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Lampiran 2. Kuesioner
KUESIONER PENELITIAN
PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND TRUST, DAN BRAND IMAGE

TERHADAP BRAND LOYALTY
(Studi Pada Brand Scarlett Di Kota Makassar)

Dengan Hormat,
Saya Fatmawati, mahasiswa S1 jurusan Manajemen, Universitas Hasanuddin.

Dalam rangka untuk menyusun tugas akhir dari penelitian yang saya lakukan,
dengan ini saya memohon bantuan kepada bapak/ibu, saudara/saudari, agar
bersedia menjadi responden dalam penelitian yang saya lakukan.

Kuisioner ini ditujukkan untuk di isi oleh bapak/ibu, saudara/saudari, dengan
menjawab seluruh pertanyaan yang telah disediakan. Saya mengharapkan
jawaban dari bapak/ibu, saudara/saudari adalah jawaban yang objektif sehingga

memperoleh hasil yang maksimal.

Adapun judul dari penelitian ini adalah “Pengaruh Brand Experience, Brand
Trust, dan Brand Image Terhadap Brand Loyalty (Studi Pada Brand Scarlett di

Kota Makassar)”.

Demikian pengantar ini saya sampaikan, atas partisipasinya, saya ucapkan

terimakasih.

A. Kiriteria Responden
Adapun kriteria responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini yaitu
sebagai berikut:

1. Masyarakat yang berdomisili di Makassar, Sulawesi Selatan.
2. Telah membeli produk Scarlett lebih dari 1 (satu) kali.

3. Berusia 15-50 tahun.
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B. Petunjuk Pengisian
Isilah pertanyaan yang tersedia dengan memberi tanda (v') pada jawaban
yang sesuai dengan pendapat Anda.

6. SS :sangat setuju skor 5
7. S 'setuju skor 4
8. N ‘netral skor 3
9. TS :tidak setuju skor 2
10. STS :sangat tidak setuju skor 1

C. Identitas Responden
1. Nama

2. Jenis Kelamin

3. Usia
4. Nomor kontak/ WA
5. Pekerjaan

Isilah pertanyaan yang tersedia dengan memberi tanda (v') pada
jawaban yang sesuai

1 Pelajar/mahasiswa

Karyawan

Pegawai negeri sipil (PNS)

Wirausaha

O o o d

Lainnya :
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Brand Experience (Pengalaman Merek)

No. Pertanyaan SS TS | STS
Sensory

1. | Brand Scarlett memiliki tekstur produk yang bagus
sehingga mudah diaplikasikan

2. | Produk dari brand Scarlett memiliki aroma wangi
yang khas

3. | Brand Scarlett membuat kesan yang kuat pada
indra penglihatan saya

Affective

4. | Saya merasa bangga memakai produk dari brand
Scarlett

5. | Saya merasa senang saat menggunakan produk
skincare dari brand Scarlett

6. | Saya merasa nyaman ketika menggunakan produk
dari brand Scarlett

Behavioral

7. | Pemakaian produk dari brand Scarlett membuat
saya menjadi lebih cantik

8. | Pemakaian produk dari brand Scarlett membuat
saya lebih percaya diri

Intellectual

9. | Brand Scarlett menyediakan ruang kritik dan
saran untuk perbaikan kualitas produknya

10. | Brand Scarlett terbuka untuk menerima segala

jenis kritik dan saran yang diberikan
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Brand trust (kepercayaan merek)

No. Pertanyaan SS TS | STS
Achieving result (mencapai hasil)

1. | Produk dari brand Scarlett sesuai dengan harapan

saya
2. | Produk brand Scarlett dapat diandalkan

kualitasnya
3. | Setelah menggunakan produk dari brand Scarlett,

saya tidak pernah merasa kecewa

Acting with integrity (bertindak dengan integritas)

4. | Brand Scarlett selalu menjaga kualitas produknya
5. | Hasil pemakaian produk dari Brand Scarlett sesuai

dengan yang dijanjikan
6. | Iklan dari brand Scarlett sesuai dengan kenyataan
7. | Keunggulan yang ditawarkan brand Scarlett benar

adanya

Demonsrate concern (perhatian merek pada konsumen)

8. | Brand Scarlett akan memberikan ganti rugi apabila

terdapat masalah dengan produknya
9. | Brand Scarlett menyediakan kontak untuk

dihubungi jika terdapat masalah pada produknya
10. | Brand Scarlett menyediakan produk untuk

berbagai jenis kulit

Brand Image (Citra Merek)

No. Pertanyaan SS TS | STS

Strength (Kekuatan)

keunggulan yang dimiliki oleh suatu merek yang bersifat fisik dan tidak ditemukan

pada merek lainnya.

1.

Kemasan produk Scarlett lebih bagus daripada

produk lainnya yang sejenis
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Brand Image (Citra Merek)

No. Pertanyaan SS TS | STS
2. Produk dari brand Scarlett lebih efektif untuk
mencerahkan kulit daripada produk lainnya yang
sejenis
3. | Produk dari brand Scarlett lebih efektif untuk
melembabkan kulit daripada produk lainnya yang
sejenis
4. | Kandungan produk dari brand scarlett lebih bagus

dibanding produk lainnya yang sejenis

Uniquess (Keunikan)

kemampuan untuk membedakan suatu merek dengan merek-merek lainnya.
Adapun yang termasuk dalam kelompok ini adalah variasi layanan yang
diberikan, variasi harga, maupun diferensiasi dari penampilan fisik sebuah
produk.

5.

Produk dari brand scarlett memiliki tutup kemasan

lock unlock sehingga tidak mudah tumpah

6. | Model pump dari kemasan produk Scarlett
memudahkan saya untuk mengambil produk
7. | Banyak variasi produk yang ditawarkan oleh brand

scarlett

Favorable (lebih disukai)

kesukaan terhadap merek sehingga mempunyai perasaan bersahabat dengan
suatu merek.

8. | Brand Scarlett menyediakan produk untuk
berbagai kebutuhan perawatan kulit

9. | Brand Scarlett adalah produk skincare yang
membantu untuk mencerahkan kulit

10. | Beragam produk dari brand scarlett sesuai dengan

jenis kulit saya




97

Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

No. Pertanyaan SS TS | STS
Pembelian ulang
1. | Dalam waktu yang akan datang, saya akan
membeli produk dari brand Scarlett
2. | Produk brand Scarlett adalah pilihan pertama saya
Merekomendasikan merek
3. | Saya akan merekomendasikan produk dari brand
Scarlett kepada kerabat ataupun keluarga
4. | Saya mengatakan hal-hal positif mengenai brand
Scarlett kepada orang lain
5. | Ketika ada orang lain yang menanyai saya
mengenai produk skincare yang bagus, saya akan
menjawab produk dari brand Scarlett
Retensi merek
6. | Saya setia menggunakan produk dari brand
Scarlett meskipun brand lain menawarkan produk
yang serupa
7. | Saya setia menggunakan produk dari brand
Scarlett meskipun pesaing menawarkan produk
yang lebih menarik
8. | Iklan dari brand lain tidak akan mempengaruhi
keputusan saya untuk membeli produk dari brand
Scarlett
Komitmen merek
9. | Saya akan tetap membeli produk dari brand
Scarlett meskipun mengalami kenaikan harga
10. | Saya akan tetap membeli produk dari brand

Scarlett meskipun ada komentar negatif mengenai

brand tersebut
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Lampiran 3. Uji Validitas

1. Brand Experience (X1)

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 | X1 TOTAL
Pearson - -
) 1 .248 .128 .600 .315 .017 .000 .078 .156 .264 .543
Correlation
X1.1
Sig. (2-tailed) .186 .502 .000 .090 .928 1.000 .683 410 .158 .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .
) .248 1 .128 .009 .146 A71 .252 .096 .149 112 .460
1.2 Correlation
' Sig. (2-tailed) .186 .502 .962 443 .367 179 .615 431 .556 .011
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .
) .128 .128 1 .010 .169 .198 .146 11 173 -.047 .376
%13 Correlation
' Sig. (2-tailed) .502 .502 .956 373 .295 441 .560 .361 .805 .041
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson - o -
) .600 .009 .010 1 .309 .334 .000 .178 176 .670 .618
Y14 Correlation
' Sig. (2-tailed) .000 .962 .956 .096 .071 1.000 .347 .353 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson . -
) 315 .146 .169 .309 1 .000 433 .164 .183 175 .558
X1.5 Correlation
Sig. (2-tailed) .090 443 373 .096 1.000 .017 .385 .333 .356 .001
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X1.10
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Pearson
Correlation
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Pearson
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Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
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Pearson
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N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation

Sig. (2-tailed)

30
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.928
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.000
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30

*k
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100

N 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
2. Brand Trust (X2)
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 | X2 TOTAL
Pearson - .
) 1 -.038 .568 -.010 -.032 .047 .302 .012 .292 .032 411
Correlation
X2.1
Sig. (2-tailed) .842 .001 .956 .867 .805 .104 .948 117 .867 .024
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson .
) -.038 1 .021 .332 .303 .079 157 .021 .326 .232 458
%22 Correlation
' Sig. (2-tailed) .842 914 .073 .104 .679 407 .914 .079 .218 .011
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson - *
) .568 .021 1 .006 .017 .166 .346 -.007 .159 -.017 415
%23 Correlation
' Sig. (2-tailed) .001 914 976 .928 .380 .061 972 402 .928 .022
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson . . e
) -.010 .332 .006 1 132 .184 .282 .516 402 161 .582
%24 Correlation
' Sig. (2-tailed) .956 .073 .976 .488 .331 131 .004 .028 .395 .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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.047

.805
30

.302

.104
30

.012

.948
30

.292

117
30

.032

.867
30

.303

.104

30

.079

.679

30

157

407

30

.021

914

30

.326

.079

30

.232

.218

30

.017

.928
30

.166

.380
30

.346

.061
30

-.007

972
30

.159

402
30

-.017

.928
30

132

.488
30

.184

331
30

.282

131
30

*k

.516

.004
30

402

.028
30

161

.395
30

30

231

219
30

132

488
30

k.

.537

.002
30

137

472
30

343

.063
30

231

219

30

30

184

331

30

.358

.052

30

.302

104

30

.264

.158

30

132

.488
30

184

331
30

30

176

.353
30

402

.028
30

161

.395
30

k.

.537

.002
30

.358

.052
30

176

.353
30

30

159

402
30

.156

410
30

137

472
30

.302

.104
30

402

.028
30

159

402
30

30

137

AT72
30

.343

.063

30

.264

.158

30

161

.395

30

.156

410

30

137

472

30

30

101

*k

.532

.002
30

*k

531

.003
30

wok

.611

.000
30

*k

.553

.002
30

*k

.653

.000
30

479

.007
30
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Pearson * * * *k *k *k *k *k *k *k
) 411 .458 415 .582 .532 .531 .611 .553 .653 479 1
Correlation
X2 TOTAL ] ]
- Sig. (2-tailed) .024 .011 .022 .001 .002 .003 .000 .002 .000 .007
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).
3. Brand Image (X3)

Correlations

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 | X3 TOTAL
Pearson .
) 1 .000 .230 .329 .164 .164 .164 .201 -.055 154 457
Correlation
X3.1
Sig. (2-tailed) 1.000 222 .076 .385 .385 .385 .286 771 415 .011
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson - . . -
) .000 1 .642 .204 .408 .000 .408 .000 .000 192 520
%3.2 Correlation
' Sig. (2-tailed) 1.000 .000 .279 .025 1.000 .025 1.000| 1.000 .310 .003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson - . . -
) .230 .642 1 .698 524 .000 .349 .000 129 131 .696
¥3.3 Correlation
' Sig. (2-tailed) 222 .000 .000 .003 1.000 .059 1.000 495 .489 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30




X3.4

X3.5

X3.6

X3.7

X3.8

X3.9

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

.329

.076
30

.164

.385
30

.164

.385
30

.164

.385
30

.201

.286
30

-.055

771
30

.204

279
30

408

.025
30

.000

1.000
30

408"

.025
30

.000

1.000
30

.000

1.000
30

*k

.698

.000
30

*k

.524

.003
30

.000

1.000
30

.349

.059
30

.000

1.000
30

129

495
30

30

.333

.072
30

.167

379
30

.167

.379
30

.000

1.000
30

.337

.069
30

.333

.072
30

30

.000

1.000
30

167

379
30

.000

1.000
30

.169

373
30

167

379
30

.000

1.000
30

30

.000

1.000
30

.204

279
30

.000

1.000
30

167

379
30

167

379
30

.000

1.000
30

30

.204

279
30

337

.069
30

.000

1.000
30

.000

1.000
30

.204

279
30

.204

279
30

30
413

.023
30

337

.069
30

169

373
30

.000

1.000
30

.337

.069
30

413

.023
30

30

157

409
30

*k

470

.009
30

4707

.009
30

.000

1.000
30

192

310
30

.063

.740
30

103

*k

.653

.000
30

*k

.621

.000
30

392

.032
30

5237

.003
30

.400°

.028
30

452"

.012
30
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Pearson - - .
) .154 .192 131 157 470 470 .000 192 .063 1 .552
%310 Correlation
' Sig. (2-tailed) 415 .310 489 409 .009 .009 1.000 .310 .740 .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson * *k *k *k *k * *k * * *k
) 457 .520 .696 .653 .621 .392 523 .400 452 .552 1
Correlation
X3 _TOTAL ] )
- Sig. (2-tailed) .011 .003 .000 .000 .000 .032 .003 .028 .012 .002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
4. Brand Loyalty (Y)
Correlations
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 | Y TOTAL
Pearson o
) 1 .337 .183 .333 .349 .169 .169 .000 .149 .000 491
Correlation
Y.l
Sig. (2-tailed) .069 .333 .072 .059 .373 .373 1.000 431 1.000 .006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson o
) .337 1 .358 .337 .306 .193 .023 -.038 .342 .010 .526
V2 Correlation
' Sig. (2-tailed) .069 .052 .069 .100 .306 .905 .842 .064 .956 .003
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30




Y.3

Y.4

Y.5

Y.6

Y.7

Y.8

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

.183

.333
30

.333

.072
30

.349

.059
30

.169

373
30

.169

373
30

.000

1.000
30

.358

.052
30

.337

.069
30

.306

.100
30

193

.306
30

.023

.905
30

-.038

.842
30

30

.366

.046
30

ke

742

.000
30

.012

.948
30

.198

.295
30

-.021

914
30

.366

.046
30

30

524

.003
30

.000

1.000
30

.000

1.000
30

.188

319
30

*k

742

.000
30

*k

.524

.003
30

30

.047

.805
30

224

.235
30

-.079

.679
30

.012

.948
30

.000

1.000
30

.047

.805
30

30
.318

.087
30

419

.021
30

.198

.295
30

.000

1.000
30

224

.235
30

.318

.087
30

30
419

.021
30

-.021

914
30

.188

319
30

-.079

.679
30

419

.021
30

419

.021
30

30

.186

.325
30

299

.109
30

.083

.661
30

413

.023
30

.262

162
30

405

.026
30

176

.353
30

.000

1.000
30

.022

910
30

.302

.104
30

459

.011
30

367

.046
30

105

*k

572

.001
30

*k

.552

.002
30

wok

574

.001
30

*k

.530

.003
30

*k

.561

.001
30

482

.007
30
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Pearson N . . e
) .149 .342 .186 .299 .083 413 .262 .405 1 .397 .664
v Correlation
' Sig. (2-tailed) 431 .064 .325 .109 .661 .023 162 .026 .030 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson . . . -
) .000 .010 176 .000 .022 .302 .459 .367 .397 1 514
Y10 Correlation
' Sig. (2-tailed) 1.000 .956 .353 1.000 910 .104 .011 .046 .030 .004
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson - - - - - . - - o o
) 491 .526 572 .552 574 .530 .561 482 .664 .514 1
Correlation
Y TOTAL ) ]
- Sig. (2-tailed) .006 .003 .001 .002 .001 .003 .001 .007 .000 .004
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).




Lampiran 4. Uji Reliabilitas

1. Brand Experience (X1)

Case Processing Summary

N %
Valid 30 100.0
Cases Excluded® 0 .0
Total 30 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's [N of Items
Alpha
.708 10
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Iltem-Total | Alpha if ltem
Deleted ltem Deleted | Correlation Deleted
X1.1 35.6000 4.938 .381 .683
X1.2 35.5667 5.082 .268 .704
X1.3 35.5667 5.357 .203 712
X1.4 35.4667 4.740 470 .667
X1.5 35.5000 4,948 .409 .678
X1.6 35.4667 5.154 .350 .688
X1.7 35.5000 4.810 .389 .682
X1.8 35.6667 4.989 .379 .683
X1.9 35.5333 5.085 .389 .683
X1.10 35.6333 4.930 448 .673
2. Brand Trust (X2)
Case Processing Summary
N %

Valid 30 100.0
Cases Excluded?® 0 .0

Total 30 100.0
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a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's [N of Items
Alpha
.708 10
Iltem-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Iltem-Total | Alpha if ltem
Deleted Iltem Deleted | Correlation Deleted
X2.1 35.9667 5.137 .239 .706
X2.2 35.9333 5.099 311 .694
X2.3 36.0667 5.168 .259 .702
X2.4 36.0000 4.690 422 .676
X2.5 35.9333 4.823 .366 .686
X2.6 36.1667 4.902 .383 .683
X2.7 36.0000 4.621 .458 .669
X2.8 36.0667 4.892 417 .678
X2.9 36.0333 4.447 498 .660
X2.10 36.1333 4.947 .303 .697
3. Brand Image (X3)
Case Processing Summary
N %

Valid 30 100.0
Cases Excluded?® 0 .0

Total 30 100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

711

10
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ltem-Total Statistics

Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Iltem-Total | Alpha if ltem
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted
X3.1 36.0000 4.621 278 .704
X3.2 35.8333 4.626 .388 .686
X3.3 35.9667 4171 .578 .652
X3.4 35.8333 4.213 517 .662
X3.5 35.8333 4.282 476 .669
X3.6 35.8333 4.764 .208 715
X3.7 35.8333 4.489 .358 .690
X3.8 35.8333 4.833 .253 .705
X3.9 35.9000 4.645 277 .704
X3.10 35.6333 4.378 .381 .686
4. Brand Loyalty (Y)
Case Processing Summary
N %
Valid 30 100.0
Cases Excluded?® 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's [N of Items
Alpha
.740 10
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Iltem-Total | Alpha if ltem
Deleted Item Deleted | Correlation Deleted
Y.1 35.9667 5.206 .332 729
Y.2 36.0333 5.137 374 722
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Y.3 36.0000 5.103 443 713
Y.4 35.9667 5.068 404 .718
Y.5 36.1000 5.059 438 713
Y.6 35.9000 5.128 379 722
Y.7 35.9000 5.059 416 .716
Y.8 36.0667 5.306 .342 727
Y.9 35.8333 4.695 .523 .698
Y.10 35.9333 5.099 .345 .728
Lampiran 5. Uji Multikolineritas
Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized  Coefficient Collinearity
Coefficients S Statistics
Std. Tolera

Model B Error Beta T Sig. nce VIF
1 (Constant) 3,827 2,842 1,347  ,181

Brand ,325 ,082 319 3,979 <,001 ,593 1,686

Experience

Brand Trust ,243 ,083 249 2,919 004 ,525 1,904

Brand 347 ,091 ,355 3,812 <,001 442 2,265

Image
a. Dependent Variable: Brand Loyalty
Lampiran 6. Uji Heteroskedasitisitas

Coefficients®
Standardi
zed
Unstandardized  Coefficient Collinearity
Coefficients s Statistics
Std. Tolera

Model B Error Beta T Sig. nce VIF
1 (Constant) 4,333 1,793 2,416 ,018

Brand -,021 ,052 -,052  -,403 ,688 ,593 1,686

Experience

Brand Trust -,099 ,052 -,258 -1,883 ,063 ,525 1,904
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Brand ,037 ,057 ,096 ,644 521 442 2,265
Image

a. Dependent Variable: RES_2



