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ABSTRACT

Definition of brand is name, term, mark, symbol, or combination. In this time, in 
Indonesia many brand deputizing existing product, for example Teh Botol Sosro 
brand which must with other brand in the case of drinking water product in 
tidiness. See the fact, hence writer give title: “Influence Brand Equity Teh Botol 
Sosro to Intention Buy Consumer In University Christian Maranatha, 
Bandung”.

Where target of writer is to know what is fourth of dimension/factor from 
brand equity that are performance, social image, trustworthiness, and attachment 
have an effect on to intention buy consumer in University Christian Maranatha, 
Bandung. Research scope limited only in University Christian Maranatha, 
Bandung. In this research,  writer propagate the kuesioner counted 100 and 
becoming its responder is all S1 University Christian Maranatha student. 
Measurement of kuesioner conducted by using Likert scale used to measure 
influence, attitude, and also someone perception or a group of people about brand 
equity to Teh Botol Sosro product. Conducted Data-Processing constructively 
SPSS program 12. From result of data processing can be seen that Teh Botol 
Sosro brand Equity influence intention buy consumer equal to 27,4%. The Sampel 
have been tested by validity, reliability, and using with SPSS  12 and obtained by 
its value of the regression equal to Y=1,616 + 0,152X1 + 0,328X2 – 0,107X3 + 
0,260X4, with the meaning Y value will increase one set of in the event of 
addition one set of X1, X2, X3, dan X4 so also on the contrary assess Y will 
experience of degradation one set of in the event of degradation [of] X1, X2, X3, 

dan X4 one set of.
In examination of hypothesis assess performance alpha significant equal to

0,070, meaning H1 not accepted because alpha significant value from its value 
performance ≥ 0,05 so that can not be concluded that performance have an effect 
on intention purchasing, for social image alpha significan value and consumer 
equal to 0,001, meaning H1 accepted because alpha significan value from its value 
social image ≤ 0,05 so that can be concluded that social image have an effect on to 
intention buy consumer, for trustworthiness alpha significan value and consumer 
equal to 0,346, meaning H1 not accepted because alpha significan value from its 
value trustworthiness ≥ 0,05 so that can not be concluded that trustworthiness
have an effect on to intention buy consumer, for attachment alpha significan 
value and consumer equal to 0,010, meaning H1 not accepted because alpha 
significan value from its value attachment ≥ 0,05 so that can not be concluded that
attachment have an effect on to intention buy consumer. From this all research, 
the writer can prove there is an influence between social image and Intention 
purchasing.

Key Words: Performance, Social Image, Trustworthiness, Attachment, Intention 
purchasing, Teh Botol Sosro.
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INTISARI

Merek didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, symbol, atau kombinasi. Saat ini 
di Indonesia banyak merek yang mewakili produk-produk yang ada, misalnya 
merek Teh Botol Sosro yang harus bersaing dengan merek-merek lain dalam hal 
produk air teh dalam kemasan. Melihat kenyataan tersebut, maka penulis 
memberikan judul: “Pengaruh Ekuitas Merek Teh Botol Sosro Terhadap Niat
Beli Konsumen Di Universitas Kristen Maranatha, Bandung”.

Yang mana tujuan penulis adalah untuk mengetahui apakah keempat
dimensi/faktor dari brand equity yaitu kinerja, citra sosial, kepercayaan, 
tambahan, berpengaruh terhadap niat beli konsumen di Universitas Kristen 
Maranatha, Bandung. Ruang lingkup penelitian dibatasi hanya di Universitas 
Kristen Maranatha, Bandung. Dalam penelitian ini penulis menyebarkan 
kuesioner sebanyak 100 buah dan yang menjadi respondennya adalah semua 
mahasiswa S1 Universitas Kristen Maranatha. Pengukuran kuesioner dilakukan 
dengan menggunakan skala Likert yang digunakan untuk mengukur pengaruh, 
sikap, serta persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang brand equity
terhadap produk Teh Botol Sosro. Pengolahan data dilakukan dengan bantuan 
program SPSS 12. Dari hasil pengolahan data dapat dilihat bahwa brand equity 
Teh Botol Sosro mempengaruhi niat beli konsumen sebesar 27,4%. Sampel 
tersebut telah diuji validitas, reliabilitas, dan regresinya dengan mengunakkan 
SPSS 12 dan diperoleh nilai regresinya sebesar Y= 1,616 + 0,152X1 + 0,328X2 –
0,107X3 + 0,260X4, yang artinya nilai Y akan bertambah satu satuan apabila 
terjadi penambahan satu satuan X1, X2, X3, dan X4 begitu juga sebaliknya nilai Y 
akan mengalami penurunan satu satuan apabila terjadi penurunan X1, X2, X3, dan 
X4 satu satuan.

Dalam pengujian hipotesis nilai signifikan alpha kinerja sebesar 0,070, yang 
berarti H1 ditolak karena nilai signifikan alpha dari kinerja nilainya ≥ 0,05 
sehingga dapat disimpulkan bahwa kinerja tidak berpengaruh terhadap niat beli
konsumen, untuk nilai signifikan alpha citra sosial sebesar 0,001, yang berarti H1

diterima karena nilai signifikan alpha dari citra social nilainya ≤ 0,05 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa citra sosial berpengaruh terhadap niat beli konsumen, 
untuk nilai signifikan alpha kepercayaan sebesar 0,346, yang artinya H1 ditolak 
karena nilai signifikan alpha dari kepercayaan nilainya ≥ 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen,
untuk nilai signifikan alpha tambahan sebesar 0,010, yang artinya H1 ditolak 
karena nilai signifikan alpha dari kepercayaan nilainya ≥ 0,05 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tambahan tidak berpengaruh terhadap niat beli konsumen.
Berdasarkan kesimpulan atas analisis hasil penelitian, maka hanya dimensi citra 
sosial yang mempengaruhi niat beli konsumen.

Kata Kunci: Kinerja, Citra Sosial, Kepercayaan, Tambahan, Niat Beli, Teh Botol 
Sosro.
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