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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Dengan Hormat,  

Saya mahasiswa Jurusan Administrasi Bisnis, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, 

Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya, sedang melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Product Knowledge Dan Relationship Marketing Terhadap Loyalitas 

Konsumen Sepeda Motor Di Dealer Yamaha Sip Gunungsari”. Oleh karena itu saya 

selaku peneliti mengharapkan bantuan anda selaku konsumen sepeda motor agar 

dapat mengisi kuesioner dengan keadaan yang sebenarnya.  

 

Hormat saya 

Husnul Khotimah  

 

Pilih poin yang anda anggap sesuai  

Keterangan :  

SS  : Sangat Setuju  

S  : Setuju  

KS  : Kurang Setuju  

TS  : Tidak Setuju  

STS  : Sangat Tidak Setuju  

 

Nama : 

Jenis Kelamin  

o Laki-laki 

o Perempuan  

 

Usia  

o ≤ 21 - 30 tahun  

o ≤ 31 - 40 tahun  

o ≤ 41 - 50 tahun  

o ≤ 51 - 60 tahun  

 

Pekerjaan  

o Pegawai Swasta  

o Wirausaha  

o Mahasiswa 

o Pegawai Negeri 

o Lain-lain
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Apakah anda pernah melakukan pembelian berulang minimal 2x pada produk Sepeda 

Motor Yamaha di Dealer SIP Gunungsari? 

o Ya  

o Tidak  

 

VARIABEL PRODUCT KNOWLEDGE (X1) 

Atribut Produk  

NO PERNYATAAN STS TS KS S SS 

1 Sebagian konsumen telah mengetahui 

produk Sepeda Motor Yamaha yang 

memiliki desain modern  

     

2 Harga yang ditawarkan Yamaha sebanding 

dengan kualitas sepeda motor yang 

ditawarkannya 

     

3 Gebrakan terbaru yang Yamaha lakukan 

memberikan sentuhan warna yang lebih 

berani serta stylish  

     

4 Sepeda motor Yamaha Grand Filano 

menawarkan model elegan serta modern 

yang cocok untuk kaum anak muda  

     

5 Sebagian konsumen mengakui model 

bentuk dari Maxi class seperti Aerox, N-

Max, X-Max sangat gagah seperti jargon 

mereka 

     

Manfaat Fisik  

1 Anda memiliki pengalaman berkendara 

aman dan nyaman dengan menggunakan 

sepeda motor Yamaha 

     

2 Sebagian Masyarakat beranggapan produk 

keluaran Yamaha terbaru lebih irit bahan 

bakarnya dibandingkan produk 

terdahulunya 

     

Manfaat Psikologis 

1 Setelah mengetahui sepeda motor Yamaha 

anda memutuskan untuk melakukan 

pembelian pada produk tersebut  
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2 Konsumen merasakan kepuasan batin saat 

pertama kali mendengar keunggulan 

sepeda motor Yamaha 

     

Nilai-nilai yang diperoleh setelah konsumen menggunakan produk atau jasa  

1 Anda sangat terbantu karena semua sepeda 

motor Yamaha sudah memiliki teknik Blue 

Core yang membuat sepeda motor tersebut 

semakin irit bahan bakarnya 

     

2 Produk Yamaha seperti N-Max, Aerox, 

Lexi yang memiliki kapasitas mesin 155 

CC membuat pengendara lebih cepat 

mencapai tujuan  

     

 

VARIABEL RELATIONSHIP MARKETING (X2) 

Commitmen (Komitmen) 

NO PERNYATAAN STS TS KS S SS 

1 Sebagian konsumen Yamaha Dealer SIP 

Gunungsari akan terus menggunakan 

produk sepeda motor Yamaha  

     

2 Konsumen Yamaha akan selalu 

mendapatkan pelayanan terbaik dari Dealer 

Yamaha SIP Gunungsari  

     

Trust (Kepercayaan) 

1 Seluruh konsumen yang telah membeli 

produk sepeda motor Yamaha akan 

mendapatkan garansi dari Dealer Yamaha 

SIP Gunungsari 

     

2 Setiap konsumen yang membeli sepeda 

motor di Dealer Yamaha SIP Gunungsari 

selalu mendapatkan notifikasi untuk 

mengingatkan guna melakukan perawatan 

sepeda motor  

     

Communication (Komunikasi) 

1 Seluruh konsumen Yamahan SIP 

Gunungsari akan mendapatkan feed back 

atau umpan balik apabila melakukan 
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komplain pada saat pembelian sepeda 

motor  

2 Konsumen Yamaha SIP Gunungsari akan 

mendapatkan pelayanan yang memuaskan 

selama proses negoisasi  

     

 

VARIBEL LOYALITAS KONSUMEN (Y) 

Word Of Promotion atau Word Of Mouth (Percakapan dari mulut ke mulut) 

NO PERNYATAAN STS TS KS S SS 

1 Konsumen merasa loyal setelah merasakan 

kepuasan menggunakan sepeda motor 

Yamaha sebagian konsumen akan berbagi 

pengalamannya kepada orang lain  

     

2 Anda merasa loyal dan akan menyarankan 

atau merekomendasikan kepada orang lain 

untuk melakukan pembelian sepeda motor 

Yamaha di Dealer Yamaha SIP Gunungsari  

     

Future Repuchase Intention (Keinginan membeli) 

1 Keinginan minat beli pada produk sepeda 

motor Yamaha akan semakin meningkat 

setelah merasakan keunggulan fitur produk 

Yamaha pada Dealer Yamaha SIP 

Gunungsari  hingga berlanjut tumbuhnya 

loyalnya konsumen 

     

2 Bagaimanapun kondisinya anda akan loyal 

dan memilih produk sepeda motor Yamaha 

di Dealer Yamaha SIP Gunungsari  

     

Price Sensitive (Tingkat sensitif) 

1 Keloyalan anda membuat anda tidak akan 

terfokus pada harga lagi karena telah 

mengetahui kualitas serta keunggulan 

sepeda motor Yamaha di Dealer Yamaha 

SIP Gunungsari  

     

2 Anda tidak akan berminat pada kompetitor 

meskipun harga yang ditawarkan lebih 
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murah karena loyalnya anda pada produk 

sepeda motor Yamaha  
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Lampiran 2. Hasil Pengujian Data 

 

Uji Validitas Product Knowledge (X1) 

Correlations 

 

PK_

1 

PK_

2 

PK_

3 

PK_

4 

PK_

5 

PK_

6 

PK_

7 

PK_

8 

PK_

9 

PK_

10 

PK_

11 

PK_ 

TOT

AL 

P

K

_1 

Pearson 

Correlation 

1 ,339 1,00

0** 

,144 ,367
* 

,464
** 

,367
* 

1,00

0** 

,136 ,367
* 

,247 ,807
** 

Sig. (2-

tailed) 
 

,067 ,000 ,447 ,046 ,010 ,046 ,000 ,473 ,046 ,188 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_2 

Pearson 

Correlation 

,339 1 ,339 ,213 ,302 ,111 ,302 ,339 ,151 ,302 ,223 ,526
** 

Sig. (2-

tailed) 

,067 
 

,067 ,258 ,104 ,560 ,104 ,067 ,426 ,104 ,236 ,003 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_3 

Pearson 

Correlation 

1,00

0** 

,339 1 ,144 ,367
* 

,464
** 

,367
* 

1,00

0** 

,136 ,367
* 

,247 ,807
** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,067 
 

,447 ,046 ,010 ,046 ,000 ,473 ,046 ,188 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_4 

Pearson 

Correlation 

,144 ,213 ,144 1 -

,049 

,378
* 

-

,049 

,144 ,283 -

,049 

,476
** 

,389
* 

Sig. (2-

tailed) 

,447 ,258 ,447 
 

,797 ,039 ,797 ,447 ,130 ,797 ,008 ,033 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_5 

Pearson 

Correlation 

,367
* 

,302 ,367
* 

-

,049 

1 ,259 1,00

0** 

,367
* 

,069 1,00

0** 

-

,107 

,675
** 

Sig. (2-

tailed) 

,046 ,104 ,046 ,797 
 

,167 ,000 ,046 ,716 ,000 ,574 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_6 

Pearson 

Correlation 

,464
** 

,111 ,464
** 

,378
* 

,259 1 ,259 ,464
** 

,134 ,259 ,126 ,584
** 

Sig. (2-

tailed) 

,010 ,560 ,010 ,039 ,167 
 

,167 ,010 ,481 ,167 ,508 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_7 

Pearson 

Correlation 

,367
* 

,302 ,367
* 

-

,049 

1,00

0** 

,259 1 ,367
* 

,069 1,00

0** 

-

,107 

,675
** 

Sig. (2-

tailed) 

,046 ,104 ,046 ,797 ,000 ,167 
 

,046 ,716 ,000 ,574 ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_8 

Pearson 

Correlation 

1,00

0** 

,339 1,00

0** 

,144 ,367
* 

,464
** 

,367
* 

1 ,136 ,367
* 

,247 ,807
** 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,067 ,000 ,447 ,046 ,010 ,046 
 

,473 ,046 ,188 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_9 

Pearson 

Correlation 

,136 ,151 ,136 ,283 ,069 ,134 ,069 ,136 1 ,069 ,471
** 

,398
* 

Sig. (2-

tailed) 

,473 ,426 ,473 ,130 ,716 ,481 ,716 ,473 
 

,716 ,009 ,030 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_1

0 

Pearson 

Correlation 

,367
* 

,302 ,367
* 

-

,049 

1,00

0** 

,259 1,00

0** 

,367
* 

,069 1 -

,107 

,675
** 

Sig. (2-

tailed) 

,046 ,104 ,046 ,797 ,000 ,167 ,000 ,046 ,716 
 

,574 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_1

1 

Pearson 

Correlation 

,247 ,223 ,247 ,476
** 

-

,107 

,126 -

,107 

,247 ,471
** 

-

,107 

1 ,405
* 

Sig. (2-

tailed) 

,188 ,236 ,188 ,008 ,574 ,508 ,574 ,188 ,009 ,574 
 

,026 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

P

K

_T

O

T

A

L 

Pearson 

Correlation 

,807
** 

,526
** 

,807
** 

,389
* 

,675
** 

,584
** 

,675
** 

,807
** 

,398
* 

,675
** 

,405
* 

1 

Sig. (2-

tailed) 

,000 ,003 ,000 ,033 ,000 ,001 ,000 ,000 ,030 ,000 ,026 
 

N 30 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). 

 

Uji Validitas Relationship Marketing (X2)  

Correlations 

 RM_1 RM_2 RM_3 RM_4 RM_5 RM_6 RM_TOTAL 

RM_1 Pearson 

Correlation 

1 1,000*

* 

,000 ,408* -,067 ,600** ,501** 

Sig. (2-tailed)  ,000 1,000 ,025 ,726 ,000 ,005 

N 30 30 30 30 30 30 30 

RM_2 Pearson 

Correlation 

1,000** 1 ,000 ,408* -,067 ,600** ,501** 
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Sig. (2-tailed) ,000  1,000 ,025 ,726 ,000 ,005 

N 30 30 30 30 30 30 30 

RM_3 Pearson 

Correlation 

,000 ,000 1 ,218 ,535** ,134 ,662** 

Sig. (2-tailed) 1,000 1,000  ,247 ,002 ,481 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

RM_4 Pearson 

Correlation 

,408* ,408* ,218 1 ,136 ,544** ,638** 

Sig. (2-tailed) ,025 ,025 ,247  ,473 ,002 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

RM_5 Pearson 

Correlation 

-,067 -,067 ,535** ,136 1 ,067 ,621** 

Sig. (2-tailed) ,726 ,726 ,002 ,473  ,726 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

RM_6 Pearson 

Correlation 

,600** ,600** ,134 ,544** ,067 1 ,621** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,481 ,002 ,726  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

RM_

TOT

AL 

Pearson 

Correlation 

,501** ,501** ,662** ,638** ,621** ,621** 1 

Sig. (2-tailed) ,005 ,005 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 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). 

 

Uji Validitas Loyalitas Konsumen (Y) 

Correlations 

 L_1 L_2 L_3 L_4 L_5 L_6 L_TOTAL 

L_1 Pearson 

Correlation 

1 ,089 1,000*

* 

,309 ,189 ,196 ,654** 

Sig. (2-tailed)  ,640 ,000 ,097 ,317 ,299 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

L_2 Pearson 

Correlation 

,089 1 ,089 ,144 ,032 ,085 ,471** 

Sig. (2-tailed) ,640  ,640 ,447 ,866 ,656 ,009 

N 30 30 30 30 30 30 30 



 
 

99 
 

L_3 Pearson 

Correlation 

1,000** ,089 1 ,309 ,189 ,196 ,654** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,640  ,097 ,317 ,299 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

L_4 Pearson 

Correlation 

,309 ,144 ,309 1 -,056 ,342 ,571** 

Sig. (2-tailed) ,097 ,447 ,097  ,770 ,064 ,001 

N 30 30 30 30 30 30 30 

L_5 Pearson 

Correlation 

,189 ,032 ,189 -,056 1 ,234 ,473** 

Sig. (2-tailed) ,317 ,866 ,317 ,770  ,212 ,008 

N 30 30 30 30 30 30 30 

L_6 Pearson 

Correlation 

,196 ,085 ,196 ,342 ,234 1 ,542** 

Sig. (2-tailed) ,299 ,656 ,299 ,064 ,212  ,002 

N 30 30 30 30 30 30 30 

L 

_TOT

AL 

Pearson 

Correlation 

,654** ,471
** 

,654** ,571** ,473** ,542** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,009 ,000 ,001 ,008 ,002  

N 30 30 30 30 30 30 30 

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

 

Uji Reabilitas Product Knowledge 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

  

,835 11 

 

Uji Reabilitas Relationship Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,721 6 
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Uji Reabilitas Loyalitas Konsumen  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,631 6 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas  

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardi

zed Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 

2,52632467 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,052 

Positive ,052 

Negative -,041 

Test Statistic ,052 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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Uji Multikolonieritas  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 23,635 3,710  6,371 ,000   

X1 -,180 ,084 -,240 -2,144 ,035 ,768 1,301 

X2 ,391 ,167 ,261 2,335 ,022 ,768 1,301 

a. Dependent Variable: Y 

 

Uji Heteroskedatisitas  
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Uji Linearitas Product Knowledge (X1) 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Loyalitas 

Konsumen * 

Product 

Knowledge 

Between 

Groups 

(Combined) 119,990 15 7,999 1,208 ,282 

Linearity 8,817 1 8,817 1,332 ,252 

Deviation 

from Linearity 

111,173 14 7,941 1,199 ,291 

Within Groups 556,200 84 6,621 
  

Total 676,190 99 
   

 

Uji Linearitas Relationship Marketing (X2) 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Loyalitas 

Konsumen * 

Relationship 

Marketing 

Between 

Groups 

(Combined) 32.375 8 4.047 .572 .798 

Linearity 14.410 1 14.410 2.037 .157 

Deviation 

from Linearity 

17.965 7 2.566 .363 .922 

Within Groups 643.815 91 7.075   

Total 676.190 99    

 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 23,635 3,710  6,371 ,000   

X1 -,180 ,084 -,240 -2,144 ,035 ,768 1,301 

X2 ,391 ,167 ,261 2,335 ,022 ,768 1,301 

a. Dependent Variable: Y 



 

 

104 
 

Uji Hipotesis  

Uji Parsial (Uji-t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 23,635 3,710  6,371 ,000   

X1 -,180 ,084 -,240 -2,144 ,035 ,768 1,301 

X2 ,391 ,167 ,261 2,335 ,022 ,768 1,301 

a. Dependent Variable: Y 

 

Uji Simultan (Uji-F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 44,341 2 22,170 3,404 ,037b 

Residual 631,849 97 6,514   

Total 676,190 99    

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 

b. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Product Knowledge 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,256a ,066 ,046 2,55224 

a. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Product Knowledge 
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Lampiran 3. Kartu Bimbingan 
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Lampiran 4. Bukti Turnitin 
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Lampiran 5. Hasil Turnitin 
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Lampiran 6. Lembar Revisi 
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111 
 

 


