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LAMPIRAN 1

Assalammualaikum Wr.Wb

Dengan Hormat,

Saya Alvindo Oktovian mahasiswi Program Studi Manajemen  Fakultas
Ekonomi dan Bisnis, Universitas Muhammadiyah Bengkulu, sehubungan
dengan penelitian untuk bahan SKRIPSI skripsi Saya yang berjudul Pengaruh
Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Konsumen Iphone
Toko Pstore Kota Bengkulu.maka meminta kesediaan Bapak/ibuSaudara/l
diantara kesibukan dan sela waktunya yang sangat berharga untuk dapat mengisi
pernyataan kuisioner yang terlampir berikut ini.

Bapak/ibuSaudara/l diminta memberikan jawaban untuk menjawab semua
pernyataan berikut secara terbuka, jujur, dan apa adanya. Jawaban tidak
berhubungan dengan karier Bapak/ibuSaudara/I dan tidak ada jawaban bersifat
benar atau salah. Informasi yang diberikan akan dijamin kerahasisaanya. Atas
perhatian dan bantuan Bapak/ibuSaudara/l sekalian dalam mengisi kuesioner ini.

Saya ucapkan terima kasih.

Wassalammualaikum. Wr.Wb

Hormat Saya,

Penulis
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LAMPIRAN 1 KUISIONER

Identitas Responden
Jenis Kelamin :D Laki — laki D Perempuan

Usia : D 20 s/d 30 tahun D 31 s/d 40 tahun
D > 41 tahun
Pendidikan : D SMADD3 I lSl I lPascasarjana

Petunjuk Pengisian Kuesioner :
1. Kuesioner ditujukan untuk konsumen yang membeli di Eraphone
2. Saudara/i diharapkan dapat memberikan jawaban yang paling sesuai
dengan persepsi Saudari/i terhadap penelitian ini.
3. Berikan tanda (V)pada kolom pertanyaan kuesioner yang sesuai dengan
pilihan jawaban Saudara/i.
4. Ada limapilihanjawaban yang tersediauntukmasing-masing pernyataan

yaitu:
e Sangat Setuju (SS) =5
e Setuju (S) =4
e Netral (N) =3
e Tidak Setuju (TS) =2
e Sangat Tidak Setuju (STS) =1
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KUISIONER

Citra Merek (X1)

No. [Pernyataan STS [TS SS
Strength (Kekuatan Citra)
1. Saya mengenal merek iPhone sebagai produk yang
memiliki reputasi baik di masyarakat.
2. Saya percaya bahwa Iphone dikenal luas karenal
kualitas produknya yang konsisten.
Favourability (Keunggulan atau Kesan Positif)
3. Saya merasa bangga ketika menggunakan produk
iPhone.
4. Saya merasa iphone memberikan manfaat yang lebih
baik bagi penggunanya
Uniqueness (Keunikan Citra)
5. Sistem operasi iPhone (i0S) memberikan pengalaman
berbeda dibandingkan smartphone lainnya.
6. Saya menilai merek Iphone ini menawarkan sesuatul
iyang unik dan sulit ditemukan pada merek lain.
Kualitas Produk (X2)
No. Pernyataan STS [TS SS

Kinerja (Performance)

1. IPhone yang saya gunakan bekerja dengan cepat dan
responsif.
2. Kinerja iPhone memenuhi kebutuhan saya sehari-

hari seperti browsing, aplikasi, dan multitasking.

Fitur (Features)

3. Fitur Pada Iphone (Seperti Face ID, Kamera, Dan
los) Sangat Membantu Aktivitas Saya.
4. Phone Menyediakan Fitur Tambahan Yang

Meningkatkan Kenyamanan Dan Efisiensi
Penggunaan.

Keandalan (Reliability)

S. iPhone jarang mengalami error atau hang saat
digunakan.
6. iPhone bekerja secara konsisten tanpa mengalami

P<erusakan mendadak.
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Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance)

7. iPhone yang saya gunakan sesuai dengan spesifikasi
yang dijanjikan oleh Apple.
3. Kualitas iPhone sesuai dengan standar yang

tercantum dalam informasi produk.

Daya Tahan (Durability)

9. iPhone memiliki ketahanan yang baik meskipun
digunakan dalam jangka panjang.
10 iPhone tetap berfungsi optimal setelah digunakan

secara intensif.

Kemampuan Layanan (Serviceability)

11 iPhone mudah diperbaiki dan suku cadangnya
mudah ditemukan ketika terjadi kerusakan.
12 Layanan purna jual Apple (service center) sangat

membantu ketika saya membutuhkan perbaikan.

[Estetika (Aesthetics)

13

Desain iPhone terlihat elegan dan premium.

14

Tampilan dan bentuk iPhone membuat saya merasa
puas secara visual.

Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

15 Secara keseluruhan, saya menilai iPhone sebagai
produk dengan kualitas tinggi.
16 Reputasi Apple membuat saya yakin bahwa iPhone

memiliki kualitas yang dapat dipercaya.
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Minat Beli (Y)

No.

‘Pernyataan ‘STS

TS

Ss

Minat Transaksional

1. Saya berniat untuk segera melakukan pembelian
produk ini..

2. Saya merasa yakin akan membeli produk ini dalam
waktu dekat.

Minat Referensial

3. Saya bersedia merekomendasikan iPhone kepada
teman atau keluarga.

4, Saya akan menceritakan pengalaman positif saya

menggunakan produk Iphone kepada teman atay
kkeluarga.

Minat Preferensial

S. Saya lebih memilih iPhone dibandingkan merek
smartphone lainnya.

6. Saya merasa produk Iphone menjadi pilihan utama
dibandingkan produk pesaing.

Minat Eksploratif

7. Saya tertarik mencari informasi lebih lanjut mengenai
produk iPhone sebelum membeli.

3. Saya ingin mengetahui lebih banyak tentang fitur dan

’keunggulan produk Iphone.
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Lampiran

1. Citra Merek
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2. Kualitas Produk
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3. Minat Beli
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Lampiran Reabilitas dan Validitas

1. Citra Merek

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
852 6
Correlations
No H1 H2 H3 H4 H5 H6 TH

No Pearson Correlation 1 739" -.218 -.389° -.893" -.903" -.865 -.838"

Sig. (2-tailed) .000 248 .034 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
H1 Pearson Correlation -739" 1 540" 398" 585 774" 749" 893"

Sig. (2-tailed) .000 .002 .030 .001 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
H2 Pearson Correlation -.218 540" 1 667" 170 192 350 663"

Sig. (2-tailed) 248 .002 .000 .368 .309 .058 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
H3 Pearson Correlation -.389° 398" 667" 1 352 316 443 679"

Sig. (2-tailed) 034 .030 .000 .057 .089 014 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
H4 Pearson Correlation -.893" 585" 170 352 1 818" 664~ 747"

Sig. (2-tailed) .000 .001 .368 057 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
H5 Pearson Correlation -.903" 774" 192 316 818" 1 774" 819"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .309 .089 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
H6 Pearson Correlation -.865 749" 350 443 664" 774" 1 833"

Sig. (2-tailed) .000 .000 .058 014 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
TH Pearson Correlation -.838" 893" 663" 679" 747" 819" 833" 1

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

N 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).



2. Kualitas Produk

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
739 16
No S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7 S8 S9
No Pearson 1 -.380 -739 -0,218 -.389 -.893 -0,218 -.389 -733 -715
Correlation
Sig. (2- 0.01 0,000 0,248 0,034 0,000 0,248 0,034 0,000 0,000
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
S1 Pearson -.380° 1 458 0,192 0,247 0,341 0,192 0,247 0,177 5517
Correlation
Sig. (2- 0.01 0,011 0,308 0,188 0,065 0,308 0,188 0,350 0,002
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
S2 Pearson -739° 458 1 540" 398 585" 540" .398 364 459
Correlation
Sig. (2- 0,000 0,011 0,002 0,030 0,001 0,002 0,030 0,048 0,011
tailed)
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

-7337

0,000

30
-715°

0,000

30
-730°

0,000

30
.380°

0,039

30
0,094

0,620

30

0,177

0,350

30
5517

0,002

30
0,320

0,085

30
-0,023

0,905

30
-0,098

0,607

30

364

0,048

30
459

0,011

30
408

0,025

30
-0,245

0,193

30
-0,092

0,629

30

0,110

0,564

30
0,124

0,513

30
0,117

0,537

30
-0,100

0,600

30
-0,101

0,594

30

0,261

0,163

30
0,321

0,084

30
0,216

0,252

30
-0,224

0,235

30
-0,096

0,613

30

8117

0,000

30
806"

0,000

30
785"

0,000

30
-.489"

0,006

30
0,022

0,907

30

0,110

0,564

30
0,124

0,513

30
0,117

0,537

30
-0,100

0,600

30
-0,101

0,594

30

0,261

0,163

30
0,321

0,084

30
0,216

0,252

30
-0,224

0,235

30
-0,096

0,613

30

30
633"

0,000

30
698~

0,000

30
-0,058

0,759

30
0,242

0,198

30

633"

0,000

30

30
709"

0,000

30
-.399°

0,029

30
-0,062

0,745

30




S13

S14

S15

S16

Tot

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

-.389

0,034

30
-7337

0,000

30
-715°

0,000

30
-730°

0,000

30
-759"

0,000

30

0,247

0,188

30
0,177

0,350

30
551"

0,002

30
0,320

0,085

30
559"

0,001

30

398

0,030

30
364

0,048

30
459

0,011

30
408

0,025

30
7147

0,000

30

667"

0,000

30
0,110

0,564

30
0,124

0,513

30
0,117

0,537

30
6127

0,000

30

1.000"

0,000

30
0,261

0,163

30
0,321

0,084

30
0,216

0,252

30
706"

0,000

30

0,352

0,057

30
8117

0,000

30
806"

0,000

30
785"

0,000

30
763"

0,000

30

667"

0,000

30
0,110

0,564

30
0,124

0,513

30
0,117

0,537

30
6127

0,000

30

1.000"

0,000

30
0,261

0,163

30
0,321

0,084

30
0,216

0,252

30
706"

0,000

30

0,261

0,163

30
1.000"

0,000

30
6337

0,000

30
698~

0,000

30
682"

0,000

30

0,321

0,084

30
633"

0,000

30
1.000"

0,000

30
709"

0,000

30
7447

0,000

30




No S10 S11 S12 S13 S14 s15 S16 Tot
No Pearson 1 -730 .380 0,094 -.389 -733 -715 -730 -759

Correlation

Sig. (2- 0,000 0,039 0,620 0,034 0,000 0,000 0,000 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
S1 Pearson -.380° 0,320 | -0,023 | -0,098 0,247 0,177 5517 0,320 559~

Correlation

Sig. (2- 0.01 0,085 0,905 0,607 0,188 0,350 0,002 0,085 0,001

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
S2 Pearson -739° 408 | -0,245| -0,092 398 364 459" 408 7147

Correlation

Sig. (2- 0,000 0,025 0,193 0,629 0,030 0,048 0,011 0,025 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
S3 Pearson -0,218 0,117 | -0,100 | -0,101 667" 0,110 0,124 0,117 6127

Correlation

Sig. (2- 0,248 0,537 0,600 0,594 0,000 0,564 0,513 0,537 0,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
sS4 Pearson -.389 0,216 | -0,224 | -0,096 | 1.000" 0,261 0,321 0,216 706"

Correlation

10




S5

S6

S7

S8

S9

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

0,034

30
-.893"

0,000

30
-0,218

0,248

30
-.389

0,034

30
-7337

0,000

30
-715°

0,252

30
785"

0,000

30
0,117

0,537

30
0,216

0,252

30
698~

0,000

30
709"

0,235

30
-.489"

0,006

30
-0,100

0,600

30
-0,224

0,235

30
-0,058

0,759

30
-.399

0,613

30
0,022

0,907

30
-0,101

0,594

30
-0,096

0,613

30
0,242

0,198

30
-0,062

0,000

30
0,352

0,057

30
667"

0,000

30
1.000"

0,000

30
0,261

0,163

30
0,321

11

0,163

30
8117

0,000

30
0,110

0,564

30
0,261

0,163

30
1.000"

0,000

30
6337

0,084

30
806~

0,000

30
0,124

0,513

30
0,321

0,084

30
6337

0,000

30
1.000"

0,252

30
785"

0,000

30
0,117

0,537

30
0,216

0,252

30
698~

0,000

30
709"

0,000

30
763"

0,000

30
6127

0,000

30
706"

0,000

30
682"

0,000

30
7447



S10

S11

S12

S13

S14

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

0,000

30
-730°

0,000

30
.380°

0,039

30
0,094

0,620

30
-.389

0,034

30
-733"

0,000

30

30
-0,324

0,080

30
0,135

0,477

30
0,216

0,252

30
698~

0,029

30
-0,324

0,080

30

30
490"

0,006

30
-0,224

0,235

30
-0,058

0,745

30
0,135

0,477

30
4907

0,006

30

30
-0,096

0,613

30
0,242

0,084

30
0,216

0,252

30
-0,224

0,235

30
-0,096

0,613

30

30
0,261

12

0,000

30
698~

0,000

30
-0,058

0,759

30
0,242

0,198

30
0,261

0,163

30

0,000

30
709"

0,000

30
-.399°

0,029

30
0,062

0,745

30
0,321

0,084

30
6337

0,000

30
1.000"

0,000

30
-0,324

0,080

30
0,135

0,477

30
0,216

0,252

30
698~

0,000

30
683"

0,000

30
,480

0,032

30
,530

0,003

30
706"

0,000

30
682"



S15

S16

Tot

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-
tailed)
N

0,000

30
-715°

0,000

30
-730°

0,000

30
-759°

0,000

30

0,000

30
709"

0,000

30
1.000"

0,000

30
683"

0,000

30

0,759

30
-.399°

0,029

30
-0,324

0,080

30
-0,180

0,342

30

0,198

30
-0,062

0,745

30
0,135

0,477

30
0,130

0,495

30

0,163

30
0,321

0,084

30
0,216

0,252

30
706"

0,000

30

30
6337

0,000

30
698~

0,000

30
682"

0,000

30

0,000

30

30
709"

0,000

30
744"

0,000

30

0,000

30
709"

0,000

30

30
683"

0,000

30

0,000

30
744"

0,000

30
683"

0,000

30

30

13



3. Minat Beli

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

915 8
Correlations
No y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 tot

No Pearson 1 -683 -546 -.667 -121 247 -218 -.491 - -534

Correlation 718

Sig. (2- .000 .002  .000 523 187  .248 .006 .000 .002

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y1 Pearson -.683" 1 747 599 691 248 602 527 972 .866

Correlation

Sig. (2- .000 .000 .000 000 .185 .000 .003 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y2  Pearson -546 747 1 .810° 425 508" .896  .723" 763 .936

Correlation

Sig. (2- .002 .000 .000 019 .004 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y3 Pearson -667 599 810 1 102 115 572 897 636 .762°

Correlation

Sig. (2- .000 .000 .000 592 544 001 .000 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y4 Pearson -121 691 425 102 1 .627 593" 180 .644 661

Correlation ”

Sig. (2- 523 .000 019 592 .000 .001 .342 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y5 Pearson 247 248 508 115  .627 1 .838" 319 204 580

Correlation

Sig. (2- 187 185 004 544 .000 .000 .086 .279 .001

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y6 Pearson -218 602  .896 .572° 593  .838 1 623" 589 .964

Correlation

Sig. (2- 248 .000 .000 .001 .001  .000 .000 .001 .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
y7 Pearson -491" 5277 723" 897 180 .319 .623" 1 526 .757

Correlation

Sig. (2- .006 .003 .000 .000 342 .086 .000 .003  .000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

14



y8 Pearson -718° 9727 763" 636

Correlation

Sig. (2- 000 .000  .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30
tot Pearson -534" 866  .936 .762°

Correlation

Sig. (2- .002 .000 .000 .000

tailed)

N 30 30 30 30

644"

.000

30

661

.000

30

.204
279

30
580

.001

30

589"
.001

30
964

.000

30

526
.003

30
757

.000

30

30
861

.000

30

861"

.000

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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Lampiran Hasil Regresi

Adjusted R Std. Error of the Change Statistics
Model R R Square Square Estimate R Square Change F Change df1 df2 Sig. F Change
1 .730° .533 527 2.991 .533 83.904 147 .000
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1501.598 2 750.799 83.904 .000°
Residual 1315.396 147 8.948
Total 2816.993 149

a. Dependent Variable: tot

b. Predictors: (Constant), Tot, TH
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Standardized

Linstandardized Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Madel E Std. Error Eeta t Sig. Zero-order Fartial Part Tolerance YIF
1 (Constant) 3525 2.449 1.411 A60
TH 864 074 737 12.897 .ooo J0@ 728 727 A73 1.028
Tat 584 038 184 4.313 001 068 264 187 473 1.028

a. Dependent Yariable: tot

Collinearity Diagnostics®

Variance Proportions

Model  Dimension Eigenvalue  Condition Index  (Constant) TH Tot

1 1 2.967 1.000 .00 .00 .00
2 .026 10.623 .00 44 .39
3 .006 21.612 1.00 .55 .60

a. Dependent Variable: tot
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Frequency

23

20

Histogram

Dependent Variable: tot

Mean = 8.83E-18
Stel. Dev. =0.993

M=130

-2 0 2

Regression Standardized Residual
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: tot

08

06

04

Expected Cum Prob

02

0o 02 04 06 08

Observed Cum Prob
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Scatterplot

Dependent Variable: tot
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