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Lampiran -1

PRA SURVEI PENELITIAN
Pengaruh Service Quality Dan Brand Image Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand
Trust Pada Pelanggan Starbucks Di Jakarta Barat

Nama

Usia

Pekerjaan

Penghasilan Per Bulan :

Pilihlah satu jawaban dengan memberikan tanda (X), lalu sertakan alasan anda.
Service Quality

1. Pelayanan di Starbucks telah sesuai dengan yang anda harapkan

o Ya
o Tidak
AJBSANNYA Tttt
Brand Image
2. Starbucks adalah brand paling terkenal diantara kompetitor nya
o Ya
o Tidak

Brand Trust

3. Anda percaya bahwa produk Starbucks aman untuk dikonsumsi dari tahun ke
tahun jika dilihat dari komposisi pemanis buatan
o Ya
o Tidak
AJBSANNYA T 1

brand Loyalty

4. Anda akan melakukan pembelian berulang — ulang terhadap produk Starbucks
walaupun Starbucks memiliki harga yang lebih mahal dari kompetitior nya
o Ya

o Tidak
ABSANNYA oo e arae s
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Lampiran - 2
KUESIONER PENELITIAN

Bagian 1
Identitas Responden :
Nama T R e A e N O TRTURRTRRTRT
JENIS KEIAMIN I Lo
Usia O 17-25Tahun [ > 50 Tahun

[] 26 — 35 Tahun

[ 36 — 50 Tahun
Pekerjaan - [ Pelajar/ Mahasiswa [_]Wirausaha

[ Karyawan Swasta O Pegawai Pemerintahan

O LaINNYA. ..
Penghasilan Per Bulan :

3 o -1.000.000

- 1.000.001 — 5.000.000

3 >5.000.000
Berkunjung dan Membeli produk Starbucks dalam 2-3 bulan terakhir :

] 1-2kali

[J 3-5Kali
[ >skKali

Bagian 2:

Petunjuk Pengisian :

Saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk menjawab pertanyaan- pertanyaan
berikut ini. Masing-masing pertanyaan disediakan 4 alternatif jawaban dengan

memberi tanda centang (V) pada kotak yang tersedia.

No. Pernyataan Skor
1. | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2. | Tidak Setuju (TS) 2
3. | Setuju (S) 3
4. | Sangat Setuju (SS) 4
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No.

Pertanyaan

Penilaian
STS | TS S SS
W@ Q| @

Service Quality

1. Peralatan dan teknologi yang dimiliki
Starbucks lengkap, canggih dan bermanfaat

2. Penataan desain fasilitas Starbucks rapih dan
menarik

3. Penampilan karyawan Starbucks bersih dan
rapih

4. ruangan Starbucks bersih dan nyaman

5. Karyawan Starbucks mampu menyelesaikan
jika ada masalah terkait konsumen

6. Karyawan Starbucks tepat dan jujur dalam
memberikan informasi

7. Karyawan Starbucks selalu tepat dalam
pencatatan transaksi

8. Pelayan Starbucks selalu menjaga reputasi
nama baik Starbucks

9. Anda membutuhkan waktu yang lama saat
mengantre membeli produk Starbucks

10. | Pelayan Starbucks selalu berkomunikasi
dengan sopan kepada anda

11. | Karyawan Starbucks selalu cepat dalam
melayani konsumen

12. | Karyawan Starbucks sungguh sungguh
membantu anda saat kesulitan pembelian

13. | Karyawan starbucks selalu siap membantu

konsumen yang kesulitan
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14. | Karyawan starbucks selalu jujur dalam
pencatatan transaksi

15. | Saya merasa aman saat melakukan transaksi
pembayaran di gerai starbucks

16. | Karyawan Starbucks selalu ramah kepada
anda

17. | Karyawan Starbucks selalu mempu menjawab
pertanyaan para konsumen

18. | Karyawan Starbucks selalu membangun
hubungan yang baik kepada konsumen

19. | Prosedur pelayanan starbucks sudah sesuai
dengan aturan yang ditetapkan

20. | Karyawan starbucks menyediakan waktu
tambahan jika ada kendala saat pembayaran

21. | Karyawan starbucks selalu bersikap adil
dalam melayani konsumen

22. | Tanggapan dan saran anda direspon baik oleh
pihak Starbucks

Brand Image

23. | Logo Starbucks menarik dan mudah untuk
diingat

24. | Lokasi gerai Starbucks selalu berada di
tempat strategis dan mudah di temukan.

25. | Starbucks selalu melakukan inovasi produk

26. | Produk dan peralatan yang dipakai oleh
Starbucks ramah lingkungan

27. | Starbucks selalu memiliki reputasi kerjasama
yang baik dengan brand lainnya
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28. | Starbucks adalah brand kopi yang paling
terkenal diantara kompetitornya

29. | Starbucks memiliki karyawan yang berprilaku
baik dan terpuji

30. | Produk yang dijual oleh starbucks bermanfaat
bagi saya

31. |Produk yang dijual oleh starbucks
memberikan perubahan gaya hidup positif
bagi basyarakat

Brand Trust

32. | Saya puas terhadap produk dan pelayanan
starbucks

33. | Saya percaya produk stabucks adalah produk
yang berkualitas tinggi

34. | Saya percaya produk starbucks aman untuk
dikonsumsi

35. |Saya percaya terhadap kualitas produk
starbucks dari tahun ke tahun

Brand Image

36. |Saya akan merekomendasikan langsung
produk starbucks kepada orang lain

37. |Saya akan merekomendasikan produk
starbucks kepada orang lain melalui social
media

38. | Saya akan terus membeli produk starbucks
dan tidak akan beralih ke coffee shop lainnya

39. | Saya akan terus membeli iproduk starbucks
meskipun banyak pesaingnya  yang
menawarkan produk menarik

40. | Saya akan terus membeli produk starbucks
meskipun harganya relative mahal
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Tabel Karaktertistik 200 Responden yang
Berkunjung dan Membeli Produk Starbucks

Jumlah
Keterangan Total
Responden
Laki — Laki 69
Jenis Kelamin 200
Perempuan 131
17 - 25 tahun 105
26 - 35 tahun 72
Usia 200
36 - 50 tahun 23
>50 tahun 0
Pelajar / mahasiswa 53
Karyawan Swasta 97
Pekerjaan Wirausaha 29 200
Pegawai Pemerintahan 18
Lain — lain 3
0 —1.000.000 37
Penghasilan Per Bulan 1.000.001 - 5.000.000 78 200
>5.000.000 85
Jumlah Berkunjung dan | 1—2 Kali 74
Membeli Produk 3 -5 kali 101 200
Starbucks >5 kali 25
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Lampiran — 4

Tabel Tabulasi Data 200 Responden

Service Qualiry (X1)
P8 | P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | 5

47

53
49

50
51

57
49

52
51

47

55
63

54
48

53
60
54
47

56
50
53
49

58
50
54
53
54
38
52
53
51

60
55
63

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7
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57
49

48

57
53
50
53
51

50
44
53

52
50
49

49

61

52
53
52
46

57
54
56
57
60
53
54
57
49

63

56
51

46

51

47

50
46

50
51
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52
61

49

49

59
51

51

52
49

57
54
55
47

52
53
53
52
58
53
56
56
58
59
56
53
58
53
58
57
52
57
54
55
58
60
57
53
54
57
57
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59
60
56

61

55
63

61

55
56
58
62

56
57
49

58
60
57
60
58
63

61

58
59
59
60
56
52
56
56
56
58
57
58
58
57
57
57
59
59
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57
57
55
57
56
57
60
58
58
59
61

61

59
58
60
56
60
54
55
55
60
58
59
60
59
55
63
58
63

63

63

65
62
62

62

60
60
61

60
65
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61

61

63

64
61

61

62
63

16
14
13
14
16
16
19
17
13
15
17
16
20
11
15
16
14
16
16
13
16
14
17
17
13
14
15
15

P5

Brand Image ( X2)

P4

P3

P2

P1
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14
18
15
16
17
16
17
14
14
20
16
11
15
17
13
13
16
14
17
15
18
19
15
15
16
12
16
17
16
12
17
18
14
19
14
20
16
17
13
15
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15
15
10
14
13
16
19
17
16
14
16
13
13
16
20
12
16
13
18
14
14
15
12
19
15
17
18
16
16
18
15
18
16
14
15
15
15
17
18
18
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19
17
18
18
18
15
16
19
19
17
17
19
16
19
19
15
18
17
17
18
18
16
18
16
17
17
17
17
18
18
17
19
17
19
18
19
19
19
15
17
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17
16
16
16
18
18
19
17
18
17
17
19
15
18
17
16
19
17
18
16
19
15
19
19
18
18
19
19
20
18
18
20
19
18
18
19
19
19
18
18

107



Universitas Esa Unggul

19
19
19
18
18
19
16
17
18
19
19
18

Brand Trust (Z2)

P3

14
14
12
12
14
15
13
12
12
12
12
15
12
10
11
16
12
12
14
11
10
13
14
12

P4

P2

P1
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12
14
13
10
12
10
12
12
12
16
14
12
12
16
11
12
12
13
12
12
15
16
14
12
12
14
12
12
13
11
13
14
12
14
14
12
12
15
11
16
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16
12
12
13
12
12

11
11
12
14
13

16
12
11
16
15
14
16
13
11
16
14
15
16
14
13
14
15
13
14
15
14
15
14
15
14
15
14
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14
16
13
13
15
14
15
14
15
14
14
15
10
15
14
15
15
15
14
15
14
14
14
13
15
14
15
15
16
16
15
15
13
15
15
14
15
14
14
15
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15
14
14
13
15
15
15
13
14
14
13
15
13
14
15
14
15
14
14
16
14
15
15
14
14
13
14
15
16
15
15
14
15
14
15
15
15
15
15
16
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13
12
15
14
15
12
14
14
15
16
16
15
15
15
15
14

Brand Loyalty (Y)

17
18
11
14

18
12
14
12
16
19
18
17
10

19
14
11
12

P5

P4

P3

P2

P1
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13
15
13
19
12
10
15
13

10
12
18
15
12
20
19
17
11
20
12

17
15
14
10
19
15
13
14
12
18
17
10
17

16
14
10
15
17
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15
10
19
15
20
14
15
10
12
10
15

12
13
15
17
17
13
16

19
17
10
19
13
14
13
15
17
17
20
16
19
20
18
17
18
15
13
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15
16
18
15
18
15
17
19
14
17
18
18
16
18
14
18
18
12
18
19
16
18
19
18
15
18
19
13
16
18
18
18
17
18
18
18
15
19
17
17
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18
19
12
18
12
13
14
14
17
14
14
16
18
18
18
17
18
17
13
19
18
18
15
18
15
15
15
18
13
18
18
15
14
14
14
15
16
20
18
15
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19
19
19
19
16
18
18
19
18
20
17
19
17
19
15
16
18
17
15
19
15
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Lampiran -5
Hasil Uji Validitas
Correlations
x1.1 x1.2 xl3 x1.4 x1.5 %16
total  Pearson Correlation 266 517 23 287 315 a1
Sig. (2-failed) 55003 219 124 041 03
N 30 30 30 30 30 30
Correlations
x1.7 x1.8 x1.9 A0 xA x112
fotal  Pearson Correlation 389 480" 021 678 M3 "
Sig. (2-failed) 034 007 911 000 092 000
N 30 30 30 30 30 30
Correlations
43 x4 w15 x16 XA X118
fotl  Pearson Correlation 44" aes” 460" 679 503 654
Sig. (2-1ailed) 008 010 011 000 005 000
N 30 30 0 30 30 30
Correlations
W19 020 w21 w22 fotal
fotl  Pearson Correlation ' R A R 1
Sig. (2-alled) 008 001 007 008
N 30 30 0 30 30

*_ Correlation is significani at the 0.05 level (2-tailed).
=_ Comelalion is significant at the 0.01 level {2-ailed).
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Comrelations
¥2.1 ¥22 ¥2.3 X2 4 %25 %28
X214  Pearson Goralation 1 540 107 333 427 a3z
Sig. (2-tailed) 0z 573 072 e 073
N a1 el a0 3 20 30
¥22  Pearson Comalstion 5407 1 324 316 4m3 A1
Sig. {2-tailed) e B0 g8 005 o
N =0 3 a0 30 0 30
323  Pearson Comelstion -A07 a24 1 245 483 - e
Sig. (2-tailed) 573 1080 A5T 333 02
N 3 3 a0 a0 20 30
¥2.4  Pearsan Correlation T 1 s e
Sig. [2-taed) 072 e 187 b o0
_ N 0 0 an an 20 30
¥25  Pearsan Gomalation 427 4 183 365 1 585
Sig. (2-tailed) e J0a 333 047 001
N 2 el a0 3 20 30
¥26  Pearson Comalstion feice) 419 -0Bg A6z 5 1
Sig. {2-tailed) a3 iy G2 040 00
N a0 20 a0 a0 20 =1
"¥27  Pearson Comelation 21 8z -2 277 =5 s
Sig. (2-tailed) 263 B45 241 138 AG7 000
N a0 3 a0 a0 20 30
¥28  Pearsan Gorrelation A0 503 88 A5 ate SB5
Sig. [2-taed) 560 005 204 023 038 001
| L ¥ <A 30 0 an an 20 30
¥2.0  Pearsan Gorralation - 160 E- R 149 a7 010
Si. (2-tailed) 215 048 o0z 433 548 253
N a1 el a0 30 20 30
TOTAL  Pearson Comelation aa 6EE 348 54 a4m A4
Sig. {2-tailed) 04 00 059 000 005 000
N 1] 3 a0 3l 0 30
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X227 M2 ¥2.9 TOTAL

X221 Fearson Cormelation 211 03 =180 A0S

Sig. (2-talled) 263 SE9 315 104

_' M _ ' 3o 3o 30 3o

y ol Pearson Corelation B3 S03° 382 -

Sig_ (2-Elled) E45 00S 049 000

M 34 30 30 30

X2.3 Faarson Cosmelation - 221 88 5387 Jdam

Sig. (2-Eled) 2a1 294 ooz 059

M 3o 30 30 3o

y o2 Pearson Corelation 27T A1 149 -

Sig. (2-@lle) 138 023 433 L0

_ M 30 30 30 30

X2.5 Pearson Cosrelation 259 378 a7 ABE

Sig. (2-=lled) AST .03s B4F 006

M 3o 30 30 3o

2.6 Pearson Corelatian &1z sS85 oo B4

Sig. (2-tlled) 000 001 G558 00

_ [ 30 30 30 30

2 7 Pearson Corelation 1 380 o2z 35T

- Sig. cz-;em B D51 87 o3z

M : 3a 30 30 3o

2.8 FEarson Cormelatian 80 1 10 B4

Sig. (2-talled) 051 96 000

M 3a 30 30 30

' x28  Pearson Coelatian 22 310 1 358

Sig. (2-talles) 507 056 054

P 30 30 30 30

TOTAL PFearson Cormetation 5T B1d 56 1
Sig. (2-lled) 052 ooo o5&

M 3o 3o 30 3o

. Corraiztion is ekgnificant 3t the 0.01 level (2-1=8ad).

=. Carrelatian ke slgnifzant a1 the 0.05 level (2-13lled).

121



Universitas Esa Unggul

Correlations
A 22 23 24 TOTAL
k4| Paarsan Corrzlaion | AT 403 158 B7E
Sig. (-ailech Me D27 254 a1
¥ 20 30 3D e[l 30
72 Paarson Corrzlallon AT 1 236 3BE B35
Sig. (2-failed) Coe | me 03 000
¥ 20 20 3D a0 30
23 Paarson Corralation A0 226 1 a1 g0
Sig. (2-failed) 027 278 00 Rilily
H 20 20 3D al 30
74 Paarson Corralation 196 386 | ETY 1 A48
Sig. (2-tailed) a8 3 0D a1
¥ 20 20 an a0 30
TOTAL  Pzarson Comelsion 6797 | 635 | 6OT A4E 1
Sig. (Z-1ailad) 000 .0DD LOD 013
H an 20 a0 al aa

* Comelation is significant at the 0.05 level {2ailed).
**, Correlalion is significant & thea 0,07 lewel [2-tailed),
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Correlations
¥1 Y2 Y3 ¥4 Y5 TOTAL
Y1 Pearson Carelation 1 50 363 507 41 456
Sig. (2-ailed) 001 049 004 024 011
N 30 30 30 30 30 30
Y2 Pearson Comelation 570" S R 'V A& Y1
*Sig. (2tailed) o 003 030 o6 000
N m  n  wn 30 10
Y2 PearsonComsiaton 363 s1" 1 761 e 763"
Sig. (2-tailed) 049 003 000 000 000
N 30 a0 30 10 30 10
Y4 Pearson Comelation 507 97 761 1 ar’ el
Sig. (2-ailed) 004 030 000 000 000
N 0 Kli 30 10 30 10
V5 Pearson Carrelation a1 T I T i 1 B9
Sig. (2-ailed) 024 016 000 000 000
N 30 30 30 30 30 10
TOTAL PearsonComelation 456 6400 763 680" 819" i
Sig. (Malled) 01 000 000 000 000
N 30 a0 30 30 30 30

Universitas Esa Unggul

. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-ailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran — 6
Hasil Uji Reliabilitas

Hasil Uji Reliabilitas Service Quality

Eeliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items
858 22

Hasil Uji Reliabilitas Brand fmage

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | W of Items
765 o

Has=il 11 Beliabilitas Braped Triesd

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Ttems
692 4

Hasil Uji Reliabilitas Brand Loyalzy

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Ttems
872 5
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Lampiran —7
Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 200
Normal Parameters™® Mean 0OE-7
5td. Deviation 07250640
Most Extreme Differences | Absolute 092
Positive 044
Negative - 092
Kolmogorov-Smimov Z 1305
Asyvmp. S1g. (2-tailed) 066
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Hasil Uji Autokorelasi

Model Summﬂr_‘,rlJ
Model E R Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Square Square Estimate Watson
1 638 407 398 2357 2.002

a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Image, Service Quality

b. Dependent Variable: Brand Lovalty
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Coefficients®
Model Unstandardize Standar t Sig. Collinearnty
d Coefficients dized Statistics
Coeffici
ents
B Std. Beta Tole VIF
Error ranc
e
1| (Constant | -6.837 203 -3.368 001
) 0
Service (188 049 2290 3 828 J000 526 1.899
Quality
Brand 179 097 122 1.843 087 692 1.444
Image
Brand 658 132 343 4973 000 636 1.573
Trust

a. Dependent Variable: Brand Loyalty
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Lampiran -8
Hasil Uji Analisis Jalur ( Path Analysis) Tahap 1
Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Eemoved | Method
1 brand image, .| Enter
service
quality”
a. Dependent Variable: brand trust
b. All requested variables entered.
Model Summary
Adjusted B | 5td. Error of
Model R R Square Square the Estimaie
1 604% 364 358 1.26955
a. Predictors: (Constant), brand image, service quality
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F S1g.
1 Regression 182.076 2 01.038| 56483 .000°
Residual 317.519 197 1612
Total 499 595 199
a. Dependent Variable: brand trust
b. Predictors: (Constant), brand image, service quality
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 2247 1.082 2077 .039
SETVICE 184 023 D46 B.042| 000
quality
brand image 073 052 095 1402| .162

a. Dependent Variable: brand trust
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Lampiran -9
Hasil Trimming Model Analisis Jalur ( Path Analysis ) Tahap 1

Variables Entered/Removed®
Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 service .| Enter
quality”

a. Dependent Variable: brand trust
b. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R 5td. Error of the
Model 34 F. Square Square Estimate
1 598* 358 355 1.27265
a. Predictors: (Constant), service quality

ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 178.908 1 178.908| 110462 000"
Residual 320.687 198 1.620
Total 489 595 199

a. Dependent Variable: brand trust

b. Predictors: (Constant), service quality

Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Emor |  Beta t Sig.

1 (Constant) 2473 1.072 2.306 022
service 202 019 598 10510 {000
quality

a. Dependent Variable: brand trust
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Lampiran — 10

Hasil Uji Analisis Jalur ( Path Analysis) Tahap 11

Variables Entered/Removed®
WVariables Variables
Model Entered Removed Method
1 brand trust, .| Enter
brand image,
SErvice qua]it_vb

a. Dependent Variable: brand lovalty

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R
Model R R Square Square 5td. Error of the Estimate

1 631° 398 389 2.37523

Predictors: (Constant), brand trust, brand image, service quality

ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Square F S1g.
1 Regression 731.102 3 243701 43.196 000"

Residual 1105.773 196 5.642

Total 1836.875 199
a. Dependent Variable: brand lovalty
b. Predictors: (Constant), brand trust, brand image, service quality
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Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -6.837 2.030 -3.368 2001
service 188 049 290| 3.828 {000
quality
brand image 179 097 192 1943 037
brand trust 658 132 343| 4973 000

a. Dependent Variable: brand lovalty
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