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Abstract : The purposes of this study were to analyze the influence of consumer
attributes, brand awareness attributes, and brand image attributes simul-
taneously and partially on the brand equity of higher education institution in
Bengkalis, the effect of brand equity on the decision of choosing a higher
education institution in Bengkalis, and the indirect influence of consumer
attributes, brand awareness attributes, dan brand image attributes through
brand equity toward decision of choosing a higher education institution in
Bengkalis. The population in this study were all 2,819 active students enrolled
at three higher education institutions located in Bengkalis Islands. The
samples were 100 students with the sampling technique used was Propor-
tionate Stratified Random Sampling. The research data were analyzed using
path analysis and processed using SPSS for Windows version 17. The result of
analysis showed that the consumer attributes, brand awareness attributes, and
brand image attributes jointly affect the brand equity of higher education in
Bengkalis. Individually, There is also an influence of consumer attributes,
brand awareness attributes, dan brand image attributes toward brand equity of
higher education institution in Bengkalis. In addition, the results obtained also
showed that there was an influence of brand equity on the decision of choosing
a higher education institution in Bengkalis, in which, the higher and the more
the quality of brand equity have will directly increase the consumer's decision
to choose a higher education institution and vice versa. Beside that, The result
of analysis also showed that the better and  higher the quality of brand equity,
the better the influence of consumer attributes, brand awareness attributes, dan
brand image attributes toward the decision of choosing a higher education
institution in Bengkalis.

Keywords : Consumer Attributes, Brand Awareness Attributes, Brand Image
Attributes, Brand Equity, Decision Choice.

PENDAHULUAN
Pendidikan merupakan suatu usaha
yang dilakukan secara sadar dan te-
rencana untuk mewujudkan suatu sua-
sana pembelajaran dan pengembangan

diri yang dapat diterapkan untuk kehi-
dupan pribadi, berkeluarga, bermasya-
rakat, berbangsa dan bernegara. Di In-
donesia, jenjang pendidikan terbagi
atas tiga tingkatan, yaitu: Pendidikan
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Dasar, Pendidikan Menengah dan Pen-
didikan Tinggi.

Perkembangan dunia pendidikan
di Indonesia saat ini sangat pesat. Hal
ini dapat dilihat dari banyaknya ber-
munculan sekolah-sekolah swasta baik
yang berskala nasional hingga berskala
internasional. Munculnya sekolah-se-
kolah swasta tersebut bukan hanya pa-
da tingkat sekolah dasar dan menengah
saja, melainkan hingga pada perguruan
tinggi. Pesatnya pertambahan pergu-
ruan tinggi semakin membuat kondisi
persaingan dalam merebut setiap pang-
sa pasar semakin ketat.

Fenomena tersebut memperli-
hatkan bahwa semakin baik kebutuhan
masyarakat Riau untuk mengenyam
pendidikan tinggi, yang mana jika tidak
terdapat perguruan tinggi swasta yang
menampung jumlah lulusan SMU se-
derajat yang semakin meningkat dari
tahun ke tahun, maka kebutuhan akan
pendidikan yang lebih tinggi tidak akan
mampu terpenuhi oleh perguruan tinggi
negeri yang ada. Perguruan tinggi
swasta melihat kebutuhan akan pendi-
dikan tinggi tersebut sebagai salah satu
peluang pasar, sehingga di Propinsi
Riau semakin banyak bermunculan per-
guruan-perguruan tinggi yang dikelola
oleh pihak swasta.

Bengkalis sebagai salah satu Ka-
bupaten di Propinsi Riau dengan visi-
nya ingin menjadi Kota Pendidikan pa-
da tahun 2015, saat ini telah memiliki
tiga perguruan tinggi yang berada di
Pulau Bengkalis. Perguruan tinggi ter-
sebut adalah Politeknik Negeri Beng-
kalis, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi
(STIE) Syariah Bengkalis, dan Sekolah
Tinggi Agama Islam (STAI) Al-
Kautsar Bengkalis.

Perkembangan dan peningkatan
perguruan tinggi yang terdapat di
Bengkalis tentunya tidak lepas dari
peran serta masyarakat yang semakin
peduli akan pentingnya pendidikan

tinggi. Setiap keluarga menginginkan
anak-anaknya memperoleh pendidikan
setinggi-tingginya. Demikian juga de-
ngan kesadaran dari mahasiswa yang
bersangkutan untuk memperoleh pen-
didikan dan gelar demi keberhasilan di
masa depan.

Mahasiswa sebagai konsumen
dari jasa pendidikan perguruan tinggi
tentunya memiliki beberapa atribut dan
karakteristik yang melekat pada diri-
nya. Menurut penelitian yang dilakukan
oleh Mourad dkk (2011), atribut yang
melekat pada mahasiswa sebagai kon-
sumen di antaranya adalah karakteristik
sosial-ekonomi dan pengalaman de-
ngan merek. Karakteristik sosial-eko-
nomi meliputi beberapa faktor, yaitu:
tingkat pendidikan, jenis kelamin, usia,
dan pendapatan (Mourad dkk, 2011).
Sedangkan menurut Keller dalam
Mourad (2011), faktor-faktor yang me-
lekat pada mahasiswa sebagai konsu-
men adalah kualifikasi akademik, mo-
tivasi, minat pekerjaan, dan penga-
laman terhadap layanan yang diberikan.

Berdasarkan wawancara awal
yang dilakukan oleh penulis terhadap
beberapa mahasiswa Bengkalis, dipero-
leh informasi bahwa faktor psikologis
mahasiswa, yakni motivasi dan per-
sepsi, berpengaruh terhadap bagaimana
mereka menilai dan menentukan per-
guruan tinggi yang akan dipilih. Hal
tersebut sejalan dengan pendapat Keller
dalam Mourad (2011) yang menyata-
kan bahwa salah satu faktor yang me-
lekat sebagai atribut seorang konsumen
adalah motivasi.

Salah satu dimensi dari brand
equity adalah brand awareness (kesa-
daran merek). Aaker dalam Rangkuti
(2008) memberikan definisi kesadaran
merek sebagai kesanggupan seorang
pembeli untuk mengenali dan mengi-
ngat kembali bahwa suatu merek me-
rupakan perwujudan kategori produk
tertentu. Dengan demikian dibutuhkan
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usaha dari perusahaan bagaimana su-
paya konsumen mampu mengenali dan
mengingat merek dari produk yang
ditawarkan, bahkan jika dapat men-
jadikan merek dari produk sebagai me-
rek Top of Mind (TOM) bagi konsu-
men.

Terdapat beberapa usaha pema-
saran yang bisa dilakukan perusahaan
sebagai atribut bagaimana menciptakan
kesadaran merek, seperti melakukan
aktivitas promosi dan memunculkan
positive word of mouth (Mourad,
2011). Pendapat lain memberikan ma-
sukan bahwa kesadaran merek dapat di-
ciptakan melalui pengenalan merek,
media iklan, dan kegiatan promosi
(Fadli dan In-neke Qamariah, 2008).
Dalam penelitian ini, dimensi brand
awareness yang dikembangkan oleh
Mourad (2011) sebagai usaha yang
dilakukan perguruan tinggi dalam
menciptakan brand awareness atau
brand awareness attributes, dijadikan
sebagai salah satu variabel penelitian.

Perguruan tinggi yang terdapat di
Bengkalis juga telah melakukan bebe-
rapa usaha atau kegiatan yang tujuan-
nya menciptakan kesadaran merek bagi
masyarakat, khususnya calon maha-
siswa. Sebagai contoh, Politeknik Ne-
geri Bengkalis melakukan sosialisasi ke
beberapa SMU sederajat yang ada di
Kabupaten Bengkalis dalam rangka
pengenalan dan kegiatan promosi. Se-
lain itu, baik Politeknik Negeri Beng-
kalis, STIE Syariah Bengkalis, maupun
STAI Al-Kautsar Bengkalis juga meng-
gunakan media iklan sebagai usahanya
memperkenalkan diri dan memuncul-
kan kesadaran merek, seperti penyeba-
ran brosur yang menginformasikan ke-
unggulan dan segala fasilitas yang di-
miliki, pemasangan spanduk dan bali-
ho, dan iklan radio.

Selain brand awareness, terdapat
juga brand association (asosiasi merek)
sebagai salah satu dimensi dari brand

equity. Pengertian asosiasi merek me-
nurut Aaker dalam Rangkuti (2008)
adalah segala hal yang berkaitan de-
ngan ingatan mengenai merek. Keter-
kaitan konsumen pada suatu merek
akan semakin kuat apabila dilandasi pa-
da banyak pengalaman atau penam-
pakan untuk mengkomunikasikannya.
Berbagai asosiasi yang diingat konsu-
men dapat dirangkai sehingga mem-
bentuk citra tentang merek atau brand
image di dalam benak konsumen
(Rangkuti, 2008). Secara sederhana,
pengertian brand image menurut Rang-
kuti (2008) adalah sekumpulan aso-
siasi merek yang terbentuk di benak
konsumen. Konsumen yang terbiasa
menggunakan merek tertentu cende-
rung memiliki konsistensi terhadap
brand image.

Salah satu bentuk pengasosiasian
merek yang dilakukan untuk memben-
tuk brand image pada Politeknik Ne-
geri Bengkalis yang paling berbeda
dengan perguruan tinggi lainnya yang
terdapat di Bengkalis adalah dengan
memberikan beasiswa kepada alumni
mahasiswa yang memperoleh predikat
cumlaude untuk melanjutkan pendidi-
kan pada jenjang yang lebih tinggi.
Sedangkan STIE Syariah Bengkalis
menawarkan jenjang pendidikan prog-
ram ekstensi strata satu yang pertama
dan masih satu-satunya di Bengkalis,
sebagai salah satu asosiasi merek me-
reka demi terbentuknya citra merek.
Untuk STAI Al-Kautsar Bengkalis,
mengasosiasikan merek perguruan ting-
ginya sebagai perguruan tinggi pertama
dan satu-satunya di Bengkalis yang
menyediakan program pendidikan ke-
guruan islam.

Merek pada umumnya selalu di-
asosiasikan dengan produk fisik dan
sangat jarang dikaitkan dengan produk
dari sektor jasa. Hal tersebut dise-
babkan karena produk fisik selalu di-
tampilkan dengan menggunakan kema-



39 Inovbiz, Volume 5, Nomor 1, Juni 2017, hlm 39-50

ISSN 2338-4840

san, nama, simbol dan atribut yang da-
pat dilihat secara kasat mata oleh para
konsumen. Sedangkan untuk produk
jasa, konsumen tidak dapat melihat
seperti apa tampilan dari jasa itu sen-
diri.

Salah satu ukuran keberhasilan
perguruan tinggi dalam memenuhi ke-
butuhan dan keinginan konsumennya
adalah dengan mengukur tingkat ekui-
tas mereknya. Sama halnya dengan
ekuitas merek pada produk fisik,
produk jasa pun diukur melalui lima
dimensi dari ekuitas merek, yaitu kesa-
daran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, loyalitas merek, dan dimensi
lainnya, seperti: paten, cap dan jaringan
bisnis (Aaker dalam Rangkuti, 2008).

Berdasarkan uraian di atas, maka
penulis sangat tertarik untuk melaku-
kan penelitan dengan judul: “Analisis
Pe-ngaruh Consumer Attributes, Brand
Awareness Attributes, dan Brand Image
Attributes terhadap Brand Equity dan
Keputusan Memilih Jasa Pendidikan
(Studi Kasus Pada Perguruan Tinggi Di
Bengkalis)”.

RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan latar belakang di atas,
maka masalah dalam penelitian ini di-
rumuskan sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh consumer at-

tributes, brand awareness attri-
butes, dan brand image attributes
secara simultan terhadap brand
equity perguruan tinggi di Beng-
kalis?

2. Bagaimana pengaruh consumer at-
tributes, brand awareness at-
tributes, dan brand image attributes
secara parsial terhadap brand equity
perguruan tinggi di Bengkalis?

3. Bagaimana pengaruh brand equity
terhadap keputusan memilih pergu-
ruan tinggi di Bengkalis?

4. Bagaimana pengaruh tidak lang-
sung consumer attributes, brand

awareness attributes, dan brand
image attributes melalui brand
equity terhadap keputusan memilih
perguruan tinggi di Bengkalis?

TUJUAN
Adapun tujuan dari penelitian ini
adalah:
1. Untuk menganalisis pengaruh con-

sumer attributes, brand awareness
attributes, dan brand image at-
tributes secara simultan terhadap
brand equity perguruan tinggi di
Bengkalis.

2. Untuk menganalisis pengaruh con-
sumer attributes, brand awareness
attributes, dan brand image at-
tributes secara parsial terhadap
brand equity perguruan tinggi di
Bengkalis.

3. Untuk menganalisis pengaruh
brand equity terhadap keputusan
memilih perguruan tinggi di Beng-
kalis.

4. Untuk menganalisis pengaruh tidak
langsung consumer attributes,
brand awareness attributes, dan
brand image attributes melalui
brand equity terhadap keputusan
memilih perguruan tinggi di Beng-
kalis.

DASAR TEORI
Perilaku Konsumen
Menurut Kotler dalam Sari (2013),
konsumen adalah semua individu dan
rumah tangga yang membeli atau
memperoleh barang atau jasa untuk di-
konsumsi pribadi. Sedangkan menurut
Undang-Undang Perlindungan Konsu-
men (UUPK), pengertian konsumen
adalah setiap orang pemakai barang
atau jasa yang tersedia dalam masya-
rakat, baik bagi diri sendiri, keluarga,
orang lain, maupun makhluk hidup lain
dan tidak untuk diperdagangkan (id.wi-
kipedia.org).
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Menurut Schiffman dan Kanuk
(2007), perilaku konsumen adalah peri-
laku yang diperlihatkan konsumen da-
lam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, dan menghabiskan pro-
duk dan jasa yang mereka harapkan
akan memuaskan mereka. Sedangkan
Engel, Blackwell, dan Miniard dalam
Sumarwan (2012), memberikan definisi
perilaku konsumen sebagai tindakan
yang langsung terlibat dalam menda-
patkan, mengkonsumsi, menghabiskan
produk dan jasa termasuk proses kepu-
tusan yang mendahului dan mengikuti
tindakan ini.

Schiffman dan Kanuk (2007)
memberikan gambaran yang menye-
luruh dari proses pengambilan kepu-
tusan konsumen yang dirancang untuk
menyatukan dan menyelaraskan berba-
gai konsep yang relevan menjadi suatu
keseluruhan yang berarti, yang dikenal
dengan Model Pengambilan Keputusan
konsumen. Model tersebut mempunyai
tiga komponen utama, yaitu:
1. Masukan.

Komponen masukan mempunyai
berbagai pengaruh luar yang ber-
laku sebagai sumber informasi me-
ngenai produk tertentu dan mem-
pengaruhi nilai-nilai, sikap, dan pe-
rilaku konsumen yang berkaitan
dengan produk tersebut.

2. Proses.
Komponen proses dalam model
tersebut berhubungan dengan cara
konsumen mengambil keputusan.

3. Keluaran.
Porsi keluaran dalam model ter-
sebut menyangkut dua kegiatan
pasca-pembelian, yaitu: perilaku
pembelian dan penilaian pasca-
pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan Mourad dkk (2008), atribut
yang melekat pada konsumen pergu-

ruan tinggi (consumer attributes) ada-
lah sebagai berikut:
1. Pengalaman.
2. Faktor-faktor sosial-ekonomi, se-

perti:
a. Tingkat pendidikan
b. Jenis kelamin (gender)
c. Usia
d. Tingkat pendapatan

Sedangkan menurut pendapat
Keller dalam Mourad dkk (2008), at-
ribut yang melekat pada konsumen
perguruan tinggi (consumer attributes)
adalah sebagai berikut:
1. Kualifikasi akademik
2. Motivasi
3. Minat pekerjaan
4. Pengalaman sebelumnya dengan

layanan yang disediakan.

Ekuitas Merek
Menurut David A. Aaker dalam Rang-
kuti (2008), ekuitas merek atau brand
equity adalah: “Seperangkat aset dan
liabilitas merek yang berkaitan dengan
suatu merek, nama dan simbolnya,
yang menambah atau mengurangi nilai
yang diberikan oleh sebuah barang atau
jasa kepada perusahaan atau para pe-
langgan perusahaan”. Ekuitas merek ini
terdiri dari: kesadaran merek, asosiasi
merek, persepsi kualitas, loyalitas me-
rek dan aset-aset merek lainnya seperti
paten, cap, saluran hubungan.

Temporal dan Trout dalam Wid-
jaja (2009) memberikan definisi ekuitas
merek sebagai istilah yang dipergu-
nakan untuk mempresentasikan pan-
dangan subjektif konsumen yang dije-
laskan secara deskriptif berbentuk sim-
bol, imagery, atau asosiasi konsumen.
Sedangkan pengertian ekuitas merek
menurut American Marketing Asso-
ciation dalam Widjaja (2009) me-
rupakan “the value of a brand. From a
consumer perspective, brand equity is
based on con-sumer attitudes about
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positive brand attributes and favorable
consequences of brand use”.

Menurut Simamora (2003), ekui-
tas merek (brand equity) disebut juga
nilai merek, yang menggambarkan ke-
seluruhan kekuatan merek di pasar.
Ekuitas merek memberikan suatu ke-
unggulan kompetitif bagi sebuah peru-
sahaan karena orang lebih cenderung
membeli produk yang membawa nama
merek terkenal dan dihormati.

Kesadaran Merek
Menurut Aaker dalam Rangkuti (2008)
”Kesadaran Merek adalah kesanggupan
seorang pembeli untuk mengenali dan
mengingat kembali bahwa suatu merek
merupakan perwujudan kategori pro-
duk tertentu”. Kesadaran merek mem-
butuhkan jangkauan kontinum (Conti-
num Ranging) dari perasaan yang tak
pasti bahwa merek tertentu dikenal
menjadi keyakinan bahwa produk ter-
sebut merupakan satu-satunya dalam
kelas produk bersangkutan.

Jangkauan kontinum kesadaran
merek diwakili oleh 4 tingkatan, yaitu
(Aaker dalam Rangkuti, 2008):
1. Tidak Menyadari Merek (Unware

of Brand)
Merupakan tingkatan merek yang
paling rendah dimana konsumen ti-
dak menyadari akan eksistensi sua-
tu merek.

2. Pengenalan Merek (Brand Recog-
nition)
Merupakan tingkat minimal dari
kesadaran merek yang merupakan
pengenalan merek dengan bantuan,
misalnya dengan bantuan daftar
merek, daftar gambar, atau cap me-
rek. Merek yang masuk dalam inga-
tan konsumen disebut brand recog-
nition.

3. Pengingatan Kembali Merek (Brand
Recall)
Mencerminkan merek-merek apa
saja yang diingat konsumen setelah

menyebutkan merek yang pertama
kali disebut. Dimana merek-merek
yang disebutkan kedua, ketiga dan
seterusnya merupakan merek yang
menempati brand recall dalam be-
nak konsumen.

4. Puncak Pikiran (Top of Mind)
Yaitu merek produk yang pertama
kali disebutkan oleh konsumen se-
cara spontan atau yang pertama kali
dalam benak konsumen. Dengan
kata lain merek tersebut merupakan
merek utama dari berbagai merek
yang ada dalam benak konsumen.

Tingkatan kesadaran merek se-
cara berurutan dapat digambarkan se-
bagai suatu piramida seperti di bawah
ini:

Gambar 1 : Piramida Brand Awareness
Sumber: Aaker dalam Rangkuti (2008)

Menurut Mourad dkk (2008), at-
ribut kesadaran merek (brand aware-
ness attributes) bisa diindikasikan ber-
dasarkan hal-hal berikut:
1. Aktivitas promosi
2. Word of mouth communication

(getok tular)

Citra Merek
Menurut Kotler dan Keller (2009) citra
merek adalah persepsi dan keyakinan
yang dilakukan oleh konsumen, seperti
yang tercermin dalam asosiasi yang
terjadi dalam memori konsumen. Ber-
bagai asosiasi yang diingat konsumen
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dapat dirangkai sehingga membentuk
citra tentang merek atau brand image
di dalam benak konsumen (Rangkuti,
2008). Secara sederhana, pengertian
brand image menurut Rangkuti (2008)
adalah sekumpulan asosiasi merek
yang terbentuk di benak konsumen.
Konsumen yang terbiasa menggunakan
merek tertentu cenderung memiliki
konsistensi terhadap brand image.

Pada pendapat lain, Sucherly da-
lam Widjaja (2009), menekankan bah-
wa citra (image) dibangun berdasarkan
proses strategis yang dimulai dari ana-
lisis situasi untuk menentukan sumber
nilai yang dimiliki perusahaan: unique
resources, competitive value, dan infe-
rior value. Tingkatan image sangat ber-
gantung pada tingkat performance, se-
makin unggul performance maka me-
numbuhkan citra dan kepercayaan kon-
sumen (Widjaja, 2009).

Sedangkan pendapat lain (Keller
dalam Sari, 2013) memberikan definisi
bahwa citra merek adalah persepsi ten-
tang merek yang merupakan refleksi
memori konsumen akan asosiasinya
pada merek tersebut. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa citra merek adalah
persepsi dan keyakinan terhadap se-
kumpulan asosiasi suatu merek yang
terjadi dibenak konsumen.

Menurut Mourad dkk (2008), at-
ribut citra merek (brand image attri-
butes) pada perguruan tinggi dapat di-
bentuk oleh beberapa asosiasi merek
berikut:
1. Atribut yang melekat pada jasa itu

sendiri, seperti: harga, perceived
quality, dan layanan purna jual.

2. Atribut simbolik, seperti: persona-
lity, social image, dan positioning.

3. Atribut penyedia jasa, seperti: rela-
tionships, lokasi perguruan tinggi,
kota tempat beradanya perguruan
tinggi, dan staf.

METODELOGI PENELITIAN

Pada penelitian ini yang diukur adalah
pemenuhan terhadap kebutuhan dan ke-
inginan konsumen akan pendidikan
tinggi yang ada di Bengkalis, maka va-
riabel ekuitas merek yang akan diteliti
merupakan ekuitas merek yang ber-
dasarkan konsumen (consumer-based
brand equity).

Berikut adalah gambar model
jalur hubungan antar variabel dan di-
mensi yang dicoba dikembangkan da-
lam penelitian ini, yang disusun ber-
dasarkan penelitian yang telah dila-
kukan sebelumnya.

Gambar 2 : Model Jalur Hubungan Antar
Variabel

Sumber : Pengembangan model dari penelitian
Pimpa (2003), Gil, et.al (2007), Putri (2009),
Mourad, et.al (2011), dan lain-lain.

Hipotesis
Hipotesis yang diajukan dalam pene-
litian ini sebagai berikut:
1. Diasumsikan terdapat pengaruh

consumer attributes, brand awa-
reness attributes, dan brand image
attributes secara simultan terhadap
brand equity perguruan tinggi di
Bengkalis.

2. Diasumsikan terdapat pengaruh
consumer attributes, brand awa-
reness attributes, dan brand image
attributes secara parsial terhadap
brand equity perguruan tinggi di
Bengkalis.
a. Diasumsikan terdapat pengaruh

consumer attributes terhadap
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brand equity perguruan tinggi
di Bengkalis.

b. Diasumsikan terdapat pengaruh
brand awareness attributes ter-
hadap brand equity perguruan
tinggi di Bengkalis.

c. Diasumsikan terdapat pengaruh
brand image attributes terhadap
brand equity perguruan tinggi
di Bengkalis.

3. Diasumsikan terdapat pengaruh
brand equity terhadap keputusan
memilih perguruan tinggi di Beng-
kalis.

4. Diasumsikan terdapat pengaruh
tidak langsung consumer attributes,
brand awareness attributes, dan
brand image attributes melalui
brand equity terhadap keputusan
memilih perguruan tinggi di Beng-
kalis.

Populasi dan Sampel
Populasi pada penelitian ini adalah
seluruh mahasiswa yang terdaftar se-
bagai mahasiswa aktif di tiga perguruan
tinggi yang terdapat di Pulau Beng-
kalis, yang berjumlah 2.819 mahasis-
wa. Dengan menggunakan rumus Slo-
vin diperoleh jumlah sampel yang akan
dijadikan responden adalah sebanyak
100 orang mahasiswa. Teknik pengam-
bilan sampel yang digunakan pada
penelitian ini adalah teknik probability
sampling, yaitu melalui Proportionate
Stratified Random Sampling, yaitu tek-
nik pengambilan sampel dari anggota
populasi secara acak dan berstrata seca-
ra proporsional, dilakukan sampling ini
apabila anggota populasinya hetero-
gen/tidak sejenis (Riduwan, 2013).

Teknik Pengumpulan Data
Dalam metode pengambilan data, sum-
ber data yang akan digunakan adalah
data primer yaitu data yang dikumpul-
kan dan diolah sendiri oleh perorangan
dan diperoleh langsung dari obyeknya

dan juga data sekunder. Berikut adalah
teknik pengumpulan data yang dila-
kukan dalam penelitian ini.
1. Kuesioner

Kuesioner adalah sekumpulan per-
tanyaan yang dibuat secara tertulis
dimana responden akan menjawab
pertanyaan tersebut.

2. Wawancara
Dalam teknik wawancara dilakukan
dengan cara melakukan diskusi de-
ngan para responden dan pihak per-
guruan tinggi untuk mendapatkan
informasi maupun data yang dapat
berguna dalam memahami situasi
seputar masalah penelitian.

3. Studi literatur
Studi literatur dilakukan dengan
menggunakan teknik kepustakaan
yang dapat dilakukan dengan mem-
baca buku-buku, referensi, jurnal
penelitian terdahulu dan literatur-
literatur lain yang berhubungan dan
mendukung penelitian ini.

Teknik Analisis Data
Metode analisis data yang digunakan
adalah model path analysis (analisis
jalur) dengan menggunakan SPSS for
windows versi 17. Menurut Riduwan
dan Kuncoro (2011), model path ana-
lysis digunakan untuk menganalisis po-
la hubungan antar variabel dengan tu-
juan untuk mengetahui pengaruh lang-
sung maupun tidak langsung seperang-
kat variabel bebas (eksogen) terhadap
variabel terikat (endogen).

Berdasarkan kerangka penelitian
dan diagram jalur, diperoleh dua persa-
maan substruktur, yaitu:

1. Y1 = ρY1X1X1 +  ρY1X2X2 +  ρY1X3X3 +  E1

Dimana sub struktur ini dibentuk
oleh model jalur berikut:
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Gambar 3 : Diagram Jalur sub struktur 1
Sumber: Data Olahan, 2017

2. Y2 = ρY2Y1Y1 +  E2

Dimana sub struktur ini dibentuk
oleh model jalur berikut:

Gambar 4 : Diagram Jalur sub struktur 2
Sumber: Data Olahan, 2017

Bentuk pertanyaan yang diguna-
kan dalam kuesioner yaitu bentuk per-
tanyaan yang merupakan kombinasi
pilihan ganda yang berpedoman pada
Skala Likert, yaitu skala yang diguna-
kan untuk mengukur sikap, pendapat
dan persepsi seseorang atau sekelom-
pok tentang kejadian atau gejala sosial
(Riduwan, 2013). Bentuk penilaian ja-
waban kuesioner menggunakan pembo-
botan dengan lima buah skala dalam
bentuk pernyataan positif. Bobot dan
kategori pengukuran atas tanggapan
responden diuraikan dalam tabel beri-
kut ini:

Tabel 1 : Bobot dan Kategori Pengukuran
Data

K eter angan Pen ila i an

S angat S et u ju 5

Se tu ju 4

N etra l 3

Ti dak  S etu j u 2

S angat  T ida k  Se tu ju 1

Sumber: Riduwan (2013)

HASIL PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif
Para responden mempersepsikan bahwa
atribut yang melekat pada mereka (con-
sumer attributes) atau faktor-faktor
yang melekat di diri mereka sebagai
seorang konsumen/mahasiswa pada
perguruan tinggi yang terdapat di
Bengkalis berdasarkan indikator yang
diteliti, secara rata-rata berada pada kri-
teria yang tinggi. Rata-rata yang secara
umum berkriteria tinggi tersebut dipe-
roleh dari 3 indikator pada variabel ter-
sebut yang mana masing-masing per-
nyataannya berkategori tinggi untuk
pernyataan 2; 3; 4; dan 6, serta ber-
kategori sangat tinggi untuk pernyataan
1 dan 5.

Rata-rata tanggapan responden
dalam menilai brand awareness untuk
perguruan tinggi yang terdapat di
Bengkalis berada pada kategori tinggi.
Jika dihubungkan dengan piramida
brand awareness Aaker, penilaian ter-
sebut sudah hampir mendekati tingka-
tan top of mind, yang merupakan ting-
katan tertinggi pada piramida tersebut.
Suatu merek dikatakan berada pada
tingkatan top of mind jika merek ter-
sebut yang pertama kali disebutkan
oleh konsumen secara spontan atau
yang pertama kali ada dalam benak
konsumen.

Secara rata-rata persepsi respon-
den terhadap brand image perguruan
tinggi yang terdapat di Bengkalis mem-
berikan penilaian pada kriteria tinggi.
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Untuk tanggapan responden per per-
nyataan yang diajukan juga membe-
rikan penilaian rata-rata pada kategori
tinggi untuk setiap pernyataan kecuali
untuk pernyataan 15 yang merupakan
bagian dari indikator kedua yang men-
dapatkan penilaian rata-rata pada kate-
gori sangat tinggi. Dari hasil analisa
deskriptif ini dapat disimpulkan bahwa
perguruan tinggi yang terdapat di
Bengkalis memiliki citra yang baik dan
kuat di mata mahasiswa sebagai kon-
sumen mereka.

Penilaian rata-rata tanggapan res-
ponden terhadap variabel brand equity
perguruan tinggi di Bengkalis berada
pada kriteria tinggi. Rata-rata variabel
brand equity yang tinggi tersebut me-
rupakan akumulasi dari rata-rata peni-
laian indikator dan pernyataannya yang
berada pada kriteria tinggi pula. Arti-
nya, mahasiswa sebagai responden da-
lam penelitian ini memiliki persepsi
bahwa perguruan tinggi yang terdapat
di Bengkalis, sebagai tempat mereka
menuntut ilmu, memiliki ekuitas yang
tinggi.

Penilaian rata-rata tanggapan res-
ponden terhadap variabel keputusan
memilih berada pada kategori tinggi.
Dimana untuk masing-masing indi-
katornya diperoleh rata-rata tanggapan
responden yang berada pada kategori
tinggi untuk indikator 1 sampai dengan
3, dan kategori sangat tinggi untuk
indikator 4. Penilaian tersebut me-
nunjukkan bahwa rata-rata responden
telah melakukan proses pengambilan
keputusan yang sesuai dengan tahap-
tahapannya ketika akan memilih per-
guruan tinggi, menentukan perguruan
tinggi mana yang dipilih, menjalankan
pilihannya tersebut, dan evaluasi atas
pilihan yang diambilnya.

Analisis Jalur
Dari hasil pengolahan data dengan
meng-gunakan program SPSS 17 for

windows untuk sub struktur 1 diperoleh
koefisien jalur untuk sub struktur 1 ter-
sebut. Berikut adalah persamaan untuk
sub struktur 1 yang telah dimasukkan
koefisien jalurnya.
Y1 =ρY1X1X1 + ρY1X2X2 + ρY1X3X3 + E1

Y1 =0,186X1 + 0,211X2 + 0,430X3 + E1

Selanjutnya untuk melengkapi
persamaan di atas, akan dihitung koe-
fisien residu dari E1. Koefisien residu
E1 dihitung dengan menggunakan ru-
mus:

711,0

506,0

494,01

1

11

2
11








Ey

REy





Sehingga diperoleh persamaan ja-
lur untuk sub struktur 1, yaitu:
Y1 = 0,186X1 + 0,211X2 + 0,430X3 +

0,711E1

Besarnya kontribusi variabel ek-
sogen, yaitu variabel consumer attri-
butes, brand awareness attributes, dan
brand image attributes secara simultan
yang langsung mempengaruhi terhadap
variabel brand equity adalah 0,494=
49,4%, yang diperoleh dari hasil anali-
sis jalur. Sisanya sebesar 50,6% dipe-
ngaruhi oleh faktor-faktor lain yang ti-
dak dapat dijelaskan dalam penelitian
ini.

Sub struktur 1 tersebut secara
empiris membuktikan bahwa hipotesis
1 dan 2 diterima. Dengan demikian di-
nyatakan bahwa terdapat pengaruh con-
sumer attributes, brand awareness at-
tributes, dan brand image attributes
baik secara simultan maupun parsial
terhadap brand equity perguruan tinggi
di Bengkalis.

Berikut adalah persamaan untuk
sub struktur 2 yang telah dimasukkan
koefisien jalur untuk variabel eksogen-
nya.

Y2 = ρY2Y1Y1 +  E2
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Langsung
Tidak Langsung

Melalui Y1
Total

X1          Y1 0.186 0.186 0.343 0.0638 3.46%

X2          Y1 0.211 0.211 0.343 0.0724 4.45%

X3          Y1 0.430 0.430 0.343 0.1475 18.49%

Y1          Y2 0.343 0.343 - 0.343 11.8%

E1          Y1 0.711 0.711 - 0.711 50.6%

E2          Y2 0.939 0.939 - 0.939 88,2%

X1, X2, dan X3          Y1 - - - - 49,4%
Keterangan:
Pengaruh Langsung = Koefisien jalur
Kontribusi = Koefisien jalur dikuadratkan

Variabel
Koefisien
Jalur

Pengaruh
Kontribusi

Y2 = 0,343Y1 +  E2

Selanjutnya untuk melengkapi
persamaan di atas, akan dihitung
koefisien residu dari E2.

939,0

882,0

118,01

1

22

2
22








Ey

REy





Sehingga diperoleh persamaan
jalur untuk sub struktur 2, yaitu:

Y2 = 0,343Y1 +  0,939E2

Hasil analisis di atas membuk-
tikan bahwa hipotesis 3 dapat diterima,
maknanya terdapat pengaruh brand
equity terhadap keputusan memilih per-
guruan tinggi di Bengkalis.

Berdasarkan hasil pengujian da-
pat juga disimpulkan dan dijadikan da-
sar untuk pengujian terhadap hipotesis
keempat (H4), yaitu Diasumsikan ter-
dapat pengaruh tidak langsung consu-
mer attributes, brand awareness attri-
butes, dan brand image attributes me-
lalui brand equity terhadap keputusan
memilih perguruan tinggi di Bengkalis.
Dengan demikian, maka dapat dinya-
takan jika hipotesis keempat (H4) dite-
rima.

Pengaruh tidak langsung dari va-
riabel eksogen X1, X2, dan X3 terhadap
Y2 yang di mediasi oleh variabel inter-
vening, yaitu brand equity (Y1), dapat
dihitung dengan mengalikan koefisien
jalur yang dilalui oleh masing-masing
variabel tersebut.

1. X1 Y1 Y2 =

0638,0343,0186,02111  YYYX 

2. X2 Y1 Y2 =

0724,0343,0211,02112  YYYX 

3. X3 Y1 Y2 =

1475,0343,0430,02113  YYYX 

Berikut ini disajikan Tabel 3
yang merangkum keseluruhan koefisien
jalur dari model jalur hubungan antar
variabel beserta dengan besarnya pe-
ngaruh langsung dan tidak langsung da-
lam penelitian ini.

Tabel 2 : Rangkuman Hasil Perhitungan
Analisis Jalur

Sumber: Data Olahan dengan SPSS 17

Dari Tabel 2 dapat disimpulkan
bahwa variabel yang memberikan pe-
ngaruh dan kontribusi terbesar terhadap
brand equity pada perguruan tinggi di
Bengkalis adalah variabel brand image
attributes, disusul oleh variabel brand
awareness attributes, dan yang mem-
berikan kontribusi terkecil adalah va-
riabel consumer attributes. Secara
umum, pengaruh tidak langsung dari
variabel consumer attributes, brand
awareness attributes dan brand image
attributes terhadap keputusan memilih
yang dimediasi oleh brand equity ha-
nya akan memberikan kontribusi yang
kecil karena tidak terdapat pengaruh
langsung antara ketiga variabel X ter-
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sebut terhadap variabel keputusan me-
milih (Y2) dalam penelitian yang dila-
kukan. Kontribusi variabel brand equi-
ty terhadap keputusan memilih hanya
11,8% yang berarti meskipun pergu-
ruan tinggi di Bengkalis memiliki
brand equity yang baik, namun keputu-
san memilih akan lebih besar dipenga-
ruhi oleh faktor-faktor lainnya yang
tidak dapat dijelaskan dalam penelitian
ini.

Pembahasan dan Implikasi Peneli-
tian
Hasil penelitian memperlihatkan bahwa
consumer attributes atau faktor-faktor
yang melekat pada diri konsumen ber-
pengaruh terhadap brand equity pergu-
ruan tinggi yang terdapat di Bengkalis.
Artinya adalah, jika konsumen memi-
liki atribut yang baik, dalam arti moti-
vasi yang kuat, keluarga yang selalu
mendukung, dan keinginan untuk me-
raih minat pekerjaan yang gigih, maka
brand equity dari perguruan tinggi yang
mereka pilih akan semakin baik pula.
Hasil temuan penelitian ini dengan de-
mikian secara empiris menguatkan ha-
sil penelitian yang dilakukan oleh Gil
dan rekan-rekan (2007), yang menya-
takan bahwa keluarga sebagai salah
satu indikator consumer attributes ber-
pengaruh terhadap brand equity, namun
membantah kesimpulan penelitian dari
Mourad dan rekan-rekan (2011), yang
menyatakan bahwa consumer attributes
tidak berdampak signifikan terhadap
ekuitas merek pada perguruan tinggi.

Dengan adanya pembuktian ter-
hadap penerimaan hipotesis serta mam-
pu menguatkan landasan teoritis dan
empiris, maka dapat disimpulkan bah-
wa brand awareness attributes akan se-
lalu mempengaruhi tingkat ekuitas me-
rek sebuah perguruan tinggi. Semakin
banyak media yang digunakan untuk
menyebarkan informasi yang positif
mengenai perguruan tinggi akan mem-

bangun brand awareness yang kuat dan
pada gilirannya akan memberikan pe-
ngaruh yang positif pula terhadap
brand equity. Semakin banyak referral
(WOM) yang positif tentang perguruan
tinggi, maka akan semakin meningkat-
kan brand equity perguruan tinggi ter-
sebut.

Pengaruh dari brand image attri-
butes terhadap brand equity berdasar-
kan hasil penelitian telah dapat dibuk-
tikan pada perguruan tinggi di Beng-
kalis. Maknanya adalah, semakin me-
ningkat brand image attributes maka
akan meningkat pula brand equity pada
perguruan tinggi di Bengkalis. Secara
teoritis, hasil ini didukung oleh teori
David A. Aaker, dimana dalam Rang-
kuti (2008) disebutkan bahwa asosiasi
merek merupakan salah satu dimensi
pembentuk ekuitas merek, sedangkan
asosiasi-asosiasi merek tersebut meru-
pakan unsur-unsur dari citra merek itu
sendiri (brand image attri-butes), de-
ngan demikian maka asosiasi-asosiasi
merek yang menghasilkan brand image
berpengaruh terhadap brand equity.
Hasil penelitian mendukung pembuk-
tian empiris yang dilakukan oleh Mou-
rad dan rekan-rekan (2011), yang ber-
hasil membuktikan bahwa brand image
attributes berpengaruh signifikan terha-
dap brand equity. Pembuktian empiris
yang tidak sejalan dengan hasil pene-
litian ini pernah dilakukan oleh Chahal
dan Bala (2010), yang menemukan
bahwa citra merek tidak signifikan ber-
pengaruh terhadap ekuitas merek laya-
nan.

Secara teoritis, terdapatnya pe-
ngaruh positif dari produk dan jasa
yang memiliki brand equity yang kuat
dan berkualitas terhadap keputusan me-
milih mendukung pernyataan Engel da-
lam Putri (2009) dan Rangkuti (2008).
Aaker dalam Rangkuti (2008) juga me-
nyebutkan bahwa merek yang telah di-
kenal memiliki kemampuan untuk di-
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andalkan serta kualitas yang bisa diper-
tanggungjawabkan akan mempengaruhi
langsung keputusan pembelian. Secara
empiris, hasil penelitian ini mendukung
kesimpulan yang dari penelitian yang
dilakukan oleh Putri (2009), dan Cubil-
lo dan rekan-rekan (2006) yang menya-
takan bahwa bahwa ada hubungan yang
positif antara ekuitas merek dengan ke-
putusan membeli produk.

Hasil penelitian yang didukung
secara teoritis dan juga empiris terse-
but, menegaskan bahwa dapat ditarik
suatu kesimpulan bahwa terdapat pe-
ngaruh brand equity terhadap keputu-
san memilih. Semakin baik dan berkua-
litas ekuitas merek sebuah perguruan
tinggi akan mempengaruhi terhadap
peningkatan keputusan untuk memilih
perguruan tinggi tersebut.

KESIMPULAN
Berdasarkan analisis dan pembahasan
serta deskripsi dan studi data empiris
tentang pengaruh consumer attributes,
brand awareness attributes, dan brand
image attributes terhadap brand equity
dan keputusan memilih jasa perguruan
tinggi di Bengkalis, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:
1. Consumer attributes, brand aware-

ness attributes, dan brand image at-
tributes secara bersama-sama ber-
pengaruh terhadap brand equity
perguruan tinggi di Bengkalis.
Maknanya, secara bersama-sama
semakin baik dan berkualitas con-
sumer attributes, brand awareness
attributes, dan brand image attri-
butes akan meningkatkan kualitas
brand equity, demikian juga seba-
liknya.

2. Secara individual terdapat pengaruh
dari consumer attributes, brand
awareness attributes, dan brand
image attributes terhadap brand
equity perguruan tinggi di Bengka-
lis. Maknanya, semakin baik per-

sepsi konsumen akan kondisi dan
atribut yang melekat pada diri me-
reka, semakin baik konsumen me-
ngenal perguruan tinggi, dan sema-
kin baik dan berkualitas pula aso-
siasi-asosiasi yang dimiliki pergu-
ruan tinggi dalam menciptakan citra
merek yang kuat, maka akan sema-
kin baik dan berkualitas juga brand
equity.

3. Terdapat pengaruh dari brand equi-
ty terhadap keputusan memilih per-
guruan tinggi di Bengkalis. Sema-
kin tinggi dan berkualitas brand
equity secara langsung akan me-
ningkatkan keputusan konsumen
untuk memilih suatu perguruan
tinggi dan sebaliknya.

4. Melalui brand equity yang baik dan
berkualitas, maka semakin baik pu-
la pengaruh consumer attributes,
brand awareness attributes, dan
brand image attributes terhadap ke-
putusan memilih perguruan tinggi
di Bengkalis.

SARAN
Berdasarkan kesimpulan di atas dan
beberapa kelemahan yang ditemukan
dari pembahasan hasil penelitian dan
juga sejalan dengan keterbatasan pene-
litian yang dialami, maka perlu kiranya
disampaikan beberapa rekomendasi se-
bagai berikut:
1. Direkomendasikan kepada pihak

manajemen perguruan tinggi di
Bengkalis untuk senantiasa mela-
kukan komunikasi dengan peru-
sahaan-perusahaan baik yang telah
menjadi mitra maupun selain itu,
guna mengetahui keahlian dan
kompetensi apa yang perlu dikem-
bangkan dan ditambahkan kepada
mahasiswa, sehingga ketika mereka
lulus dan memasuki dunia kerja,
keahlian dan kompetensi tersebut
telah mereka kuasai dan menda-
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patkan kemudahan untuk memper-
oleh pekerjaan dan meraih cita-cita.

2. Pihak perguruan tinggi dan peme-
rintah disarankan untuk bekerja
sama dan saling mendukung demi
meyakinkan seluruh masyarakat
dan bukan hanya calon mahasiswa,
bahwa pendidikan yang tinggi sa-
ngat dibutuhkan untuk menghadapi
persaingan di masa depan. Salah
satunya dapat dilakukan dengan
menggelar pameran pendidikan
tinggi yang diselenggarakan dan
disponsori oleh dinas pendidikan
bekerja sama dengan perguruan
tinggi yang ada. Pada pameran ter-
sebut, selain promosi perguruan
tinggi, pemerintah juga bisa me-
ningkatkan minat calon mahasiswa
dengan memberikan jaminan bea-
siswa untuk mahasiswa berprestasi,
seperti bantuan biaya selama pen-
didikan dan beasiswa melanjutkan
pendidikan ke jenjang yang lebih
tinggi. Kerjasama tersebut me-
nunjukkan bahwa meningkatkan
minat calon mahasiswa untuk me-
lanjutkan pendidikan bukan hanya
merupakan tanggung jawab per-
guruan tinggi, namun juga peme-
rintah. Hal tersebut akan selaras
dengan visi Kabupaten Bengkalis
ingin menjadi Kota Pendidikan pa-
da tahun 2015, dimana bukan hanya
menargetkan calon mahasiswa dari
Kabupaten Bengkalis, namun juga
calon mahasiswa dari luar daerah,
luar propinsi, bahkan luar negeri.

3. Nilai dan prospek masa depan per-
guruan tinggi sebenarnya terletak
pada konsumen, pengetahuan mere-
ka tentang perguruan tinggi, dan
kemungkinan respons mereka ter-
hadap kegiatan pemasaran sebagai
hasil dari pengetahuan tersebut. Su-
paya bisa berfungsi, asosiasi-aso-
siasi dari citra, seperti biaya kuliah,
akreditasi, fasilitas, lokasi, staf aka-

demik yang berkualitas, pelayanan
dari staf nonakademik serta citra
sosial harus disampaikan melalui
setiap sarana komunikasi yang ter-
sedia.

4. Manajemen perguruan tinggi harus
mampu mengembangkan dan men-
jaga atribut citra merek, yaitu beru-
pa asosiasi-asosiasi merek yang po-
sitif yang telah terbentuk di benak
konsumen. Hal tersebut dapat dila-
kukan dengan mempertahankan dan
meningkatkan status akreditasi yang
sudah baik, meningkatkan kualitas
dosen dengan memberikan pendi-
dikan dan pelatihan, meningkatkan
fasilitas pendidikan dan penunjang
lainnya, menjaga hubungan baik
dan meningkatkan pengabdian ke-
pada masyarakat, serta menghasil-
kan lulusan-lulusan yang berkua-
litas dan berkompeten. Asosiasi-
asosiasi merek yang positif tersebut
pada akhirnya akan menciptakan
brand equity yang positif pula dan
akan menjadi dasar bagi calon ma-
hasiswa dalam menentukan pilihan
perguruan tinggi.

5. Pihak manajemen harus memper-
kuat brand equity dengan tindakan
pemasaran yang konsisten dengan
menyampaikan: (1) jasa apa yang
dipresentasikan oleh merek pergu-
ruan tinggi, apa manfaat yang di-
berikan dan kebutuhan apa yang di-
penuhi, (2) bagaimana perguruan
tinggi membuat jasa menjadi ung-
gul, disukai dan unik, harus berada
pada pikiran konsumen. Konsis-
tensi disini bukan berarti tidak ada
perubahan, artinya jika kondisi me-
mungkinkan maka perlu diadakan
perubahan untuk mempertahankan
kekuatan. Dengan kata lain, sebuah
tindakan inovasi juga diperlukan
untuk memperkuat brand equity
dengan syarat perubahan tersebut
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tidak menyimpang dari positioning
yang telah berhasil.
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