

.596™

.000
112

707"

.000
112

112

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



Variabel Brand Attitude (X2)

X211 X212 X221 X222 X231 X232 TOTAL_X2

X211

X212

X221

X222

X231

X232

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

Correlations
1 .691"
.000
112 112
.691* 1

.000

112 112
546" 669"
.000 .000
112 112
308~ 436"
.001 .000
112 112
453~ 437"
.000 .000
112 112
438" 464"
.000 .000
112 112

.546™
.000
112
.669™
.000
112

1

112
502"
.000
112
.510™
.000
112
431"
.000
112

.308™
.000
112
436"
.000
112
502"
.000
112

1

112
344~
.000
112
433"
.000
112

453"
.000
112
437
.000
112
.510™
.000
112
344
.000
112

1

112
713"
.000
112

438"
.000
112
464
.000
112
431"
.000
112
433"
.000
112
713"
.000
112

1

112

749"
.000
112
.803™
.000
112
.790™
.000
112
.655™
.000
112
773"
.000
112
.783™
.000
112



TOTAL_X2 Pearson Correlation 749~ 803" .790"  .655™ .773" 783" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112

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



Variabel Social Influence (X3)

Correlations
X3.1_1 X312 X321 X322 X331 X332 TOTAL_X3
X3.1_1 Pearson Correlation 1 566" 455" 424 354" 395" .675™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112
X3.1.2 Pearson Correlation .566™ 1 495~  521™ 425 393" 731"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112
X3.2_1 Pearson Correlation 455" 495 1 544" 606" 436" 768"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112
X3.2 2 Pearson Correlation 424~ 521" 544~ 1 560" 496~ 791"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112
X3.3 1 Pearson Correlation 354" 425" .606” 560" 1 .690™ .821™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112
X3.3.2 Pearson Correlation 395" 393" 436" 496"  .690™ 1 761"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112



TOTAL_X3 Pearson Correlation 675" 731 768~ 791" 821" .761™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 112 112 112 112 112 112 112

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



Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Correlations

Y1.1 Y1.2 Y21 Y22 Y31 Y32 Y41 Y42 Y51 Y52 TotalY

Y11 Pearson Correlation 1 .750" 632~ 533> 508 451" 474~ 336" 567" 559™ 747"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

Y.1.2 Pearson Correlation  .750™ 1 700" 525" .631™ 553" 458" 481"  .626™ .637" 824
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

Y21 Pearson Correlation  .632" .700™ 1 .615" 629" 520" 488" 511" .654" 515" .819”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

Y22 Pearson Correlation  .533" 525 .615" 1 588" 459" 403~ 530" 550" .468" 748"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

Y.3_ 1 Pearson Correlation  .508* .631™ .629" 588" 1 541 399" 488" 659" .609" 786"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112

Y.3 2 Pearson Correlation  .451® 553" 520" 459~ 541" 1 514" 487" 429" 444" 713"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112



Y4 1

Y4 2

Y5 1

Y5 2

Total Y

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

474

.000
112

.336™

.000
112

567"

.000
112

559"

.000
112

747"

.000
112

458"

.000
112

481"

.000
112

.626™

.000
112

.637"

.000
112

.824™

.000
112

488
.000
112
511
.000
112
.654™
.000
112
.515™
.000
112
.819™
.000
112

403"

.000
112

.530™

.000
112

.550™

.000
112

468

.000
112

748"

.000
112

399

.000
112

488"

.000
112

.659™

.000
112

.609™

.000
112

.786™

.000
112

514"

.000
112

A87

.000
112

429

.000
112

444~

.000
112

713"

.000
112

112

467

.000
112

462"

.000
112

452"

.000
112

.668™

.000
112

467

.000
112

112

.540™

.000
112

541"

.000
112

733"

.000
112

462"

.000
112

.540™

.000
112

112

.726™

.000
112

.810™

.000
112

452"

.000
112

541"

.000
112

726"

.000
112

112

775"

.000
112

.668™

.000
112

733"

.000
112

.810™

.000
112

775"

.000
112

112

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



Uji Reliabilitas

Variabel Brand Trust (X1)

Case Processing Summary

N %
Valid 112 100.0

Cases  Excluded> 0 .0
Total 112 100.0

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

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
921 10

Variabel Brand Attitude (X)

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 112 100.0
Excludeda 0 .0

Total 112 100.0

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

.852 6




Variabel Social Influence (X5)

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 112 100.0
Excludeda 0 .0

Total 112 100.0

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

Reliability Statistics
Cronbach's

Alpha N of Items
.851 6

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Case Processing Summary

N %

Cases  Valid 112 100.0
Excludeda 0 .0

Total 112 100.0

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

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

916 10




Lampiran 17 : Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 112
Normal Parametersa? Mean .0000000
Std. Deviation 3.15270709
Most Extreme Differences Absolute .077
Positive .068
Negative -.077
Test Statistic .077
Asymp. Sig. (2-tailed) .098¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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2. Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Brand Trust .645 1.549
Brand Attitude 591 1.691
Social Influence 775 1.291

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



3. Uji Heteroskesdastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Regression Standardized Predicted Value
4. Uji Autokorelasi
Model Summary®
R Adjusted R Std. Error of
Model R  Square Square the Estimate Durbin-Watson
1 .6562 430 415 3.196 1.671

a. Predictors: (Constant), Social Influence, Brand Trust, Brand Attitude

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Lampiran 18 : Pengujian Hipotesis
1. UjiT (Parsial)
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 7.560 4.089 1.849 .017
Brand Trust .287 .093 279 3.083 .003
Brand 514 .158 .308 3.260 .001
Attitude
Social .363 135 222 2.692 .008
Influence

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

2. Uji F (Simultan)

ANOVA2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 833.700 3 277900 27.203 .000p
Residual 1103.291 108 10.216
Total 1936.991 111

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Social Influence, Brand Trust, Brand Attitude



