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Abstract 

University as non-profit organization advertise on media in order to al/ract 
student. This research try to seek the effect of advertising on brand awareness and it 
impact on university choices decision by using 300 university student at Jakarta as 
sample. This research use path analysis methodology by using advertising and brand 
awareness as exogenous variable and university choices decision as endogenous 
variable. The result are advertising affect brand awareness significantly, advertising 
affect university chioces decision significantly, brand awareness affect university 
choices decision slgnificantly,adverlislng affect uiversity choices decision significantly 
and indirectly. 
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Pendabuluan 
Perkembangan kewirausahaan sosial terus mengalami kenaikan· dalam lima 

tahun tcrakhir. Berbagai kegiatan dan fenomena telah menunjukkan pertumbuhan 
kewirausahaan sosial. Dari mulai pemberian penghargaan dan apresiasi kewirausahaan 
sosial; berlangsungnya berbagai diskusi, seminar, dan pelatihan tentang kewirausahaan 
sosial; munculnya berbagai tulisan dan liputan tentang kewirausahaan sosial di berbagai 
media; sampai kepada terbitnya buku-buku tentang kewirausahaan sosial. 

Fenomena ini diduga karena adanya pandangan bahwa kewirausahaan sosial 
terkesan lebih "pahlawan" dibandingkan kewirausahaan bisnis, maka banyak pelaku 
bisnis menyebut aktivitas bisnisnya sebagai kewirausahaan sosial. Berbagai kegiatan 
Corporate Social Responsibility (CSR) yang dilakukan oleh perusahaan pun ramai­
ramai dilekati sebutan lrewirausahaan .rosial. Bahkan berbagai kegiatan perintisan atau 
pembentukan wirausahawan bisnis yang baru juga digelari kegiatan kewirausahaan 
sosial. 

Pcndapat tersebut dapat dikatakan benar karcna memang makna kewirausahaan 
sosial boleh dikembangkan dan diperluas. Sebagaimana pada awalnya pun pengertian 
kewirausahaan sosial juga memiliki makna yang tidak sempit apalagi tunggal. Namun, 
belakangan para ahli dan pelaku kewirausahaan sosial melakukan penajaman makna 
kewirausahaan sos ial, khususnya dalam rangka menunjukkan perbedaan yang lcbih 
nyata dengan kewirausahaan bisnis. Pembedaan yang mendasar ini didasari oleh 
pemahaman bahwa setiap kegiatan kewirausahaan bisnis apa pun pada dasamya 
memiliki manfaat sosial. Manfaat kewirausahaan bisnis bagi kepentingan sosial 
(masyarakat) itu misalnya adalah mernbuka lapangan kerja, menghasilkan produk atau 
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jasa untuk keperluan masyarakat dan menyisihkan sebagian keuntungan untuk 
membantu masyarakat. 

Periklanan sangat dibutuhkan oleh organisasi nirlaba karena iklan mampu 
memberikan infonnasi mengenai produk yang dijual, layanan yang disediakan, 
pengingat merek,dan sebagainya. Periklanan merupakan salah satu bentuk komunikasi 
pemasaran. lklan yang efektif mampu menarik minat konsumen terhadap suatu produk 
ataupun jasa. Saat ini bentuk periklanan sangat bervariasi karena media periklanan yang 
tersedia cukup banyak seperti televisi, radio, internet, koran dan sebagainya. 

Kesadaran merek (brand awarness) merupakan salah satu bentuk kekayaan 
merek (brand equity). Umumnya kesadaran merek dapat dibangun melalui iklan. 
Apabila konsumen sadar terhadap suatu merek maka di benaknya akan tersimpan 
gambaran mengenai produk tersebut yang berdampak kepada pemilihan produk. 

Universitas sebagai penyedia jasa pendidikan merupakan satu bentuk dari 
kewirausahaan sosial. Universitas umumnya berbentuk yayasan yang merupakan 

.1 organisasi nirlaba. Universitas seperti perusahaan lain pada umumnya melakukan 
kegiatan periklanan dengan harapkan dapat menarik pihak konsumen. Dengan adanya 
iklan maka diharapkan dapat membangun kesadaran akan merek (brand awareness) 
yang berdampak pada keputusan pemi lihan konsumen. · 

Berdasarkan uraian tersebut maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh perik lanan terhadap brand awareness dan dampaknya terhadap keputusan 
memilih universitas. 

Perumusan 
I. Apakah terdapat pengaruh periklanan terhadap brand awareness? 
2. Apakah terdapat pengaruh periklanan terhadap keputusan pemilihan universitas? 
3. Apakah terdapat pengaruh brand awareness terhadap keputusan pemilihan 

universitas? 
4. Apakah terdapat pengaruh periklanan terhadap pemilihan universitas yang dimediasi 

oleh brand awareness? 

Kajian Pustaka 
Definisi variabel 

Menurut Kotler (2008:151), periklanan adalah semua bentuk terbayar dari 
presentasi non pribadi dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu. 
Pengertian brand awareness menurut Lehmann (2005:242) adalah bentuk paling 
sederhana dari ekuitas merek adalah keakraban. Sebuah merek yang akrab didengar atau 
dilihat memberikan pelanggan sebuah perasaan keyakinan (pengurangan risiko), dan 
karena itu lebih mungkin untuk menjadikan keduanya sebagai bahan untuk 
dipertimbangkan dan dipilih. Menurut tujuannya periklanan dapat terbagi menjadi tiga, 
yaitu (Kotler dan Armstrong, 2005:495): 
a. Periklanan infonnatif, yang bersifat menyarankan, menjelaskan, 

mengkomunikasikan, memperbaiki kesan yang salah, dan memberitahukan. 
b. Periklanan persuasif (membuj uk), yang bersifat membangun, mendorong penukaran 

merek, mengubah persepsi, meyakinkan pelanggan agar memberitahu orang lain 
tentang merek ini. 

c. Periklanan pengingat, yang bersifat memelihara hubungan pelanggan, mengingatkan 
konsumen, menjaga merek dalam pikiran pelanggan selama waktu yang ingin 
dicapai. 
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Brand (merek) mengandung janji perusahaan untuk secara konsisten 
memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Menurut Durianto, 
Sugiarto, dan Budiman (2004:2). Merek dapat memberikan beberapa pengertian sebagai 
berikut: 
a. Atribut produk, seperti halnya kualitas, gengsi, nilai jual kembali, desain, dan lain­

lain. Contohnya merek Mercedes menyatakan sesuatu yang mahal, produk yang 
dibuat dengan baik, terancang baik, tahan lama, bergengsi tinggi, dan sebagainya. 

b. Manfaat. Meskipun suatu merek membawa sejumlah atribut, konsumen sebenamya 
membeli manfaat dari produk tersebut. Dalam hal ini atribut merek diperlukan untuk 
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan manfaat emosional. Sebagai 
gambaran, atribut "mahal" cenderung diterjemahkan sebagai manfaat emosional, 
sehingga orang yang mengendarai Mercedes merasa dirinya dianggap penting dan 
dihargai. 

c. Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Mercedes 
menyatakan produk yang berkinerja tinggi, aman, bergengsi, dan sebagainya. 
Dengan demikian produsen Mercedes juga · mendapat nilai tinggi di mata 
masyarakat. 

d. Budaya. Merek juga mencerminkan budaya tertentu. Mercedes mencerminkan 
budaya Jerman yang terorganisir, konsisten, tingkat keseriusan yang tinggi, efisien, 
dan berkualitas tinggi. 

e. Kepribadian. Merek juga mencemiikan kepribadian tertentu. Sering kali produk 
tertentu menggunakan kepribadian orang terkenal untuk mendongkrak atau 
rflenopang merek produknya. 

Menurut Lehmann (2005:242) kesadaran merek (brand awareness) merupakan 
suatu unsur dalam ekuitas merek (brand equity). Selain kesadaran ada beberapa unsur 
lain, sebut saja kesetiaan akan merek (brand loyalty), kualitas yang dirasakan (perceived 
quality), asosiasi merek (brand associations) seperti gambar, dan asset-asset merek 
lainnya (other proprietary brand assets). 

Dari definisi-definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran memiliki 
fungsi untuk memberikan kesan yang akrab kepada konsumen. Sehingga menjadikan 
sebuah merek dapat dikenal atau sangat dikenal oleh masyarakat, dijadikan pilihan 
nomor satu oleh mereka. Menurut Lehmann, tingkat tertinggi dalam. Dengan atribut­
atribut produk yang ditawarkan, manfaat produk, kepribadian, nilai, dan budaya, 
sehingga periklanan merupakan suatu cara untuk me!\gakrabkan, membuat konsumen 
mengingat sebuah merek kepada konsumen dan mempermudah proses konsumen untuk 
memutuskan membeli suatu produk. 

Proses keputusan pembelia n 
Pembelian merupakan sebuah tahapan utama yang terakhir, disamping tahapan 

untuk menjaga konsumen. Dimana pada tahap ini konsumen harus membuat keputusan 
membeli sebuah merek, yang paling disukai, melalui proses pembelajaran, mula-mula 
mengembangkan keyakinan tentang produk, lau sikap, dan kemudian membuat pilihan 
pembelian setelah dipikirkan masak-masak, tergantung produk yang dibeli mahal atau 
murah. Menurut Kotler dan Armstrong (2005:200), keputusan membeli adalah tahap 
dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. 

Ada dua macam tahapan proses pembelian. Pertama proses pembelian produk 
lama atau sudah dikenali. Setelah proses pemasaran dilaksanakan, keputusan pembelian 
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ada pada tiap konsumen sendiri. Ada lima tahap-tahap dalam proses keputusan 
pembelian seperti yang tertera pada gambar di bawah ini (Kotler, 2008: 179). 

Pt"11gfnala11 
kfb~1tuh.tn 

P~c•ri"n 
lnforn\atl .. (v•lu"'\I 

altttnaUI 

Gambar I 
P roses Keputusan Pembeli 

Kew)ut\1t•n 
pt••nb('li•n 

P('t'll•ku 
pJ1t<J1pen1bt!la11 

Menurut gambar ini keputusan pembelian di pengaruhi oleh tiga tahap 
sebelumnya, pertama-tama konsumen memiliki kebutuhan, lalu si konsumen mencari 
informasi tentang suatu merek yang disadarinya atau diingat, setelah itu si konsumen 
mengevaluasi dengan cara bcrtanya-tanya, melihat review produk atau merek lain, dan 

·I terjadilah akhimya niat membeli dan atau tidak membeli. 
Konsumen biasanya membeli sebuah merek yang paling disukai dan diingat, 

disamping itu masih ada lagi beberapa faktor yang ikut mempengaruhi keputusan 
pembelian, faktor pertama adalah sikap orang penting lainnya yang melarang membeli, 
dan yang kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan, word of mouth yang 
negatif. 

Macam proses pembelian yang kedua adalah proses pembelian suatu merek atau 
produk yang baru terdiri dari lima tahap seperti yang tertera pada gambar di bawah ini 
(Kotler, 2008: 184). 
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Gambar 2 

t.1cncoba: 
nle-tHolUo dalo11m 

d~•l•kedl 

P roses Adopsi P rod uk Baru 

Adopd: 
1nflnt1hKk•n 
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t«"NC"l>vt 't'<•r• 
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Pada macam proses keputusan pembelian ini, pemasar harus bisa "menggoda" 
konsumen potensial untuk mencoba produk ini. Memperkenalkan produk ini dengan 
cara baru, pemasaran yang inovatif, sehingga mudah diingat dan mengena. Konsumen 
diajak untuk berpetualang produk, melalui periklanan dan pemasaran yang mengelitik 
dan berkenang di benak konsumen. Sarana-sarana penyediaan informasi produk bisa 
melalui pencantuman nama website di setiap advertise yang dipasang, perkenalan 
melalui acara-acara talkshow, secara serentak meletakkan informasi di majalah-majalah, 
dan kegiatan pemasaran lainnya. 

Pengarub Per iklanan Terbadap Brand Awareness 
Menurut Pi, Ting, dan Chun (2008), periklanan merupakan salah satu variabel 

yang mempengaruhi brand awareness. Periklanan merupakan variabel yang dapat 
memperkuat brand awareness terhadap suatu produk, artinya periklanan mem iliki 
pengaruh yang kuat dan bersifat positif terhadap proses pembangunan brand awareness. 
Zoubi, Bataineh (2011) lebih memperluas cakupannya bukan saja pada produk tetapi 
juga pada industri jasa. Menurutnya periklanan memiliki pengaruh yang signifikan 
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terhadap keputusan pembclian suatu produk ataupun jasa. Pengaruh ini bcrsifat positif 
dan dapat dijclaskan bahwa periklanan mcmbantu konsumen untuk mcmilih produk 
yang dibutuhkannya. 

Menurut Atilgan, Aksoy, dan Akinci (2005) brand awareness memiliki 
pengaruh yang signifikan tcrhadap kcputusan pemilihan produk. Pengaruh ini dapat 
dijelaskan bahwa konsumcn yang sadar terhadap suatu mcrek produk yang baik akan 
memilih produk tersebut sebagai pemenuh kebutuhannya. 

Hipotesis 
Hipotesis penelitian adalah: 
H1: Terdapat pengaruh periklanan terhadap brand awareness. 
H2: Terdapat pengaruh periklanan terhadap keputusan pemilihan univcrsitas. 
H1: Tcrdapat pengaruh brand awareness terhadap keputusan pemilihan universitas. 
H.: Terdapat pengaruh periklanan terhadap pemilihan univcrsitas yang dimediasi oleh 

brand awareness. 

Kerangka pemikiran 
Dari hal-hal yang tclah diuraikan diatas, seperti pengertian dari pemasaran, 

karakteristik periklanan yang berhubungan dengan brand awareness dan sekaligus 
proses keputusan pcmbclian. Maka kerangka pcmikiran yang digunakan dalam 
penelitian ini secara skcmatis dapat dirumuskan pada gambar 3 berikut ini. 

Brand 
Awareness 

(BA) 
pl BA pBA 

KPU 

Keputusan 
Periklanan mcmilih 

(!) pl KPU universitas 
(KPU) 

Gambar3 
Kerangka Pemikiran 

Metode Penelitian 
Subyek dan obyck penclitian 

Dalam pcnclitian ini yang menjadi subyek penelitian adalah para mahasiswa 
yang bcrkuliah di Jakarta. Obyek penelitian dalam penclitian ini adalah periklanan, 
brand awareness, dan kcputusan pemilihan universitas. 

Populasi dan metode pemiliban sampel 
Jumlah sampel dalam penclitian ini ditentukan dcngan mempertimbangkan 

syarat minimum jumlah sampel dalam analisis SEM. Mcnurut Singgih (2011: 70) 
jumlah sampel minimum yang harus diperoleh adalah 15 kali jumlah indikator, oleh 
karena itujumlah sampel minimum adalah 150 (15 X 10 indikator). 
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Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah mahasiswa yang berkuliah di 
Jakan.a. Sampel dalam penclitian ini adalah 300 orang mahasiswa yang berkuliah di 
Jakan.a. Jumlah sampel yang digunakan ini scsuai dengan Gay dan Diehl (dalam 
Kuncoro 2003: 111) yang menyatakan bahwa untuk studi korelasional, dibutuhkan 
minimal 30 sampel. 

Metode pengambilan sampcl menggunakan non-probabilitas, artinya tidak 
scmua elemen populasi dapat dipilih menjadi sampel. Tcknik yang digunakan adalah 
convenience sampling. Dalam mctodc converlience sampling digunakan pengambilan 
sampel yang dilaksanakan dengan cara dipcrmudah yaitu dengan cara mcndapatkan 
informasi dari anggota populasi yang tersedia pada saat penelit ian berlangsung. 

Mctodc peogumpulao dan analisis data 
Metode pengumpulan data yang digunakan di dalam penelitian ini adalah 

dcngan menggunakan kuesioner. Dalam penclitian ini kuesioner diberikan kcpada 300 
; orang mahasiswa yamg berkuliah di Jakarta. Penclitian ini mcnggunakan pcndckatan 

kuantiatif yaitu pendekatan yang mcncntukan tcknik dan alat ukur yang objcktif dan 
pcndckatan dcskriptif yaitu dcngan analisis jalur (path analysis) mcnggunakan LISREL. 

B asil dao Pembahasao 
Bcrikut adalah output LISREL mengcnai hasil pcnelitian: 

... ,~ 
1.0• 

O.ll~O. IJ 

O. ti 

... ~ 

~-0 . 12 

o.••~0. 11 

-p .... < l . OC 
O.IC ~-o. 1e 

<_ .... . ""b r-;;;;;;-i- •.•• 0 . 1'• ~ PO, .. ~ DUZ o. :1a 

.. :~ .... 
~o.2t 

G ambar4 
Output LISREL Berdasarkan Nilai Estimate 
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Gambar S 
Output LISREL Berdasarkan Nilai t-value 

Tabel 2 
Nilai Koefisien Jalur 

. Variabcl I BA KPU 
I - 0,56 0,24 

BA 0,56 . 0,57 

KPU 0,24 0,57 -

Tabel 3 
t-value 

Langsung 

I BA KPU 
I . 8,98 4,19 

BA 8,98 - 8,37 

KPU 4,19 8,37 . 
1idak Langsung 

I BA KPU 
I . . 6.71 

BA . . . 
KPU 6.71 . . 

Total 

I BA KPU 
I . . 9.14 

BA . . -
KPU 9.14 - . 

Sumber: diolah penulis 
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Uji Hipotesis Pertama 
H1: Terdapat pengaruh periklanan terhadap brand awareness. 
Berdasarkan tabel 3 nilai t-value sebesar 8,98 (lebih besar daripada 1,96) oleh karena itu 
terdapat pengaruh yang signifikan periklanan terhadap brand awareness. 

Uji H ipotesis Kedua 
fh: Terdapat pengaruh periklanan tcrhadap keputusan pemilihan universitas. 
Berdasarkan tabel 3 nilai t-value sebesar 4,19'(1ebih besar daripada 1,96) oleh karena itu 
terdapat pengaruh yang signifikan periklanan terhadap keputusan pemilihan universitas. 

Uji Hipotesis Ket iga 
Hi: Terdapat pengaruh brand awareness terhadap keputusan pemilihan universitas. 
Berdasarkan label 3 nilai t-value sebesar 8,37 (lebih besar daripada 1,96) oleh karena itu 
terdapat pengaruh yang signifikan periklanan terhadap keputusan pemilihan universitas. 

Uji Hipotesis Keempat 
~: Terdapat pengaruh periklanan terhadap pemilihan universitas yang dimediasi oleh 
brand awareness. 
Berdasarkan tabel 3 nilai t-value sebesar 9,14 (lebih besar daripada 1,96) oleh karena itu 
terdapat pengaruh yang signifikan periklanan terhadap keputusan pemilihan universitas. 

Analisis pengarub langsu ng, tidak langsu ng da n total 
Berdasarkan tabel 2 pengaruh periklanan terhadap brand awareness adalah 

sebesar 0,56. Pengaruh periklanan terhadap keputusan pemilihan universitas adalah 
sebesar 0,24, dan pengaruh brand awareness terhadap keputusan pemilihan universitas 
adalah 0,57. Pengaruh tidak langsung periklanan terhadap keputusan pemilihan 
universitas adalah sebesar 0,3192 (0,56 x 0,57). Pengaruh total periklanan terhadap 
keputusan memilih universitas adalah sebesar 0,5592 (0,24 + 0,31 ?2). 

Pembabasan 
Hipotesis 1 
Terdapat pengaruh yang positif antara periklanan dengan brand awareness, hal ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Pi, Ting, dan Chun (2008) bahwa 
periklanan mampu memperkuat brand awareness suatu produk. 
H ipotesis 2 
Terdapat pengaruh yang positif antara periklanan dengan keputusan pemilihan 
universitas, hal ini sesuai dengan penelitian Zoubi dan Bataineh (2011) yang 
menyimpulkan bahwa periklanan memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan 
membeli produk dan jasa. 

H ipotesis 3 
Terdapat pengaruh yang positif antara brand awareness terhadap keputusan pemilihan 
universitas, hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Zoubi dan Bataineh 
(2011) yang menyimpulkan bahwa brand awareness merupakan faktor penting yang 
mempengaruhi keputusan membeli seseorang terhadap suatu produk atau jasa. 

NCFB-V FB-UKWMS-SURABAYA, 25 APRIL 2012 1310 



•I 

Hipotesis 4 
Tcrdapat pengaruh periklanan terhadap pemilihan univcrsitas yang dimcdiasi oleh 
brand awareness. Hal ini sesuai dcngan penelitian yang dilakukan oleh Zoubi dan 
Bataineh (2011) yang menyimpulkan bahwa periklanan membangun kesadaran 
konsumen terhadap suatu merek dan kesadaran ini akan memotivasi konsumen untuk 
membeli produk danjasa. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis dapat disimpulkan terdapat pengaruh di tiap jalur 
pengaruh variabel. Pengaruh ini dapat dilihat dari nilai t-value yang lebih besar dari 
1,96. Berdasarkan analisis jalur maka dapat disimpulkan bahwa brand awareness dapat 
memperkuat pengaruh periklanan terhadap keputusan memilih universitas karena 
koefisisien jalur pengaruh langsung periklanan terhadap kcputusan pemilihan 
univcrsitas lebih kccil dibandingkan koefisien jalur pengaruh periklanan terhadap 
kcputusan pemilihan univcrsitas mclalui brand awareness. 

Kesimpulan 
1. Terdapat pengaruh pcriklanan terhadap brand awareness. 
2. Terdapat pengaruh periklanan terhadap kcputusan pcmilihan univcrsitas. 
3. Terdapat pengaruh brand awareness tcrhadap keputusan pcmilihan universitas. 
4. Apakah terdapat pengaruh pcriklanan terhadap pemilihan universitas yang dimediasi 

oleh brand awareness. 

Implikasi praktis 
Dari hasil anal isis jelas terl ihat bahwa terdapat pcngaruh yang signifikan antara 

periklanan dengan kcputusan pemilihan universitas. Untuk itu sebaiknya universitas 
mempertimbangkan dengan pasti tentang keputusan anggaran pcriklanan. Disamping itu 
persaingan antar perguruan tinggi mengharuskan perusahaan "mau tidak mau" untuk 
mengalokasikan anggaran pcriklanannya untuk menarik mahasiswa masuk ke perguruan 
tingginya, karena jika hal ini tidak dilakukan maka kemungkinan universitas akan 
mengalami penurunan jumlah mahasiswa. Seperti yang tclah ada pada bagian 
pcndahuluan, bahwa brand awareness merupakan variabel yang harus dipikirkan olch 
univcrsitas karena melalui brand awareness ini mampu mcmperkuat keputusan 
pemilihan konsumcn akan univcrsitas pilihannya. Selain itu juga tcrlihat bahwa brand 
awareness dapat mcmperkuat pengaruh iklan sehingga iklan mcnjadi lcbih efektif. 
Tugas suatu universitas untuk membangun kesadaran akan mcrek yang dapat dilakukan 
melalui periklanan. Apabila konsumen menjadi sadar tcrhadap suatu universitas yang 
dipilih, maka di benaknya akan tcrsimpan gambaran mengenai universitas tersebut yang 
berdampak kepada pcmilihan akan universitas tersebut. 

Sarao untuk pencliti berikutoya 
1. Mengingat jumlah sampel yang terbatas, diharapkan untuk pcnelitian lanjutan dapat 

menggunakan jumlah sampel penelitian yang lebih banyak, di samping itu juga 
dapat dilakukan penelitian pada universitas lain di luar Jakarta untuk mcngetahui 
perbandingan hasil penelitian dari kcdua wilayah tersebut. 

2. Terdapat banyak penelitian yang mengaitkan antara periklanan tcrhadap brand 
awareness, diharapkan pencliti lain dapat mcngembangkan arah penclitian yang 
lcbih luas, yaitu dcngan mclakukan penarnbahan variabcl bebas lain, seperti variabel 
kcpcrcayaan mcrck, kualitas pelayanan, bauran pemasaran, dsb. 
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3. Perlu juga dilakukan penelitian lanjutan yang mengaitkan dengan tingkat kcpuasan 
pada suatu universitas tertcntu kctika konsumcn telah memutuskan mcmilih 
universitas tersebut. Apakah kcsadaran merek yang dibangun suatu univcrsitas dapat 
sesuai dengan yang diharapkan konsumcn. 

Daftar Pustaka 
Atilgan, Eda., Aksoy, Safak., and Akinci, Serkan, 2005, Determinant of The Brand 

Equity, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 23, No. 3. 
Darmadi, Durianto, Sugiarto, Lie Joko Budiman, 2004, Brand Equity Ten: Strategi 

Memimpin pasar, Gramedia Pustaka Utama, Jakarta. 
Kotler, Philip, 2008, Marketing, Prcntice-llall, Inc, New Jersey. 
Kotler, Philip and Armstrong, Gary, 2005, Principles of Marketing, Pearson Prentice­

Hall, New Jersey. 
Lehmann Donald R. and Winer Russell S, 2006, Product Management, MacGraw-Hill, 

•I New York. 
Mudrajad Kuncoro, 2003, Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi, Erlangga, Jakarta. 
Santoso, Singgih, 2011, Structural Equation Modeling (SEM), PT. Elex Media 

Komputindo, Jakarta. 

NCFB-V FB-UKWMS-SURABAYA, 25 APRIL 2012 1312 



www.wima.ac.id 
· I 


