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ABSTRAK 

 

Salah satu industri yang tumbuh dengan pesat di Indonesia khususnya di Kota 

Bandung adalah industri perjalanan yang bergerak dibidang jasa kurir / pengiriman paket 

dan dokumen. TiKi Bandung merupakan salah satu perusahaan asli Indonesia yang sudah 

berdiri 43 tahun silam ini mengalami penurunan terhadap kekuatan merek dari tahun 2013 

sampai tahun 2015. Hal tersebut dikarenakan penilaian konsumen terhadap merek TiKi 

Bandung menurun karena banyaknya pesaing sejenis yang berimbas pada jumlah 

konsumen. Maka dari itu untuk dapat menguatkan kembali merek TiKi Bandung untuk 

terus menambah jumlah konsumen setiap harinya, perlu dilakukan analisis pengaruh 

mengenai brand equity terhadap keputusan pembelian. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui brand awereness, brand loyalty, 

perceived quality, dan brand association yang dimiliki oleh TiKi Bandung serta bagaimana 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumennya guna mengetahui sejauh mana 

brand equity yang dimiliki dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian explanatory/verifikatif dan deskriptif 

serta teknik analisis yang digunakan adalah analisis linear berganda. populasi  dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan jasa TiKi Bandung. 

Hasil pengujian parsial menunjukan adanya pengaruh yang signifikan pada brand 

loyalty, perceived quality, dan brand association terhadap keputusan pembelian TiKi 

Bandung, sedangkan brand awerenes menunjukan tidak adanya pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung. Secara keseluruhan pada pengujian simultan 

pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian memiliki pengaruh yang signifikan 

sebesar 77.1%. ini artinya keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

diteliti sebesar 22.9%. 

Rekomendasi yang dapat diberikan pada pihak manajemen TiKi Bandung adalah  

untuk terus meningkatkan pengenalan nama merek demi terciptanya top of mind di benak 

konsumen, mempertahankan asosiasi merek yang sudah dinilai baik oleh konsumen dengan 

cara mengevaluasi apa saja yang dapat menghambat perkembangan TiKi Bandung dan 

terus meningkatkan promosi agar konsumen mengenal logo yang dimiliki TiKi Bandung, 

serta mengevaluasi produk TiKi dan kinerja pegawai guna terciptanya persepsi dan 

ekspektasi yang baik dimata konsumen  

 

 

Kata Kunci : brand equity, brand awereness, brand loyalty, perceived quality, brand 

association, keputusan pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

One industry that is growing rapidly in Indonesia, especially in Bandung the travel 

industry range in courier / delivery of packages and documents. TiKi Bandung is one of the 

original company of Indonesia which is range in courier services has been established 43 

years ago is decreased to the power of the brand from 2013 to 2015. This is due to 

consumers' assessment of the brand TiKi Bandung decreased because of the many similar 

competitors which impact on the number of consumer. Therefore to be able to reinforce the 

brand TiKi Bandung to continue to increase the number of consumers every day, need to 

analyze the effect on the brand equity of the purchasing decision. 

The purpose of this study was to determine the brand Awareness, brand loyalty, 

perceived quality, and brand association owned by TiKi Bandung and how purchasing 

decisions made by consumers to determine the extent to which brand equity is held can 

influence consumer purchasing decisions. 

This research used explanatory research / verification and descriptive. the  

analytical techniques used is multiple linear analysis. population in this research is the 

consumers who use the services of TiKi Bandung. 

The test results showed a partially significant effect on brand loyalty, perceived 

quality, and brand association TiKi Bandung on purchasing decisions, while brand 

awereness showed no significant influence on buying decisions in TiKi Bandung. Overall 

the simultaneous testing of the influence of brand equity on buying decisions have a 

significant influence amounted to 77.1%. It means that buying decisions are influenced by 

other variables not examined are 22.9%. 

Recommendations can be given to the management of TiKi Bandung is to continue 

to improve recognition of the brand name in order to create top of mind in the minds of 

consumers, maintain brand associations that have been rated excellent by consumers by 

evaluating anything that could hinder the development of TiKi Bandung and continuously 

improve campaigns to consumers know the logo owned TiKi Bandung, and evaluate the 

TiKi products and the performance of employees in order to create a good perception and 

expectations by consumers. 

 

Key Word : brand equity, brand awereness, brand loyalty, perceived quality, brand 

association, buying decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

       Pemasaran merupakan ujung tombak bagi suatu perusahaan untuk tetap bertahan  dan 

harus memiliki strategi khusus dalam memasarkan produk/jasanya dengan tujuan untuk 

dapat membangun citra produk dibenak konsumen. Saat ini persaingan perusahaan untuk 

dapat merebut konsumen tidak hanya ditujukan kepada atribut produk jasa yang dimiliki 

oleh perusahaan seperti kegunaan produk, namun persaingan perusahaan sudah dikaitkan 

dengan brand (merek) yang mampu memberikan kekuatan bagi perusahaan agar menarik 

hati konsumen dalam pemilihan serta keputusan untuk membeli produk. 

Menurut American Marketing Association yang dikutip Kotler (2003:443) dalam 

Adam (2015:44), bahwa istilah Brand (merek) merupakan nama, istilah, sign, symbol, atau 

design, atau kombinasi untuk mengidentifikasi barang atau jasa agar dapat membedakannya 

dari barang dan jasa pesaing lain yang dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen dan 

pelanggannya bahkan menjadi kekuatan tersendiri bagi setiap perusahaan dan dapat 

memberikan ciri produk yang unik serta memberikan perlindungan hukum (hak paten). 

Brand equity (kekuatan merek) mewakili keseluruhan persepsi konsumen terhadap 

merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman  terhadap merek itu sendiri. Menurut 

Adam (2015:48) Brand equity (kekuatan merek) dapat menambah atau mengurangi nilai 

produk atau jasa di mata konsumen, karena dapat membantu konsumen untuk menafsirkan, 

memproses, dan menyimpan informasi tentang produk yang dijanjikan oleh merek. Selain 

itu kekuatan merek juga dapat menimbulkan rasa percaya diri kepada konsumen dalam 



mengambil keputusan pembeliannya, serta memberikan kepuasan tersendiri dalam 

menggunakan produk dan jasanya.  

Salah satu industri yang tumbuh dengan pesat di Indonesia khususnya di Kota 

Bandung adalah industri perjalanan yang bergerak di bidang jasa kurir / pengiriman paket 

dan dokumen. Hal ini terjadi seiring dengan berkembangnya sistem informasi dan daya beli 

konsumen meningkat terbukti dengan banyaknya produsen yang menggunakan jasa 

pengiriman jasa untuk mengirimkan pembelian konsumen karena lebih efektif dan efisien.  

Seperti yang diketahui salah satu perusahaan jasa kurir di Indonesia yang dikenal oleh 

masyarakat luas yaitu TiKi (Titipan Kilat) yang menawarkan jasa kurir dan logistik secara 

domestik dan juga internasional dengan jargon yang dimilikinya yaitu “Hanya Satu Titipan 

Kilat” ini memiliki 500 lebih kantor cabang di Indonesia dan salah satunya berlokasi di 

Bandung yang beroperasi di bawah naungan PT. Tandur Niaga Bersama dengan nama TiKi 

Bandung (BDO) memiliki 124 agen resmi dengan sumber daya manusia yang baik.  

Saat ini yang menjadi competitor / pesaing bagi perusahaan TiKi Bandung salah 

satunya adalah JNE, POS INDONESIA, NCS, Pandu Logistic, dll, yang mengharuskan 

TiKi Bandung untuk terus menawarkan jasa kurir yang tidak kalah saing dengan 

perusahaan lain mulai dari jenis jasa yang ditawarkan, hingga pelayanan yang diberikan 

perusahaan kepada konsumen mampu menjadi senjata  untuk dapat menarik konsumen 

menjadi pelanggan, dengan begitu, merek TiKi akan semakin dikenal dan dipercaya oleh 

calon konsumen lainnya. 

 

 



GAMBAR 1 

PERAIHAN PENGHARGAAN TIKI 

 

                 Sumber : http://tiki-online.com/ 2016 

 

Sebagai perusahaan yang memiliki Visi dan Misi untuk terus meningkatkan kualitas 

pelayanan serta dapat memperluas mereknya, berdasarkan gambar 1 diatas, TiKi berhasil 

mendapatkan apresiasi atau penghargaan sebagai perusahaan jasa kurir dengan kualitas 

servis terbaik di tahun 2013, sebagai perusahaan jasa kurir terfavorit, perusahaan jasa kurir 

yang mampu membangun citra merek, dan perusahaan jasa kurir dengan pelayanan tercepat 

di tahun 2015.  

Peneliti melakukan pra-survei terlebih dahulu kepada kosumen yang pernah 

menggunakan jasa kurir dengan hasil lima dari dua puluh konsumen memilih jasa kurir 

TiKi dikarenakan beberapa alasan, selain dari lima konsumen tersebut lebih memilih jasa 

kurir selain TiKi. Hal ini diperkuat oleh Top Brand Indonesia yang mengeluarkan index 

http://tiki-online.com/


jasa ekpedisi dari tahun ketahun bahwa riset yang dilakukan menunjukan bahwa TiKi  

mengalami penurunan dalam perluasan nama mereknya.  

DIAGRAM 1 

TOP BRAND INDEX (TBI) JASA EKPEDISI 2012-2015 

 

      Sumber : Indonesia Top Brand 2016 
 

 

Berdasarkan diagram 1 dapat dilihat pengukuran terhadap kekuatan merek yang 

dilakukan oleh Frontier Consulting Group menampilakan TiKi dengan indeks paling besar 

diantara yang lainnya. Namun TiKi menunjukan ketidak-stabilan dalam mempertahankan 

indeks setiap tahunnya. Pada tahun 2012 TiKi berhasil meraih angka 59,60%, pada tahun 

2013 TiKi mengalami penurunan indeks sebesar 5,9% sehingga nilai TBI menjadi 53,70%. 

Pada tahun 2014 TiKi kembali mengalami penurunan indeks dari tahun sebelumnya sebesar 

8,6% dan meraih TBI di angka 45,10%, dan begitu pun di tahun 2015 TiKi mengalami 

penurunan indeks sebesar 8,9% sehingga TiKi meraih TBBI sebesar 36,20%. 
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Berdasarkan data yang diperoleh di atas dapat diketahui bahwa perusahaan jasa kurir 

TiKi mengalami penurunan yang drastis selama empat tahun terahir. Hal tersebut 

disebabkan karena penilaian konsumen terhadap merek (nama) TiKi menurun karena 

banyaknya pesaing sejenis yang berimbas pada tingkat penurunan keputusan pembelian 

konsumen.  

Banyaknya target pasar yang mengalami peningkatan setiap tahunnya, maka tidak 

sedikit perusahaan jasa kurir yang terus meningkatkan kualitas mereknya yang dapat 

bersaing dengan TiKi  agar mendapatkan perhatian calon pelanggan dalam memutuskan 

untuk menggunakan jasa kurir dengan berbagai pilihan produk yang ditawarkan.  

Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau menggunakan 

suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah diyakini akan memuaskan dirinya dan 

kesediaan menanggung resiko yang mungkin ditimbulkannya. Ketika konsumen 

memutuskan dalam pembelian suatu produk pada dasarnya mereka sudah memiliki alasan 

tertentu dalam pemilihan produk, seperti contohnya konsumen merasa puas dengan kualitas 

pelayanan yang ditawarkan produk. Namun ada pula konsumen yang menggunakan produk 

berdasarkan kebutuhannya saja secara spontanitas (tidak sengaja), artinya konsumen 

membeli produk tanpa direncanakan dengan berbagai pertimbangan khusus sebelumnya. 

Dalam penelitian ini, peneliti akan membahas brand equity (kekuatan merek) yang 

dimiliki oleh TiKi  dengan cara mencari tahu mengenai kesanggupan konsumen dalam 

mengenali merek TiKi , tingkat kesetiaan konsumen dalam menggunakan jasa TiKi, tingkat 

kualitas dan keunggulan jasa TiKi  dimata konsumen, ingatan-ingatan atas jasa yang 

dimiliki oleh TiKi yang dibentuk melalui pengalaman konsumen dalam menerima 

pelayanan, serta bagaimana hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam 



menggunakan jasa yang ditawarkan agar dapat menjadi kekuatan tersendiri untuk terus 

membesarkan nama dan kualitas perusahaan TiKi Bandung.  Berdasarkan latar belakang 

inilah peneliti merasa tertarik untuk memilih judul “ Pengaruh Kekuatan Merek 

terhadap Keputusan Pembelian di PT. Tandur Niaga Bersama, Bandung ”. 

 

B. Rumusan dan Pembatasan Masalah 

1. Rumusan Masalah  

Berdasarkan permasalahan sebelumnya, maka dapat dikemukakan masalah penelitian 

yaitu sejauhmana pengaruh brand equity (kekuatan merek) mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian di TiKi Bandung. 

2. Pembatasan Masalah 

Agar penelitian lebih fokus dan tidak meluas dari pembahasan yang dimaksud, penulis 

membatasi pembahasan mengenai pengaruh brand equity (kekuatan merek) yang 

didasarkan pada brand awareness, brand loyalty, perceived quality, dan brand 

association yang mempengaruhi keputusan pembelian jasa TiKi Bandung yang berlokasi 

di Jl. Otto Iskandar Dinata karena kantor ini menjadi pusat distribusi pengiriman paket 

dari seluruh agen yang berada di Kota Bandung. 

 

C. Pertanyaan Penelitian dan Hipotesis 

1. Pertanyaan Penelitian 

     Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka dapat dirumuskan masalah ke 

dalam beberapa pertanyaan sebagai berikut : 

a. Bagaimana brand equity (kekuatan merek) yang dimiliki  TiKi  Bandung? 



b. Bagaimana keputusan pembelian konsumen di TiKi  Bandung? 

c. Seberapa besar pengaruh brand equity (kekuatan merek) terhadap keputusan 

pembelian di TiKi  Bandung? 

2. Hipotesis 

H1: adanya pengaruh yang signifikan antara brand equity (kekuatan merek) terhadap 

keputusan pembelian di  TiKi  Bandung. 

H2: adanya pengaruh yang signifikan antara brand awereness terhadap keputusan 

pembelian di  TiKi Bandung. 

H3: adanya pengaruh yang signifikan antara brand loyalty terhadap keputusan 

pembelian di  TiKi Bandung. 

H4: adanya pengaruh yang signifikan antara perceived quality terhadap keputusan 

pembelian di  TiKi Bandung. 

H5: adanya pengaruh yang signifikan antara brand association terhadap keputusan 

pembelian di  TiKi Bandung. 

 

D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

     Setiap Penelitian dilakukan berujuan untuk mencapai tujuan tertentu dengan manfaat 

yang terdapat didalamnya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui brand equity 

(kekuatan merek) yang dimiliki TiKi Bandung, untuk mengetahui keputusan konsumen 

dalam menggunakan jasa kurir TiKi Bandung, dan untuk mengetahui tingkat pengaruh 

brand equity (kekuatan merek) dengan keputusan pembelian di TiKi Bandung. 

 



2. Kegunaan Penelitian 

       Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

a. Bagi Perusahaan  

     Diharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan dalam mengambil kebijakan 

untuk setiap kegiatan yang berkaitan dengan usaha yang dijalankan serta dapat terus 

meningkatkan brand equity (kekuatan merek) guna mempengaruhi calon konsumen 

untuk percaya menggunakan jasa yang ditawarkan perusahaan. 

b. Bagi peneliti 

     Dengan dilakukannya penelitian ini, peneliti memperoleh pengetahuan khusus 

dibidang pemasaran jasa terutama mengenai pentingnya pembentukan suatu merek 

yang kuat upaya meningkatkan profit bagi setiap usaha yang dijalankan. 

c. Bagi pembaca 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat dipergunakan sebagai referensi untuk 

penelitian sejenis yang akan dilakukan dimasa yang akan datang. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



E. Sistematika Penulisan 

Penelitian ini disusun dengan sistematika khusus yang telah disesuaikan 

berdasarkan panduan penyusunan skripsi oleh lembaga Sekolah Tinggi Pariwisata 

Bandung yaitu sebagai berikut : 

1. BAB I PENDAHULUAN 

Dalam bab ini berisi mengenai uraian asal mula masalah penelitian, rumusan 

masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dugaan sementara (hipotesis), serta sistematika 

penulisan penelitian. 

2. BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini membahas alur pemikiran penelitian dan teori-teori yang menjadi 

acuan dalam penelitian. Serta menggambarkan paparan konseptual variabel yang 

diteliti. 

3. BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam bab ini dijelaskan mengenai suatu rancangan penelitian, objek penelitian, 

populasi dan sampel, metode pengumpulan data yang mencakup teknik pengumpulan 

data, alat kumpul data, validitas dan realibilitas alat kumpul data, matriks operasional 

variabel, serta teknik analisis data. 

4. BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini memaparkan hasil penelitian serta pembahasan yang mengacu pada 

analisis yang telah dirancang oleh penulis. 

5. BAB V KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Dalam bab ini akan dipaparkan kesimpulan temuan yang diperoleh dari hasil 

penelitian dan terdapat rekomendasi yang memiliki relevansi dengan aspek penelitian. 



BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Konsep Pemasaran Jasa 

Pemasaran yang sering diadopsi berasal dari American Marketing Association menurut 

Kotler & Keller dalam Adam (2015:2) yang mendefinisikan pemasaran adalah suatu fungsi 

organisasi dan sekumpulan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan 

menyampaikan nilai kepada konsumen serat mengelola hubungan dengan konsumen yang 

kesemuanya dapat memberikan manfaat bagi organisasi dan para stakeholder-nya. 

Kamus Lesley Brown dalam Lovelock dkk (2010:16) mendefinisikan jasa sebagai 

suatu kegiatan yang bersifat melayani, membantu, dan melakukan hal yang bermanfaat bagi 

orang lain; dan juga sebagai perilaku yang ditujukan untuk menjaga kesejahteraan dan 

keunggulan orang lain. 

Menurut Stanton dalam Adam (2015:2) bahwa jasa dapat diartikan setiap tindakan atau 

kinerja yang salah satu pihak dapat menawarkan sesuatu kepada yang lain yang pada 

dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. produksinya 

mungkin tidak terikat pada suatu produk fisik. 

Lovelock dkk (2010:16) mendefinisikan jasa sebagai suatu penawaran ektifitas 

ekonomi oleh satu pihak kepada pihak lain yang dilakukan dalam jangka waktu tertentu 

(time-based) dalam bentuk suatu kegiatan (performance) yang akan membawa hasil yang 

diininklan kepada penerima, objek, mapun aset-aset lainnya yang menjadi tanggung jawab 

dari pembeli. Sebagai pertukaran dari uang, waktu, serta upaya, pelanggan jasa 

berharapakan mendapatkan nilai (value) dari suatu akses dengan barang-barang, tenaga 



kerja, tenaga ahli, fasilitas, jejaring dan sistem tertentu; tetapi para pelanggan biasanya 

tidakakan mendapatkan hak milik dari unsur-unsur fisik yang terlibat dalam penyediaan 

jasa tersebut. 

Lovelock & Wright dalam Adam (2015:3) pemasaran jasa adalah bagian dari sistem 

jasa keseluruhan dimana perusahaan tersebut memiliki sebuah bentuk kontak dengan 

pelanggannya, mulai dari pengiklanan hingga penagihan, hal itu mencakup kontak yang 

dilakukan pada saat penyerahaan jasa, sedangkan menurut Payne dalam Hurriyati dalam 

Adam (2015:6) mengartikan pemasaran jasa sebagai proses mempersepsikan, memahami, 

menstimulasi, dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus dengan 

menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 

Dengan demikian, manajemen pemasaran jasa merupakan proses penyelarasan sumber-

sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar. 

Mudrick dkk dalam Yazid (1999:9) menerangkan secara ringkas, implikasi perubahan 

trend bisnis jasa di masa datang antara lain mencakup : inovasi-inovasi bisnis jasa, 

meningkatnya partisipasi konsumen dalam operasi jasa, banyaknya jasa yang siap pakai, 

meningkatnya kandungan jasa pada barang-barang konsumsi, dan internasionalisasi jasa. 

B. Konsep Brand (Merek) 

American Marketing Association merumuskan merek sebagai nama, tanda, istilah, 

desain, atau kombinasi antaranya yang diciptakan untuk dapat mengenali barang atau jasa 

dari penjual dan dapat membedakan dari barang atau jasa para pesaing. Sementara UU 

Merek No. 15 Tahun 2001 Pasal 1 ayat 1 , merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, 

kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari susunan tersebut yang 



menjadi pembeda yang digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa. Tjiptono 

(2011;3) Perkembangan terakhir menunjukan bahwa bentuk, suara, hologram, dan bahkan 

aroma juga dimasukan dalam lingkup definisi merek  

Keller dalam Tjiptono (2011:10) bahwa sebuah merek (brand) memiliki beberapa 

elemen atau identitas, baik yang bersifat tangible maupun intangible. Secara garis besar, 

elemen-elemen tersebut dapat dijabarkan menjadi nama merek, URL (Uniform Resource 

Locators), logo, symbol, karakter, juru bicara, slogan, jingles, kesamaan, dll. 

Sunyoto (2012:102) mengutip pengertian merek dari Bruce J. walker sebagai suatu 

nama, istilah, tanda atau desain atau gabungan semua yang diharapkan dapat 

mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjualan. Yang 

termasuk kedalam bagian merek yaitu : brand name (nama merek), trade mark (tanda 

merek dagang), dan copy right (hak cipta). 

De Chernatony dalam Tjiptono (2011:21) istilah merek memiliki banyak interpretasi 

dan tidak mudah membedakannya dengan “produk” dan “market offering”. Setidaknya ada 

14 interpretasi terhadap merek yang kemudian dikelompokkan menjadi 3 kategori yaitu 

interpretasi berbasis input untuk meyakinkan konsumen dalam mengalokasikan sumber 

daya , berbasis output untuk pertimbangan konsumen terhadap kemampuan merek 

memberikan nilai tambah bagi mereka, dan berbasis waktu yang menekankan branding 

sebagai proses yang berlangsung terus-menerus. 

De Chernatony dan Segal-Horn dalam Tjiptono (2011:21) mendefinisikan merek 

sebagai mata rantai antara aktivitas pemasaran perusahaan dan persepsi konsumen terhadap 

unsur-unsur fungsional dan emosional dalam pengalaman mereka dengan produk tertentu 

dan cara produk tersebut dipresentasikan. 



Adapun manfaat merek yang dapat dilihat dari bergabai sudut pandang menurut 

Sunyoto (2012:103) : 

a. Bagi Konsumen 

Merek mempermudah konsumen untuk meneliti dan juga mempertimbangkan dalam 

keputusan pembeliannya, dan membantu konsumen dalam memperoleh kualitas barang 

yang sama. 

b. Bagi Penjual 

Nama merek memudahkan penjualan untuk mengolah pesanan-pesanan dan menekan 

permasalahan, membantu mengawasi pasar karena pembeli tidak akan menjadi 

bingung, merek juga dapat memberi peluang kepada penjual untuk mendapat 

kesetujuan konsumen pada produk, merek dapat membantu penjual dalam 

mengelompokan pasar ke dalam segmen-segmen sesuai karakteristik produknya, dan 

merek akan melindungi penjualan dari pemalsuan ciri-ciri produk tersebut. Merek juga 

dapat menciptakan citra perusahaan apabila merek dibina dengan baik. 

Merek sendiri memiliki manfaat bagi produsen diantaranya adalah sebagai sarana 

identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk bagi perusahaan, 

terutama dalam pengorganisasian ketersediaan dan pencatatan akuntansi, sebagai proteksi 

hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik, dan sebagai financial returns, terutama 

menyangkut pendatapan perusahaan dimasa yang akan datang. (Tjiptono 2011:43). 

Disamping manfaat, pemberian nama merek suatu produk memiliki beberapa fungsi , 

yaitu : fungsi identitas, fungsi kualitas, fungsi loyalitas, dan fungsi citra/image. 

(Sunyoto,2012:109) 



Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah untuk menjembatani 

harapan konsumen pada saat perusahaan menjanjikan sesuatu. Durianto dkk dalam Nujulia 

(2014:2). Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara 

konsumen dengan perusahaan penghasil produk jasa melalui merek dan bisa saja 

perusahaan pesaing menawarkan produk yang mirip namun mereka tidak dapat 

menawarkan janji emosional yang sama. 

C. Konsep Brand Equity (kekuatan merek) 

Merek yang prestigious adalah merek yang memiliki kekuatan atau ekuitas merek 

(brand equity). Kotler dan Armstrong dalam Nurdiana (2011:3) berpendapat bahwa 

kekuatan merek merupakan dampak dari perbedaan yang bernilai positif yang diketahui 

dari respon konsumen yang dapat memberikan pengaruh baik ataupun tidak terhadap 

produk atau jasa yang dijual. 

Kotler dalam Nurdiana (2011:3) menjelaskan kekuatan merek sangat berkaitan dengan 

pelanggan yang mendapatkan rasa puas dan rugi apabila berganti merek, menghargai 

merek, serta menganggap merek sebagai teman (terikat). 

Menurut Adam (2015:48) menjelaskan bahwa kekuatan merek kerap menambah atau 

mengurangi value (nilai) produk atau jasa dimata pelanggan karena kekuatan merek dapat 

membantu pelanggan untuk menafsirkan, menyimpan informasi, dan memproses yang 

dijanjikan merek. Selain itu juga kekuatan merek dapat mempengaruhi rasa percaya diri 

dalam pengambilan keputusan pelanggan serta memberikan kepuasan dalam menggunakan 

produk atau jasa yang dibelinya. 



David Aaker dalam Nujulia (2014:2) brand equity adalah seperangkat aset dan labilitas 

merek yang terkait dengan nama merek, simbol, yang mempu menambah atau mengurangi  

nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada 

konsumen dan pelanggan. Semakin kuat brand equity suatu produk,semakin kuat pula 

percaya diri konsumen dalam menggunakan produk (keputusan pembelian) dan membuat 

perusahaan mendapatkan keuntungan. 

Dapat disimpulkan berdasarkan definisi-definisi diatas bahwa semakin kuat suatu 

produk, maka akan semakin kuat pula daya tariknya bagi konsumen untuk membeli produk 

tersebut dan pada akhirnya akan memberikan profit kepada perusahaan. 

GAMBAR 2 

KONSEP BRAND EQUITY 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Aaker 1991, Durianto dkk, 2001 

Simamora dalam Akbar (2012:4) menerangkan bahwa brand equity (kekuatan 

merek) memiliki potensi untuk dapat menambah nilai dengan lima cara, yaitu: 

Brand Associations 

Brand Loyalty 

Perceived Quality 

Brand Awareness 

Brand Equity 

Memberikan nilai kepada pelanggan: 

1. Menginterpretasikan informasi produk 

2. Rasa percaya diri dalam membeli 

3. Pencapaian kepuasan pelanggan 

Memberikan nilai kepada perusahaan : 

1. Program pemasaran menjadi lebih efektif dan 

efisien 

2. Loyalitas merek 

3. Harga /laba 

4. Perluasan merek 

5. Peningkatan perdagangan 

6. Keuntungan kompetitif 



1) Kekuatan merek dapat menciptakan kekuatan dalam memikat para konsumen 

baru, dan juga dapat meraih kembali konsumen lama. 

2) Dimensi-dimensi dari kekuatan merek dapat memberikan kekuatan tersendiri 

agar dapat menciptakan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 

3) Kekuatan merek juga dapat mengurangi ketergantungan pada kegiatan promosi 

produk dan memberikan dorongan bagi kegiatan distribusi. 

Diterangkan oleh David Aaker dalam Adam (2015:49) kekuatan merek dapat tercipta 

karena adanya beberapa dimensi, diantaranya:  

a) Brand Awareness (kesadaran nama merek) 

Merupakan kesanggupan yang dimiliki konsumen untuk dapat mengenali bahwa 

suatu merek merupakan bagian penting dalam suatu produk, dengan kata lain 

seberapa besar suatu merek tertanam diingatan pelanggan. 

David Aaker dalam Adam (2015:49) menjelaskan bahwa kesadaran nama merek 

merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk dapat mengenali suatu merek. 

Kesadaran nama merek sangat penting bagi perusahaan karena dapat mempengaruhi 

kekuatan merek secara langsung.  

Simamora dalam Nujulia (2014:5) kesadaran nama merek merupakan 

kemampuan seseorang untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

Sebagai mana yang telah dikemukakan oleh Durianto dalam Nujulia (2014:5) 

untuk mengukur brand awareness digunakan empat buah indikator, yaitu : 1) 

unaware of brand (ketidak sadaran merek); 2) brand recognition (pengenalan merek); 



3) brand recall (ingat terhadap merek); 4) top of mind (menjadikan merek sebagai 

pilihan utama). Seperti bamabar berikut. 

GAMBAR 3 

PIRAMIDA BRAND AWERENESS 

 

Sumber : Durianto (2001;55) 

 

Berdasarkan Gambar 2.1 diatas Durianto dalam Nujulia (2014:5) menjelaskan 

peran kesadaran nama merek dalam membantu merek dapat dipahami dengan 

mengkaji bagaimana kesadaran nama merek tersebut menghasilkan suatu nilai. 

Dalam menghasilkan suatu nilai kesadaran nama merek memberikan nilai melalui 

empat cara yaitu jangkar tempat tautan berbagai asosiasi, rasa suka, komitmen, dan 

mempertimbangkan merek itu sendiri. 

Dapat disimpulakan bahwa kekuatan nama merek menunjukan kesanggupan 

calon pembeli untuk mengenali suatu merek yang merupakan bagian dari kategori 

merek tertentu. Peran kesadaran nama merek dalam kekuatan merek tergantung dari 

sejauh mana tingkatan kesadarn yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan.  



b) Brand Loyalty (kesetiaan merek) 

Loyalitas merek terjadi memalui pengalaman yang didapatkan oleh pelanggan 

dalam menggunakan produk atau jasa yang yang diwakili oleh merek. Menurut 

Rangkuty dalam Nujulia (2014:6) loyalitas merek adalah satu ukuran kesetiaan 

konsumen terhadap suatu merek. Menurut Simamora dalam Nujulia (2014:6) 

loyalitas merek adalah ukuran kedekatan pelanggan pada suatu merek. dalam 

kaitannya dengan loyalitas merek suatu produk, didapati adanya beberapa tingkatan 

loyalitas merek yang masing-masing tingkatannya menunjukan tantangan pemasaran 

yang harus dihadapi sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan. Adapun tingkatan 

loyalitas merek tersebut adalah sebagai berikut. 

GAMBAR 4 

PIRAMIDA BRAND LOYALTY 

 
Sumber : David Aaker, 1991 

Menurut David Aaker (1991) dalam Adam (2015) menjelaskan kesetiaan terhadap 

merek memiliki jenjang. Diantaranya; 1) tidak loyal terhadap merek; 2) pembeli 

yang puas; 3) pembeli yang puas terhadap biaya peralihan; 4) menyukai merek; dan 

5) pembeli yang berkomitmen dengan suatu produk dan jasa yang dipakainya.  

c) Perceived Quality (kesan terhadap kualitas) 



Merupakan persepsi konsumen terhadap semua kualitas suatu produk atau 

jasa. Apabila kesan kualitas menguat, maka elemen kesan-kesan konsumen pun 

pada umumnya akan meningkat. Menurut Rangkuty dalam Nujulia (2014:5) 

perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud yang 

diharapkannya. Sebagai contoh, komsumen mempunyai kesan baik terhadap suatu 

produk, maka konsumen tersebut akan beranggapan bahwa harga dari produk 

tersebut akan mahal. Kesan kualitas ini dibentuk oleh pelanggan, bukan oleh 

perusahaan. (Adam 2015:49).  

Menurut Durianto dkk dalam Nujulia (2014:5) dimensi perceived quality 

dibagi menjadi tujuh, yaitu: kinerja, pelayanan, ketahanan, keandalan, karakteristik 

produk, kesesuaian dengan spesifikasi, dan hasil. 

Oleh sebab itu perceived quality didasarkan pada evaluasi subjektif konsumen 

kerhadap suatu kualitas produk (Tjiptono 2011:97). Perceived quality dapat diukur 

oleh alasan mengapa konsumen mau membeli produk tertentu, perbedaan 

spesifikasi produk yang ditawarkan oleh perusahaan (diferensiasi atau posisi), 

mengenai harga optimum, dan minat saluran distribusi dan juga perluasan merek. 

Berdasarkan definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa perceived quality 

(persepsi kualitas) merupakan persepsi yang ada di benak konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Persepsi kualitas juga 

memiliki peranan penting dalam membangun suatu merek yang dijadikan sebagai 

bahan pertimbangan pelanggan yang akan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dengan persepsi kualitas yang posistif, maka akan mendorong 



keputusan pembelian dan menciptakan loyalitas terhadap produk tertentu. Hal itu 

dikarenakan konsumen akan lebih menyukai produk yang memiliki persepsi 

kualitas yang positif (baik). 

d) Brand Association (asosiasi merek) 

Menurut Rangkuty (2002:43) brand association (asosiasi merek) adalah 

segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Durianto dkk dalam 

Nujulia (2014:5) asosiasi merek merupakan segala kesan yang muncul di benak 

seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek.  

Pada umumnya asosiasi merek menjadi pijakan konsumen untuk menentukan 

suatu produk layak beli dan menciptakan loyatitas pada merek tersebut, namun 

dewasa kini, didapati banyak kemungkinan asosiasi dan varian dari asosiasi merek 

yang dapat memberikan nilai bagi suatu merek, dipandang dari sisi perusahaan 

maupun dari sisi konsumen. 

Simamora dalam Nujulia (2014:7) berbagai nilai asosiasi merek tersebut 

antara lain adalah proses penyusunan informasi, pembedaan, alasan untuk 

membeli, menciptakan sikap atau perasaan positif. Aaker dalam Durianto 

(2001:70) dalam Nujulia (2014:7) menambahkan bahwa asosiasi-asosiasi yang 

terkait dengan suatu merek umumnya dihubungkan dengan atribut produk, atribut 

tak berwujud, manfaat bagi pelanggan, harga relative, penggunaan, 

konsumen/pelanggan, khalayak, gaya hidup, kelas produk, para pesaing, dan 

wilayah geografis. 

Rankuti (2002:43) menambahkan bahwa terdapat lima keuntungan asosiasi 

merek, yaitu: 



1. Dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yang terdapat 

pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan 

spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan. 

2. Perbedaan. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang sangat penting bagi 

usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat memainkan peran yang sangat 

penting dalam membedakan satu merek dari merek yang lain. 

3. Alasan untuk membeli. Pada umumnya, asosiasi merek sangat membantu para 

konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut atau 

tidak. 

4. Penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat merangsang 

perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif terhadap produk 

yang bersangkutan. 

5. Landasan untuk perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi 

suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu 

merek dan sebuah produk baru. 

 

D. Konsep Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller (2009:166) menjelaskan bahwa perilaku konsumen merupakan studi 

mengenai bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 

dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Sedangkan David & Albert dalam buku Sunyoto (2015:4) 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai proses pengambilan keputusan dan aktifitas 



individu secara fisik yang melibatkan mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau dapat 

mempergunakan barang-barang dan jasa. 

Peter–Olson dalam Nitisusastro (2011:195) yang diambil dari The American Marketing 

Association, menegaskan bahwa pengambilan keputusan merupakan proses interaksi antara 

sikap efektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor lingkungan yang ditemui oleh 

manusia yang akan melakukan pertukaran aspek-aspek yang ada di dalam kehidupannya. 

Kotler dan Keller (2007:214) menjelaskan bahwa proses pengambilan keputusan 

merupakan proses psikologis dasar yang memainkan peranan penting dalam memahami 

bagaimana konsumen secara aktual mengambil keputusan pembelian. 

Schiffman dan Kanuk dalam Nitisusastro (2011:195) menjelaskan model keputusan 

pembelian merupakan urutan-urutan proses yang lazim dijalani oleh setiap individu/calon 

konsumen ketika akan membeli suatu produk atau jasa. Urutan-urutan tersebut meliputi 

masukan (input), proses (process), dan luaran (output). Keputusan seorang konsumen tidak 

selalu dalam bentuk keputusan untuk membeli, melainkan dapat berupa keputusan untuk 

menunda atau bahkan tidak membeli sama sekali. 

Sutisna (2002) dalam Sunyoto (2015;85) bahwa memahami model keputusan 

pembelian konsumen adalah penting, diantanya dengan adanya model perilaku komsumen 

dapat menjadi dasar untuk pengembangan strategi pemasaran yang efektif, dan dapat 

menjadi dasar untuk segmentasi dan positioning. 

Lupiyoadi (2013:32) menjelaskan mengenai nalisis model tiga tahap konsumsi jasa 

(Three Stage Model of Service Consumption), yaitu : a) tahap pra-pembelian, b) tahap 

penyampaian jasa, dan c) tahap pasca penyampaian jasa. 

a) Tahap Pra-Pembelian 



Tahap pra-pembelian (prepurchase stage) adalah tahap awal bagi konsumen untuk 

menyadari kebutuhannya masing-masing yang melibatkan stimulus yang berasal dari 

diri sendiri (internal) seperti citra diri dan sosialisasi, dan juga dapat berasal dari faktor 

(external) seperti kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh penyedia jasa. Pengambilan 

keputusan tentang jasa yang akan dituju untuk dapat memuaskan konsumen adalah 

hasil dari evaluasi atas alternative yang didapat dari pencarian informasi. 

b) Tahap Penyampaian jasa 

Tahap penyampaian jasa merupakan tahap interaksi konsumen dengan penyedia jasa 

secara langsung. Konsumen berhak atas penilaian jasa yang telah ia dapat dari 

penyedia jasa baik atau buruknya. 

c) Tahap Pasca Penyampaian Jasa 

Tahap ini merupakan tahap terakhir dari proses konsumsi jasa dimana konsumen 

mengevaluasi layanan jasa yang akan dijadikan bahan pertimbangan untuk 

pengambilan keputusan di masa yang akan datang. Pada tahap ini juga menjadi tahap 

konfirmasi dari ekspektasi konsumen yang berupa rasa puas atau tidak puas. 

 

 

 

 

 

 

 

 



GAMBAR 5 

MODEL PEMROSESAN KOGNITIF  

PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN 

 
 
Sumber : Peter & Olson, 2000  

 

Gambar di atas menunjukan bahwa aspek-aspek pengaruh yang terlibat dalam 

pengambilan keputusan konsumen, menjadi ingatan dan proses perhatian dan pemahaman 

yang terlibat dalam penerjemahan informasi baru di lingkungan yang dijadikan konsumen 

sebagai proses pengintegrasian yang menggabungkan pengetahuan untuk dapat 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternative yang memilih satu di antaranya. 

Sedangkan menurut Winardi dalam Sunyoto (2015:90) dengan langkah-langkah proses 

pengambilan keputusan oleh konsumen yaitu: 

GAMBAR 6 

PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN PEMBELIAN 



 

Sumber : Winardi,1991 

a. Pengenalan Masalah/Kebutuhan 

Dalam langkah ini konsumen memerlukan waktu yang cukup lama karena 

konsumen harus mengenali masalahnya yang komleks. Keputusan pembelian akan 

dipicu oleh kebutuhan dasar dari individu maupun organisasi. 

Menurut Suwarman (2011:361) Faktor yang dapat mempengaruhi pengaktifan 

kebutuhan adalah waktu, perubahan situasi, pemilikan produk, konsumsi produk, 

perbedaan individu, dan pengaruh pemasaran, dan orang yang memberikan jasa. 

Menurut Nitisusastro (2012:196) bauran pemasaran jasa yang dapat 

mempengaruhi konsumen dalam pencarian informasi mengenai kebutuhannya 

adalah produk, harga, saluran distribusi, promosi, proses penyampaian jasa, 

pendukung fisik. 

b. Pencarian Informasi 

Untuk menghindari resiko konsumen mencari informasi mengenai sebuah 

produk yang bersifat internal maupun eksternal. Menurut Sumarwan (2011;363) 

pencarian informasi secara internal merupakan aktifitas yang berkaitan dengan 

upaya mengeluarkan informasi yang tersimpan di dalam ingatan yaitu konsumen 



akan mengingat semua produk dan merek yang sangat dikenalnya ataupun tidak 

yang kemudian komsumen akan berfokus pada produk dan merek yang sangat 

dikenalnya dan kemudian akan dijadikan sebagai bahan pertimbangan lebih lanjut. 

Sedangkan pencarian eksternal yaitu pengumpulan informasi mengenai beberapa 

produk dan merek yang bersumber dari luar ingatan yang memerlukan waktu, 

usaha, dan bahkan uang. Konsumen bisa saja bertanya kepada teman, saudara, atau 

tenaga penjual. Menurut Suwarman (2011:364) informasi yang dicari konsumen 

melalui pencarian eksternal biasanya meliputi alternatif merek yang tersedia, 

membandingkan lebih dari dua merek, dan tingkat kepentingan dari berbagai 

kriteria evaluasi. 

c. Evaluasi Alternatif 

Evaluasi ini dimulai sewaktu pencarian informasi yang menjelaskan dan 

mengidentifikasi sejumlah pemecahan-pemecahan potensial bagi masalah 

konsumen yang bersangkutan. Menurut Mowen & Minor dalam Suwarman 

(2011:367) pada tahap ini konsumen membentuk kepercayaan, sikap, dan intensinya 

mengenai alternatif produk yang dipertimbangkannya. Tahap ini muncul karena 

banyaknya pilihan alternatif. Untuk mengetahui proses evaluasi yang dilakukan 

konsumen terlebih dulu harus dipahami beberapa konsep dasar yaitu, atribut 

golongan produk, keyakinan merek dagang, pembeli kemungkinan besar 

beranggapan bahwa kepuasan dapat diperoleh dari tiap produk yang berubah-ubah, 

dengan berubahnya tingkat alternatif dari tiap atribut. 

Adapun tipe-tipe pengevaluasian produk jasa yang diungkapkan oleh 

Lovelock & Wirtz (2011:45) adalah : 



1) Search Attribute (pencarian atribut) 

Adalah karakteristik nyata/berwujud yang dapat dinilai oleh para pelanggan 

sebelum membeli barang. Gaya, warna, tekstur, rasa, dan suara merupakan 

contoh dari fotur yang dapat dicoba dan dirasakan oleh para konsumen 

sebelum melakukan pembelian. Hal ini juga membantu konsumen untuk 

memahami dan mengevaluasi apa yang akan mereka dapatkan sebagai 

pertukaran dari uang yang mereka keluarkan serta mengurangi rasa 

ketidakpastian atau resiko yang terkait dengan pembelian produk. 

2) Experience attribute (pengalaman atribut)  

Merupakan hal-hal yang tidak dapat dievaluasi sebelum pembelian dilakukan. 

Para konsumen harus mengalami jasa tersebut sebelum mereka dapat menilai 

atribut-atribut seperti keandalan produk, kemudahan pemakaian, dan bantuan 

pelanggan (customer support). 

3) Credence attribute (kedibilitas atribut) 

Adalah karakteristik produk yang dirasakan oleh para pelanggan masih sulit 

untuk dievaluasi bahkan ketika mereka sudah mengonsumsi produknya. 

Konsumen mau tidak mau meyakini atau mempercayai bahwa beberapa hal 

sudah dilakukan agar sesuai dengan kualitas yang dijanjikan perusahaan.  

Ketika membahas ketiga atribut tersebut, harus berhati-hati agar tidak 

melakukan generalisasi yang berlebihan karena mungkin saja ada perbedaan besar 

mengenai kemampuan mengevaluasi dari konsumen yang sudah berpengalaman 

dibandikan dengan pembeli perdana (pertama kali). Karena semakin tinggi tingkat 



kesulitan pelanggan dalam mengevaluasi jasa sebelum melakukan pembelian, 

semakin tinggi pula persepsi resiko yang berkaitan dengan keputusan tersebut. 

d. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian untuk layanan jasa yang kerap dilakukan merupakan 

hal yang cukup sederhana dan dapat dibuat dengan cepat tanpa perlu banyaknya 

pemikiran, pilihan-pilihannya jelas, dan karena pernah digunakan sebelumnya. 

Apabila konsumen sudah memiliki pemasok favorit, biasanya konsumen akan 

memilihnya kembali selama tidak ada alasan untuk berpindah ke pemasok lain. 

Dalam tahap ini harga kerap kali menjadi pertimbangan utama apakah konsumen 

membeli jasa, menunda membeli jasa, atau bahkan tidak membeli jasa. Setelah 

keputusan diambil, maka konsumen dapat memanfaatkan produk yang dibeli 

mampu memenuhi kebutuhannya. Nitisusastro (2012:215). 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah melakukan pembelian konsumen akan merasakan kepuasan atau tidak 

puas. Hal ini menarik bagi produsen untuk dapat memperhatikan tindakan 

konsumen setelah melakukan pembelian. Dalam memenuhi keinginannya konsumen 

memiliki harapan agar dapat merasa puas. Harapan tersebut timbul dari apa yang 

sudah dijanjikan oleh produsen itu sendiri. Sunyoto (2015:92) 

 

E. Konsep Keterkaitan Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian 

Brand Equity (kekuatan merek) yang dimiliki oleh TiKi Bandung terdapat pada 

kilatnya setiap paket/dokumen yang dikirimkan oleh konsumen pada penerima. Hal ini 



merupakan strategi perusahaan untuk memperoleh eksistensi dan juga citra baik dari 

konsumen sebagai perusahaan yang mendukung kebutuhan para konsumen   dengan 

mempersingkat proses pengiriman barang/paket. Menurut Rangkuti dalam Ramadhano 

(2012:4) apabila para konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda 

dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus-menerus sehingga dapat 

membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang pada akhirnya akan mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

Adam (2015:48) mengungkapkan bahwa brand equity (kekuatan merek) dapat 

menambah atau mengurangi nilai produk atau jasa dimata para konsumen, karena brand 

equity (kekuatan merek) dapat membantu konsumen dalam menafsirkan , memproses, dan 

menyimpan informasi dalam jumlah yang besar tentang produk dan jasanya yang dijanjikan 

oleh merek. Disamping itu brand equity (kekuatan merek) dapat mempengaruhi rasa 

percaya diri pelanggan dalam mengambil keputusan serta kepuasan dalam menggunakan 

jasa. Begitu pula dengan konsumen TiKi Bandung yang menggunakan TiKi sebagai 

perusahaan kurir secara kilat mengirimkan paket/barang. Konsumen tentu akan merasa 

puas dan loyal dengan pelayanan yang diberikan ketika perusahaan mampu memberikan 

janji pelayanannya sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

 

 

 

F. Kerangka Pemikaran 

Di dalam brand equity (kekuatan merek) terdapat brand awereness, brand loyalty, 

perceived quality, dan brand association yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian  



serta dapat menciptakan puas atau tidaknya konsumen terhadap produk yang digunakannya. 

Berikut adalah konsep teori brand equity menurut Adam (2015:48) 

GAMBAR 7 

KONSEP KETERKAITAN BRAND EQUITY DAN KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Adam, 2015 

 

Untuk itu, berdasarkan kerangka pemirikan di atas, maka dapat dibuat paradigma 

penelitian mengenai pengaruh brand equity (kekuatan merek) terhadap keputusan 

pembelian  di PT. TAndur Niaga Bersama Adalah sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

Brand equity 

Brand Awereness 

Brand Loyalty 

Perceived Quality

Brand Association 
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Kepuasan Pelanggan 



GAMBAR 8 

PARADIGMA PENELITIAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sesuai dengan konsep pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian yang 

dipaparkan sebelumnya, maka sebuah model untuk penelitian ini dapat dikembangkan. 

Model tersebut terdiri dari variabel brand equity (kekuatan merek) sebagai variabel 

independen (bebas) (X) dengan variabel pendukung yaitu brand awareness (X1), brand 

loyalty (X2), perceived quality (X3), brand association (X4) dan keputusan pembelian 

sebagai variabel dependen (terikat) (Y). yang menjadi sasaran penelitian ini adalah 

konsumen pengguna jasa kurir TiKi Bandung (PT. Tandur Niaga Bersama). 
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Brand Loyalty (X2) 

Perceived Quality (X3) 

Brand Association (X4) 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A.  Rancangan Penelitian 

Dalam suatu kegiatan penelitian, terlebih dahulu perlu menentukan metode yang akan 

digunakan, karena hal ini merupakan pedoman atau langkah-langkah yang harus dilakukan 

dalam penelitian yang akan membawa peneliti kepada suatu kesimpulan yang merupakan 

pemecahan dari masalah yang diteliti. 

Rancangan penelitian menurut Mc. Millan dalam Hadjar (1999:102) adalah rencana 

dan struktur penyelidikan yang digunakan memperoleh bukti-bukti empiris dalam 

menjawab pertanyaan penelitian.  

Berdasarkan variabel-variabel penelitian tentang pengaruh brand equity (kekuatan 

merek) terhadap keputusan pembelian yang diteliti maka Jenis metode studi yang 

digunakan berupa metode expalatory/verifikatif dengan pendekatan kuantitatif dan metode 

survey deskriptif. Menurut pendapat Sugiyono (2008:13) Penelitian kuantitatif merupakan 

penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme yang memandang 

realitas/gejala/fenomena yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. 

Pada umumnya teknik pada pengambilan sampel dilakukan secara random, serta analisis 

data yang bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. Menurut Suryana,dkk (2005:6) metode penelitian explanatory/verifikatif adalah 

metode yang digunakan untuk dapat memprediksi dan menjelaskan mengenai hubungan 

atau pengaruh yang terdapat pada satu variabel ke variabel lainnya. Sedangkan survey 

deskriptif adalah untuk mempelajari cara mengumpulkan data, menggolong-golongkan 

data, menyimpulkan, dan menyajikannya dalam bentuk yang lebih ringkas dan jelas ke 



dalam tabel-tabel, grafik-grafik, dan gambar-gambar. Penelitian kuantitatif pada 

hakekatnya adalah metode yang digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu. Kusmayadi (2004:6). 

 

B. Objek Penelitian 

PT. TiKi yang bernama resmi Citra Van Titipan Kilat didirikan pada tanggal 1 

September 1970 oleh Bapak Soeprapto. Sejak 1972, aktifitas bisnis TiKi telah mencapai 

pulau Sumatera, Jawa Tengah, dan Jawa Timur dengan sejumlah armada dan personil. TiKi 

pun bekerja sama dan melakukan restrukturisasi manajemen dengan beberapa pemegang 

saham. Sejak saat itu TiKi menjadi semakin kuat dan telah membangun banyak cabang 

diseluruh provinsi Indonesia. TiKi telah mampu melayani seluruh pelosok negeri untuk 

menjamin kualitas terbaik. Saat ini TiKi telah memiliki lebih dari 800 titik pelayanan yang 

mampu menjangkau berbagai pelosok dalam negeri maupun luar negeri. Dengan dukungan 

ribuan personil terlatih dan armada transportasi yang mampu menjangkau seluruh wilayah 

kepulauan, TiKi mampu maenjadi pemimpin dalam industry jasa pengiriman udara di 

Indonesia.  

Didalam mencapai tujuan guna mengembangkan usaha, TiKi Bandung memiliki Visi 

dan Misi sebagai berikut : 

Visi : menjadi yang terbaik dalam jasa pengiriman barang tercermin pada sistem 

professional manajemen TiKi dan menjadi azas-azas yang melandasi folofofi TiKi yaitu : 

a) Kualitas dan loyalitas sumber daya manusia merupakan kunci sukses dalam 

menjalankan usaha. 



b) Menciptakan bentuk layanan yang inovatif dan berorientasi kepada kebutuhan 

pelanggan. 

c) Penggunaan teknologi modern dan komputerisasi merupakan syarat mutlak dalam 

menjalankan roda usaha. 

d) Kepuasan pelanggan, mitra usaha, pemerintah dan masyarakat umum sangat 

diutamakan. 

Misi : Turut mensukseskan kegiatan usaha pelanggan dengan menghemat waktu, 

biaya serta meningkatkan kerja usaha mereka melalui layanan jasa titipan yang cepat, aman 

dan bertanggung jawab. Sarasaran kami untuk menjadi yang terbaik dalam jasa titipan tilat 

tercermin pada sistem manajemen professional baru TiKi, maupun pada azas-azas yang 

melandasi filosofi TiKi yaitu : 

a) Sistem destinasi manajemen, pendelegasian wewenang dan tanggung jawab kepada 

tingkat bawah akan membawa hasil positif dalam mencapai tujuan perusahaan. 

b) Pertumbuhan perusahaan berkaitan dengan bentuk layanan yang berorientasi pada 

kebutuhan pelanggan. 

c) Kepuasan pelanggan, karyawan, mitra usaha, pemerintah, masyarakat dan pemegang 

saham sangat diutamakan. 

Sebagaimana perusahaan yang terstruktur, TiKi Bandung memiliki struktur organisasi 

sebagai berikut : 

1. Chairman 

Adalah pemilik perusahaan yang mengawasi perkembangan segala sesuatu yang 

berhubungan dengan perusahaan. 

2. Vice Chairman 



Adalah wakil pemilik perusahaan untuk mengerjakan atau menggantikan tugas 

pemilik peruhasaan. 

3. Direktur 

Adalah mengatur dan mengawasi jalannya kegiatan operasional perusahaan, 

menerima laporan dan mempertanggungjawaban semua hasil kerja penjualan setiap 

bulannya., 

4. Legal Advisor 

Adalah penasehat hukum perusahaan berkaitan dengan masalah perjanjian kerjasama 

antara perusahaan dengan perusahaan lainnya ataupun dengan perbankan. 

5. Sales Manager 

Adalah untuk mengatur segala sesuatu yang berhubungan dengan promosi, media 

cetak dan elektronik 

6. Traffic Manager 

Bertanggung jawab terhadap masuk dan keluarnya barang-barang perusahaan. 

7. Accounting Manager 

Bertanggung jawab mencatat terhadap segala hal tentang penjualan, pembelian, 

penerimaan dan pengeluaran kas perusahaan. 

8. HR & General Affair Manager 

Bertanggung jawab mengatur segala hal yang berhubungan dengan sumber daya 

manusia yang sarana serta prasarana perusahaan. 

9. IT Manager 

Bertanggung jawab terhadap information technology perusahaan daik hardware 

maupun software. 



10. Operasional Manager 

Bertanggung jawab terhadap kelancaran operasional perusahaan. 

 

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Dijelaskan oleh Sugiyono (1999;55) populasi merupakan wilayah generalisasi yang 

terdiri dari objek/subjek yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dapat dipelajari dan kemudian dapat ditarik kesimpulan.  

Berdasarkan pengertian populasi di atas, dapat ditentukan untuk populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan jasa TiKi Bandung di bulan Mei 2016. 

 

 

2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2008:116) Sampel merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki populasi tersebut. Dan diambil dengan cara-cara tertentu yang 

memiliki karakteristik tertentu, jelas, dan lengkap dan dapat mewakili populasi.  

Berdasarkan pengertian sampel di atas, dapat ditentukan untuk sampel dalam 

penelitian ini adalah konsumen dan pelanggan yang menggunakan jasa kurir pengiriman 

paket/dokumen PT. Tandur Niaga Bersama Pusat Bandung. 

Dalam penyebaran dan pengisian kuisioner pada konsumen, peneliti menggunakan 

teknik non-probability sampling dengan teknik sampling secara kebetulan (Accidental 

sampling). Menurut Sugiyono (2008:120) non-probability sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap unsur atau 



anggota popolasi untuk dipilih menjadi sampel, dan accidental sampling merupakan 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan 

bertemu dengan peneliti yang cocok untuk dijadikan sampel. 

Dalam penelitian ini yang menjadi anggota sampel adalah konsumen TiKi Bandung 

yang mengirimkan paket/barangnya melalui Kantor Pusat TiKi Bandung dengan kata lain 

yang menjadi sampel adalah responden yang sudah memiliki pengalaman menggunakan 

jasa TiKi Bandung. Penulis mengasumsikan jumlah sampel berdasarkan pada jumlah 

populasi konsumen TiKi Bandung pada bulan April 2016 sebanyak 627 sehingga populasi 

yang digunakan oleh penulis sebanyak 627 populasi untuk kemudian dapat ditarik 

menjadi sampel. 

Isaac dan Michael dalam Sugiyono (2008;124) untuk menentukan besaran sampel 

dari populasi dengan tingkat kesalahan 10% digunakan rumus sebagai berikut. 

 ……………… (1) 

   Dimana : 

S = ukuran Sampel yang diperlukan  ʎ
2
= Taraf Kesalahan 10% 

N = jumlah anggota popolasi   P = proporsi populasi 0.50  

Q = 1-P (1-0.5=0.5)    d = tingkat akurasi (0.50) 

 

Ὓ
Ϸ Ȣ  Ȣȟ  ȢȢ

ȟ  Ϸ Ȣ  ȟ
 = 187 

 

Berdasarkan perkiraan populasi pada bulan Juni, peneliti mengambil jumlah sampel 

selama bulan Mei sebagai perkiraan sampel yaitu sebanyak 627 konsumen, untuk itu 

jumlah sampel yang akan diteliti sebanyak 187 responden dengan tingkat kepercayaan 

sebesar 90%. 



D. Metode Pengumpulan Data 

1. Teknik Pengumpulan Data 

Guna memperoleh data yang diperlukan secara lengkap untuk dapat menunjang 

penelitian, peneliti mengumpulkan data-data melalui : 

 

a. Studi Kepustakaan 

Peneliti mengumpulkan data dari buku-buku literatur yang berhubungan dengan 

topik yang dibahas dan dilakukan untuk memperoleh hasil penelitian yang sesuai 

dengan permasalahan dengan cara mempelajari teori-teori yang sesuai denga topik 

kajian.  

b. Wawancara 

Wawancara merupakan suatu tanya jawab secara tatap muka yang dilaksanakan 

oleh pewawancara dengan orang yang diwawancarai untuk memperoleh informasi 

yang dibutuhkan. Dalam hal ini peneliti menggunakan wawancara bebas terpimpin 

sebagai data pendukung dalam memperkaya hasil penelitian. Sumber informasinya 

(informan) penelitian ini adalah Human Capitol PT. Tandur Niaga Bersama, 

Bandung. 

c. Penyebaran kuesioner 

Kuesioner merupakan daftar pertanyaan tertulis yang diberikan kepada subjek 

yang diteliti untuk mengumpulkan informasi yang dibutuhkan peneliti. Informasi atau 

keterangan yang dapat digali melalui pertanyaan-pertanyaan tersebut cukup terperinci 

dan lengkap sesuai dengan tujuan penelitian. Sesuai dengan penempatan sampel, 



maka penulis menyebarkan kuesioner kepada 187 responden. Penyebaran kuesioner 

dilakukan terhadap konsumen jasa PT. Tandur Niaga Bersama, Bandung.  

 

 

 

2. Alat Pengumpulan Data 

Alat pengumpulan data yang digunakan untuk menganalisa dan memanfaatkan data-

data yang ada baik dalam bentuk data primer maupun data sekunder, adalah: 

a. Pedoman Wawancara 

Pedoman wawancara merupakan suatu panduan bagi pewawancara tentang apa 

saja yang hendak diketahui berkaitan dengan penelitian yang sedang diteliti. 

Wawancara yang dilakukan dengan cara bertanya baik secara langsung maupun tatap 

muka kepada pengelola dan konsumen. 

b. Kuesioner 

Alat pengumpulan data ini berupa daftar pertanyaan yang telah disusun dan 

nantinya akan diserahkan dan diisi oleh responden. Pertanyaan yang akan digunakan 

adalah petanyaan tertutup sehingga responden tinggal memilih dari alternatif yang 

tersedia. Dalam keperluan penelitian ini, Skala yang digunakan dapan kuesioner adalah 

skala Likert peneliti memberi skor sebagai berikut : Sangat setuju (SS) = 5,  Setuju (S) 

= 4, Netral (N) = 3,  Tidak Setuju (TS) = 2,  Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 

 

3. Validitas dan Reliabilitas Alat Pengumpulan Data 



a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. 

Kuesioner dapat dinyatakan valid apabila pertanyaan dalam kuesioner mampu untuk 

mengungkap sesuatu yang akar diukur. Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan 

aplikasi SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dengan rumus teknik korelasi 

Product Moment yang dapat memperlihatkan korelasi atau hubungan skor masing-

masing indikator pertanyaan dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur. Uji 

validitas sebaiknya dilakukan pada setiap butir pertanyaan di uji validitasnya. Hasil r 

hitung kita bandingkan dengan r tabel dimana df=n-2 dengan sig 5%. Jika r tabel < r 

hitung maka valid. uji validitas menggunakan teknik korelasi  dengan menggunakan 

Product Moment dengan rumus sebagai berikut : 

.................. (2) 

r = koefisien validitas item yang dicari  

X = skor yang diperoleh subjek dari seluruh item 

Y = skor total 

n    = Banyaknya Pasangan data X dan Y. 

Σx = Total Jumlah dari Variabel X. 

Σy = Total Jumlah dari Variabel Y. 

Σx
2 

= Kuadrat dari Total Jumlah Variabel X. 

Σy
2 

= Kuadrat dari Total Jumlah Variabel Y. 

Σxy = Hasil Perkalian dari Total Jumlah Variabel X dan Variabel Y 



r sebagai indeks korelasi antara dua variabel yang dikorelasikan. Dan distribusi 

untuk α = 0.1 dengan derajat kebebasan (n-2). Untuk itu, kaidah keputusan yang diambil 

adalah sebagai berikut : 

a. Item akan dinyatakan valid apabila rhitung > rtabel ataupun nilai probabilitas statistik 

lebih kecil dari signifikansi level yaitu sebesar 0.1 (10%) 

b. Berdasarkan jumlah kuesioner yang diuji kepada 50 responden dengan tingkat 

signifikan 10% dan derajat kebebasan sebanyak 48 (50-2) maka diketahui nilai rtabel 

0.368 

TABEL 1 

VALIDITAS VARIABEL BRAND EQUITY (KEKUATAN MEREK) 

Variabel Pertanyaan Koefisien 

Validitas 

Titik 

Kritis 

Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brand  

Equity 

x1.1 0.497 0.368  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VALID 

x1.2 0.683 0.368 

x1.3 0.425 0.368 

x1.4 0.565 0.368 

x2.1 0.839 0.368 

x2.2 0.839 0.368 

x2.3 0.817 0.368 

x2.4 0.676 0.368 

x2.5 0.758 0.368 

x3.1 0.646 0.368 

x3.2 0.782 0.368 

x3.3 0.661 0.368 

x3.4 0.643 0.368 

x4.1 0.555 0.368 

x4.2 0.769 0.368 

x4.3 0.733 0.368 

x4.4 0.715 0.368 



x4.5 0.770 0.368 

x4.6 0.731 0.368 
        Sumber : Hasil olah data 2016 

Peneliti telah mencoba menyebarkan sebanyak 50 kuesioner untuk dapat menguji 

validitasnya maka berdasarkan tabel pengujian validitas terhadap 19 pernyataan untuk 

variabel X brand equity (kekuatan merek), menunjukan bahwa seluruh pernyataan 

tersebut valid, koefisien validitas sebesar >0.368 dinyatakan valid. dengan begitu 

kuesioner layak dan dapat diuji kembali agar kuesioner reliabel. 

TABEL 2 

VALIDITAS VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Variabel Pertanyaan Koefisien 

Validitas 

Titik 

Kritis 

Keterangan 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

Y1 0.648 0.368  

 

 

 

 

VALID 

 

 

 

Y2 0.702 0.368 

Y3 0.825 0.368 

Y4 0.782 0.368 

Y5 0.780 0.368 

Y6 0.754 0.368 

Y7 0.659 0.368 

Y8 0.861 0.368 

Y9 0.715 0.368 

Y10 0.692 0.368 

Y11 0.834 0.368 
              Sumber : Hasil olah data 2016 

Peneliti telah mencoba menyebarkan sebanyak 50 kuesioner untuk dapat menguji 

validitas dan reliabilitasnya maka berdasarkan tabel pengujian validitas terhadap 11 

pertanyaan untuk variabel Y (Keputusan Pembelian), menunjukan bahwa seluruh 

pernyataan tersebut valid, koefisien validitas sebesar >0.368 dinyatakan valid. dengan 

begitu kuesioner layak dan dapat diuji kembali agar kuesioner reliabel. 

b. Reliabilitas alat pengumpulan data 



Uji realibilitas merupakan pengukuran data dalam kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Kuesioner akan dikatakan reliable atau handal 

apabila jawaban responden terhadap pertanyaan kuesioner tersebut konsisten atau stabil 

dari waktu ke waktu. keandalan yang menyangkut kekonsistenan jawaban jika diujikan 

berulang pada sampel yang berbeda. SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur 

realibilitas dengan uji Statistic Cronbach Alpha (α) (Kountur 2005;158). Dengan rumus 

sebagai berikut :  

.................. (3) 

  

 

TABEL 3 

REKAPITULASI RELIABILITAS 

Variabel Koevisien 

Reliabelitas 

Titik Kritis Keterangan 

Brand Equity 

(kekuatan 

merek) 

0.760 0.600 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 

0.774 0.600 Reliabel 

            Sumber : Hasil olah data 2016  

Berdasarkan tabel pengujian reliaelitas terhadap 19 pernyataan untuk variabel X 

(kekuatan merek) dan 11 pertanyaan untuk variabel Y (Keputusan Pembelian), 

menunjukan bahwa seluruh pernyataan tersebut reliabel, koefisien reliabelitas sebesar 



>0.600 dinyatakan reliabel. dengan begitu kuesioner layak dan dapat dijadikan sebagai 

alat untuk mengumpulkan data. 

4. Matriks Operasional Variabel 

Pada penelitian ini terdapat dua variabel yaitu variabel bebas (X) dan variabel terikat 

(Y). 

a. Variabel Bebas (X), yaitu variabel yang mempengaruhi perubahan dalam variabel lain. 

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Brand Equity (Kekuatan Merek) yang 

terdiri dari Brand Awerness, Brand Loyalty, Perceived Quality, Brand Association. 

b. Variabel terikat (Y), yaitu variabel yang berubah merubah nilai setelah merespon 

perubahan nilai dalam variabel lain (variabel bebas). Variabel terikat dalam penelitian 

ini adalah keputusan pembelian yang terdisi dari jenis jasa, bentuk jasa, merek, penjual, 

jumlah produk, waktu pembelian, dan cara pembayaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

  

A. Gambaran Umum TiKi Bandung 

TiKi Bandung merupakan salah satu cabang utama perusahaan kurir TiKi Indonesia 

yang berlokasi di Jl. Otto Iskandardinata 471-473, Bandung dan beroperasi di bawah 

naungan PT. Tandur Niaga Bersama yang memiliki 124 agen yang tersebar di seluruh kota 

bandung. Perkembangan pesat yang dialami TiKi Bandung merupakan wujud kepercayaan 

masyarakat Bandung terhadap layanan jasa TiKi yang terus bekerja keras dengan 

meningkatkan jumlah agen. TiKI Bandung meyakini perusahaannya untuk menjadi yang 

terbaik di bidang jasa pengiriman yang melayani dan mengutamakan kepentingan 

pelanggan dan masyarakat umum, dan selalu menanamkan keyakinan bahwa TiKi besar 

karena pelanggan. 

TiKi yang berada di Bandung merupakan kantor sekaligus menjadi gudang / tempat 

loading keluar masuknya paket yang dikirim dari seluruh agen-agen yang berada di 

Bandung dan masuknya paket yang dikirim dari seluruh pelosok Indonesia. Semua data 

pengiriman maupun data keluhan/complain terpusat di Kantor TiKi   yang berlokasi di Jl. 

Otto Iskandardinata No. 471-473 Bandung. Setiap harinya TiKi Bandung mampu 

menerima 80-100 kiriman paket diluar kiriman agen-agen TiKi Bandung lainnya.  

Pasar domestik atau pasar Indonesia menjadi pangsa pasar bagi TiKi karena sebagai 

perusahaan asli anak bangsa ingin memberikan pelayanannya yang dapat dirasakan 

kemudahannya bagi seluruh masyarakat Indonesia dari Sabang sampai Merauke dengan 

kecekatannya mengirimkan paket dengan mudah dan cepat. TiKi Bandung memberikan 

pelayanan setiap hari yaitu dari hari Senin sampai dengan hari Minggu mulai dari pukul 



09.00 hingga pukul 21.00 terkecuali untuk hari Sabtu dan Minggu pelayanannya hanya 

setengah hari kerja. 

Sebagai perusahaan besar, TiKi Bandung tentu memiliki logo yang mudah dikenali 

oleh masyaraat luas. Berikut adalah logo dan makna yang terkandung di dalamnya. 

GAMBAR 9 

LOGO TIKI BANDUNG 

 

 

 

 

MERAH  

Dapat diartikan keberanian dan kekuatan, sebagaimana hal nya TIKI yang berani untuk 

terus berinovasi dalam rangka memenuhi segala kebutuhan pelanggan untuk 

memberikan pelayanan terbaik. 

BIRU  

Biru merupakan warna yang termasuk tenang dan bersifat profesional. Efek lain warna 

biru adalah sering dianggap sebagai warna yang melambangkan kepercayaan. Biru 

juga melambangkan langit dan lautan yang memiliki makna luas tanpa batasan 

sebagaimana TIKI yang terus meluas ke berbagai wilayah . 

Tanda Panah Merah pada huruf K 

Adalah sebagai simbolik yang menggambarkan bahwa TiKi bergerak cepat dan tepat 

sebagaimana layaknya anak panah yang ditembakan ke arah menuju sasaran. 



Bola Dunia 

Adalah sebagai lambing bahwa TiKi siap melakukan pengantaran tidak hanya 

domestik namun juga ke seluruh negara. 

Pesawat 

Melambangkan bahwa sejak awal berdirinya perusahaan berkomitmen untuk 

memberikan layanan yang terbaik dan tercepat dengan menggunakan armada-armada 

airline. 

Pesawat menghadap ke kiri  

sesuai dengan arah perputaran bumi yaitu dari arah barat ke arah timur yang bila dilihat 

dari kutub utara memiliki arah perputaran berlawanan arah jarum jam. 

 

 Jenis produk yang ditawarkan TiKi Bandung beragam mulai dari pelayanan super kilat 

seperti pelayanan same day service dengan kata lain paket akan sampai ditangan penerima 

dihari yang sama hingga pelayanan economy yang ramah biaya tanpa mengurangi kualitas 

pelayanannya sesuai dengan tagline yang dimiliki oleh TiKi Bandung yaitu “Hanya Satu 

Titipan Kilat”. Berikut adalah pilihan produk yang ditawarkan TiKi Bandung kepada 

konsumennya. 

TABEL 8 

PRODUK TIKI BANDUNG 

PRODUK 

SDS pelayanan paket yang dikirimkan, akan sampai di tangan penerima di hari 

itu juga. 

ONS Adalah pelayanan paket akan segera tiba keesokan harinya.  

TDS dengan waktu pengiriman paket hanya membutuhkan 2 (dua) hari saja 



untuk tiba di tempat tujuan 

HDS dapat mengirimkan paketnya di saat hari libur. 

REG Adalah pelayanan paket konsumen yang REG (Regular). 

ECO Adalah layanan pengiriman paket dengan konsep ramah biaya, dan 

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. 

INT Paket & dokumen yang dikirimkan ke negara lain dengan harga bersaing. 

Sumber : TiKi Bandung, 2016 

Untuk mengetahui pengaruh brand equity (kekuatan merek) terhadap keputusan 

pembelian, peneliti melakukan survey kepada 187 responden yang menggunakan jasa TiKi 

Bandung pada bulan Mei 2016. Berikut adalah hasil dari pengisian kuesioner yang 

dilakukan oleh responden yang menggunakan jasa TiKi  yang berlokasi di Jl. Otto 

Iskandardinata No. 471-473 Bandung. 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada konsumen TiKi Bandung, didapat 

gambaran umum mengenai karakteristik konsumen berdasarkan jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, frekuensi penggunaan TiKi Bandung, jenis produk yang digunakan, dan 

keperluan menggunakan TiKi Bandung. Berikut adalah tabel profil konsumen TiKi 

Bandung.  

 

 

 

TABEL 9 

PROFIL RESPONDEN TIKI BANDUNG 

n = 187 
No. Profil Persentase 

1 Jenis Kelamin 

Pria 45.5% 

Wanita 54.5% 

2 Usia 

< 17 Tahun 1.1% 

18 - 25 Tahun 75.4% 



26 – 35 Tahun 10.7% 

36 – 45 Tahun 10.2% 

46 – 55 Tahun 2.1% 

> 55 Tahun 0.5% 

3 Pekerjaan 

Pelajar 1.1% 

Mahasiswa 59.9% 

Pegawai Swasta 22.5% 

PNS 4.3% 

Wiraswasta 7.5% 

Lainnya  4.8% 

4 Frekuensi Penggunaan TiKi 1 Tahun 

Terakhir 

1 Kali 44.4% 

< 5 Kali  40.6% 

< 10 Kali 8.6% 

> 10 Kali 6.4% 

5 Jenis Barang yang Dikirimkan 

Paket Barang 73.8% 

Dokumen 26.2% 

6 Jenis Paket TiKi yang Digunakan 

SDS 17.1% 

ONS 8% 

TDS 5.9% 

HDS 0.5% 

REG 67.4% 

ECO 1.1% 

7 Keperluan Menggunakan TiKi 

Bisnis / Company 23% 

Keperluan Pribadi 77% 

                                    Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Hasil rekapitulasi responden TiKi Bandung, deketahui mayoritas konsumen TiKi 

Bandung adalah konsumen yang berjenis kelamin perempuan pada rentan usia 18-25 

Tahun, kemudian berstatus mahasiswa dengan frekuensi penggunaan jasa TiKi Bandung 

sebanyak 1 kali dalam setahun. Mayoritas konsumen TiKi Bandung menggunakan produk 

REG (regular) untuk keperluan pribadinya.  

Untuk melihat keterkaitan antara profil dengan keperluan responden yang 

menggunakan jasa TiKi Bandung, peneliti membuat cross tabulation untuk melihat 

keterkaitannya satu sama lain sebagai berikut : 

TABEL 10 

CROSS TABULATION BERDASARKAN KEPERLUAN KONSUMEN MENGIRIMKAN PAKET 

MELALUI TIKI BANDUNG 

n = 187 



 Keperluan konsumen (%) 

Keperluan Bisnis Keperluan Pribadi 

Jenis Kelamin  

Pria 9.6 35.9 

Wanita 13.3 41.2 

Usia  

< 17 Tahun 0 1 

18 - 25 Tahun 14.9 60.4 

26 – 35 Tahun 4.2 6.4 

36 – 45 Tahun 3.7 6.4 

46 – 55 Tahun 0 2.1 

> 55 Tahun 0 0.4 

Pekerjaan  

Pelajar 0 1 

Mahasiswa 10.6 49.1 

Pegawai Swasta 4,2 18,2 

PNS 0.5 3.7 

Wiraswasta 7 0.5 

Lainnya  0.5 4.2 

                  Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan hasil cross tabulation yang dilakukan peneliti untuk melihat demografi 

responden berdasarkan pada elemen perceived quality, didapati hasilnya bahwa mayoritas 

responden yang berjenis kelamin wanita dengan usia 18 – 25 tahun dan berprofesi sebagai 

mahasiswa menggunakan jasa TiKi bandung untuk keperluan pribadinya sebanyak 49.1%.  

TABEL 11 

CROSS TABULATION BERDASARKAN  

PENGGUNAAN TIKI 1 TAHUN TERAKHIR  

n = 187 

 Menggunakan TIKI 1 Tahun Terakhir (%) 

1 Kali < 5 Kali <10 Kali > 10 Kali 

Jenis Kelamin  

Pria 25.6 12.8 4.8 2.1 

Wanita 18.7 27.8 3.7 4.2 

Usia  

< 17 Tahun 0.5 0.5 0 0 

18 - 25 Tahun 35.3 33.7 3.2 3.2 

26 – 35 Tahun 4.2 0.5 3.2 2.1 

36 – 45 Tahun 73.7 3.7 1.6 1 

46 – 55 Tahun 0.5 1 0.5 0 

> 55 Tahun 0 0.5 0 0 

Pekerjaan  



Pelajar 0.5 0.5 0 0 

Mahasiswa 31 24 2.6 2.1 

Pegawai Swasta 8.5 11.2 2.1 0.5 

PNS 2.1 1.6 0.5 0 

Wiraswasta 0 0.5 3.2 3.7 

Lainnya  2.1 2.6 0 0 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan hasil cross tabulation yang dilakukan peneliti untuk melihat demografi 

responden berdasarkan pada elemen brand loyalty, didapati hasilnya bahwa mayoritas 

responden yang berjenis kelamin pria dengan usia 18 – 25 tahun dan berprofesi sebagai 

mahasiswa menggunakan jasa TiKi Bandung hanya satu kali dalam setahun. 

TABEL 12 

CROSS TABULATION BERDASARKAN  

JENIS PRODUK YANG DITAWARKAN TIKI BANDUNG 

n = 187 

 Jenis Produk (%) 

SDS ONS TDS HDS REG ECO 

Jenis Kelamin  

Pria 15.5 2.1 3.2 0.5 23.5 0.5 

Wanita 1.6 5.8 52.6 0 43.8 0.5 

Usia  

< 17 Tahun 0 0.5 0 0 0.5 0 

18 - 25 Tahun 16 4.8 3.7 0.5 49.7 0.5 

26 – 35 Tahun 0.5 0.5 1 0 8.5 0 

36 – 45 Tahun 0 1.6 0 0 8 0.5 

46 – 55 Tahun 0.5 0.5 0.5 0 0.5 0 

> 55 Tahun 0 0 0.5 0 0 0 

Pekerjaan  

Pelajar 0 0.5 0 0 0.5 0 

Mahasiswa 15 4.2 6 0.5 36.3 0.5 

PegawaiSwasta 1 1 1.6 0 18.7 0 

PNS 0.5 2 0.5 0 2.1 0 

Wiraswasta 0 0 0 0 2.6 0 

Lainnya  0.5 2 0.5 0 2.6 0 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 



Berdasarkan hasil cross tabulation yang dilakukan peneliti untuk melihat demografi 

responden berdasarkan pada elemen brand association, didapati hasilnya bahwa mayoritas 

responden yang berjenis kelamin wanita dengan usia 18 – 25 tahun dan berprofesi sebagai 

mahasiswa menggunakan produk jasa TiKi Bandung reguler. Hal ini didasari oleh 

kebutuhan konsumen yang merasa cukup bahwa dengan menggunakan produk yang regular 

sudah bisa mendapatkan pelayanan yang cepat apabila dibandingkan dengan perusahaan 

lain. 

TABEL 13 

CROSS TABULATION BERDASARKAN JENIS PAKET YANG DIKIRIMKAN 

MELALUI TIKI BANDUNG 

n = 187 
 Jenis Paket (%) 

Barang Dokumen 

Jenis Kelamin  

Pria 27.8 17.6 

Wanita 45.9 8.5 

Usia  

< 17 Tahun 0.5 0.5 

18 - 25 Tahun 54.5 20.8 

26 – 35 Tahun 9 1.6 

36 – 45 Tahun 136.9 3.2 

46 – 55 Tahun 2.1 0 

> 55 Tahun 0.5 0 

Pekerjaan  

Pelajar 0.5 0.5 

Mahasiswa 41.7 18.1 

Pegawai Swasta 19.7 2.6 

PNS 2.6 1.6 

Wiraswasta 6.9 0.5 

Lainnya  2.1 2.6 

                               Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan hasil cross tabulation yang dilakukan peneliti untuk melihat demografi 

responden berdasarkan pada elemen brand awereness, didapati hasilnya bahwa mayoritas 

responden yang berjenis kelamin wanita dengan usia 18 – 25 tahun dan berprofesi sebagai 



mahasiswa menggunakan jasa TiKi Bandung untuk keperluan mengirimkan paketnya 

berjenis barang bukan dokumen. Setelah mengetahui profil responden TiKi Bandung, 

selanjutnya peneliti menggambarkan gambaran mengenai variabel brand equity dan 

variabel keputusan pembelian berdasarkan responden TiKi Bandung sebagai berikut : 

B. Gambaran Brand equity (kekuatan merek) TiKi Bandung 

Untuk dapat melihat kekuatan yang dimiliki oleh merek TiKi Bandung, aspek yang 

dapat digunakan untuk mengukurnya terdiri dari empat sub variabel yaitu brand awereness, 

brand loyalty, perceived quality, dan brand association. Berikut adalah tanggapan 

responden konsumen mengenai brand awereness, brand loyalty, perceived quality, dan 

brand association. 

1. Tanggapan konsumen terhadap brand awereness TiKi Bandung 

Berikut adalah tabel brand awereness menurut tanggapan konsumen TiKi Bandung. 

TABEL 14 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND AWERENESS  

TIKI BANDUNG 

n = 187 
No. Pernyataan 5 4 3 2 1 Skor 

Total 

Skor 

Ideal 

1 mengetahui TiKi sebagai Jasa 

Kurir 

61% 24.6% 12.3% 2.1% 0% 831 935 

88.8% 

2 mengingat merek TiKi 

pertama  

25.1% 36.9% 31.6% 6.4% 0% 712 935 

76,1% 

3 dapat membedakan merek 

TiKi dengan Merek Jasa 

Kurir lainnya  

33.7% 37.4% 24.1% 4.3% 0.5% 747 935 

79.9% 

4 mengetahui jenis produk yang 

TiKi tawarkan 

7.5% 22.5% 40.1% 21.4% 8.6% 559 935 

59,8% 

Total Skor 2.849 

Persentase Skor 76.1% 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

Berdasarkan tabel di atas, responden memberikan skor tertinggi pada penyataan 

TiKi Bandung sebagai jasa jasa kurir yang ada di Indonesia yaitu sebesar 88.8%. 



penyataan yang lainnya pun diberikan nilai baik oleh responden dan masih dikategorikan 

nilai tersebut masih tinggi 

Berikut adalah diagram tanggapan responden terhadap brand awereness TiKi 

Bandung guna memperjelas hasil penilaian yang diberikan oleh responden. 

DIAGRAM 2 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND AWERENESS  

TIKI BANDUNG 

 
     Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

 

Secara keseluruhan tanggapan konsumen terhadap brand awereness dapat diketahui 

kedudukannya berdasarkan skor dalam diagram di atas. Melalui perhitungan berikut 

dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan wilayah ideal dari sub variabel 

brand awereness pada TiKi Bandung. 

 Nilai Maksimum = 5 . 4 . 187 = 3.740 

 Nilai minimum = 1. 4 . 187 = 748 

 Jarak Interval  = (nilai maksimum – nilai minimum) : 5 

    = (3.740 - 748) : 5 

    = 598 

 Presentasi Skor = (total skor : nilai maksimum) x 100% 

    = (2.849 : 3740) x 100% 

    = 76.2% 
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2. Tanggapan konsumen terhadap brand loyalty TiKi Bandung 

Berikut adalah tabel brand loyalty menurut tanggapan konsumen TiKi Bandung. 

TABEL 15 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND LOYALTY  

TIKI BANDUNG 

n = 187 
No. Pernyataan 5 4 3 2 1 Skor 

Total 

Skor 

Ideal 

5 Menggunakan TiKi 

sebagai pilihan alternatif 

12.8% 40.1% 36.4% 7% 3.7% 657 935 

70.3% 

6 Memilih TiKi karena 

merasa puas 

12.3% 34.2% 44.4% 7.5% 1.6% 651 935 

69.7% 

7 Merekomendasikan TiKi 

kepada orang lain 

8.6% 27.8% 47.1% 13.4% 3.2% 608 935 

65% 

8 Sering menggunakan jasa 

TiKi  

11.8% 25.7% 43.9% 16% 2.7% 613 935 

65.5% 

9 Tidak menggunakan jasa 

lain selain TiKi 

7.5% 13.9% 47.1% 24.6% 7% 543 935 

58% 

Total Skor 3.072 

Persentase Skor 65.7% 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan tabel di atas, responden memberikan nilai tinggi pada TiKi Bandung 

sebagai pilihan alternatif dalam penggunaan jasa kurir. Berikut adalah diagram 

tanggapan responden terhadap brand loyalty TiKi Bandung guna memperjelas hasil 

penilaian yang diberikan oleh responden. 

 

 

 

DIAGRAM 3 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND LOYALTY  

TIKI BANDUNG 



 
     Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

 

Secara keseluruhan tanggapan konsumen terhadap brand loyalty dapat diketahui 

kedudukannya berdasarkan skor dalam diagram di atas. Melalui perhitungan berikut 

dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan wilayah ideal dari sub variabel 

brand loyalty pada TiKi Bandung. 

 Nilai Maksimum = 5 . 5 . 187 = 4.675  

 Nilai minimum = 1. 5 . 187 = 935 

 Jarak Interval  = (nilai maksimum – nilai minimum) : 5 

    = (4.675 - 935) : 5 

    = 748 

 Presentasi Skor = (total skor : nilai maksimum) x 100% 

    = (3.072 : 4.675) x 100% 

    = 65.8 % 

 

3. Tanggapan konsumen terhadap perceived quality TiKi Bandung 

Berikut adalah tabel perceived quality menurut tanggapan konsumen TiKi Bandung. 

TABEL 16 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PERCEIVED QUALITY 
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TIKI BANDUNG 

n = 187 
No. Pernyataan 5 4 3 2 1 Skor 

Total 

Skor 

Ideal 

10 Mengenal TiKi sebagai 

Titipan Kilat 

3.7% 40.6% 41.2% 11.8% 2.7% 619 935 

66.2% 

11 Jasa TiKi sesuai dengan 

kebutuhan 

9.1% 50.8% 33.2% 5.9% 1.1% 675 935 

72.1% 

12 TiKi mampu 

menyesuaikan harga 

11.8% 43.3% 34.8% 8.6% 1.6% 664 935 

71% 

13 Banyak tersedia agen TiKi 

di Bandung 

18.2% 41.7% 34.2% 4.8% 1.1% 694 935 

74.2% 

Total Skor 2.652 

Persentase Skor 70.9% 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan tabel di atas, responden memberikan nilai tinggi pada TiKi Bandung 

sebagai banyak tersedianya agen TiKI Bandung dalam penggunaan jasa kurir yaitu 

sebesar 74.2% dan nilai kecil pada mengenal TiKi sebagai titipan kilat. Berikut adalah 

diagram tanggapan responden terhadap perceived quality TiKi Bandung guna 

memperjelas hasil penilaian yang diberikan oleh responden. 

DIAGRAM 4 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PERCEIVED QUALITY 

TIKI BANDUNG 

 
        Sumber : Hasil olah data, 2016 
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Secara keseluruhan tanggapan konsumen terhadap perceived quality dapat 

diketahui kedudukannya berdasarkan skor dalam diagram di atas. Melalui perhitungan 

berikut dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan wilayah ideal dari sub 

variabel perceived quality pada TiKi Bandung. 

 Nilai Maksimum = 5 . 4 . 187 = 3.740 

 Nilai minimum = 1. 4 . 187 = 748 

 Jarak Interval  = (nilai maksimum – nilai minimum) : 5 

    = (3.740 - 748) : 5  

    = 599 

 Presentasi Skor = (total skor : nilai maksimum) x 100% 

    = (2.652 : 3740) x 100% 

    = 70.9 % 

 

 

4. Tanggapan konsumen terhadap brand association TiKi Bandung 

Berikut adalah tabel brand association menurut tanggapan konsumen TiKi 

Bandung. 

TABEL 17 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND ASSOCIATION 

TIKI BANDUNG 

n = 187 

No. Pernyataan 5 4 3 2 1 Skor 

Total 

Skor 

Ideal 

14 Logo TiKi mencerminkan kualitas yang 

dimiliki  

13.4% 31% 41.2% 11.2% 3.2% 636 935 

68% 

15 TiKi memiliki pelayanan yang baik 9.6% 39% 42.8% 5.9% 2.7% 649 935 

69.4% 

16 TiKi menyediakan informasi petunjuk 

pengiriman 

9.1% 43.9% 41.2% 4.8% 1.1% 664 935 

71.4% 

17 TiKi mampu memberikan manfaat 7% 41.7% 44.4% 7% 0% 652 935 



69.7% 

18 Konsumen percaya terhadap pelayanan 

TiKi  

14.4% 43.9% 34.2% 5.9% 1.6% 680 935 

72.7% 

19 TiKi menjamin kiriman paket dengan 

kualitas terbaik 

10.2% 42.2% 37.4% 5.9% 4.3% 651 935 

69.6% 

Total Skor 3.932 

Persentase Skor 70.1% 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan tabel di atas, responden memberikan nilai tinggi pada tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap TiKi Bandung sangat tinggi yaitu sebesar 72,7% dan 

nilai rendah pada kualitas lambing TiKi Bandung. Berikut adalah diagram tanggapan 

responden terhadap brand association TiKi Bandung guna memperjelas hasil penilaian 

yang diberikan oleh responden. 

DIAGRAM 5 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND ASSOCIATION 

TIKI BANDUNG 

 
    Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Secara keseluruhan tanggapan konsumen terhadap brand association dapat 

diketahui kedudukannya berdasarkan skor dalam diagram di atas. Melalui perhitungan 

berikut dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan wilayah ideal dari sub 

variabel brand association pada TiKi Bandung. 

 Nilai Maksimum = 5 . 6 . 187 = 5.610 
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 Nilai minimum = 1. 6 . 187 = 1.122  

 Jarak Interval  = (nilai maksimum – nilai minimum) : 5 

    = (5.610 – 1.122) : 5 

    = 897 

 Presentasi Skor = (total skor : nilai maksimum) x 100% 

    = (3.932 : 5.610) x 100% 

    =  70.08 % 

 

 

 

5. Rekapitulasi tanggapan responden terhadap brand equity TiKi Bandung 

Brand equity yang dimiliki oleh TiKi bandung mendapatkan penilaian dari 187 

responden dengan 19 indikator yang terdiri dari brand awereness, brand loyalty, 

perceived quality, brand association. Berikut adalah tabel brand equity menurut 

tanggapan konsumen TiKi Bandung. 

TABEL 18 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND EQUITY (KEKUATAN 

MEREK) TIKI BANDUNG 

No. Sub Variabel Total 

Skor 

Rata-rata 

Skor 

% 

1 Brand awereness 2.849 712.2 27.8% 

2 Brand loyalty 3.072 614.4 22.2% 

3 Perceived Quality 2.652 663 25.9% 

4 Brand 

Association 

3.932 655.3 24,1% 

Total 12.505 2.645 100% 
          Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan tabel di atas, responden memberikan nilai tinggi pada sub-variabel 

brand awereness dan memberikan penilaian rendah pada sub-variabel brand loyalty. 



Berikut adalah diagram tanggapan responden terhadap brand equity  TiKi Bandung guna 

memperjelas hasil penilaian yang diberikan oleh responden. 

 

 

 

 

DIAGRAM 6 

REKAPITULASI TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND EQUITY 

(KEKUATAN MEREK) TIKI BANDUNG 

 
    Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Secara keseluruhan tanggapan konsumen terhadap brand equity (kekuatan merek) 

dapat diketahui kedudukannya berdasarkan skor dalam diagram di atas. Melalui 

perhitungan berikut dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan wilayah ideal 

dari variabel brand equity (kekuatan merek) pada TiKi Bandung. 

 Nilai Maksimum = 5 . 19 . 187 = 17.765 

 Nilai minimum = 1. 19 . 187 = 3.553  

 Jarak Interval  = (nilai maksimum – nilai minimum) : 5 

    = (17.765 – 3.553) : 5 

    = 2.843 

 Presentasi Skor = (total skor : nilai maksimum) x 100% 

    = (12.505 : 17.765) x 100% 

    =  70.4 % 
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C. Gambaran Keputusan Kembelian TiKi Bandung 

Untuk dapat melihat bagaimana keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen 

TiKi Bandung, terdapat beberapa langkah yang dapat digunakan untuk mengukurnya 

yaitu : pengenalan masalah/kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Hal ini dapat dijadikan penilaian apakah merek yang dimiliki TiKi Bandung mampu 

membuat konsumennya hendak melakukan pembelian jasanya. berikut adalah tanggapan 

responden mengenai pengenalan masalah/kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

1. tanggapan responden terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung 

Keputusan pembelian  yang dilakukan oleh konsumen TiKi bandung mendapatkan 

penilaian dari 187 responden dengan 11 indikator yang terdiri dari pengenalan 

masalah/kebutuhan, pencarian informasi, informasi alternatif, keputusan pembelian dan 

perilaku pasca pembelian. Berikut adalah tabel keputusan pembelian menurut tanggapan 

responden TiKi Bandung. 

TABEL 19 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN 

PEMBELIAN TIKI BANDUNG 

  n=187 

No. Sub Variabel Total Skor Rata-rata 

Skor 

% 

1 Pengenalan 

Masalah/Kebutuhan 

1.943 647 19% 

2 Pencarian Informasi 1.350 675 20% 
           Sumber : Hasil olah data, 2016 

TABEL 20 



TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN 

PEMBELIAN TIKI BANDUNG 

3 Evaluasi Alternatif 1.372 686 21% 

4 Keputusan Pembelian 1.267 633 19.2% 

5 Perilaku Pasca 

Pembelian 

1.310 655 20.8% 

Total 7.242 3.296 100% 
        Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan tabel di atas, responden memberikan nilai pada aspek penilaian 

pengenalan masalah dengan total skor sebesar 19%, pencarian informasi dengan total 

skor sebesar 20%, evaluasi alternatif dengan total skor sebesar 21%, keputusan 

pembelian dengan total skor 19.2%, dan perilaku pasca beli dengan total skor 20% dan 

perilaku pasca beli sebesar 20.8%.  dengan sekor tertinggi adalah pada penilaian 

perilaku pasca beli dan nilai paling rendah pada penilaian kebutuhan masalah. Nilai ini 

apabila dilihat  sangat berdekatan dan dapat dikatakan hampir sama besarnya. Berikut 

adalah diagram tanggapan responden terhadap brand equity  TiKi Bandung guna 

memperjelas hasil penilaian yang diberikan oleh responden. 

 

DIAGRAM 7 

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP  PENGAMBILAN KEPUTUSAN 

PEMBELIAN TIKI BANDUNG 
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Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

 keseluruhan tanggapan konsumen terhadap variabel keputusan pembelian dapat 

diketahui kedudukannya berdasarkan skor dalam diagram di atas. Melalui perhitungan 

berikut dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan wilayah ideal dari variabel 

keputusan pembelian pada TiKi Bandung. 

 Nilai Maksimum = 5 . 11 . 187 = 10.285 

 Nilai minimum = 1. 11. 187 =  2.057 

 Jarak Interval  = (nilai maksimum – nilai minimum) : 5 

    = (10.285 – 2.057) : 5 

    = 1.645 

 Presentasi Skor = (total skor : nilai maksimum) x 100% 

    = (7.242 : 10.285) x 100% 

    =  70.4 % 

 

D. Uji Hipotesis 

Untuk mengetahui lemah atau kuatnya pengaruh brand equity (kekuatan merek) 

terhadap keputusan pembelian, peneliti mengukurnya dengan analisis linear berganda yang 

dihitung berdasarkan dari hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 187 responden 

(konsumen TiKi Bandung) dengan 19 pernyataan seputar brand equity (kekuatan merek) 

dan 11 pernyataan seputar keputusan pembelian. Sebelum masuk pada tahap analisis regresi 

perganda, peneliti melakukan berbagai pengujian kuesioner sebagai berikut : 

1. Analisis korelasi. 

TABEL 21 

KORELASI BRAND EQUITY DAN KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 



Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .878a .771 .766 3.459 2.097 

        Sumber : Hasil olah data, 2016 

Pada tabel di atas besarnya korelasi antara brand equity terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0.878 dengan nilai signifikansi sebesar 0.000. adapun ketentuan 

signifikansi menurut Sugiyono dan Susanto (2015;265) yaitu apabila nilai signifikan 

dibawah atau sama dengan 0,10 maka Ha diterima, namun sebaliknya apabila nilai 

signifikan dibawah atau sama dengan 0,10 maka Ho diterima. dalam penelitian ini 

digunakan taraf  kesalahan sebesar 10% dengan nilai n sebanyak 187 atau sebesar 0.368. 

Nilai korelasi antara brand equity dan keputusan pembelian sebesar 0.878 > 0.368. maka 

kesimpulannya terdapat hubungan yang signifikan antara brand equity terhadap keputusan 

pembelian atau Ha diterima.Untuk dapat memberikan penafsiran besar atau kecilnya 

koefisien korelasi yang ditemukan, maka terdapat ketentuan seperti tabel dibawah ini : 

TABEL 22 

PENAFSIRAN TERHADAP KOEFISIEN KORELASI 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0.00 – 0.199 Sangat rendah 

0.20 – 0.399 Rendah 

0.40 – 0.599 Sedang 

0.60 – 0.799 Kuat 

0.80 – 1.00 Sangat kuat 
    Sumber : Sugiyono & Susanto, 2016 



Sesuai tabel di atas, nilai koefisien korelasi antara brand equity terhadap keputusan 

pembelian TiKi Bandung berada di angka 0.859, maka dapat disimpulkan tingkat 

hubungan dari kedua variabel tersebut adalah sangat kuat. 

2. Uji asumsi klasik 

a) Uji normalitas 

Penarikan sampel tidak menutup kemungkinan terjadinya penyimpangan. Oleh 

karena itu, perlu dilakukan uji normalitas. Menurut Sugiyono dan Susanto (2015;321) 

uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah sampel yang diambil dari populasi 

yang berdistribusi normal. Cara mendeteksi regresi residual yang sudah distandarkan 

dengan menggunakan Kolmogorov-smirnof. Berikut adalah hasil uji normalitas yang 

bergambar histogram.  

TABEL 23 

REGRESI RESIDUAL KOLMOGOROV-SMIRNOF 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 brand 

awereness 

brand 

loyalty 

perceived 

quality 

brand 

association 

keputusan 

pembelian 

N 187 187 187 187 187 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean 15.24 16.43 14.18 21.03 38.48 

Std. 

Deviation 

2.387 3.209 2.627 4.005 7.154 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .094 .116 .114 .085 .086 

Positive .090 .116 .086 .085 .086 

Negative -.094 -.109 -.114 -.085 -.078 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.283 1.582 1.561 1.157 1.181 

Asymp. Sig. (2-tailed) .074 .013 .015 .137 .123 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 



 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai signifikansi atau (Asymp Sig 2 tailed) 

dari uji Kolmogorov sebesar 0.123 > 0.10 maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

pengganggu atau residual berdistribusi normal.  Berikut adalah gambar histogram dan 

p-plot probabilitas sebagai data pendukung untuk dapat melihat bahwa variabel 

berdistribusi normal. 

 

b) Uji  linearitas 

Uji asumsi yang dilakukan selanjutnya adalah uji asumsi linearitas untuk 

mengetahui apakah sub-variabel dari brand equity terikat dengan variabel keputusan 

pembelian. Telah diuji kelinearitasan kedua variabel tersebut dan didapat hasil sebagai 

berikut : 

1) Hubungan brand equity dengan keputusan pembelian 

Setelah dilakukan penganalisisan terhadap brand equity dengan keputusan 

pembelian, didapat hasil sebagai berikut : 

TABEL 24 

LINEARITAS BRAND EQUITY DAN KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 F Sig. 

Brand Awereness .668 .735 

Brand Loyalty 1.214 .258 

Perceived Quality .872 .584 

Brand Assosiation 1.027 .432 

                Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Tabel di atas menunjukan p hitung > p kritis pada brand awereness yaitu 0.753 

> 0.668. sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan antara sub variabel brand 



awereness dan keputusan pembelian adalah linear. p hitung > p kritis pada brand 

loyalty yaitu 1.214 > 0.258. sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan antara sub 

variabel brand loyalty dan keputusan pembelian adalah linear.  p hitung > p kritis 

pada perceived quality yaitu 0.872 > 0.584. sehingga dapat disimpulkan bahwa 

hubungan antara sub variabel perceived quality dan keputusan pembelian adalah 

linear serta p hitung > p kritis pada brand association yaitu 1.027 > 0.432. sehingga 

dapat disimpulkan bahwa hubungan antara sub variabel brand association dan 

keputusan pembelian adalah linear.  

 

c) Uji asumsi multikolinearitas 

Pada pengujian mulitikolinearitas ini menggunakan nilai korelasi antar variabel 

brand equity di atas atau melebihi 0.80. dapat dilihat dari hasil tabel pengolahan data di 

bawah ini : 

TABEL 25 

 

KORELASI ANTAR VARIABEL BRAND EQUITY 

Correlations 

 
brand 

awereness 

brand 

loyalty 

perceived 

quality 

brand 

association 

keputusan 

pembelian 

brand 

awereness 

Pearson Correlation 1 .528
**
 .496

**
 .520

**
 .517

**
 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 187 187 187 187 187 

brand 

loyalty 

Pearson Correlation .528
**
 1 .581

**
 .658

**
 .692

**
 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 187 187 187 187 187 

perceived 

quality 

Pearson Correlation .496
**
 .581

**
 1 .746

**
 .787

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 187 187 187 187 187 



brand 

association 

Pearson Correlation .520
**
 .658

**
 .746

**
 1 .826

**
 

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

.000 

N 187 187 187 187 187 

keputusan 

pembelian 

Pearson Correlation .517
**
 .692

**
 .787

**
 .726

**
 1 

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

N 187 187 187 187 187 

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

           Sumber : Hasil olah data, 2016 

Berdasarkan analisis korelasi product moment , bahwa diantara variabel bebas 

tidak terjadi korelasi yang melebihi atau di atas 0.80. dan selanjutnya hasil temuan data 

dapat dilanjutkan ke analisis berikutnya yaitu analisis regresi berganda. 

d) Uji  regresi linear berganda 

Setelah memasukan data yang didapat, maka inilah hasil pengolahan data untuk 

analisis regresi linear berganda. Berikut adalah tabel persamaan regresi yang 

didapatkan dari outpus SPSS : 

TABEL 26 

 

HASIL ESTIMASI PERSAMAAN REGRESI 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .988 1.787  .553 .581   

Brand 

awereness 

.054 .131 .018 .412 .681 .654 1.528 

Brand Loyalti .450 .111 .202 4.068 .000 .510 1.960 

Perceived 

Quality 

.926 .149 .340 6.211 .000 .420 2.383 

Brand 

Association 

.768 .106 .430 7.271 .000 .360 2.777 



a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

Berdasarkan output spss di atas, maka persamaan regresi dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

Y= 0.988 + 0.054 X1 + 0.450 X2 + 0.926 X3 + 0.768 X4 

Atau  

    Keputusan pembelian = 0.054 brand awereness + 0.450 brand loyalty +  

0.926 perceived quality + 0.768 brand association 

 

 

Koefisien yang terdapat pada persamaan diatan dapat dijabarkan sebagai 

berikut : 

a=0.988 : artinya dari keempat sub-variabel dari brand equity bernilai konstan 

(nol) maka, keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat sebesar 0.988. 

b1 + 0.054 : artinya sub variabel brand awereness (X1) meningkat sebesar 

satuan (1 skor) dan keempat variabel bebas lainnya konstan, oleh karna itu 

keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat sebesar 0.054. 

b2  + 0.450 : artinya sub variabel brand loyalty (X2) meningkat sebesar satuan (1 

skor) dan keempat variabel bebas lainnya konstan, oleh karna itu keputusan 

pembelian di TiKi Bandung akan meningkat sebesar 0.450 

b3 + 0.926 : artinya sub variabel perceived quality (X3) meningkat sebesar 

satuan (1 skor) dan keempat variabel bebas lainnya konstan, oleh karna itu 

keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat sebesar 0.926.  



b4 + 0.768 : artinya sub variabel brand association (X4) meningkat sebesar 

satuan (1 skor) dan keempat variabel bebas lainnya konstan, oleh karna itu 

keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat sebesar 0.768.  

e) Koefisien determinasi 

Uji koefisien determinasi yang digunakan untuk melihat besaran pengaruh secara 

simultan dari ivariabel keputusan pembelian terhadap variabel brand equity. Dalam 

variabel brand equity terdapat brand awereness (X1), brand loyalty (X2), perceived 

quality (X3), Brand association (X4) secara stimultan memberikan pengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y). berikut adalah hasil olahan data koefisien 

determinasi. 

TABEL 27 

 

KOEFISIEN DETERMINASI 

 

Model Summaryb 

Mode

l 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .878a .771 .766 3.459 2.097 

         Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Sesuai dengan tabel di atas, diperoleh nilai R Square sebesar 0.771 atau 77,1%. 

Nilai tersebut menunjukan arti bahwa brand awereness (X1), brand loyalty (X2), 

perceived quality (X3), Brand association (X4) secara stimultan memberikan pengaruh 

atau kontribusi terhadap keputusan pembelian di TiKi Bandung sebesar 77.1% 

sedangkan sisanya 29.9% merupakan pengaruh dari faktor lain selain brand equity 

yang tidak diteliti. 



f) Uji hipotesis 

1) Uji hiopotesis secara simultan (uji f) 

Uji hipotesis ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel brand 

equity terhadap variabel keputusan pembelian secara bersama sama. Berikut adalah 

hasil output SPSS mengenai uji simultan. 

 

 

TABEL 28 

KOEFISIEN REGRESI SIMULTAN 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 7342.471 4 1835.618 153.378 .000
b
 

Residual 2178.171 182 11.968   

Total 9520.642 186    

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

b. Predictors: (Constant), Brand Association, Brand awereness, Brand Loyalti, Perceived Quality 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

 

Berdasarkan tabel di atas didapatkan hasil nilai Fhitung sebesar 153.013. nilai ini 

yag akan dibandingkan dengan F tabel yang telah ditentukan. Penentuan F tabel 

berdasarkan rumus α = 0,10 dan db1 : 4 db2 :n-k-l. atau (187-4-1) = 182 maka 

diperoleh nilai F tabel sebesar 1.286. perbandingannya, nilai f yang diperoleh yaitu 

sebesar 153.378 > 1.286 maka pada tingkat kesalahan 10% diputuskan untuk 

menolak Ho dan menerima Ha. Artinya, dengan tingkat kesalahan 10% dapat 



sinyatakan bahwa brand equity yang dimiliki oleh TiKi Bandung secara signifikan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumennya. 

2) Uji hipotesis secara parsial (uji t) 

Pengujian hipotesis parsial (uji t) dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen yaitu variabel brand equity yang terdiri dari brand awereness, brand 

loyalty, perceived quality, dan brand association terhadap variabel dependen 

keputusan pembelian. Berikut adalah hasil output SPSS mengenai uji hipotesis parsial 

: 

TABEL 29 

UJI HIPOTESIS PARSIAL 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .988 1.787  .553 .581   

Brand 

awereness 

.054 .131 .018 .412 .681 .654 1.528 

Brand Loyalti .450 .111 .202 4.068 .000 .510 1.960 

Perceived 

Quality 

.926 .149 .340 6.211 .000 .420 2.383 

Brand 

Association 

.768 .106 .430 7.271 .000 .360 2.777 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

Sumber : Hasil olah data  2016 

 

Berdasarkan hasil olah data di atas, dapat dilihat bahwa nilai t yang paling besar 

adalah pada sub variabel brand association, kemudian perceived quality, lalu brand 



loyalty, dan yang terakhir adalah brand awereness. Dengan begitu didapatkan hasil 

kesimpulan hipotesis seperti dibawah ini : 

brand awereness :  

Didapatkan nilai T pada variabel brand awereness sebesar 0.412 yang nilai tersebut 

lebih kecil dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (0.412 < 1.268).  

brand loyalty :  

Didapatkan nilai T pada variabel brand loyalty sebesar 4.068 yang nilai tersebut lebih 

besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (4.068 > 1.268).  

perceived quality :  

Didapatkan nilai T pada variabel perceived quality sebesar 6.211 yang nilai tersebut 

lebih besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (6.211 > 1.268).  

brand association :  

Didapatkan nilai T pada variabel brand association sebesar 7.271 yang nilai tersebut 

lebih besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (7.271 > 1.268).  

 

E. Pembahasan brand equity TiKi Bandung 

1. Brand Awereness 

Hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran mengenai brand 

awereness dari TiKi Bandung bahwa TiKi adalah perusahaan jasa yang sudah berdiri 

berdiri sejak lama, dan keberadaannya mulai diketahui oleh masyarakat terlebih setelah 

bisnis online meningkat dan TiKi dijadikan sebagai partner untuk kelangsungan bisnis 

yang dijalankan oleh konsumen. Sementara itu konsumen memberikan penilaian paling 

rendah pada jenis produk yang ditawarkan oleh TiKi Bandung. hal ini dikarenakan 



konsumen TiKi bandung tidak semuanya mengetahui jenis produk apa saja yang 

ditawarkan oleh TiKi, mereka akan mengetahuinya apabila mereka sudah pasti akan 

menggunakan jasa TiKi. Namun persentase skor tersebut masih berada dalam kategori 

baik yang artinya konsumen setuju bahwa TiKi Bandung memiliki merek yang mampu 

diketahui oleh calon konsumennya. 

Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data temuan sebelumnya sebesar 

598, maka dapat dilakukan pengkategorian seperti gambar berikut :  

Kategori sangat tidak setuju = 748 - 1.346 

Kategori tidak setuju  = 1.347 – 1.944 

Kategori netral  = 1.945 – 2.542 

Kategori setuju  = 2.543 – 3.142  

Kategori sangat setuju  = 3.143 – 3.740 

 

Maka sub – variabel brand awereness yang memperoleh total skor 2.849 atau sebesar 

76.2% secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut. 

GAMBAR 10 

GARIS KONTINUM BRAND AWERENESS TIKI BANDUNG 
               (2.849) 

  
748                                1.346                              1.944                                2.542                             3.142                              3.740 
  

 20%                               36%                                52%                                68%                              84%                              100% 

Sumber : Hasil olah data, 2016              (76.2%) 

 

Berdasarkan hasil penghitungan di atas, didapatkan bahwa sub variabel brand 

awereness berada pada kategori ‘setuju’ atau dapat dikatakan secara keseluruhan 

responden setuju bahwa TiKi Bandung mampu mengenalkan atau memberitahukan 

kepada responden atas brand awereness yang dimilikinya sudah baik. Berdasarkan hasil 

wawancara dengan beberapa responden, mereka menempatkan TiKi Bandung diurutan 

kedua sebagai jasa kurir yang dikenali oleh responden. Walaupun bukan yang pertama, 
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namun TiKi Bandung sangat melekat di benak konsumen sebagai jasa kurir dengan 

pelayanan cepat dan mudah. 

2. Brand Loyalty 

Hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran mengenai brand 

loyalty dari TiKi Bandung bahwa TiKi adalah perusahaan jasa dengan kualitas pelayanan 

yang mampu memberikan kepuasan terhadap konsumen sehingga menawarkan jasanya 

dengan harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan perusahaan jasa lain. TiKi Bandung 

sendiri memiliki jumlah keagenan yang tersebar di seluruh Kota Bandung, namun 

sayangnya keagenan tersebut belum mampu menyaingi banyaknya keagenan yang 

dimiliki oleh perusahaahn jasa kurir lainnya. Sementara itu konsumen memberikan 

penilaian paling rendah pada jenis pernyataan konsumen tidak menggunakan jasa kurir 

lain selain TiKi Bandung. hal ini dikarenakan konsumen TiKi Bandung yang 

menggunakan jasa kurir lain selain TiKi dan juga menggunakan TiKi sebagai pilihan 

alternatif para konsumennya.  

Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data temuan sebelumnya 

yaitu sebesar 748, maka dapat dilakukan pengkategorian seperti gambar berikut : 

Kategori sangat tidak setuju = 935 – 1.683  

Kategori tidak setuju  = 1.684 – 2.431 

Kategori netral  = 2.432 – 3.179 

Kategori setuju  = 3.180 – 3.927  

Kategori sangat setuju  = 3.928 – 4.675  

 

Maka sub – variabel brand loyalty yang memperoleh total skor 3.072 atau sebesar 

65.8% secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut. 



GAMBAR 11 

GARIS KONTINUM BRAND LOYALTY TIKI BANDUNG 
                                                                                                         (3.072) 

  
935                                1.683                              2.431                                3.179                             3 927                              4.675 
  

 20%                               36%                                52%                                68%                              84%                              100% 

               (65.8%) 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan hasil penghitungan di atas, didapatkan bahwa sub variabel brand loyalty 

berada pada kategori ‘netral’ atau dapat dikatakan secara keseluruhan responden secara 

cukup menilai bahwa TiKi Bandung dapat menjadi merek yang dapat dipertimbangkan 

oleh konsumennya ketika konsumen membutuhkan pelayanan cepat. Hal ini didasari 

dengan kubutuhan dari masing-masing konsumen yang menggunakan TiKi yang hanya 

sesekali disaat mereka memang membutuhkan pelayanan cepat, sementara untuk 

konsumen yang loyal terhadap pelayanan  TiKi adalah konsumen yang menjadikan TiKi 

Bandung sebagai kurir jasa untuk kepurluan bisnisnya. 

3. Perceived Quality 

Hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran mengenai perceived 

quality dari TiKi Bandung bahwa TiKi adalah perusahaan jasa dengan kualitas pelayanan 

yang mampu memberikan kepuasan terhadap konsumen sehingga memberikan pelayanan 

jasanya dengan memiliki keagenan yang tersebar di seluruh Kota Bandung guna 

mempermudah konsumennya dalam menggunakan jasa TiKi. TiKi Bandung sendiri 

memiliki jumlah keagenan yang tersebar di seluruh Kota Bandung sebanyak 124 agen, hal 

ini sangat membantu konsumen dalam menggunakan jasa TiKi tanpa harus mendatangi 

kantor pusat yang ada di Bandung yang notabene sulit untuk dijangkau oleh konsumen 

yang berada di pelosok Bandung. Sementara itu konsumen memberikan penilaian paling 
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rendah pada jenis pernyataan TiKi Bandung sebagai jasa kurir dengan pelayanan supet 

cepat atau kilat. hal ini dikarenakan konsumen TiKi Bandung tidak semuanya mengetahui 

perbedaan karekteristik yang dimiliki oleh masing-masing jasa kurir yang ada 

disekitarnya. Namun penilaian tersebut dirasa cukup oleh responden. Dengan kata lain 

tidak sedikit dari responden yang menilai bahwa TiKi Bandung  adalah perusahaan jasa 

kurir dengan pelayanan yang super cepat atau kilat. 

Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data temuan sebelumnya 

yaitu sebesar 599, maka dapat dilakukan pengkategorian seperti gambar berikut : 

Kategori sangat tidak setuju = 748 – 1.347  

Kategori tidak setuju  = 1.348 – 1.746 

Kategori netral  = 1.947 – 2.547 

Kategori setuju  = 2.546 – 3.141  

Kategori sangat setuju  = 3.142 – 3.740 

 

Maka sub – variabel perceived quality yang memperoleh total skor 2.652 atau 

sebesar 70.9% secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut. 

GAMBAR 12 

GARIS KONTINUM PERCEIVED QUALITY  TIKI BANDUNG 
            (2.652) 

  
748                                1.347                              1.947                                2.546                             3.142                              3.740 
  

 20%                               36%                                52%                                68%                              84%                              100% 

                                                         
                                                         (70.9%) 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 
 

Berdasarkan hasil penghitungan di atas, didapatkan bahwa sub variabel perceived 

quality berada pada kategori ‘setuju’ atau dapat dikatakan secara keseluruhan responden 

menilai baik mengenal TiKi sebagai Titipan Kilat, Jasa TiKi sesuai dengan kebutuhan 
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konsumen, TiKi mampu menyesuaikan harga, serta banyak tersedia agen TiKi di 

Bandung menilai bahwa TiKi Bandung dapat menjadi merek yang diprioritaskan oleh 

konsumennya disaat mereka menginginkan pelayana yang cepat. Ini yang membedakan 

TiKi dengan perusahaan jasa kurir lainnya. TiKi Bandung mampu memberikan estimasi 

kedatangan paket lebih cepat dibanding perusahaan lain yang membuat konsumen 

menyadari kualitas yang dijanjikan oleh TiKi Bandung.  

4. Brand Association 

Hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran mengenai brand 

association dari TiKi Bandung bahwa TiKi adalah perusahaan jasa dengan kualitas 

pelayanan yang mampu menggambarkan kualitas pada perusahaan. Disamping itu, TiKi 

Bandung tidak pernah memiliki daftar complaint konsumen yang menjadi ancaman bagi 

perusahaan dan merugikan konsumen. Daftar complaint konsumen yang dicacat oleh 

perusahaan mampu di atasi dengan baik. Diperingkat kedua, konsumen memberikan nilai 

tinggi pada penyediaan informasi atau tata cara pengiriman guna meminimalisir terjadinya 

kesalahan kesalahan yang mungkin terjadi saat pengiriman dilakukan. Dalam hal ini 

konsumen dibantu oleh pihak TiKi bandung langkah-langkah apa saja yang harus 

diperhatikan saat akan mengirimkan paket. Sementara itu konsumen memberikan 

penilaian paling rendah pada jenis pernyataan logo yang dimiliki oleh TiKi Bandung 

mampu mencerminkan kualitas yang dimiliki. Namun penilaian tersebut dirasa cukup 

oleh responden. Dengan kata lain tidak sedikit dari responden yang menilai bahwa logo 

yang dimiliki oleh TiKi Bandung sudah dirasa mampu memberikan kualitas yang 

dimiliki.  



Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data temuan sebelumnya 

yaitu sebesar 897, maka dapat dilakukan pengkategorian seperti gambar berikut : 

Kategori sangat tidak setuju = 1.122 – 2.019 

Kategori tidak setuju  = 2.020 – 2.916 

Kategori netral  = 2.917 – 3.813 

Kategori setuju  = 3.814 – 4.713 

Kategori sangat setuju  = 4.714 – 5.610 

 

Maka sub – variabel brand association yang memperoleh total skor 3.932 atau 

sebesar 70.08% secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut. 

 

GAMBAR 13 

GARIS KONTINUM BRAND ASSOCIATION TIKI BANDUNG 
            (3.932) 

  
748                                1.347                              1.947                                2.546                             3.142                              3.740 
  

 20%                               36%                                52%                                68%                              84%                              100% 

                                                         (70.08%) 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

 Berdasarkan hasil penghitungan di atas, didapatkan bahwa sub variabel brand 

association berada pada kategori ‘setuju’ atau dapat dikatakan secara keseluruhan 

responden menilai baik mengenal perusahaan TiKi Bandung sebagai asosiasi yang 

berkompeten dalam industri perjalanan yang bergerak dibidang jasa kurir serta konsumen 

menilai bahwa TiKi B andung dapat menjadi perusahaan yang dapat dipercaya dalam 

usaha yang dijalankannya yang dapat dilihat dari kemajuan perusahaan TiKi yang tersebar 

diseluruh Indonesia dengan pelayanan yang diberikan sudah menggunakan teknologi 

canggih masa kini, serta sumber daya yang dimiliki TiKi sangat berkompeten dibidangnya 

yang membuat perusahaannya kian berkembang dari tahun ke tahun. 
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5. Rekapitulasi brand equity 

Hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran mengenai brand 

equity dari TiKi Bandung yaitu berdasarkan hasil wawancara dengan beberapa responden 

mayoritas dari mereka mengenal TiKi karena memang perusahaan tersebut sudah berdiri 

sejak lama tentu dengan karakteristik perusahaannya yang sesuai dengan logonya yaitu 

titipan kilat yang membuat responden mengingat merek TiKi pertama kali di benak 

mereka apabila ingin mengirimkan paket secara kilat agar tidak memakan waktu 

pengiriman yang lama. Sementara itu konsumen memberikan penilaian paling rendah 

pada sub -variabel  brand loyalty. setelah melakukan wawancara kepada beberapa 

responden yang hendak mengirimkan paketnya, tidak sedikit dari mereka yang sudah 

loyal kepada TiKi Bandung sebagai perusahaan yang dapat diandalkan untuk 

mengirimkan paketnya. Beberapa dari mereka pun tidak loyal terhadap TiKi Bandung 

dikarenakan frekuensi penggunaan jasa TiKi tidak sering, sesuai dengan hasil olah data 

yang didapat bahwa mayoritas dari responden menggunakan jasa TiKi hanya 1 kali dalam 

setahun. 

Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data temuan sebelumnya 

yaitu sebesar 2843, maka dapat dilakukan pengkategorian seperti gambar berikut : 

Kategori sangat tidak setuju = 3.553 – 6.396 

Kategori tidak setuju  = 6.397 – 9.239 

Kategori netral  = 9.240 – 12.082 

Kategori setuju  = 12.083 – 17.921 

Kategori sangat setuju  = 17.922 – 17.765 

 



Maka variabel brand equity (kekuatan merek) yang memperoleh total skor 12.505 

secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut. 

GAMBAR 14 

GARIS KONTINUM BRAND EQUITY TIKI BANDUNG 
          (12.505) 

  
3.553                               6.396                              9.239                              12.082                             17.921                          17.765 
  

 20%                               36%                                52%                                68%                              84%                              100%                                                      
                                                       (70.4%) 

Sumber : Hasil olah data, 2016 

 

Berdasarkan hasil hitung di atas, variabel brand equity berada pada kategori 

“Setuju” atau secara keseluruhan responden menilai bahwa brand equity (kekuatan 

merek) yang dimiliki oleh TiKi Bandung adalah baik atau dapat dikatakan TiKi Bandung 

sudah mampu membuat mereknya dikenal baik luas oleh masyarakat. Sesuai dengan 

penjelasan brand awereness, brand loyalty, perceived quality, dan brand association 

sebelumnya, bahwa TiKi Bandung adalah salah satu perusahaan yang bergerak dibidang 

industry jasa yang mampu memberikan pelayanan sesuai dengan  kebutuhan 

konsumennya dengan cara melihat pasar yang ada, serta mampu membuat perusahaannya 

besar karena roduk yang dimilikinya berbeda dari yang lain. 

F. Pembahasan Keputusan Pembelian TiKi Bandung 

1. Rekapitulasi keputusan pembelian 

Hasil olahan kuesioner yang dilakukan untuk melihat gambaran mengenai perilaku 

pasca pembelian konsumen mengenai TiKi Bandung adalah berdasarkan hasil wawancara 

dengan beberapa responden TiKi Bandung memang sudah terkenal namanya sebagai 

perusahan jasa kurir yang cepat, untuk itu masyarakat lebih ingin mengetahui mengenai 

informasi apa saja yang dimiliki oleh TiKi Bandung yang dapat meyakinkan responden 
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untuk menggunakan jasanya. Informasi yang lengkap telah disediakan TiKi Bandung di 

bermagai media salah satunya adalah website resmi. Untuk dapat memberikan pelayanan 

yang maksimal, TiKi Bandung pun memberitakan prosedur apa saja yang harus dilakukan 

oleh konsumennya ketika mengirimkan barangnya guna meminimalisir kejadian-kejadian 

yang tidak diinginkan seperti alamat tidak lengkat yang menyebabkan waktu pengiriman 

menjadi terhambat. 

Setelah diketahui jarak panjang intervalnya pada hasil data temuan sebelumnya yaitu 

sebesar 1.645, maka dapat dilakukan pengkategorian seperti gambar berikut : 

Kategori sangat tidak setuju = 2.057 – 3.702 

Kategori tidak setuju  = 3.703 – 5.347 

Kategori netral  = 5.348 – 6.992  

Kategori setuju  = 6.993 – 8.637 

Kategori sangat setuju  = 8.638 – 10.285 

 

Maka variabel keputusan pembelian pada dimensi keputusan pembelian yang 

memperoleh total skor 1.267 secara kontinum dapat digambarkan sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

GAMBAR 15 

REKAPITULASI GARIS KONTINUM VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 

TIKI BANDUNG 
                                      (7.242) 

  
2.057                             3.702                               5.347                               6.992                              8.637                           10.285 

 

 20%                               36%                                52%                                68%                              84%                              100% 

                                                         
                                     (70.4%) 

Sumber : Hasil olah data, 2016 
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Berdasarkan hasil hitung di atas, keputusan pembelian berada pada kategori “Setuju” 

atau secara keseluruhan responden menilai bahwa keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen TiKi Bandung adalah baik. Dapat dikatakan TiKi Bandung sudah mampu 

membuat konsumennya percaya untuk menggunakan jasa yang ditawarkan oleh TiKi 

Bandung. berdasarkan aspek yang dinilai oleh responden mengenai keputusan pembelian 

yang dilakukan, konsumen yang menggunakan TiKi Bandung adalah konsumen yang 

membutuhkan pelayanan cepat atau kilat dan TiKI Bandung mampu memberikan 

informasi yang informatif kepada calon konsumennya melalui berbagai media yang ada 

serta menyediakan agen agen yang tersebar diseluruh Kota Bandung guna mempermudah 

calon konsumennya untuk pencarian informasi tanpa harus mendatangi kantor cabang. 

TiKi Bandung juga menyediakan website resmi sebagai portal antara konsumen dengan 

perusahaan. Di dalam website resmi tersebut dapat melakukan pelacakan paket yang 

dikirimkan serta complain kepada perusahaan apabila terjadi sesuatu kesahalan yang 

dilakukan TiKi Bandung. hal-hal tersebut dapat menyakinkan konsumen menggunakan 

jasa TiKi Bandung. 

 

G. Pembahasan Pengaruh Brand equity terhadap Keputusan Pembelian TiKi 

Bandung 

Berikut adalah output SPSS untuk analisis regresi berganda. Koefisien yang terdapat 

pada persamaan diatan dapat dijabarkan sebagai berikut : 

a=0.988 = 



Artinya dari keempat sub-variabel dari brand equity yang  mempengaruhi keputusan 

pembelian. Namun angka diatas menunjukan bahwa brand equity mempengaruhi 

keputusan pembelian di TiKi Bandung adalah kecil.    

b1 + 0.054 = 

oleh karna itu keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat positif sebesar 

0.054 brand awerenes yang dimiliki oleh konsumen TiKi Bandung seperti mengetahui 

merek TKi, mengingat merek TiKi pertama kali dalam benak, dapat membedakan 

karakteristik TiKi, sampai mengetahui jenis produk yang ditawarkan oleh TiKi dapat 

memberikan dorongan bagi konsumen untuk melakukan pembelian jasa yang ditawarkan 

oleh TiKi Bandung. 

b2  + 0.450 =  

keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat positif sebesar 0.450 karena  

loyalitas konsumen pada TiKi dari konsumen yang tidak loyal maupun konsumen yang 

loyal  dapat memberikan dorongan untuk melakukan pembelian jasa yang ditawarkan oleh 

TiKi Bandung. 

b3 + 0.926 =  

keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat positif sebesar 0.926 karena 

Persepsi konsumen pada TiKi Bandung seperti karakteristik yang dimiliki TiKi yang 

sesuai dengan kebutuhan masing-masing konsumen, persepsi terhadap harga yang 

ditawarkan TiKi, hingga terdapatnya banyak agen yang tersebar di Kota Bandung, dapat 

memberikan dorongan bagi konsumen untuk melakukan pembelian jasa TiKi Bandung. 

nilai ini merupaka nilai yang paling besar diantara nilai yang diperoleh oleh sub variabel 



lainnya, dapat dikatakan bahwa konsumen terlebih dulu melihat kualitas yang dimiliki 

oleh TiKi Bandung. 

b4 + 0.768 = 

keputusan pembelian di TiKi Bandung akan meningkat positif sebesar 0.768 karena  

brand association yang dimiliki oleh konsumen TiKi Bandung seperti kesan yang 

diberikan TiKi Bandung kepada konsumen, mulai dari informasi yang diberikan, 

pelayanan yang dilakukan karyawan terhadap konsumen, serta konsumen dapat percaya 

terhadap jaminan kualitas paket yang dikirimkan,  dapat memberikan dorongan bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian jasa yang ditawarkan oleh TiKi Bandung. 

 Selanjutnya untuk pembuktian pada uji hipotesis yang dilakukan sebelumnya, 

didapatkan hasil kesimpulan hipotesis seperti bibawah ini : 

 

 

brand equity : 

Didapatkan nilai T pada variabel brand equity sebesar 0.878 yang nilai tersebut lebih 

besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 0.368 (0.878 > 0.368). artinya, dengan tingkat 

kepercayaan sebesar 90% diputuskan untuk menerima H1 yaitu brand equity secara 

signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung. 

brand awereness :  

Didapatkan nilai T pada variabel brand awereness sebesar 0.412 yang nilai tersebut 

lebih kecil dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (0.412 < 1.268). artinya, dengan tingkat 



kepercayaan sebesar 90% diputuskan untuk menolak H2 yaitu brand awereness tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung. 

brand loyalty :  

Didapatkan nilai T pada variabel brand loyalty sebesar 4.068 yang nilai tersebut lebih 

besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (4.068 > 1.268). artinya, dengan tingkat 

kepercayaan sebesar 90% diputuskan untuk menerima H3 yaitu brand loyalty secara 

signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung. 

perceived quality :  

Didapatkan nilai T pada variabel perceived quality sebesar 6.211 yang nilai tersebut 

lebih besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (6.211 > 1.268). artinya, dengan tingkat 

kepercayaan sebesar 90% diputuskan untuk menerima H4 yaitu perceived quality secara 

signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung. 

brand association :  

Didapatkan nilai T pada variabel brand association sebesar 7.271 yang nilai tersebut 

lebih besar dari nilai T tabel yaitu sebesar 1.268 (7.271 > 1.268). artinya, dengan tingkat 

kepercayaan sebesar 90% diputuskan untuk menerima H5 yaitu brand association secara 

signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung. 

 Pada penelitian ini terbukti bahwa kekuatan merek berpengaruh kuat terhadap 

keputusan pembelian konsumen TiKi Bandung telah sesuah dengan teori yang 

disampaikan oleh adam (2015;48) bahwa brand equity dapat mempengaruhi rasa percaya 

diri pelanggan dalam mengambil keputusan serta kepuasannya dalam menggunakan jasa. 

 

 



BAB V 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan serta hasil pengujian 

hipotesis atas, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. untuk memberikan image yang baik kepada konsumen, setiap perusahaan harus 

mampu membangun image tersebut sebaik mungkin agar konsumen yang 

hendak memakai produk dan jasanya sudah percaya. Kekuatan merek yang 

mampu untuk menarik lebih banyak konsumen terbentuk dari elemen-elemen 

yaitu brand awereness, brand loyalty, perceived quality, dan brand association. 

Dalam penyebaran kuesioner kepada responden yang hendak mengirimkan 

paketnya di TiKi Bandung, mereka menilai bahwa TiKi Bandung sudah 

memiliki kekuatan merek yang bagus, dapat dilihat dari hasilnya brand equity 

(kekuatan merek) menghasilkan persentase sebesar 70.4% hasil tersebut 

dinyatakan sangat kuat dalam interpretasi persentase. 

2. Keputusan pembelian dilakukan saat konsumen merasa yakin pada apa yang 

akan mereka pilih atau gunakan. Langkah mengambil keputusan untuk 

menggunakan jasa TiKi Bandung, konsumen hendak melewati beberapa tahap 

yaitu input, process, dan output. Tahapan ini dirasakan oleh semua konsumen 

yang hendaknya akan membeli suatu produk guna meminimalisir ketidak-

puasan yang menyebabkan kerugian pada konsumen. konsumen TiKi Bandung 

mmemberikan penilaian pada keputusan pembelian sebesar 70,4%. Hasil 

tersebut dikategorikan baik atau keputusan yang dilakukan oleh konsumen TiKi 



Bandung sangat kuat yaitu dengan masing-masing nilai pada pengenalan 

masalah/kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif sebesar, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Konsumen yang hendak 

menggunakan jasa yang ditawarkan TiKi Bandung hendak melakukan 

perbandingan atribut yang dimiliki perusahaan mempercayai produk jasa yang 

ditawarkan oleh karena telah melakukan evaluasi produk sebelumnya yang 

dilakukan konsumen kepada kerabat terdekat yang telah menggunakan jasa TiKi 

sebelumnya, atau bahkan telah mencoba jasa TiKi Bandung sebelumnya. 

Berdasarkan hasil tersebut, pengambilan keputusan pembelian berada pada 

kategori setuju atau secara keseluruhan konsumen menilai bahwa keputusan 

untuk membeli jasa TiKi Bandung adalah baik atau dapat dikatakan TiKi 

Bandung sudah mampu membuat konsumennya yakin untuk menggunakan jasa 

yang ditawarkannya.  

3. Dimensi dari brand equity (kekuatan merek) yaitu brand awereness (kesadaran 

nama merek) yang dibuktikan dengan pengujian regresi tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa 

kurir TiKi Bandung. Hal ini berkaitan dengan latar belakang masalah yaitu 

dengan menurunnya grafik top brand index. Selanjutnya pada dimensi brand 

loyalty (loyalitas merek) yang dibuktikan dengan pengujian regresi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa 

kurir TiKi Bandung.  

Dimensi dari brand equity (kekuatan merek) yaitu perceived quality 

(persepsi kualitas) yang dibuktikan dengan pengujian regresi memiliki pengaruh 



yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa kurir TiKi 

Bandung. Selanjutnya nilai brand association (asosiasi merek) yang dibuktikan 

dengan pengujian regresi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada jasa kurir TiKi Bandung. Dari 4 elemen pembentuk 

brand equity di atas, hanya brand awereness yang tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung.  

Berdasarkan pengujian secara simultan brand equity (kekuatan merek) yang 

terdiri dari brand awerenes (kesadaran nama merek), brand loyalty (loyalitas 

merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand association (asosiasi 

merek) yang dibuktikan dengan pengujian secara simultan atau bersama-sama 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada jasa kurir TiKi Bandung.  

 

B. Rekomendasi 

Peneliti mengajukan beberapa rekomendasi yang dapat dipertimbangkan oleh pihak 

manajemen TiKi Bandung berdasarkan pada teori yang telah digunakan sebelumnya. 

Untuk memperinci penjelasan, rekomendasi dibagi kedalam dua bagian yaitu pada 

operasional dan konsepsional sebagai berikut:  

1. Elemen brand equity yaitu brand awereness yang tidak memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, diharapkan manajemen TiKi Bandung 

meningkatkan pengenalan nama merek sesuai dengan konsep yang dipaparkan 

sebelumnya bahwa kesanggupan calon konsumen dalam mengenali suatu merek 



dapat mempengaruhi kekuatan merek secara langsung dengan cara melakukan 

promosi dan penyebaran logo TiKi di media elektronik seperti twitter, youtube, 

instagram, facebook resmi yang dimiliki oleh TiKi Bandung karena media 

elekronik dewasa ini menjadi media yang paling efektif untuk berbisnis. Hal ini 

dapat  memperbesar kesempatan dan terus melebarkan mana perusahaan untuk 

dikenal calon konsumen dan masyarakat serta dapat meningkatkan kembali top 

brand index TiKi di Indonesia. 

2. Konsumen memberikan penilaian paling rendah pada mengenali logo yang 

dimiliki oleh TiKi Bandung. sesuai dengan konsep yang dipaparkan sebelumnya 

bahwa asosiasi merek akan mucul dibenak seseorang terkait dengan ingatan 

akan suatu merek, diharapkan pihak manajemen perusahaan dapat menjalin 

kerja sama dengan online shoping Bandung yang memiliki website resmi 

sebagai partner jasa kurir pengiriman barang dengan harga ongkos kirim 20% 

lebih murah, serta ditampilkannya logo TiKi di beranda website online shoping 

berbasis e-commerce tersebut. 

3.  Mengingat market share  TiKi Bandung adalah konsumen domestik, 

diharapkan perusahaan mampu mempertahankannya dengan cara 

mengembangkan promosi seperti mengadakan membership / keanggotaan bagi 

konsumen dengan sistem stampel, apabila konsumen sudah melakukan transaksi 

sebanyak sepuluh kali dalam kurun waktu 1 tahun, maka konsumen tersebut 

berhak mendapatkan pengiriman paket yang ke sebelas secara gratis untuk 

pengiriman ke berbagai tujuan kota di seluruh Indonesia. Hal ini dapat 

membantu manajemen dalam meyakinkan persepsi dan ekspektasi konsumen 



terhadap kualitas yang dimiliki oleh TiKi Bandung dapat membuat konsumen 

merasa puas. 

BAB V 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

C. Kesimpulan 

Berdasarkan pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan serta hasil pengujian 

hipotesis atas, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

4. untuk memberikan image yang baik kepada konsumen, setiap perusahaan harus 

mampu membangun image tersebut sebaik mungkin agar konsumen yang 

hendak memakai produk dan jasanya sudah percaya. Kekuatan merek yang 

mampu untuk menarik lebih banyak konsumen terbentuk dari elemen-elemen 

yaitu brand awereness, brand loyalty, perceived quality, dan brand association. 

Dalam penyebaran kuesioner kepada responden yang hendak mengirimkan 

paketnya di TiKi Bandung, mereka menilai bahwa TiKi Bandung sudah 

memiliki kekuatan merek yang bagus, dapat dilihat dari hasilnya brand equity 

(kekuatan merek) menghasilkan persentase sebesar 70.4% hasil tersebut 

dinyatakan sangat kuat dalam interpretasi persentase. 

5. Keputusan pembelian dilakukan saat konsumen merasa yakin pada apa yang 

akan mereka pilih atau gunakan. Langkah mengambil keputusan untuk 

menggunakan jasa TiKi Bandung, konsumen hendak melewati beberapa tahap 

yaitu input, process, dan output. Tahapan ini dirasakan oleh semua konsumen 

yang hendaknya akan membeli suatu produk guna meminimalisir ketidak-



puasan yang menyebabkan kerugian pada konsumen. konsumen TiKi Bandung 

mmemberikan penilaian pada keputusan pembelian sebesar 70,4%. Hasil 

tersebut dikategorikan baik atau keputusan yang dilakukan oleh konsumen TiKi 

Bandung sangat kuat yaitu dengan masing-masing nilai pada pengenalan 

masalah/kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif sebesar, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Konsumen yang hendak 

menggunakan jasa yang ditawarkan TiKi Bandung hendak melakukan 

perbandingan atribut yang dimiliki perusahaan mempercayai produk jasa yang 

ditawarkan oleh karena telah melakukan evaluasi produk sebelumnya yang 

dilakukan konsumen kepada kerabat terdekat yang telah menggunakan jasa TiKi 

sebelumnya, atau bahkan telah mencoba jasa TiKi Bandung sebelumnya. 

Berdasarkan hasil tersebut, pengambilan keputusan pembelian berada pada 

kategori setuju atau secara keseluruhan konsumen menilai bahwa keputusan 

untuk membeli jasa TiKi Bandung adalah baik atau dapat dikatakan TiKi 

Bandung sudah mampu membuat konsumennya yakin untuk menggunakan jasa 

yang ditawarkannya.  

6. Dimensi dari brand equity (kekuatan merek) yaitu brand awereness (kesadaran 

nama merek) yang dibuktikan dengan pengujian regresi tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa 

kurir TiKi Bandung. Hal ini berkaitan dengan latar belakang masalah yaitu 

dengan menurunnya grafik top brand index. Selanjutnya pada dimensi brand 

loyalty (loyalitas merek) yang dibuktikan dengan pengujian regresi memiliki 



pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa 

kurir TiKi Bandung.  

Dimensi dari brand equity (kekuatan merek) yaitu perceived quality 

(persepsi kualitas) yang dibuktikan dengan pengujian regresi memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa kurir TiKi 

Bandung. Selanjutnya nilai brand association (asosiasi merek) yang dibuktikan 

dengan pengujian regresi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada jasa kurir TiKi Bandung. Dari 4 elemen pembentuk 

brand equity di atas, hanya brand awereness yang tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung.  

Berdasarkan pengujian secara simultan brand equity (kekuatan merek) yang 

terdiri dari brand awerenes (kesadaran nama merek), brand loyalty (loyalitas 

merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand association (asosiasi 

merek) yang dibuktikan dengan pengujian secara simultan atau bersama-sama 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada jasa kurir TiKi Bandung.  

 

D. Rekomendasi 

Peneliti mengajukan beberapa rekomendasi yang dapat dipertimbangkan oleh pihak 

manajemen TiKi Bandung berdasarkan pada teori yang telah digunakan sebelumnya. 

Untuk memperinci penjelasan, rekomendasi dibagi kedalam dua bagian yaitu pada 

operasional dan konsepsional sebagai berikut:  



4. Elemen brand equity yaitu brand awereness yang tidak memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, diharapkan manajemen TiKi Bandung 

meningkatkan pengenalan nama merek sesuai dengan konsep yang dipaparkan 

sebelumnya bahwa kesanggupan calon konsumen dalam mengenali suatu merek 

dapat mempengaruhi kekuatan merek secara langsung dengan cara melakukan 

promosi dan penyebaran logo TiKi di media elektronik seperti twitter, youtube, 

instagram, facebook resmi yang dimiliki oleh TiKi Bandung karena media 

elekronik dewasa ini menjadi media yang paling efektif untuk berbisnis. Hal ini 

dapat  memperbesar kesempatan dan terus melebarkan mana perusahaan untuk 

dikenal calon konsumen dan masyarakat serta dapat meningkatkan kembali top 

brand index TiKi di Indonesia. 

5. Konsumen memberikan penilaian paling rendah pada mengenali logo yang 

dimiliki oleh TiKi Bandung. sesuai dengan konsep yang dipaparkan sebelumnya 

bahwa asosiasi merek akan mucul dibenak seseorang terkait dengan ingatan 

akan suatu merek, diharapkan pihak manajemen perusahaan dapat menjalin 

kerja sama dengan online shoping Bandung yang memiliki website resmi 

sebagai partner jasa kurir pengiriman barang dengan harga ongkos kirim 20% 

lebih murah, serta ditampilkannya logo TiKi di beranda website online shoping 

berbasis e-commerce tersebut. 

6.  Mengingat market share  TiKi Bandung adalah konsumen domestik, 

diharapkan perusahaan mampu mempertahankannya dengan cara 

mengembangkan promosi seperti mengadakan membership / keanggotaan bagi 

konsumen dengan sistem stampel, apabila konsumen sudah melakukan transaksi 



sebanyak sepuluh kali dalam kurun waktu 1 tahun, maka konsumen tersebut 

berhak mendapatkan pengiriman paket yang ke sebelas secara gratis untuk 

pengiriman ke berbagai tujuan kota di seluruh Indonesia. Hal ini dapat 

membantu manajemen dalam meyakinkan persepsi dan ekspektasi konsumen 

terhadap kualitas yang dimiliki oleh TiKi Bandung dapat membuat konsumen 

merasa puas. 

BAB V 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

E. Kesimpulan 

Berdasarkan pengolahan dan analisis data yang telah dilakukan serta hasil pengujian 

hipotesis atas, maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

7. untuk memberikan image yang baik kepada konsumen, setiap perusahaan harus 

mampu membangun image tersebut sebaik mungkin agar konsumen yang 

hendak memakai produk dan jasanya sudah percaya. Kekuatan merek yang 

mampu untuk menarik lebih banyak konsumen terbentuk dari elemen-elemen 

yaitu brand awereness, brand loyalty, perceived quality, dan brand association. 

Dalam penyebaran kuesioner kepada responden yang hendak mengirimkan 

paketnya di TiKi Bandung, mereka menilai bahwa TiKi Bandung sudah 

memiliki kekuatan merek yang bagus, dapat dilihat dari hasilnya brand equity 

(kekuatan merek) menghasilkan persentase sebesar 70.4% hasil tersebut 

dinyatakan sangat kuat dalam interpretasi persentase. 



8. Keputusan pembelian dilakukan saat konsumen merasa yakin pada apa yang 

akan mereka pilih atau gunakan. Langkah mengambil keputusan untuk 

menggunakan jasa TiKi Bandung, konsumen hendak melewati beberapa tahap 

yaitu input, process, dan output. Tahapan ini dirasakan oleh semua konsumen 

yang hendaknya akan membeli suatu produk guna meminimalisir ketidak-

puasan yang menyebabkan kerugian pada konsumen. konsumen TiKi Bandung 

mmemberikan penilaian pada keputusan pembelian sebesar 70,4%. Hasil 

tersebut dikategorikan baik atau keputusan yang dilakukan oleh konsumen TiKi 

Bandung sangat kuat yaitu dengan masing-masing nilai pada pengenalan 

masalah/kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif sebesar, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Konsumen yang hendak 

menggunakan jasa yang ditawarkan TiKi Bandung hendak melakukan 

perbandingan atribut yang dimiliki perusahaan mempercayai produk jasa yang 

ditawarkan oleh karena telah melakukan evaluasi produk sebelumnya yang 

dilakukan konsumen kepada kerabat terdekat yang telah menggunakan jasa TiKi 

sebelumnya, atau bahkan telah mencoba jasa TiKi Bandung sebelumnya. 

Berdasarkan hasil tersebut, pengambilan keputusan pembelian berada pada 

kategori setuju atau secara keseluruhan konsumen menilai bahwa keputusan 

untuk membeli jasa TiKi Bandung adalah baik atau dapat dikatakan TiKi 

Bandung sudah mampu membuat konsumennya yakin untuk menggunakan jasa 

yang ditawarkannya.  

9. Dimensi dari brand equity (kekuatan merek) yaitu brand awereness (kesadaran 

nama merek) yang dibuktikan dengan pengujian regresi tidak memiliki 



pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa 

kurir TiKi Bandung. Hal ini berkaitan dengan latar belakang masalah yaitu 

dengan menurunnya grafik top brand index. Selanjutnya pada dimensi brand 

loyalty (loyalitas merek) yang dibuktikan dengan pengujian regresi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa 

kurir TiKi Bandung.  

Dimensi dari brand equity (kekuatan merek) yaitu perceived quality 

(persepsi kualitas) yang dibuktikan dengan pengujian regresi memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada jasa kurir TiKi 

Bandung. Selanjutnya nilai brand association (asosiasi merek) yang dibuktikan 

dengan pengujian regresi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada jasa kurir TiKi Bandung. Dari 4 elemen pembentuk 

brand equity di atas, hanya brand awereness yang tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian TiKi Bandung.  

Berdasarkan pengujian secara simultan brand equity (kekuatan merek) yang 

terdiri dari brand awerenes (kesadaran nama merek), brand loyalty (loyalitas 

merek), perceived quality (persepsi kualitas), dan brand association (asosiasi 

merek) yang dibuktikan dengan pengujian secara simultan atau bersama-sama 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada jasa kurir TiKi Bandung.  

 

 

 



F. Rekomendasi 

Peneliti mengajukan beberapa rekomendasi yang dapat dipertimbangkan oleh pihak 

manajemen TiKi Bandung berdasarkan pada teori yang telah digunakan sebelumnya. 

Untuk memperinci penjelasan, rekomendasi dibagi kedalam dua bagian yaitu pada 

operasional dan konsepsional sebagai berikut:  

7. Elemen brand equity yaitu brand awereness yang tidak memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, diharapkan manajemen TiKi Bandung 

meningkatkan pengenalan nama merek sesuai dengan konsep yang dipaparkan 

sebelumnya bahwa kesanggupan calon konsumen dalam mengenali suatu merek 

dapat mempengaruhi kekuatan merek secara langsung dengan cara melakukan 

promosi dan penyebaran logo TiKi di media elektronik seperti twitter, youtube, 

instagram, facebook resmi yang dimiliki oleh TiKi Bandung karena media 

elekronik dewasa ini menjadi media yang paling efektif untuk berbisnis. Hal ini 

dapat  memperbesar kesempatan dan terus melebarkan mana perusahaan untuk 

dikenal calon konsumen dan masyarakat serta dapat meningkatkan kembali top 

brand index TiKi di Indonesia. 

8. Konsumen memberikan penilaian paling rendah pada mengenali logo yang 

dimiliki oleh TiKi Bandung. sesuai dengan konsep yang dipaparkan sebelumnya 

bahwa asosiasi merek akan mucul dibenak seseorang terkait dengan ingatan 

akan suatu merek, diharapkan pihak manajemen perusahaan dapat menjalin 

kerja sama dengan online shoping Bandung yang memiliki website resmi 

sebagai partner jasa kurir pengiriman barang dengan harga ongkos kirim 20% 



lebih murah, serta ditampilkannya logo TiKi di beranda website online shoping 

berbasis e-commerce tersebut. 

9.  Mengingat market share  TiKi Bandung adalah konsumen domestik, 

diharapkan perusahaan mampu mempertahankannya dengan cara 

mengembangkan promosi seperti mengadakan membership / keanggotaan bagi 

konsumen dengan sistem stampel, apabila konsumen sudah melakukan transaksi 

sebanyak sepuluh kali dalam kurun waktu 1 tahun, maka konsumen tersebut 

berhak mendapatkan pengiriman paket yang ke sebelas secara gratis untuk 

pengiriman ke berbagai tujuan kota di seluruh Indonesia. Hal ini dapat 

membantu manajemen dalam meyakinkan persepsi dan ekspektasi konsumen 

terhadap kualitas yang dimiliki oleh TiKi Bandung dapat membuat konsumen 

merasa puas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E. Teknik Analisis Data 



Pada penelitian kali ini peneliti menggunakan teknik analisis yaitu menggunakan 

analisis deskriftif kuantitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah kumpulan data 

mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi yang ringkas, yang 

nantinya hasil penelitian beserta analisanya akan dibentuk suatu kesimpulan. Dalam 

penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden 

terkumpul. Kegiatan dalam analisis data diantaranya mengelompokan data berdasarkan 

variabel dan jenis responden, menyajikan data setiap variabel yang diteliti, melakukan 

perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji 

hipotesis yang diajukan (Sugiyono 2007:206).  

Teknik analisis data dalam penelitian kuantitatif adalah menggunakan teknik statistik. 

Dalam penelitian ini statistik yang digunakan adalah statistik deskriptif yang digunakan 

untuk dapat menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau juga menggambarkan data 

yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum (Sugiyono,2007:206).  

Dalam pengolahan data peneliti menggunakan aplikasi SPSS (Statistical Product for 

Service Solution) versi 21 dan juga software Microsoft Excel untuk proses statistika yang 

disajikan dalam bentul tabel, gambar, dan grafik yang disajikan untuk dapat menganalisis 

secara kualitatif maupun kuantitatif.  

 

 

 

Teknis analisis yang dilakukan pada penelitian ini adalah : 

1. Analisis Korelasi 



Analisis korelasi merupakan analisis yang digunakan untuk mengetahui arah 

hubungan serta kekuatan yang dimiliki antar variabel. menurut Sugiyono 

(2013:250) besaran patoka hasil perhitungan korelasi sebagai berikut : 

TABEL 7 

INTERVAL  KOEFISIEN KORELASI 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0.00 – 0.199 Sangat rendah 

0.20 – 0.399 Rendah 

0.40 – 0.599 Sedang 

0.60 – 0.799 Kuat 

0.80 – 1.00 Sangat kuat 

Sumber : Sugiyono, 2013 

 

2. Uji asumsi klasik 

Uji asumsi klasik yang digunakan peneliti meliputi uji normalitas, uji linearitas, 

uji multikolinearitas, analisis berganda, koefisien determinasi, uji hipotesis yang 

didalamnya terdapat uji t dan uji f. 

 

 

 

a. Uji Normalitas 



Merupakan syarat pertama yang harus dilakukan untuk analisis regresi agar 

dapat mengetahui sampel yang diambil berasal dari populasi yang berdisribusi 

normal. Dalam melakukan analisis normalitas dilakukan dengan Kolmogorov-

Smirnov yang menyatakan jika nilai FT (probabilitas kumulati normal) - FS ( 

probabilitas kumulati empiris) terbesar lebih kecil (<) dari nilai tabel 

Kolmogorov-Smirnov, maka data berdistribusi normal. Namun sebaliknya, 

apabila nilai FT-FS terbesar lebih besar (>) dari nilai tabel Kolmogorov-Smirnov, 

maka data tidak berdistribusi normal. 

 

b. Uji Linearitas 

Untuk dapat melihat adanya lebih dari satu hubungan linearitas hubungan 

antara variabel terikat (keputusan pembelian) dengan variabel bebas (brand 

equity). Menurut Sugiyono (2015:323) sebaran variabel dinyatakan linear apabila 

nipai p lebih besar (>) dari 0.05. dan sebaliknya apabila nilai p lebih kecil (<) 

dari 0.05 sebaran variabel tidak linear. 

 

c. Uji Multikolinearitas 

Merupakan uji untuk melihat apakah terdapat lebih dari satu hubungan linear 

yang pasti diantara variabel-variabel yang ada. Untuk mengetahui terjadinya 

multikolinearitas, digunakan nilai korelasi antar regresor atau variabel bebas 

diatas atau melebihi 0.80 dinyatakan berkorelasi sangat tinggi (kolinear). 

Sugiyono dan Susanto (2015:331). 

d. Analisis Regresi Berganda 



Peneliti menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mencari 

hubungan secara linear antara dua atau lebih variabel independen dengan 

variabel dependen yang berhubungan positif atau negatif dan untuk memprediksi 

nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen mengalami 

kenaikan atau penurunan. Rumus yang digunakan untuk dapat mneganalisisnya 

adalah rumus persamaan sebagai berikut : 

Y’ = a + b1X1+ b2X2+…..+ bnXn  ……………… (4) 

    Sumber : Suharsaputra (2012;145) 

 

Keterangan: 

Y’                    =   Variabel dependen (nilai yang diprediksikan) 

X1 dan X2       =   Variabel independen 

a                      =   Konstanta (nilai Y’ apabila X1, X2…..Xn = 0) 

b                      =    Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan) 

 

3. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi menurut Gozalin (2011;156) dilakukan untuk mengetahui 

besarnya variabel brand equity (kekuatan merek) (X) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). dapat dihitung dengan rumus : 

ὑὈ ὶ ὼ ρππϷ  ……………… (5) 

Dimana KD = koefisien determinasi, dan r
2 
= koefisien korelasi 

4. Uji Hipotesis 



Pada rancangan hipotesis yang telah dibuat pada bab sebelumnya, penulis 

menggunakan uji t dan uji f. Menurut Sugiyono (2008:244) uji t pada dasarnya 

menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel penjelas secara individual alam 

menerangkan variasi variabel terikat. Rumusnya adalah :  

ὸ
   Ѝ

Ѝ
   ……………… (5) 

Keterangan :  

t = t hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel  

r = korelasi parsial yang ditemukan  

n = jumlah sampel 

sedangkan uji F merupakan perluasan dari uji T yang digunakan untuk mengetahui 

pengaruh variabel bebas secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel terikat. 

Signifikan berarti hubungan yang terjadi dapat berlaku untuk populasi. Penggunaan 

tingkat signifikansinya pada penelitian ini sebesar 10% atau 0,10.  

Rumus yang digunakan dalam pengujian F adalah sebagai berikut : 

╕▐
ἠ
ȡ ╡

ἶ
 ……………… (6) 

 

 

 

 Dasar pengambilan keputusan pengujian adalah :  

- Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak  



- Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima  

 

Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

a) Ha : β = 0  

Artinya terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand equity (kekuatan 

merek) terhadap keputusan pembelian di TiKi Bandung. 

b) Ho : β = 0 

Artinya tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand equity 

(kekuatan merek) terhadap keputusan pembelian di TiKi Bandung. 
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