
57 

DAFTAR PUSTAKA 
 
 
 
 

Aaker, David A. 1991. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 
Brand Name. New York: The Free Pass, (Online), 
(http://books.google.co.id/books?id=r_TSY5sxnO8C , Diakses tanggal 
18 September 2012 pukul 20.00). 

 

Bagus Wicaksono. 2010. Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan 
Pembelian Notebook Acer di Acer Point Malang. UIN Maulana Malik 
Ibrahim Malang. 

 

Darmadi Durianto, Sugiarto, dan Tony S. 2004. Strategi Menaklukkan Pasar 
Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek. Jakarta: PT.Gramedia Pustaka 
Utama. 

 

Ema Fitria. 2011. Analisis Pengaruh Elemen-Elemen Brand Equity terhadap 
Keputusan Pembelian Surat Kabar Harian Merdeka (Studi pada Pembeli 
Surat Kabar Harian Suara Merdeka di Semarang). UNDIP Semarang. 

 

Fandy Tjiptono. 2005. Brand Management & Strategy. Yogyakarta: PT. ANDI 
Offset. 

 

Holy Icun Y & Martinus Getty. 2006. Business Concepts Implementation Series in 
Sales and Distribution Management. Jakarta: PT. Elex Media 
Komputindo, (Online),  
(http://books.google.co.id/books?id=uQTyV4Rq1WgC&dq=holy+icun&sou
rce=gbs_navlinks_s, diakses tanggal 20 september 2012 pukul 08.17). 

 

Kalla Toyota Urip Sumoharjo. Profil Cabang (online). 
(http://toyotaurip.com/index.php?option=com_content&view=article&id=30
&Itemid=72 , diakses tanggal 1 November 2012 pukul 08.16)  

 

Kotler, Phillip dan Keller, Kevin Lane. 2009. Manajemen Pemasaran Jilid 1, Edisi 
kedua belas, Alih Bahasa oleh Benyamin Molan. Jakarta: Penerbit PT. 
Indeks. 

 

M. Fajri Ghozali. 2009. Analisis Brand Equity Produk Camilan Kacang Mr.P dan 
Implikasinya terhadap Bauran Promosi Pemasaran. IPB Bogor. 

 



58 

 

 

 

Nugroho J. Setiadi. 2008. Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasinya Untuk 
Strategi dan Penelitian Pemasaran. Jakarta: Penerbit Prenada Media. 

 

Rakeyan Kalang Sunda. 2011. Analisis Brand Equity Radio Megaswara dalam 
Persaingan Industri Penyiaran Radio. IPB Bogor. 

 

Stanton, William J. 1993. Prinsip Pemasaran Jilid 1, edisi ketujuh, Alih Bahasa 
oleh Yohanes Lamarto. Jakarta: Penerbit Erlangga. 

 

Sugiyono. 2010. Metode Penelitian Bisnis. Penerbit CV. Alfabeta, Bandung. 
 

Suliyanto. 2005. Metode Riset Bisnis. Yogyakarta: CV. Andi OFFSET 
 
 
Wertime, Kent. 2003. Building Brands & Believers: Membangun Merek dan 

Pengikutnya. Jakarta: Penerbit Erlangga, (Online), 
(http://books.google.co.id/books?id=uqKUqJuZ32wC&dq=membangun+m
erek+%26+pengikutnya&source=gbs_navlinks_s, diakses tanggal 19 
September 2012 pukul 10.15). 



59 

 

 



60 

 

BIODATA 
 

Identitas Diri  
Nama : Agriani Gobel 
Tempat, Tanggal Lahir : Ujung Pandang, 23 September 1990 
Jenis Kelamin : Perempuan 
Alamat Rumah : Jl. Mapala A.5 no. 18, Makassar 
Telepon Rumah/HP : (0411) 861-829 / 08971589118 
Alamat E-Mail : agriani_gobel@ymail.com 
 
Riwayat Pendidikan 
- Pendidikan formal 

• SD Negeri Kompleks Ikip, Makassar  1996 – 2002 
• SMP Negeri 3, Makassar   2002 – 2005 
• SMA Negeri 9, Makassar   2005 – 2008 

- Pendidikan Nonformal 
• Lembaga Kursus Primagama   2004 – 2005 
• Lembaga Kursus JILC     2007 – 2008 
• Lembaga Kursus Aliah     2009 

 
Riwayat Prestasi 
- Prestasi Akademik  

    
- Prestasi Non-akademik 

 
Pengalaman 
- Organisasi 

• Anggota Paduan Suara SMP Negeri 3, Makassar 2004 - 2005 
• Anggota MPK SMA Negeri 9, Makassar  2005 – 2006 
• Anggota OSIS SMA Negeri 9, Makassar  2006 – 2007 

 
- Kerja 

 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 

 
 

Makassar, 14 November 2012 
 
  
 
 
  AGRIANI GOBEL 

 



P
E

T
A

 T
E

O
R

I 

61 

N
o.

 
P

en
ul

is
/to

pi
k/

ju
du

l 
bu

ku
/a

rt
ik

el
 

T
uj

ua
n 

pe
ne

lit
ia

n/
pe

nu
lis

an
 

bu
ku

/a
rt

ik
el

 
K

on
se

p/
te

or
i/h

ip
ot

es
is

 
V

ar
ia

be
l p

en
el

iti
an

 d
an

 
te

kn
ik

 a
na

lis
is

 
H

as
il 

pe
ne

lit
ia

n/
is

i b
uk

u 

1.
 

M
uh

am
m

ad
 F

aj
ri 

G
ho

za
li,

 
20

09
. A

na
lis

is
 b

ra
nd

 e
qu

ity
 

pr
od

uk
 c

am
ila

n 
ka

ca
ng

 
m

er
ek

 M
r.

P
 d

an
 

im
pl

ik
as

in
ya

 te
rh

ad
ap

 
ba

ur
an

 p
ro

m
os

i 
pe

m
as

ar
an

. (
st

ud
i k

as
us

 d
i 

P
T

. M
itr

as
at

ry
a 

P
er

ka
sa

 
U

ta
m

a,
 J

ak
ar

ta
) 

 

1.
 

M
en

gi
de

nt
ifi

ka
si

 e
le

m
en

-
el

em
en

 y
an

g 
m

em
be

nt
uk

 b
ra

nd
 

eq
ui

ty
 (

ek
ui

ta
s 

m
er

ek
) 

2.
 

M
en

ga
na

lis
is

 e
le

m
en

-e
le

m
en

 
ek

ui
ta

s 
m

er
ek

 y
an

g 
te

rd
iri

 d
ar

i 
br

an
d 

aw
ar

en
es

s 
(k

es
ad

ar
an

 
m

er
ek

),
 b

ra
nd

 a
ss

oc
ia

tio
n 

(a
so

si
as

i m
er

ek
),

 p
er

ce
iv

ed
 

qu
al

ity
 (

pe
rs

ep
si

 k
ua

lit
as

),
 d

an
 

br
an

d 
lo

ya
lty

 (
lo

ya
lit

as
 m

er
ek

) 
te

rh
ad

ap
 c

am
ila

n 
ka

ca
ng

 
m

er
ek

 M
r.

 P
 

3.
 

M
er

um
us

ka
n 

ba
ur

an
 p

ro
m

os
i 

pe
m

as
ar

an
 c

am
ila

n 
ka

ca
ng

 
m

er
ek

  M
r.

 P
 

1.
 

T
eo

ri 
ba

ur
an

 
pe

m
as

ar
an

 
2.

 
P

en
ge

rt
ia

n 
m

er
ek

 
3.

 
D

ef
in

is
i e

ku
ita

s 
m

er
ek

 
4.

 
H

ub
un

ga
n 

m
er

ek
 

de
ng

an
 b

au
ra

n 
pr

om
os

i p
em

as
ar

an
 

V
ar

ia
be

l: 
1.

 
B

ra
nd

 a
w

ar
en

es
s 

(k
es

ad
ar

an
 m

er
ek

) 
2.

 
 B

ra
nd

 a
ss

oc
ia

tio
n 

(a
so

si
as

i m
er

ek
) 

3.
 

P
er

ce
iv

ed
 q

ua
lit

y 
(p

er
se

ps
i k

ua
lit

as
) 

4.
 

B
ra

nd
 lo

ya
lty

 (
lo

ya
lit

as
 

m
er

ek
) 

 T
ek

ni
k 

an
al

is
is

: 
A

na
lis

is
 d

es
kr

ip
tif

, u
ji 

co
ch

ra
n,

 u
ji 

bi
pl

ot
, s

ka
la

 
se

m
an

tic
 d

ef
er

en
tia

l, 
sk

al
a 

lik
er

t, 
ra

ta
-r

at
a 

da
n 

si
m

pa
ng

an
 b

ak
u 

1.
 

C
am

ila
n 

 M
er

ek
 M

r.
P

 m
em

ili
ki

  b
ra

nd
 

aw
ar

en
es

s 
 y

an
g 

 b
ai

k 
di

lih
at

 d
ar

i 
tin

gg
in

ya
 n

ila
i b

ra
nd

 r
ec

al
l  

(6
1%

) 
da

n 
 

to
p 

of
 m

in
d 

 (
22

%
).

  B
ra

nd
 a

w
ar

en
es

s 
 

M
r.

P
  l

eb
ih

 b
ai

k 
bi

la
 d

ib
an

di
ng

ka
n 

de
ng

an
 m

er
ek

 D
ua

 K
el

in
ci

 d
an

 
K

ay
ak

in
g.

 N
am

un
,  

br
an

d 
aw

ar
en

es
s 

 
m

er
ek

 M
r.

P
 ti

da
k 

le
bi

h 
ba

ik
 b

ila
 

di
ba

nd
in

gk
an

 d
en

ga
n 

m
er

ek
 G

ar
ud

a.
 

2.
 

T
in

gk
at

  l
oy

al
ita

s 
ko

ns
um

en
 M

r.
P

  c
uk

up
 

ba
ik

 d
ita

nd
ai

 d
en

ga
n 

tin
gg

in
ya

 n
ila

i  
sa

tis
fie

d 
bu

ye
r 

(8
1,

82
%

) 
da

n 
lik

in
g 

th
e 

br
an

d 
(7

8,
79

%
).

 
3.

 
B

er
da

sa
rk

an
 b

ra
nd

 e
qu

ity
 y

an
g 

di
m

ili
ki

 
ol

eh
 M

r.
P

 s
tr

at
eg

i b
au

ra
n 

pr
om

os
i 

pe
m

as
ar

an
 y

an
g 

da
pa

t d
ila

ku
ka

n 
 

te
rs

eb
ut

 a
da

la
h 

 m
em

pe
rb

an
ya

k 
ou

tle
t 

M
r.

P
 te

ru
ta

m
a 

di
 p

us
at

 k
er

am
ai

an
 a

ga
r 

 
br

an
d 

aw
ar

en
es

sn
ya

  s
em

ak
in

 
m

en
in

gk
at

,  
ko

ns
is

te
n 

pa
da

  i
m

ag
e 

 y
an

g 
te

rb
en

tu
k 

ag
ar

 k
on

su
m

en
 ti

da
k 

bi
ng

un
g,

 
pr

om
os

i y
an

g 
m

en
on

jo
lk

an
 k

ua
lit

as
 

se
hi

ng
ga

 k
el

em
ah

an
 y

an
g 

di
m

ili
ki

 M
r.

P
 

m
en

ja
di

 b
is

a 
di

te
rim

a 
ko

ns
um

en
, 

M
en

ja
ga

 k
ed

ek
at

an
 d

en
ga

n 
pe

la
ng

ga
n 

(k
ar

tu
 u

ca
pa

n 
se

la
m

at
),

 m
en

ci
pt

ak
an

 
bi

ay
a 

pe
ra

lih
an

 y
an

g 
tin

gg
i (

ku
al

ita
s 

ya
ng

 ti
ng

gi
) 

ag
ar

 p
el

an
gg

an
 ti

da
k 

be
rp

in
da

h 
ke

 m
er

ek
 la

in
. m

em
be

ri 
im

ba
la

n 
at

as
 lo

ya
lit

as
 p

el
an

gg
an

 
(h

ad
ia

h)
. 

2.
 

B
ag

us
 W

ic
ak

so
no

, 2
01

0.
 

P
en

ga
ru

h 
E

ku
ita

s 
M

er
ek

 
te

rh
ad

ap
 K

ep
ut

us
an

 
P

em
be

lia
n 

N
ot

eb
oo

k 
ac

er
 

di
 A

ce
r 

P
oi

nt
 M

al
an

g 

1.
 

M
en

ga
na

lis
is

 p
en

ga
ru

h 
ya

ng
 

si
gn

ifi
ka

n 
se

ca
ra

 s
im

ul
ta

n 
da

ri 
va

ria
be

l e
ku

ita
s 

m
er

ek
 y

an
g 

te
rd

iri
 d

ar
i k

es
ad

ar
an

 m
er

ek
, 

as
os

ia
si

 m
er

ek
, k

es
an

 k
ua

lit
as

, 
lo

ya
lit

as
 m

er
ek

, d
an

 p
er

se
ps

i 
ni

la
i t

er
ha

da
p 

ke
pu

tu
sa

n 
pe

m
be

lia
n 

no
te

bo
ok

 a
ce

r.
 

2.
 

M
en

ga
na

lis
is

 p
en

ga
ru

h 
ya

ng
 

si
gn

ifi
ka

n 
se

ca
ra

 p
ar

si
al

 d
ar

i  

1.
 

P
en

ge
rt

ia
n 

ek
ui

ta
s 

m
er

ek
 

2.
 

P
en

ge
lo

la
an

 e
ku

ita
s 

m
er

ek
 

3.
 

P
ro

se
s 

ke
pu

tu
sa

n 
pe

m
be

lia
n 

 
4.

 
M

er
ek

 d
al

am
 p

er
sp

ek
tif

 
is

la
m

 

V
ar

ia
be

l: 
1.

 
K

es
ad

ar
an

 m
er

ek
 

2.
 

A
so

si
as

i m
er

ek
 

3.
 

K
es

an
 k

ua
lit

as
 

4.
 

Lo
ya

lit
as

 m
er

ek
 

5.
 

P
er

se
ps

i n
ila

i 
 T

ek
ni

k 
an

al
is

is
: 

A
na

lis
is

 r
eg

re
si

 li
ne

ar
 

be
rg

an
da

 

1.
 

H
as

il 
da

ri 
an

al
is

is
 r

eg
re

si
 m

en
un

ju
kk

an
 

va
ria

be
l k

es
ad

ar
an

 m
er

ek
, s

os
ia

si
 m

er
ek

, 
ke

sa
n 

ku
al

ita
s,

 lo
ya

lit
as

 m
er

ek
, d

an
 

pe
rs

ep
si

 n
ila

i b
er

pe
ng

ar
uh

 s
ig

ni
fik

an
 

te
rh

ad
ap

 k
ep

ut
us

an
 p

em
be

lia
n.

 
2.

 
S

ec
ar

a 
pa

rs
ia

l k
es

ad
ar

an
 m

er
ek

, 
as

os
ia

si
 m

er
ek

 d
an

 p
er

se
ps

i n
ila

i 
be

rp
en

ga
ru

h 
se

ca
ra

 s
ig

ni
fik

an
 te

rh
ad

ap
 

ke
pu

tu
sa

n 
pe

m
be

lia
n 

no
te

bo
ok

 a
ce

r 
se

da
ng

ka
n 

un
tu

k 
va

ria
be

l k
es

an
 k

ua
lit

as
  



La
n

ju
ta

n
 T

a
b

e
l 

N
o.

 
P

en
ul

is
/to

pi
k/

ju
du

l 
bu

ku
/a

rt
ik

el
 

T
uj

ua
n 

pe
ne

lit
ia

n/
pe

nu
lis

an
 

bu
ku

/a
rt

ik
el

 
K

on
se

p/
te

or
i/h

ip
ot

es
is

 
V

ar
ia

be
l p

en
el

iti
an

 d
an

 
te

kn
ik

 a
na

lis
is

 
H

as
il 

pe
ne

lit
ia

n/
is

i b
uk

u 

 
 

va
ria

be
l e

ku
ita

s 
m

er
ek

 y
an

g 
te

rd
iri

 
da

ri 
ke

sa
da

ra
n 

m
er

ek
, a

so
si

as
i 

m
er

ek
, k

es
an

 k
ua

lit
as

, l
oy

al
ita

s 
m

er
ek

, d
an

 p
er

se
ps

i n
ila

i 
te

rh
ad

ap
 k

ep
ut

us
an

 p
em

be
lia

n 
no

te
bo

ok
 a

ce
r.

 

 
 

da
n 

lo
ya

lit
as

 m
er

ek
 ti

da
k 

be
rp

en
ga

ru
h 

se
ca

ra
 s

ig
ni

fik
an

 te
rh

ad
ap

 k
ep

ut
us

an
 

pe
m

be
lia

n 
no

te
bo

ok
 a

ce
r.

 

3.
 

R
ak

ey
an

 K
al

an
g 

S
un

da
, 

20
11

. A
na

lis
is

 B
ra

nd
 

E
qu

ity
 R

ad
io

 M
eg

as
w

ar
a 

D
al

am
 P

er
sa

in
ga

n 
In

du
st

ri 
P

en
yi

ar
an

 R
ad

io
 

1.
 

M
en

ge
ta

hu
i p

os
is

i b
ra

nd
 

aw
ar

en
es

s 
di

 b
en

ak
 m

as
ya

ra
ka

t 
ko

ta
 B

og
or

 te
nt

an
g 

ra
di

o 
m

eg
as

w
ar

a.
 

2.
 

M
en

ga
na

lis
is

 b
ra

nd
 a

ss
oc

ia
tio

n 
di

 b
en

ak
 m

as
ya

ra
ka

t k
ot

a 
B

og
or

 
te

nt
an

g 
ra

di
o 

M
eg

as
w

ar
a.

 
3.

 
M

en
ga

na
lis

is
 p

er
ce

iv
ed

 q
ua

lit
y 

di
 b

en
ak

 m
as

ya
ra

ka
t k

ot
a 

B
og

or
 

te
nt

an
g 

ra
di

o 
m

eg
as

w
ar

a.
 

4.
 

M
en

ga
na

lis
is

 b
ra

nd
 lo

ya
lty

 d
i 

be
na

k 
m

as
ya

ra
ka

t k
ot

a 
B

og
or

 
te

nt
an

g 
ra

di
o 

m
eg

as
w

ar
a.

 

1.
 

P
en

ge
rt

ia
n 

br
an

d 
eq

ui
ty

. 
2.

 
P

en
ge

rt
ia

n 
M

er
ek

 
3.

 
P

en
ge

rt
ia

n 
pe

ny
ia

ra
n 

V
ar

ia
be

l: 
1.

 
B

ra
nd

 a
w

ar
en

es
s 

2.
 

B
ra

nd
 a

ss
oc

ia
tio

n 
3.

 
P

er
ce

iv
ed

 q
ua

lit
y 

4.
 

B
ra

nd
 lo

ya
lty

 
 T

ek
ni

k 
an

al
is

is
: 

U
ji 

va
lid

ita
s,

 r
ea

lib
ili

ta
s,

 
sk

al
a 

lik
er

t, 
ra

ta
-r

at
a 

da
n 

si
m

pa
ng

an
 b

ak
u,

 
se

m
an

tic
 d

iff
er

en
tia

l, 
da

n 
uj

i c
oc

hr
an

. 

1.
 

H
as

il 
pe

ne
lit

ia
n 

m
en

un
ju

kk
an

 d
ar

i h
as

il 
br

an
d 

aw
ar

en
es

s 
 b

ah
w

a 
m

er
ek

 
M

eg
as

w
ar

a 
m

en
da

pa
tk

an
 p

os
is

i  
to

p 
of

 
m

in
d,

 d
ar

i h
as

il 
 b

ra
nd

 a
ss

oc
ia

tio
n 

 m
ak

a 
te

rb
en

tu
k 

br
an

d 
im

ag
e 

ya
itu

 r
ad

io
 a

na
k 

m
ud

a,
 r

ad
io

 y
an

g 
m

em
ba

nt
u 

ba
nd

-b
an

d 
in

di
e,

  l
ag

u-
la

gu
 y

an
g 

di
 s

aj
ik

an
 s

el
al

u 
 

up
  t

o 
 d

at
e,

 a
ca

ra
 o

n 
ai

r 
di

ke
m

as
 s

ec
ar

a 
m

en
ar

ik
,  

ra
di

o 
m

ul
ti 

se
gm

en
, d

an
 r

ad
io

 
ya

ng
  m

em
be

rik
an

 in
fo

rm
as

i y
an

g 
 u

p 
da

te
  (

 lo
ka

l d
an

 n
as

io
na

l),
 d

ar
i a

na
lis

is
 

pe
rc

ei
ve

d 
qu

al
ity

 d
i d

ap
at

 b
ah

w
a 

at
rib

ut
-

at
rib

ut
 y

an
g 

ad
a 

pa
da

 M
eg

as
w

ar
a 

be
ra

da
 p

ad
a 

re
nt

an
g 

ba
ik

 d
an

 s
an

ga
t 

ba
ik

 
2.

 
A

na
lis

is
 b

ra
nd

 lo
ya

lty
 m

en
un

ju
ka

n 
tin

gk
at

 lo
ya

lit
as

  c
om

m
itt

ed
 b

uy
er

  y
an

g 
bu

ru
k,

  t
ap

i, 
ha

ny
a 

sa
m

pa
i d

en
ga

n 
ke

lo
m

po
k 

 s
w

itc
he

r 
 y

an
g 

m
en

un
ju

ka
n 

re
nt

an
g 

 s
ka

la
 b

ur
uk

.  
S

ed
an

gk
an

 p
ad

a 
ke

lo
m

po
k 

 li
ki

ng
 th

e 
br

an
d,

  s
at

is
fie

d 
bu

ye
r 

 d
an

  h
ab

itu
al

 b
uy

er
 m

em
ili

ki
 

re
nt

an
g 

sk
al

a 
cu

ku
p 

hi
ng

ga
 b

ai
k.

 
3.

 
P

ad
a 

an
al

is
is

  p
er

ce
iv

ed
 q

ua
lit

y 
 d

ap
at

 
di

ke
ta

hu
i a

tr
ib

ut
-a

tr
ib

ut
  P

T
. R

ad
io

 
M

eg
as

w
ar

a 
B

og
or

 b
er

ad
a 

pa
da

 r
en

ta
n 

ba
ik

 d
an

 s
an

ga
t b

ai
k.

 N
ila

i r
at

aa
n 

te
rt

in
gg

i b
er

ad
a 

pa
da

 a
tr

ib
ut

  
M

em
be

rik
an

 s
ug

es
ti 

ya
ng

 p
os

iti
f 

te
rh

ad
ap

 p
en

de
ng

ar
  d

en
ga

n 
ni

la
i 4

,4
2 

 
de

ng
an

 r
en

ta
ng

 s
ka

la
 (

4,
20

-5
,0

0)
 

 

62 



 

DEPARTEMEN  PENDIDIKAN  NASIONAL 
UNIVERSITAS  HASANUDDIN 

F A K U L T A S   E K O N O M I  D A N  B I S N I S  
Jalan  Perintis  Kemerdekaan  Km. 10,  Makassar  90245,  Sul-Sel 

Telp. Sentral  (0411)  586-200  Psw. 2607, 2608, 2212, 2207 
Telp/Fax. Dekan   (0411)   587-218 

 

63 

KUESIONER PENELITIAN 

Saya Agriani Gobel adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 
Universitas Hasanuddin, sedang melaksanakan penelitian dalam rangka 
pengerjaan skripsi saya dengan judul: “Pengaruh Brand Equity  terhadap 
Keputusan Pembelian Mobil Toyota pada PT. Hadji Kal la cabang Urip di 
Makassar” . Bersama ini saya memohon kesediaan saudara/i untuk mengisi daftar 
kuesioner. Informasi yang saudara/i berikan hanya semata-mata untuk data 
penelitian dalam rangka penyusunan Skripsi. Untuk itu istilah angket ini dengan 
jawaban yang sebenar-benarnya. Atas kesediaan dan kerjasama saudara/i, saya 
ucapkan terima kasih. 

Isilah data pribadi berikut secara lengkap, berilah tanda checklist (√) 
pada kotak kecil yang tersedia pada pilihan jawaban yang sesuai kriteria. 

I. Data Pribadi  

1. Usia :  �  17-29 tahun  �  40-49 tahun 

  �  30-39 tahun  �  > 49 tahun 

2. Jenis Kelamin :  �  Laki-laki / �  Perempuan 

3. Pekerjaan :  �  PNS/TNI/POLRI  �  Wiraswasta 

   �  Pegawai Swasta  �  Pelajar/Mahasiswa 

   �  Lainnya : ......................  

4. Pendidikan Terakhir :  �  SLTA �  S1 �  S3 

   �  Diploma  �  S2 �  Lainnya : ................... 

5. Tipe Mobil Toyota yang Dibeli : �  Avanza    �  Innova       �  Lainnya ......  

    �  Yaris           �  Fortuner VNT 

6. Berapakah kira-kira penghasilan Anda perbulan : 

�  < Rp4.000.000,00   �  Rp6.000.001,00-Rp7.000.000,00 

�  Rp4.000.001,00–Rp5.000.000,00 �  Rp7.000.001,00-Rp8.000.000,00 

�  Rp5.000.001,00-Rp6.000.00,00 �  > Rp8.000.001,00 
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II. Petunjuk Pengisian Kuesioner  

Berilah tanda checklist (√) pada salah satu opsi yang tersedia untuk 

masing-masing pertanyaan yang ada. 

A. Brand Awareness  (Kesadaran Merek) 

1. Mobil Toyota merupakan alternatif pertama ketika hendak membeli produk 

Mobil. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

2. Ketika mendengar Slogan “Moving Forward” mengingatkan saudara/i 

terhadap produk Toyota. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

Mobil Toyota mengingatkan saya pada PT. Hadji Kalla sebagai agen 

pemasaran mobil Toyota di Sulawesi Selatan. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju  

 
B. Brand Association (Asosiasi Merek) 

1. Saya menilai mobil Toyota memberikan teknologi dalam hal kenyamanan, 

keselamatan, dan suku cadang yang lebih baik dibanding merek lain. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju  

2. Saya menilai mobil Toyota sebagai produk yang mudah dijual kembali. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju  

3. Saya menilai mobil Toyota merupakan produk yang canggih. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

  
C. Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

1. Saya merasa lebih percaya diri menggunakan Mobil Toyota. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju   

2. Dealer mobil toyota dapat dengan mudah ditemukan. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

3. Saya menilai kualitas mobil Toyota lebih baik dibanding merek lain. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 
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4. Saya dapat dengan mudah mendapatkan informasi tentang mobil Toyota, 

baik melalui media cetak, elektronik, juga dari teman. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

D. Brand Loyalty (Kesetiaan Merek) 

1. Saya tidak akan terpengaruh dengan iklan mobil lain. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

2. Saya merasa puas dalam menggunakan mobil Toyota. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

3. Saya akan menyarakan dan mempromosikan ke orang lain untuk membeli 

produk yang sama. 

 �  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

E. Keputusan Pembelian 

1. Saya membeli mobil Toyota karena mereknya unggul dan baik di pasaran. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

2. Saya membeli mobil Toyota karena produknya berkualitas. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 

3. Jika saya ingin membeli mobil lagi, saya akan membeli mobil merek Toyota. 

�  Sangat Setuju �  Setuju �  Biasa Saja �  Tidak Setuju �  Sangat Tidak Setuju 
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STATISTIK DESKRIPTIF 
 
 
 
 

DESCRIPTIVE STATISTICS BRAND AWARENESS 
 

Descriptive Statistics  

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X1.1 60 2.00 5.00 4.2167 .69115 

X1.2 60 2.00 5.00 4.0667 .73338 

X1.3 60 3.00 5.00 4.0833 .53016 

Valid N (Listwise) 60 
    

 
 
 
 

DESCRIPTIVE STATISTICS BRAND ASSOCIATION  

Descriptive Statistics  

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X2.1 60 3.00 5.00 4.4333 .56348 

X2.2 60 2.00 5.00 4.4167 .64550 

X2.3 60 3.00 5.00 4.3667 .51967 

Valid N (Listwise) 60 
    

 
 
 
 

DESCRIPTIVE STATISTICS PERCEIVED QUALITY  

Descriptive Statistics  

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X3.1 60 3.00 5.00 4.5333 .56648 

X3.2 60 3.00 5.00 4.5167 .56723 

X3.3 60 4.00 5.00 4.3667 .48596 

X3.4 60 3.00 5.00 4.2667 .54824 

Valid N (Listwise) 60 
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DESCRIPTIVE STATISTICS PERCEIVED QUALITY  
 

Descriptive Statistics  

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X4.1 60 3.00 5.00 4.4000 .52722 

X4.2 60 3.00 5.00 4.3000 .49745 

X4.3 60 3.00 5.00 4.2667 .60693 

Valid N (listwise) 60     

 
 
 
 

DESCRIPTIVE STATISTIC KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 

Descriptive Statistics  

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Yno.1 60 3.00 5.00 4.1833 .50394 

Yno.2 60 3.00 5.00 4.3667 .63691 

Yno.3 60 3.00 5.00 4.4833 .67627 

Valid N (listwise) 60     
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UJI VALIDITAS 
 
 
 
 

CORRELATIONS VARIABEL BRAND AWARENESS  

 
CORRELATIONS VARIABEL BRAND ASSOCIATION  

Correlations  

  X1.1 X1.2 X1.3 Brand awareness 

X1.1 Pearson Correlation 1 .673** .459** .873** 

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

N 60 60 60 60 

X1.2 Pearson Correlation .673** 1 .465** .883** 

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

N 60 60 60 60 

X1.3 Pearson Correlation .459** .465** 1 .726** 

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

N 60 60 60 60 

Brand awareness Pearson Correlation .873** .883** .726** 1 

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

N 60 60 60 60 

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

Correlations  

  

X2.1 X2.2 X2.3 

Brand 

Association 

X2.1 Pearson Correlation 1 .614** .432** .837** 

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

N 60 60 60 60 

X2.2 Pearson Correlation .614** 1 .446** .864** 

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

N 60 60 60 60 

X2.3 Pearson Correlation .432** .446** 1 .743** 

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

N 60 60 60 60 
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CORRELATIONS VARIABEL PERCEIVED QUALITY  

 
  

  

X2.1 X2.2 X2.3 

Brand 

Association 

Brand Association Pearson Correlation .837** .864** .743** 1 

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

N 60 60 60 60 

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

Correlations  

  

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 

Perceived 

Quality 

X3.1 Pearson Correlation 1 .552** .201 .571** .763** 

Sig. (2-tailed)  .000 .123 .000 .000 

N 60 60 60 60 60 

X3.2 Pearson Correlation .552** 1 .469** .530** .827** 

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

N 60 60 60 60 60 

X3.3 Pearson Correlation .201 .469** 1 .517** .679** 

Sig. (2-tailed) .123 .000  .000 .000 

N 60 60 60 60 60 

X3.4 Pearson Correlation .571** .530** .517** 1 .842** 

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

N 60 60 60 60 60 

Perceived Quality Pearson Correlation .763** .827** .679** .842** 1 

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

N 60 60 60 60 60 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
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CORRELATIONS VARIABEL BRAND LOYALTY 

 
CORRELATIONS VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

Correlations  

  X4.1 X4.2 X4.3 Brand Loyalty 

X4.1 Pearson Correlation 1 .439** .561** .803** 

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

N 60 60 60 60 

X4.2 Pearson Correlation .439** 1 .573** .796** 

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

N 60 60 60 60 

X4.3 Pearson Correlation .561** .573** 1 .878** 

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

N 60 60 60 60 

Brand Loyalty Pearson Correlation .803** .796** .878** 1 

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

N 60 60 60 60 

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

Correlations  

  

Yno.1 Yno.2 Yno.3 

Keputusan 

Pembelian 

Yno.1 Pearson Correlation 1 .474** .482** .735** 

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

N 60 60 60 60 

Yno.2 Pearson Correlation .474** 1 .723** .886** 

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

N 60 60 60 60 

Yno.3 Pearson Correlation .482** .723** 1 .896** 

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

N 60 60 60 60 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation .735** .886** .896** 1 

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

N 60 60 60 60 

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

REALIBILITY VARIABEL BRAND AWARENESS 
 

 

 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 8.1500 1.181 .678 .613 

X1.2 8.3000 1.095 .680 .614 

X1.3 8.2833 1.698 .505 .804 

 
REALIBILITY VARIABEL BRAND ASSOCIATION  

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 8.7833 .986 .625 .607 

X2.2 8.8000 .841 .630 .602 

X2.3 8.8500 1.181 .489 .756 

  

Case Processing Summary  

  N % 

Cases Valid 60 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 60 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics  

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.773 3 

Case Processing Summary  

  N % 

Cases Valid 60 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 60 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics  

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.748 3 
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REALIBILITY VARIABEL PERCEIVED QUALITY 
 

 

 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1 13.1500 1.723 .552 .753 

X3.2 13.1667 1.599 .658 .695 

X3.3 13.3167 1.983 .471 .786 

X3.4 13.4167 1.603 .692 .678 

 

RELIABILITY VARIABEL BRAND LOYALTY 
 

 

 

 

 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X4.1 8.5667 .962 .570 .719 

X4.2 8.6667 1.006 .578 .715 

X4.3 8.7000 .756 .668 .610 

 
 

  

Reliability Statistics  

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.784 4 

Case Processing Summary  

  N % 

Cases Valid 60 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 60 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Case Processing Summary  

  N % 

Cases Valid 60 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 60 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics  

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.767 3 
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REALIABILITY VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

Case Processing Summary  

  N % 

Cases Valid 60 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 60 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics  

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.794 3 

Item-Total Statistics  

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Yno.1 8.8500 1.486 .515 .838 

Yno.2 8.6667 1.040 .713 .632 

Yno.3 8.5500 .964 .716 .631 
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REGRESSION 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Summary b 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .722a .521 .487 1.10344 

a. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Brand awareness, Brand 

Association, Perceived Quality 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
  

Variables Entered/Removed b 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Brand Loyalty, 

Brand 

awareness, 

Brand 

Association, 

Perceived 

Qualitya 

. Enter 

a. All requested variables entered.  

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 72.967 4 18.242 14.982 .000a 

Residual 66.967 55 1.218   

Total 139.933 59    

a. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Brand awareness, Brand Association, Perceived Quality 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian   
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Coefficients a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.033 2.113  .489 .627 

Brand awareness -.092 .093 -.097 -.986 .328 

Brand Association .094 .109 .086 .858 .395 

Perceived Quality .604 .102 .664 5.925 .000 

Brand Loyalty .093 .141 .082 .665 .509 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian    
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