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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

 

Membangun sebuah merek bisnis baik barang atau jasa menjadi besar 

tentu membutuhkan waktu yang tidak singkat. Berbagai macam cara dilakukan 

oleh berbagai merek untuk dapat tetap eksis dan berada dalam ingatan 

masyarakat serta menjadi pelopor di masing-masing kategorinya dalam jangka 

waktu yang lama. Konsultan brand Amalia Maulana dalam Yugih Setyanto 

(2017, p. 174) menjelaskan bahwa eksistensi dan dikenalnya sebuah merek 

karena adanya sebuah kegiatan komunikasi yang disebut dengan branding. 

Kegiatan branding melahirkan berbagai macam konsep, salah satunya 

ialah ekuitas merek atau juga disebut dengan brand equity. Philip Kotler (2008, 

p. 263) mendefinisikan brand equity sebagai nilai tambah yang diberikan pada 

produk dan jasa.  

Brand equity mengakibatkan konsumen memperlihatkan preferensi 

terhadap suatu produk dibandingkan dengan produk lainnya. Semakin kuat 

brand equity suatu produk, maka akan semakin kuat pula daya tariknya bagi 

konsumen untuk membeli produk tersebut dan pada akhirnya akan memberikan 

keuntungan yang terus meningkat kepada perusahaan seperti yang dikatakan 

oleh Leh dan Lee (2011, p. 8).  

David A. Aaker dalam Freddy Rangkuti (2009, p. 39) menjelaskan bahwa 

terdapat empat dimensi yang digunakan dalam pengukuran brand equity, yaitu 
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brand awareness (kesadaran merek), brand association (asosiasi merek) 

perceived quality (persepsi kualitas), dan brand loyalty (loyalitas merek). 

Brand awareness diartikan oleh Aaker dalam Rangkuti (2009, p. 39) 

sebagai kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat 

kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

Melalui hal ini konsumen akan sadar dengan adanya keberadaan dari suatu 

merek tertentu. 

Brand associaton menurut Aaker dalam Rangkuti (2009, p. 43) 

merupakan segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Hal ini 

mengharuskan merek memiliki sebuah identitas yang kuat sehingga pada 

akhirnya konsumen memiliki asosiasi-asosiasi dan dapat dengan mudah 

mengingat hal-hal yang berkaitan dengan merek. 

 Perceived quality menurut Aaker dalam Rangkuti (2009, p. 41) 

merupakan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 

suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan maksud yang diharapkan. Oleh 

karena itu, lebih lanjut dijelaskan bahwa kunci untuk mendapatkan persepsi 

kualitas yang tinggi ialah dengan memberikan kualitas yang tinggi, 

mengidentifikasi dimensi-dimensi penting dari kualitas, dan memahami tanda-

tanda kualitas.  

Sedangkan brand loyalty dalam Rangkuti (2009, p. 60) diartikan sebagai 

ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Loyalitas merek 

menunjukkan ukuran suatu kedekatan atau kesetiaan konsumen terhadap suatu 

merek. Keputusan konsumen untuk menggunakan merek lain atau tetap 
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menggunakan merek yang sama ke depannya dipengaruhi oleh brand loyalty 

tersebut. 

Virvialite Regina dengan rekan-rekannya (2015, p. 1) dalam 

penelitiannya menjelaskan bahwa hal yang memberikan relasi dan dampak 

positif terhadap brand equity ialah kegiatan komunikasi yang disebut Word of 

Mouth (WOM). Silverman (2011, p. 51) menyatakan bahwa Word of Mouth 

adalah sebuah pertukaran informasi mengenai produk dan jasa. Penelitian yang 

dilakukan Bansel & Voyer dalam Hermawan (2017, p. 60) menyatakan bahwa 

informasi Word of Mouth terbukti lebih efektif dalam menyampaikan informasi 

dan lebih berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen daripada 

promosi iklan. 

 Hal ini didukung oleh hasil survei Nielsen Online Global Customer  

yang membuktikan bahwa 88% konsumen percaya rekomendasi orang yang 

mereka kenal dan sekitar 91% konsumen membeli sebuah produk berdasarkan 

rekomendasi dari pengguna lain atau temannya (Gambar 1.1). 

Gambar 1.1 Grafik Hasil Survei Nielsen Online Global Customer 2015 
        Sumber Nielsen Online Global Customer  
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Dari data tersebut dapat dibuat kesimpulan bahwa semakin banyak positif 

Word of Mouth (WOM) yang diterima oleh seorang calon konsumen, maka akan 

semakin tinggi minat untuk membeli yang terbentuk di dalam diri calon 

konsumen tersebut.  Armeilini  dan Villanueva menyatakan bahwa positif  WOM 

akan meningkatkan brand equity, sementara  negatif  WOM  akan  mengurangi  

kredibilitas  merek (2010, p. 7). 

Selain itu, dalam penelitian “The Influence of Word of Mouth 

Communication on Brand Equity: Receiver Perspectives” (2015, p. 645) juga 

menjelaskan secara spesifik bahwa WOM memiliki korelasi positif dengan 

brand awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty  yang 

merupakan elemen dari brand equity. WOM akan memberikan pengaruh kepada 

pelanggan akan kesadaran merek yang mengarah pada keputusan pembelian 

pelanggan.  

Lebih lanjut lagi, berdasarkan data yang diperoleh dari Bright Local dalam 

laporannya yang berjudul Local Consumer Review Survey 2016 (Tirto.id, 2016) 

menunjukkan bahwa sekitar 84% orang mempercayai ulasan-ulasan dari para 

pelanggan lainnya (Diagram 1.1). 
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Diagram 1.1 Local Consumer Review Survey 2016 

        Sumber: Tirto.id 

 

 Di Indonesia, menurut Trustklik.com (Tirto.id, 2016), sekitar 70% pembeli 

mempercayai ulasan pelanggan lain walaupun disampaikan oleh konsumen yang 

tidak mereka kenal (Diagram 1.2). Bright Local (Tirto,id, 2016) juga 

menyebutkan bahwa di Indonesia, sekitar 87% pembeli akan terpengaruh ulasan 

positif dan membuat mereka semakin mempercayai produsen tersebut. 

 

 

 

 

 

                 Diagram 1.2 Local Consumer Review Survey 2016 

        Sumber: Tirto.id 

Data-data ini sejalan dengan apa yang dikatakan Jalilvand dalam Wijaya dan 

Paramita (2014, p. 12) yang menerangkan bahwa Word of Mouth (WOM) 

berperan besar dalam pengambilan keputusan oleh konsumen dan dalam 

pembentukan pola perilaku konsumen. 

84%
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70%

30%
Percaya
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https://tirto.id/berapa-besar-pengaruh-ulasan-pembeli-saat-berbelanja-online-b7Gm/
https://tirto.id/berapa-besar-pengaruh-ulasan-pembeli-saat-berbelanja-online-b7Gm/
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Istilah branding dikatakan oleh Yugih Setyanto (2017, p. 171) tidak hanya 

berkaitan dengan keberadaan sebuah institusi bisnis yang berorientasi profit atau 

keuntungan. Sudah banyak institusi non profit seperti organisasi pemerintah, 

LSM (Lembaga Swadaya Masyarakat) dan lembaga pendidikan merasa perlu 

melakukan upaya branding. Hal ini menunjukkan bahwa perguruan tinggi pun 

perlu akan kebutuhan tentang keberadaan dan kegunaan branding yang bukan 

sekadar trend namun memang didasari oleh kebutuhan untuk tetap bertahan dan 

memenangkan persaingan dalam mendapatkan konsumen, yaitu mahasiswa 

baru.  

Selain itu, perlu disadari pula bahwa semakin banyak stakeholder eksternal 

yang menuntut suatu hal yang lebih daripada sekadar reputasi. Perguruan tinggi 

wajib berelasi dengan pemerintah khususnya Kementerian Pendidikan, 

Kebudayaan, Riset, dan Teknologi terkait dengan kebijakan dan aturan. Dunia 

usaha sebagai pengguna lulusan juga merupakan mitra yang sangat strategis bagi 

perguruan tinggi. Yugih Setyanto (2017, p. 173) mengatakan lebih jauh lagi 

bahwa kerja sama dengan dunia usaha dapat menjadi bukti kepercayaan akan 

kredibilitas perguruan tinggi terhadap mutu lulusan dan produk-produk ilmiah 

dari hasil penelitian yang dapat dimanfaatkan dunia usaha. 

Pemenuhan brand equity pada perguruan tinggi juga tidak lepas dari usaha 

sebuah perguruan tinggi untuk memenangi persaingannya dalam menarik calon 

konsumen yaitu siswa-siswi SMA. Hal ini sesuai dengan yang disampaikan 

Holland dalam Wijaya (2010, p. 14), Holland membagi bentuk minat karir pada 
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remaja siswa setelah mereka lulus di SMA ada tiga, salah satunya adalah minat 

kuliah atau yang berarti akan meneruskan pendidikan ke perguruan tinggi. 

Hal ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wiwik 

Sudarwati dan Desta Erlando (2014, p. 80) mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi siswa-siswa SMU/SMK terhadap keputusan pemilihan 

perguruan tinggi swasta. Penelitian menunjukkan bahwa dalam membuat 

keputusan dalam pemilihan perguruan tinggi swasta, faktor nama atau merek 

dari perguruan tinggi tersebut menempati posisi kedua setelah faktor kondisi 

ekonomi. 

Hal ini menjadi penting, mengingat penetapan pilihan dalam memutuskan 

melanjutkan studi ke perguruan tinggi merupakan keputusan yang berdampak 

pada masa depan seseorang. Menurut Putri (2011, p. 24) Keputusan siswa-siswi 

SMA untuk melanjutkan studi pada tempat yang diinginkan adalah suatu 

keputusan di mana calon mahasiswa melakukan pertimbangan yang disesuaikan 

dengan situasi yang ada. Jika situasi yang terlihat tidak sesuai dengan apa yang 

diharapkannya, maka akan terjadi keraguan yang dapat berakibat pada keputusan 

untuk tidak memilih, yang mana dalam hal ini ialah keputusan untuk tidak 

melanjutkan studi pada tempat yang diharapkan. 

Memastikan brand equity suatu universitas merupakan suatu hal yang harus 

dilakukan karena dikatakan oleh Nigam & Kaushik (2011, p. 127) bahwa brand 

equity yang kuat memungkinkan perusahaan untuk mempertahankan pelanggan 

yang lebih baik, layanan kebutuhan mereka secara lebih efektif, dan 

meningkatkan keuntungan. Sama halnya dengan yang disampaikan Fayrene 
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(2011, p. 33) bahwa brand equity yang sukses memberikan keunggulan 

kompetitif yang sangat penting untuk keberhasilan perusahaan.  

Pada akhirnya menurut Dewanti, Doni, dan Masruroh (2007, p. 198) hanya 

perguruan tinggi yang memiliki brand equity tinggilah yang akan sanggup 

bertahan dalam dunia pendidikan tinggi. Mengacu pada seluruh hal tersebut, 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis Brand Equity 

Perguruan Tinggi Swasta di Semarang pada Mahasiswa” 

Berdasarkan kebijaksanaan yang dikeluarkan oleh subjek penelitian terkait 

tidak diizinkannya mencantumkan nama instansi terkait dalam penulisan 

penelitian ini, maka untuk selanjutnya, subjek penelitian dalam penulisan 

penelitian ini akan disebut dengan Universitas X. 

1.2. Rumusan Masalah 

 

 Berdasarkan uraian latar belakang maka penelitian ini memiliki rumusan 

masalah yaitu, bagaimana nilai brand equity Universitas X, berdasarkan:  

a. Seberapa besar nilai brand awareness Universitas X? 

b. Seberapa besar nilai brand association Universitas X? 

c. Seberapa besar nilai perceived quality Universitas X? 

d. Seberapa besar nilai brand loyalty Universitas X? 
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1.3. Tujuan Penelitian 

 

Adapun yang menjadi tujuan penelitian ini yaitu mengetahui bagaimana 

nilai brand equity Universitas X, berdasarkan: 

a. Nilai brand awareness Universitas X 

b. Nilai brand association Universitas X 

c. Nilai perceived quality Universitas X 

d. Nilai brand loyalty Universitas X 

1.4. Kegunaan Penelitian 
 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi beberapa pihak, yaitu: 

a. Kegunaan Teoritis 

     Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan pengetahuan 

akademik bagi pembaca sebagai tambahan, masukan, acuan dan sumber 

informasi dalam kajian brand equity khususnya pada program studi Ilmu 

Komunikasi.  

b. Kegunaan Praktis  

Penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan dalam merancang 

program-program yang terkait brand equity dan menjadi salah satu 

kontribusi dalam melakukan evaluasi untuk strategi Universitas X. 
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1.5. Lokasi dan Tatakala Penelitian 
 

1.5.1. Lokasi 

 Penulis melakukan penelitian di salah satu Perguruan Tinggi Swasta 

di Kota Semarang, yaitu Universitas X pada tanggal 13 Juli 2021 sampai 

9 September 2021. Penelitian dilakukan dengan menyebarkan Google 

Form melalui media sosial (WhatsApp, Instagram, dan lain-lain). 

1.5.2. Tatakala Penelitian 

Tabel 1.1 Tatakala Penelitian 

 

1.6.  Sistematika Penulisan Laporan 

 

  Sistematika penulisan diperlukan untuk memperjelas dan memahami isi 

penelitian ini. Sistematika penulisan dalam penelitian ini dapat dijelaskan 

sebagai berikut :  

BAB I, berisi pendahuluan yang terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, kegunaan penelitian, lokasi dan tatakala penelitian, serta 

sistematika penulisan laporan.  

Sumber: Olahan Penulis 
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BAB II, berisi tinjauan pustaka yang terdiri atas landasan teori yang berisi brand 

equity, brand awareness brand association, perceived quality, brand loyalty, 

dan tiga laporan terdahulu. 

BAB III, berisi metode penelitian yang terdiri atas metode dan jenis penelitian, 

populasi, sampel penelitian, teknik sampling, operasional konsep, teknik 

pengumpulan data, teknik validitas dan reliabilitas, dan teknik analisis data. 

BAB IV, berisi hasil penelitian yang terdiri atas karakteristik data responden, 

analisis deskriptif variabel penelitian, uji validitas dan reliabilitas data, serta 

hasil analisis data 

BAB V, berisi saran dan kesimpulan penelitian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


