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ABSTRACT 

 

            The first objective of this study is to obtain information about the performance of the 
marketing mix, customer trust, corporate image, customer satisfaction and brand equity in the 
transportation industry, aspecially shuttle service in Jakarta and Bandung cities.  The second 
objective is to determine the influence of the marketing mix, trust and corporate image on 
consumer satisfaction and their impact on brand equity. 

              The population in this study were the passengers of 8 companies selected. Number 
of samples 304 persons, that selected by simple random sampling.       The descriptive and 
inferential analysis was performed with SPSS and LISREL software support.  

            The study concluded that:1) Performance of the marketing mix and customer 
satisfaction has been assessed positively by customers. But, customer trust, corporate image, 
and brand equity has been assessed not-positively by customers; 2) Marketing mix has a 
positive and significant influence on company image; company image hasn’t influence on 
trust; trust has a positive an significant on customer satisfaction; trust hasn’t influence on 
brand equity; company image hasn’t influence on costumer satisfaction; company image 
hasn’t influence on brand equity; Marketing mix has a positive and significant influence on 
costumer satisfaction; Marketing mix has a positive and significant influence on brand equity; 
and customer satisfaction has a positive influence on brand equity    

Keywords : Marketing Mix, Company Image, Trust, Customer Satisfaction, 

                   Brand Equity. 

 

 

 



INTRODUCTION 
 
             Dewasa ini orientasi perusahaan telah mengalami pergeseran. Semula pendekatan 

konvensional yang menekankan pada optimalisasi penggunaan sumber daya berubah kepada 
kepuasan pelanggan, lalu berubah lagi dari orientasi kepuasan  ke pendekatan yang berfokus pada 
loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, strategi membangun loyalitas berdasarkan hubungan baik 
dengan pelanggan  (customer relationship) semakin penting.  

            Banyak perusahaan berusaha keras menawarkan keunggulan melalui kualitas layanan dan 
atau fasilitas yang memuaskan.  Persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan perusahaan dapat 
memberikan kepuasan bagi pelanggan, yang kemudian menciptakan niat bagi pelanggan untuk 
melakukan pembelian ulang. Dengan demikian, tujuan perusahaan lebih berfokus pada 
menciptakan dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

 
  Prapenelitian dilakukan dengan melakukan wawancara kepada 15 orang konsumen yang berkali-

kali menggunakan moda transportasi ini mengenai apa saja kekurangan-kekurangan yang diterima 
penumpang. Hasilnya, terindikasi ada 7 (tujuh) masalah mengenai ketidakpuasan penumpang, 
yaitu :  
1) Merek perusahaan menjadi masalah konsumen, hal ini menandakan konsumen tidak loyal pada 

satu merek saja, padahal perusahaan memerlukan konsumen yang loyal;  
2) Pelanggan belum menikmati rasa aman dan nyaman serta terbebas dari risiko kecelakaan dari 

perusahaan.  
3) Reputasi perusahaan dalam pengelolaan bisnis transportasi seperti ini masih belum 

membanggakan, mereka menganggap masih biasa-biasa saja;  
4) Dalam hal kepuasan konsumen atas kualitas layanan, kualitas kendaraan, harga tiket, dan rute 

dalam kota yang dilewati juga masih belum memuaskan mereka, terutama dalam hal jadwal 
keberangkatan dan kenyamanan di dalam kendaraan; 

5) Tanggapan konsumen dalam hal berkomitmen untuk menggunakan 1 (satu) merek saja ternyata 
ditolak. Mereka lebih menghendaki fleksibel, sesuai dengan tempat yang dituju;  

6) Masyarakat yang sudah lama tinggal di sekitar lokasi keberangkatan penumpang mengeluhkan 
kondisi lingkungan yang menjadi buruk, karena bermunculannya warung-warung dan menjadi 
tempat berkumpul banyak orang;  

7) Konsumen tidak memiliki satu merek perusahaan yang menjadi idola, mereka relatif 
menganggap merek-merek tersebut tidak memiliki emosi yang berlebihan dibandingkan dengan 
yang lain. 

               Hasil penelitian Faircloth, Capella, dan  Alford (2001) menyimpulkan bahwa bahwa brand 
image hanya berpengaruh kecil sehingga dianggap tidak signifikan atas brand equity, padahal Acker 
(1995), Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988)  dan banyak hasil penelitian terdahulu bahwa 
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand equity. Hasil penelitian 
McAlexander, Schouten, Hoening (2002) membuktikan brand image tidak berpengaruh terhadap 
kepuasan konsumen, padahal secara teori misalnya Acker (2002) dan hasil penelitian-penelitian 
terdahulu menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan. Selanjutnya, Geok dan Sook (1999) 
membuktikan penolakan teori dari hasil penelitiannya mengenai adanya pengaruh kepercayaan 
konsumen terhadap kepuasan dan ekuitas merek. 

                Mohammad dan Parvez (2009) juga telah melakukan penelitian mengenai pengaruh bauran 
pemasaran terhadap kepercayaan, kepuasan dan loyalitas konsumen dalam hal ini bagi orang-
orang sakit. Ternyata hasil penelitiannya menyatakan bahwa bahwa bauran pemasaran tidak 
berpengaruh positif terhadap kepuasan dan ekuitas merek, kecuali dimediasi oleh orang-orang 
yang dipercayai, seperti dalam pengobatan di rumah sakit.  

.                 Berkaitan dengan hubungan antara kualitas  relasional (kepuasan, kepercayaan, dan 
komitmen) dan niat di masa mendatang, Garbarino dan Johnson (1999) menemukan bahwa bagi 
pengunjung bioskop tidak tetap, komponen niat dan perilaku di masa mendatang dihubungkan 



oleh kepuasan, sedangkan untuk pengunjung tetap komponen niat dan perilaku di masa 
mendatang dihubungkan oleh kepercayaan dan komitmen. Disimpulkan bahwa kuatnya hubungan 
antara perusahaan dan pelanggannya terefleksi pada tingkat kepercayaan dan komitmen 
pelanggan. Dick dan Basu (1999) yang meneliti relasi antara retailer dengan konsumen 
menemukan bahwa kepuasan, kepercayaan, dan komitmen menunjukkan ketiganya mempunyai 
peran yang sama yakni mempunyai pengaruh positif terhadap perilaku konsumen di masa 
mendatang. 

 
    BAURAN PEMASARAN JASA 

               Perusahaan yang termasuk dalam bidang jasa, menurut Zeithaml dan Bitner (2012), Lovelock dan 
Jochen (2010) perlu menyusun suatu strategi pemasaran untuk mengendalikan tujuh aspek, yaitu:  
produk (product), tempat (place), harga (price), promosi (promotion),  partisipan (people), proses 
(process), dan bukti fisik (physical evidence).  

                 Penjelasannya: 1) Aspek produk berkaitan dengan jasa yang ditawarkan kepada konsumen, di 
mana kualitas jasa menjadi hal yang utama, yaitu dalam aspek reliabilitas, daya tanggap, empati, 
jaminan, dan bukti fisik; 2) Aspek tempat adalah berkaitan dengan lokasi jasa dan layout tempat 
jasa ditawarkan dan dikonsumsi; 3) Aspek harga adalah berapa jumlah nilai finansial yang harus 
dikorbankan konsumen atas konsumsi jasa tersebut; 4) Aspek promosi adalah upaya perusahaan 
memberikan informasi jasa pada pasar potensial sekaligus membujuk agar terjadi penjualan; 5) 
Aspek partisipan adalah keterlibatan karyawan dalam menyediakan jasa; 6) Aspek proses adalah 
bagaimana keterlibatan bersama-sama antara karyawan dan konsumen dalam proses jasa; dan 7) 
Aspek layanan dalam hal sarana dan prasarana fisik.   

 

   KUALITAS JASA 

 Gronroos (1984) menyatakan kualitas jasa merupakan hasil proses evaluasi pelanggan 
dengan membandingkan antara harapan pelanggan dengan kinerja layanan yang pelanggan 
terima dan pengalaman layanan masa lalu, di mana layanan yang dirasakan sebagai hasil 
penilaian pelanggan terhadap layanan. Kualitas layanan juga dikemukakan Swarbrooke 
dan Horner (2005) sebagai bentuk sikap dan terkait dengan kepuasan, tetapi tidak sama 
dengan kepuasan, sebab merupakan hasil perbandingan harapan layanan dengan kinerja 
layanan. Zeithmal dan  Bitner (1996) menjelaskan kualitas layanan sebagai perbandingan 
antara ekspektasi layanan terhadap persepsi kinerja layanan yang diterima. 

 

KEPERCAYAAN KONSUMEN 

  Rotter (2004) menyatakan bahwa faktor penting dalam mencapai efektivitas organisasi 
sosial yang kompleks adalah suatu keinginan untuk saling mempercayai di antara pihak-
pihak yang mengadakan hubungan. Ganesan dan Shankar (1994) menjelaskan bahwa 
kepercayaan itu merupakan refleksi dari 2 komponen, yaitu : credibility, didasarkan pada 
besarnya kepercayaan kemitraan dengan organisasi lain yang membutuhkan keahlian, 
dan benevolence, yang didasarkan pada besarnya kepercayaan kemitraan yang memiliki 
tujuan sebagai kelebihan untuk organisasi lain pada saat kondisi yang baru muncul, yaitu 
kondisi di mana komitmen tidak terbentuk. Parasuraman et al. (1988) menyatakan bahwa 
hasil penelitian membuktikan, dalam membina hubungan jangka panjang dengan 
konsumen, kepercayaan dan komitmen merupakan dua unsur penting bagi konsumen.  



 Doney dan Cannon (1997) mengemukakan proses dalam membangun kepercayaan: 

1. Calculative process  
2. Prediction  
3. Capability process  
4. Intentionality process  
5. Transference process. 

      Gremler dan Brown (1996) menyatakan bahwa manfaat kepercayaan bagi pelanggan 
adalah confidence benefit, social benefit, dan special treatment benefit. Confidence 
benefit merupakan manfaat yang diperoleh pelanggan karena berkurangnya rasa 
kekuatiran, kepercayaan dan keyakinan terhadap perusahaan. Kepercayaan menciptakan 
manfaat bagi pelanggan seperti efisiensi karena berkurangnya transaction cost yang dapat 
menciptakan komitmen dan loyalitas pelanggan. 
 

CITRA PERUSAHAAN 

    Selame dan Selame (2000) menyatakan bahwa citra perusahaan (corporate image) 
dan identitas perusahaan (corporate identity) adalah hal yang berbeda. Walaupun 
berkaitan erat keduanya tidak sama. Identitas perusahaan adalah apa yang senyatanya 
ada pada atau ditampilkan oleh perusahaan. Identitas menampilkan jati diri perusahaan, 
sedangkan citra adalah persepsi masyarakat terhadap jatidiri itu. Identitas bukan citra, 
tetapi ia dapat membantu perusahaan mengingatkan masyarakat tentang citra mereka.  

   Tang (2007) menemukan bukti pengaruh positif citra perusahaan, reputasi 
perusahaan dan interaksi perusahaan dan konsumen terhadap loyalitas konsumen.  
Sedangkan Andreassen dan Lindestad (2004) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 
citra perusahaan atas kualitas, kepuasan konsumen dan loyalitas memiliki tingkatan 
berbeda atas layanan yang berbeda pula.  

 
 

Kepuasan dan Nilai Pelanggan 

      Kepuasan pelanggan merupakan konsep sentral dalam wacana bisnis dan 
manajemen yang mengedepankan kepuasan pelanggan sebagai paradigmanya. 
Konsekuensi kepuasan pelanggan sangat krusial bagi kalangan bisnis, pemerintah, 
dan juga konsumen. Gwinner, Gremler dan Bitner (2000) berhasil mengumpulkan 
definisi kepuasan pelanggan selama 30 tahun berdasarkan hasil penelitian. Walaupun 
bervariatif, dia berhasil mengelompokkan atas dasar kesamaan dalam 3 hal utama, 
yaitu : 1) kepuasan merupakan respon emosional atau kognitif; 2) respon tersebut 
menyangkut fokus tertentu; 3) respon terjadi pada waktu tertentu. 

 

SIFAT, TINGKATAN, DAN PNGELOLAAN MEREK 

      Menurut  Kotler dan Keller (2010), Merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, atau 
desain, atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasikan pembuat atau penjual 
produk dan jasa tertentu. Merek bukanlah sekedar pernyataan dan persoalan citra yang 
terencana, kemasan yang berwarna-warni, atau slogan-slogan yang tajam melainkan 
merupakan suatu bentuk hubungan yang khusus─yakni hubungan yang melibatkan sejenis 
kepercayaan.  



      Aaker (2002) menyatakan bahwa tingkatan merek terdiri atas 6 tingkat. Tiap tingkat dari 
yang paling bawah, yaitu: 1) Atribut, bahwa sebuah merek diharapkan mengingatkan suatu 
atribut atau sifat-sifat tertentu; 2) Manfaat, bahwa suatu merek lebih dari seperangkat 
atribut. Pelanggan tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribut perlu 
diwujudkan dalam manfaat fungsional atau emosional; 3) Nilai, bahwa merek menciptakan 
nilai bagi produsen; 4) Budaya, bahwa merek mewakili budaya tertentu; 5) Kepribadian, 
bahwa merek juga merancang kepribadian tertentu; dan 6) Pemakai. Bahwa merek  
Ekuitas Merek memberikan kesan kepada pemakai atau user (pengguna merek tertentu).  
 

 

      Merek lebih dari sekedar kualitas layanan, karena pengertian merek mencakup 6 (enam) 
unsur (Kotler dan Keller, 2010), yaitu: 1) attributes, bahwa merek mengingatkan konsumen 
atas atribut tertentu; 2) benefits, bahwa merek tidak hanya sekedar menunjukkan atribut, 
tetapi juga manfaat, baik manfaat fungsional maupun emosional; 3) values, merek 
menyatakan nilai perusahaan; 4) culture, bahwa merek memresentasikan budaya tertentu; 
5) personality, bahwa merek mencerminkan kepribadian tertentu; 6) user, bahwa merek 
menunjukkan kelas pelanggan yang membeli atau menggunakan produk atau jasa layanan 
tersebut. 

        KESADARAN MEREK  (Brand Awareness) 

Menurut  Aaker (2002), kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tertentu. Bagian dari suatu kategori produk perlu ditekankan karena terdapat suatu 
hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merek yang dilibatkan.  Brand awareness  
memiliki tingkatannya. Tingkat dari paling dasar ke paling tinggi berturut-turut adalah 
unaware brand, brand recognation, brand recall dan yang paling tinggi top of mind.  

 

LOYALITAS MEREK ( Brand Loyalty) 

Brand loyalty merupakan suatu ukuran keterikatan pelanggan kepada sebuah merek. 
Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang 
pelanggan beralih ke merek produk lain, terutama jika pada merek tersebut didapati 
adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya. Seorang 
pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak akan dengan mudah 
memindahkan pembeliannya ke merek lain, apapun yang terjadi dengan merek 
tersebut. 

PERSEPSI KUALITAS (Perceived Quality) 

Pengukuran kualitas dapat dilakukan secara objektif dan kualitas menurut persepsi 
konsumen (perceived quality). Yang terpenting adalah persepsi di mata konsumen. 
Menurut Kotler dan Keller (2010), kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik yang 
membuat produk mampu memuaskan kebutuhan baik yang dinyatakan maupun yang 
tidak dinyatakan. Menurut Aaker (2002) persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan 
terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa berkenaan 
dengan maksud yang diharapkan. Clelan dan Bruno (1996) memberikan tiga prinsip 
tentang persepsi kualitas, yaitu: 1) Kualitas bersumber pada aspek produk dan bukan 



produk atau seluruh kebutuhan bukan harga (non-price needs) yang dicari konsumen 
untuk memuaskan kebutuhannya 
 
 BRAND ASSOCIATION 
 
 Brand Association umumnya menjadi pijakan konsumen dalam keputusan pembelian 
dan loyalitasnya pada merek tertentu. Banyak sekali kemungkinan asosiasi dan variasi 
dari brand association yang dapat memberikan nilai bagi suatu merek, dipandang dari 
sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna. Berbagai fungsi asosiasi merek adalah: a) 
Help process / retrieve information (membantu proses penyusunan informasi); b) 
Differantiate (membedakan). Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting 
bagi upaya pembedaan suatu merek dari merek lain; c) Reason to buy (alasan 
pembelian). 

 
KERANGKA PEMIKIRAN 
 

 
 
 

.     Hipotesis Penelitian 

           Berdasarkan model penelitian ini di mana konsep-konsep yang digunakan saling 

berhubungan antara konsep kepercayaan konsumen, citra perusahaan di benak konsumen, 

bauran pemasaran yang dipersepsikan oleh konsumen, kepuasan konsumen atas bauran 

pemasaran, serta ekuitas merek, perusahaan-perusahaan angkutan penumpang toll road 

shuttle-service Bandung- Jakarta, maka null hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut 

: 

      Hipotesis 1 
           Terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap Kepuasan Konsumen.  
           (Premis 9, 10) 

  KEPERCAYAAN 

     BAURAN 
PEMASARAN 

CITRA 
PERUSAHAAN 

 

KEPUASAN 

EKUITAS 
MEREK 



      Hipotesis 2 
           Terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Kepuasan Konsumen. 
           (Premis 13, 14)      
     Hipotesis 3 
           Terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Citra Perusahaan. 
           (Premis 15, 16).      
      Hipotesis 4 
           Terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Konsumen. 
           (Premis 5,6)      
      Hipotesis 5 
           Terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap Ekuitas Merek.  
           (Premis 7, 8) 
      Hipotesis 6 
           Terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Ekuitas Merek.  
           (Premis 11, 12) 
      Hipotesis 7 
            Terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Ekuitas Merek.  
            (Premis 1, 2, 3, 4). 
        Hipotesis 8 
            Terdapat pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Ekuitas Merek.  
            (Premis 20, 21). 
        Hipotesis 9 
            Terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepercayaan.  
            (Premis 17, 18, 19). 

 
 

METODOLOGI PENELITIAN 

 Objek Penelitian 

       Penelitian ini dilakukan pada perusahaan-perusahaan angkutan penumpang yang 
disebut toll road shuttle service yang melayani jalur Bandung-Jakarta pergi-pulang 
melewati jalan tol Cipularang yang menghubungkan kota Bandung dan Jakarta. 
Perusahaan-perusahaan yang dijadikan sampel sebanyak 8 perusahaan  yaitu : Cipaganti,  
X-Tran, Cititrans,  Transline,  Daytrans, Bimotrans, ButterflyTrans, dan Baraya Travel. 

 
   POPULASI DAN SAMPEL 

          
Populasi penelitian ini bersifat tak hingga (unlimited) yaitu penumpang dari 8 
perusahaan, sedangkan jumlah penumpang yang dijadikan sampel ditetapkan 
berdasarkan pendapat Hair J.F. et al. (1998) bahwa jumlah data minimal adalah 5 kali 
jumlah indikator yang dijadikan item-item pertanyaan sudah memadai. Oleh karena 
jumlah item-item pertanyaan 60 item, maka jumlah kuesioner minimal sebesar  300 
responden. Oleh karena jumlah perusahaan yang diteliti 8 buah, dan dilakukan di dua 
daerah Jakarta dan Bandung, maka jumlah responden 304 orang agar setiap lokasi 
jumlah responden sama. Rinciannya 304 : 2 daerah menjadi 152 responden untuk 
masing-masing daerah.  
 



Berikutnya, setiap daerah dibagi 8 perusahaan, menjadi 152 : 8 = 19 responden tiap 
lokasi.  Teknik pengambilan sampel dengan cara menyaring terlebih dahulu konsumen 
sesuai pertimbangannnya, bila konsumen lolos dari pertimbangan tersebut, maka dapat 
diberikan kuesionernya. Pertimbangannya adalah responden minimal telah 
menggunakan jasa perusahaan yang sama dan alamat yang sama di lokasi 
keberangkatan ini lebih dari 1 kali dalam 2 bulan terakhir. 
 
1. Jenis kendaraan yang ditetapkan dalam penelitian ini hanya jenis kendaraan bus 

kecil sebagai mana rintisan awal moda transportasi ini.   
2. Setelah data dari hasil penyebaran kuesioner dianalisis, selanjutnya akan dilakukan 

pembahasan. Untuk melengkapi pembahasan, diperlukan data lanjutan yang 
ditampung berdasarkan hasil wawancara untuk mengetahui lebih lanjut mengenai 
masalah-masalah spesifik layanan perusahaan. 

3. Selain data primer, juga digunakan data sekunder yang dikumpulkan dari berbagai 
sumber sebagai data pendukung penelitian ini. 
 
 

   ANALISIS DAN UJI HIPOTESIS 
 

               Disesuaikan dengan tujuan penelitian disebutkan bahwa jenis atau desain penelitian 
ini adalah deskriptif dan verifikatif. Analisis pada penelitian deskriptif bertujuan untuk 
memberikan gambaran (deskripsi) mengenai variabel-variabel penelitian berdasarkan 
data yang tersedia (Emory dan Cooper, 2007). Analisis pada penelitian verifikatif 
bertujuan untuk melakukan pengkajian hipotesis-hipotesis antar variabel-veriabel 
penelitian. Oleh karena itu, alat-alat analisis yang dipakai terdiri dari dua macam. 
Pertama adalah alat analisis untuk mendeskripsikan variabel-variabel penelitian yang 
menggunakan Statistik Deskrtiptif. Kedua adalah alat analisis untuk  menguji hipotesis-
hipotesis penelitian.  

 
         1.   Statistik Deskriptif  

             Untuk memberikan gambaran (deskripsi) mengenai variabel-variabel penelitian, 
sesuai dengan salah satu dari dua metode yang digunakan, maka metode statistika 
deskriptif akan dipakai, yaitu statistik rata-rata dan persentase. Selain analisis 
kuantitatif dengan data dari kuesioner, kajian deskriptif ini juga dilengkapi dengan 
paparan kualitatif terhadap fakta-fakta yang bermasalah. Analisis data dibantu 
dengan paket perangkat lunak SPSS. 

 
         2.   Analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

  
      Dalam hal pengujian model penelitian yang telah diajukan akan digunakan 
analisis SEM (Structural Equation Modeling). SEM (Structural Equation Modeling) 
merupakan suatu teknik statistika untuk analisis multivariat bervariabel indikator, 
laten, dan kekeliruan pengukuran variabel.  Model ini dapat digunakan untuk 
menguji apakah teori-teori yang diusulkan sesuai dengan model-model empirisnya, 
sehingga analisis SEM sesuai dengan penelitian verifikatif yang memadukan antara 
teori dan data empirisnya.   
 

 
RESULTS AND DISCUSSION 

      



Analisis Pengaruh antar Variabel Secara Simultan      
           Analisis model struktural menghasilkan nilai estimasi hubungan kausal antar variabel 

yang terstandarisasi, sedangkan pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai 
distribusi t. Estimasi hubungan antar variabel dapat dijelaskan dalam model struktural 
berikut : 
 

  

 
 
 
 
 

                    

Untuk pengujian hipotesis dapat dilihat pada gambar berikut : 

pemasara 0.22 

citra 0.08 kepercay 0.20 

kepuasan -0.12

merek 0.11 

Chi-Square=112.17, df=243, P-value=1.00000, RMSEA=0.000 

0.36 

0.57 

0.61 

0.38 

0.39 

0.41 

0.44 

0.42 

0.63 



 

 

      Berdasarkan Gambar 4.2. dan 4.3 dapat diketahui besar pengaruh yang ter-
standardized antar variabel laten serta tingkat signifikansinya melalui uji hipotesis, 
sebagai berikut.           

            Hipotesis 1 
        Ho   :  γ31 = 0  
                   Tidak terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap Kepuasan Konsumen. 
        Ha   :  γ31 ≠ 0 
                   Terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap Kepuasan Konsumen. 
        Hasil Hitung 
                   Besar pengaruh Kepercayaan terhadap Kepuasan Konsumen = 0,61. 
                   Nilai distribusi t hitung = 1,97 di atas nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
         Kesimpulan : 
                   Nilai pengaruh 0,61 adalah signifikan karena nilai t hitung >  t tabel.  

                           Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa kepercayaan yang 
tinggi berpengaruh terhadap kepuasan yang tinggi ternyata terbukti. 

            Hipotesis 2 
         Ho   :  γ11 = 0  

                          Tidak terdapat pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan 
                          Konsumen. 

        Ha   :  γ11 ≠ 0 
                   Terdapat pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Konsumen. 
        Hasil Hitung 
                   Besar pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Konsumen 0,42. 
                   Nilai distribusi t hitung = 2,01 di atas nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 

pemasara0.00

citra 0.00

kepercay 0.00

kepuasan 0.00 

merek 0.00

Chi-Square=112.17, df=243, P-value=1.00000, RMSEA=0.000

1.71

1.18

1.97

0.92

0.87

2.22 

2.82

2,01

2.62 



                   Nilai pengaruh 0,42 adalah signifikan karena nilai t hitung >  t tabel.  
                          Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 

yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa kualitas bauran 
pemasaran yang baik berpengaruh terhadap kepuasan yang tinggi ternyata 
terbukti. 

           Hipotesis 3 
       Ho   :  φ12 = 0  

                          Tidak terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Citra 
                          Perusahaan. 

       Ha   :  φ12 ≠ 0  
                          Terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Citra  
                          Perusahaan. 

       Hasil Hitung 
                  Besar pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Citra Perusahaan = 0,44. 
                  Nilai distribusi t hitung = 2,82 di atas nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
       Kesimpulan : 
                  Nilai pengaruh 0,44 adalah signifikan karena nilai t hitung >  t tabel.  

                         Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa Bauran Pemasaran 
berpengaruh terhadap Citra Perusahaan ternyata terbukti. 

         Hipotesis 4 
        Ho   :  γ21 = 0  

                          Tidak terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Konsumen. 
        Ha   :  γ21 ≠ 0 

                          Terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Konsumen. 
        Hasil Hitung 
                  Besar pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepuasan Konsumen = 0,57. 
                  Nilai distribusi t hitung = 1,18 di bawah nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 
                  Nilai pengaruh 0,44 adalah tidak signifikan karena nilai t hitung <  t tabel.  

                         Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa citra yang baik 
berpengaruh terhadap kepuasan yang tinggi ternyata tidak terbukti. 

         Hipotesis 5 
        Ho   :  γ32 = 0  
                  Tidak terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap Ekuitas Merek 
        Ha   :  γ32 ≠ 0 

                          Terdapat pengaruh Kepercayaan terhadap Ekuitas Merek.  
        Hasil Hitung 
                  Besar pengaruh Kepercayaan terhadap Ekuitas Merek = 0,39. 
                  Nilai distribusi t hitung = 0,87 di bawah nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 
                  Nilai pengaruh 0,39 adalah tidak signifikan karena nilai t hitung <  t tabel.  

                          Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa kepercayaan 
berpengaruh terhadap ekuitas merek ternyata tidak terbukti. 

          Hipotesis 6 
        Ho   :  γ12 = 0  

                          Tidak terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Ekuitas Merek.  
        Ha   :  γ12 ≠ 0 



                          Terdapat pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Ekuitas Merek.  
        Hasil Hitung 
                  Besar pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Ekuitas Merek = 0,63. 
                  Nilai distribusi t hitung = 2,62 di atas nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 
                  Nilai pengaruh 0,63 adalah signifikan karena nilai t hitung <  t tabel.  

                         Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa kualitas bauran 
pemasaran yang baik berpengaruh terhadap tingginya ekuitas merek ternyata 
terbukti. 

          Hipotesis 7 
        Ho   :  γ22 = 0 

                          Tidak terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Ekuitas Merek.  
        Ha   :  γ22 ≠ 0 

                          Terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Ekuitas Merek.  
        Hasil Hitung 
                  Besar pengaruh Citra Perusahaan terhadap Ekuitas Merek = 0,38. 
                  Nilai distribusi t hitung = 0,92 di bawah nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 
                  Nilai pengaruh 0,38 adalah tidak signifikan karena nilai t hitung <  t tabel.  

                         Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa citra  berpengaruh 
terhadap ekuitas merek ternyata tidak terbukti. 

          Hipotesis 8                
               Ho   : β12 = 0 
                         Tidak terdapat pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Ekuitas Merek.  

        Ha  :  β12 ≠ 0 
                         Terdapat pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Ekuitas Merek.  

        Hasil Hitung 
                  Besar pengaruh Kepuasan Konumen terhadap Ekuitas Merek = 0,41. 
                  Nilai distribusi t hitung = 2,12 di atas nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 
                  Nilai pengaruh 0,41 adalah signifikan karena nilai t hitung >  t tabel.  

                          Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil penelitian terdahulu 
yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa kepuasan 
berpengaruh terhadap ekuitas merek ternyata terbukti. 

          Hipotesis 9 
        Ho  :  φ23 = 0  

                         Tidak terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepercayaan.  
        Ha   :  φ23 ≠ 0  

                         Terdapat pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepercayaan.  
        Hasil Hitung 
                 Besar pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepercayaan = 0,36. 
                 Nilai distribusi t hitung = 1,71 di bawah nilai t tabel (n>30; α 5%) = 1,96 
        Kesimpulan : 
                Nilai pengaruh 0,36 adalah tidak signifikan karena nilai t hitung <  t tabel.  
                Besar pengaruh Citra Perusahaan terhadap Kepercayaan sebesar 0,36 tetapi 

tidak signifikan.  Hasil penelitian ini menyatakan bahwa teori dan hasil 
penelitian terdahulu yang dijadikan dasar untuk membangun hipotesis bahwa 
Citra Perusahaan berpengaruh terhadap Kepercayaan ternyata terbukti. 



Menghitung besar pengaruh beserta signifikansinya dari satu variabel dengan variabel lain  

 

a.  Besar Pengaruh Langsung 

          Tabel ini merupakan rangkuman hasil analisis besar pengaruh dari satu variabel 
terhadap variabel lain sesuai dengan model penelitian ini berikut taraf 
signifikansinya menggunakan distribusi t dengan α 5% dibandingkan dengan nilai t 
berdasarkan hasil hitung.  

      Besar Pengaruh antar Variabel secara Simultan 
 

Dari 
Variabel 

Terhadap 
Variabel 

Besar 
Pengaruh 

Nilai 
t hitung 

Signifikansi, 
α 5%,               

t tabel=1,96 
Bauran Pemasaran Citra Perusahaan 0,44 2,82 Ya 
Citra Perusahaan Kepercayaan 0,36 1,71 Tidak 
Kepercayaan Kepuasan 0,61 1,97 Ya 
Kepercayaan Ekuitas Merek 0,39 0,87 Tidak 
Citra Perusahaan Kepuasan 0,57 1,18 Tidak 
Citra Perusahaan Ekuitas Merek 0,38 0,92 Tidak 
Bauran Pemasaran Kepuasan 0,42 2,01 Ya 
Bauran Pemasaran Ekuitas Merek 0,63 2,62 Ya 
Kepuasan  Ekuitas Merek 0,41 2.12 Ya 

                        Sumber : Hasil Olah Data 
                        

 Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa terdapat 4 uji pengaruh antar variabel yang 
tidak signifikan, yaitu :  

         -    Citra Perusahaan tidak berpengaruh terhadap Kepercayaan; 
         -    Kepercayaan tidak berpengaruh terhadap Ekuitas Merek; 
         -    Citra Perusahaan tidak berpengaruh terhadap Kepuasan konsumen; dan 

   -    Citra Perusahaan tidak berpengaruh terhadap Ekuitas Merek. 

              Analisis Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Total Pengaruh 
                       Dari hasil uji kecocokan model structural dapat diketahui pengaruh langsung, 

pengaruh tidak langsung dan pengaruh total. Hasil perhitungan pengaruh 
langsung, tidak langsung dan total antar variabel penelitian berdasarkan Gambar 
4.2 adalah seperti Tabel 20 berikut. 

 
 
                     Tabel 4. 20.  Hasil Analisis Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Total 
 

No.    Alur (Path) Variabel 
Intervening 

Pengaruh 
Langsung 

 

Pengaruh 
Tidak 

Langsung 

Pengaruh 
Total 

1 Pemasaran -> 
Ekuitas Merek 

 
Kepuasan 

0,63 0,42 x 0,41 
= 0,17 

0,80 

2 Citra  -> 
Ekuitas Merek 

 
Kepuasan 

0,38 0,57 x 0,41 
= 0,23 

0,61 

3 Kepercayaan       
-> 

 
Kepuasan 

0,39 0,61 x 0,41 
= 0,25 

0,64 



Ekuitas Merek 
4 Citra -> 

Kepuasan 
 
Kepercayaan  

0,57 0,36 x 0,61 
= 0,21 

0,78 

5 Pemasaran -> 
Kepuasan 

 
Citra  

0,42 0,44 x 0,57 
= 0,25 

0,67 

                    Sumber : Hasil Analisis 
                Keterangan :  

1. Pengaruh bauran pemasaran terhadap ekuitas merek sebesar 0,63 lebih besar  
dibandingkan dengan pengaruh bauran pemasaran terhadap ekuitas merek di 
mana kepuasan sebagai variabel intervening, yaitu sebesar 0,17.   

2. Pengaruh Kepercayaan terhadap ekuitas merek sebesar 1,02 lebih kecil 
dibandingkan dengan pengaruh Kepercayaan terhadap Ekuitas Merek di mana 
kepuasan sebagai variabel intervening sebesar 1,85.   

3. Pengaruh Citra terhadap Ekuitas Merek sebesar 1,08 lebih kecil dibandingkan 
dengan pengaruh Citra terhadap Ekuitas Merek di mana kepuasan sebagai 
variabel intervening dengan nilai sebesar 2,26.    

4. Pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan secara langsung sebesar 1,81 
sedangkan secara tidak langsung melalui citra perusahaan sebesar 0,47.   

5. Pengaruh Citra terhadap Kepuasan secara langsung sebesar 1,12 sedangkan 
secara tidak langsung melalui Kepercayaan sebesar 0,33.   
 

KESIMPULAN 
 

1. Pada perusahaan-perusahaan moda transportasi shuttle service yang diteliti, 
disimpulkan bahwa : Tingkat kinerja bauran pemasaran  secara kualitatif telah dinilai 
positif walaupun masih rendah; Tingkat kepuasan konsumen juga sudah dinilai 
positif. Tingkat kepercayaan masyarakat secara kualitatif masih dinilai belum positif, 
demikian pula dengan Citra Perusahaan dan Ekuitas Merek perusahaan masih dinilai 
belum positif.  

2. Bauran pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra perusahaan pada 
moda transportasi shuttle service.   

3. Citra perusahaan tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen pada moda 
transportasi shuttle service. 

4. Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada perusahaan 
moda transportasi shuttle service. 

5. Kepercayaan konsumen tidak berpengaruh terhadap ekuitas merek pada perusahaan 
moda transportasi shuttle service. 

6. Citra perusahaan tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen perusahaan moda 
transportasi shuttle service. 

7. Citra perusahaan tidak berpengaruh terhadap ekuitas merek perusahaan moda 
transportasi shuttle service. 

8. Bauran Pemasaran berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen pada 
perusahaan moda transportasi shuttle service. 

9. Bauran Pemasaran berpengaruh positif terhadap ekuitas merek, walaupun dianggap 
tidak signifikan pada perusahaan moda transportasi shuttle service. 

10. Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap ekuitas merek pada perusahaan 
moda transportasi shuttle service. 
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