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ABSTRAK 

 
Albert Ariaputra, 2006, Kinerja Merek Mie Instan Goreng di Kota Bandung di 
bawah bimbingan Surachman Surjaatmadja. 
 
Kinerja merek yang paling tinggi berdasarkan brand value diraih oleh merek Indomie 
dengan porsi 378,4%. Dalam pembuatan skripsi menggunakan metode deskriptif 
analisis. Unit analisis sebesar 600 responden di enam wilayah di Kota Bandung. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar kinerja merek mie 
instan goreng di Bandung. Kinerja merek dibangun oleh Top Of Mind, Asosiasi, 
Persepsi Kualitas, Merek Terbaik, Penetrasi, Merek yang digunakan (Merek yang 
Pernah Digunakan, Merek yang Paling sering Digunakan, Merek yang Paling sering 
Digunakan Sebelumnya, dan Merek yang Terakhir Kali/Saat Ini Digunakan), 
Loyalitas Merek, Volume Konsumsi, Kepuasan Terhadap merek, Rekomendasi, 
Rencana Konsumsi, dan Merek yang akan dibeli. 
 
Kata kunci: Top Of Mind, Asosiasi, Persepsi Kualitas, Penetrasi, Merek yang Paling 
sering Digunakan, Loyalitas Merek, Volume Konsumsi, Kepuasan Terhadap merek, 
Rekomendasi, Rencana Konsumsi, dan Merek yang akan dibeli. 
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ABSTRACT 
 
Albert Ariaputra, 2006, Brand Performance of Instant Fried Noodle at 
Bandung City under the supervision of Surachman Surjaatmadja. 
 
The highest brand performance based on brand value is Indomie for 378,4%. The 
research methods used in the writing of this thesis are Descriptive. The analysis unit 
for this research is individual unit about 600 at six region Bandung City. The purpose 
of this thesis is to know how much brand performance instant fried noodle at 
Bandung City. Brand performance to be woke up by: Top Of Mind, Associations, 
Perceived Quality, Best Brand, Penetration, Used Brand (Brand Ever Used, BUMO, 
BUMO Before, dan Brand Used Currently),  Brand Loyality, Consumption Volume, 
Brand Satisfaction, Recommendation, and BUMO Future. 
 
Keyword: Top Of Mind, Associations, Perceived Quality, Best Brand, Penetration, 
BUMO, Brand Loyality, Consumption Volume, Brand Satisfaction, 
Recommendation, and BUMO Future. 
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