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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW, ONLINE CUTOMER RATING, 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

JATINANGOR HOUSE SURABAYA 

A. INDENTITAS RESPONDEN 

Nama Responden  : 

Jenis Kelamin   : a. Laki-Laki (….) b. Perempuan (….) 

Pendapatan    : a. <500.000 

                                               b. 500.000 – 1.000.000 

                                               c. 1.000.000 – 2.000.000 

                                               d. >2.000.000 

Pekerjaan    : a. PNS 

                         b. BUMN 

        c. Karyawan Swasta 

    d. Pengusaha 

        e. Mahasiswa 

Usia     : a. 18-20 th 

         b. 21-23 th 

       c. >23-25 th 

Apakah pernah melakukan 

Pembelian di Jatinangor : a. Ya 

House Surabaya    b. Tidak 

   

B. PETUNJUK PENGISIAN 

Bacalah sejumlah pernyataan di bawah ini dengan teliti. Berilah tanda (√) pada 

kolom jawaban yang telah tersedia sesuai dengan keadaan Bapak/Ibu/Saudara/i. 

Pilihan jawaban yang tersedia adalah : 

5. SS  = Apabila anda merasa Sangat Setuju 

4. S  = Apabila anda merasa Setuju 

3. KS  = Apabila anda merasa Kurang Setuju 

2. TS  = Apabila anda merasa Tidak Setuju 

1. STS  = Apabila anda merasa Sangat Tidak Setuju 
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C. DAFTAR PERTANYAAN 

1. Variabel Online Customer Review 

Pililah jawaban yang paling anda anggap sesuai, berikan tanda (√)  

pada kolom berikut 

NO PERNYATAAN 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

Perceived Of Usefullness (Manfaat yang dirasakan) 

1. Ulasan yang diberikan konsumen 

mempengaruhi saya sebelum melakukan 

keputusan pembelian  

     

2. Saya merasa ulasan yang diberikan konsumen 

pada Instagram sesuai dengan realita yang ada 

     

Perceived Enjoyment (Persepsi tentang kenyamanan) 

3. Saya percaya pada ulasan yang diberikan 

konsumen tentang Jatinangor House Surabaya 

     

4. Ulasan yang disampaikan oleh konsumen pada 

saat mereview produk membuat saya tertarik 

untuk membeli 

     

Perceived Control (Persepsi tentang control) 

5.  Saya dapat memilih dengan tepat produk yang 

sesuai dengan yang saya inginkan 

     

6. Pada saat melakukan pembelian produk di 

Jatinangor House, saya merasa sesuai dengan 

yang saya harapkan. 

     

2. Variabel Online Customer Rating  

Pililah jawaban yang paling anda anggap sesuai, berikan tanda (√)  

pada kolom berikut.  

NO PERNYATAAN 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

Rating Keseluruhan Produk atau Jasa      

1. Rating yang diberikan dapat mempermudah saya 

untuk mengurangi jumlah pertimbangan 

sebelum melakukan pembelian 

     



103 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

3. Variabel Brand Image 

Pililah jawaban yang paling anda anggap sesuai, berikan tanda (√) pada kolom 

berikut. 

NO PERNYATAAN 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

Recognition (pengenalan)      

1. Brand yang dimiliki Jatinangor House 

merupakan brand yang cukup dikenal 

     

 Reputation (reputasi)      

2. Menu yang ditawarkan oleh Jatinangor House 

memberikan kesan yang baik kepada konsumen  

     

Affinity (Daya Tarik)      

3. Menu yang ditawarkan Jatinangor House 

memiliki ciri khas tersendiri yang berbeda 

dengan brand lain 

     

Loyalty (Kesetiaan)      

4. Saya akan melakukan pembelian ulang karena 

Jatinangor House merupakan brand fnb lokal 

yang memiliki kualitas setara dengan brand fnb 

lainya 

     

 

 

 

2. Dengan adanya rating membantu saya dalam 

mengidentifikasi produk yang sesuai dengan 

kebutuhan saya 

     

Rating Fitur Produk      

3. Saya dapat mempelajari kualitas produk 

Jatinangor House melalui rating yang diberikan 

konsumen 

     

4. Rating yang diberikan konsumen dapat 

membantu saya untuk memahami keunggulan 

produk yang dimiliki Jatinngor House Surabaya 
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4. Variabel Keputusan Pembelian 

Pililah jawaban yang paling anda anggap sesuai, berikan tanda (√) pada kolom 

berikut. 

 

NO PERNYATAAN 
STS TS KS S SS 

1 2 3 4 5 

Kemantapan Pada Sebuah Produk      

1. Saya percaya terhadap kualitas menu yang 

diberikan jatinangor house Surabaya 

     

Kebiasaan Dalam Membeli Produk      

2. Saya merasa cocok dan akan membeli produk 

Jatinangor House kembali  

     

Kecepatan Dalam Membeli Suatu Produk      

3. Saya percaya dengan Jatinagor House, sehingga 

saya dapat dengan cepat dalam memutuskan 

membeli di Jatinangor House Surabaya 

     

Memberikan Rekomendasi Pada Orang Lain       

4. Saya akan memberikan rekomendasi jatinangor 

house kepada teman atau kerabat terdekat 
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Lampiran 2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Online Customer Review 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

TOTAL_X

1 

X1

.1 

Pearson Correlation 1 .635** .395
* 

-.046 .395* .395* .710** 

Sig. (2-tailed)  .000 .031 .807 .031 .031 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1

.2 

Pearson Correlation .635
** 

1 .127 .253 .253 .253 .642** 

Sig. (2-tailed) .000  .505 .177 .177 .177 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1

.3 

Pearson Correlation .395
* 

.127 1 -.028 .583** .583** .644** 

Sig. (2-tailed) .031 .505  .884 .001 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1

.4 

Pearson Correlation -

.046 

.253 -

.028 

1 .250 .250 .397* 

Sig. (2-tailed) .807 .177 .884  .183 .183 .030 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1

.5 

Pearson Correlation .395
* 

.253 .583
** 

.250 1 1.000*

* 

.839** 

Sig. (2-tailed) .031 .177 .001 .183  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1

.6 

Pearson Correlation .395
* 

.253 .583
** 

.250 1.000*

* 

1 .839** 

Sig. (2-tailed) .031 .177 .001 .183 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

TO

TA

L_

X1 

Pearson Correlation .710
** 

.642** .644
** 

.397* .839** .839** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .030 .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). 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.764 6 

 

2.  Online Customer Rating 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total.X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .412* .630** .475** .828** 

Sig. (2-tailed)  .024 .000 .008 .000 

N 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation .412* 1 .486** .401* .732** 

Sig. (2-tailed) .024  .007 .028 .000 

N 30 30 30 30 30 

X2.4 Pearson Correlation .630** .486** 1 .335 .816** 

Sig. (2-tailed) .000 .007  .070 .000 

N 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson Correlation .475** .401* .335 1 .700** 

Sig. (2-tailed) .008 .028 .070  .000 

N 30 30 30 30 30 

Total.X2 Pearson Correlation .828** .732** .816** .700** 1 

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

N 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). 
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3. Brand Image 

Correlations 

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

X3.1 Pearson Correlation 1 .605** .405* .530** .799** 

Sig. (2-tailed)  .000 .026 .003 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3.2 Pearson Correlation .605** 1 .298 .535** .764** 

Sig. (2-tailed) .000  .109 .002 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3.3 Pearson Correlation .405* .298 1 .590** .745** 

Sig. (2-tailed) .026 .109  .001 .000 

N 30 30 30 30 30 

X3.4 Pearson Correlation .530** .535** .590** 1 .842** 

Sig. (2-tailed) .003 .002 .001  .000 

N 30 30 30 30 30 

Total.X3 Pearson Correlation .799** .764** .745** .842** 1 

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

N 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. Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total.Y 

Y.1 Pearson Correlation 1 .401* .530** .339 .721** 

Sig. (2-tailed)  .028 .003 .067 .000 
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N 30 30 30 30 30 

Y.2 Pearson Correlation .401* 1 .471** .668** .807** 

Sig. (2-tailed) .028  .009 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

Y.3 Pearson Correlation .530** .471** 1 .548** .809** 

Sig. (2-tailed) .003 .009  .002 .000 

N 30 30 30 30 30 

Y.4 Pearson Correlation .339 .668** .548** 1 .812** 

Sig. (2-tailed) .067 .000 .002  .000 

N 30 30 30 30 30 

Total.Y Pearson Correlation .721** .807** .809** .812** 1 

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

N 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). 
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Lampiran 3 Lembar Revisi Ujian Skripsi 
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Lampiran 4 Kartu Bimbingan 
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Lampiran 5 S.K Turnitin 


