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A B S T R A C T
The purpose of this research is to analyze the effect of brand image on purchase intention 
in selecting a desired university, the effect of brand image on brand trust and the effect of 
brand trust as the intervening variable on purchase intention when selecting the desired 
university. The data were collected by by having a survey using questionnaires sent to 
99 students in three different high schools of their senior year. The analysis was done 
by using quantitative approach with PLS-SEM method using the assistance of Smart 
PLS 3.2.7 software to evaluate the outer model and the inner model. The results show 
that brand image and brand trust as the intervening variable have significant effect on 
purchase intention when selecting the desired university by students.

A B S T R A K
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap 
niat beli dalam memilih universitas yang diinginkan, pengaruh citra merek atau 
kepercayaan merek, dan pengaruh kepercayaan merek sebagai variabel intervening 
terhadap niat pembelian ketika memilih universitas yang diinginkan. Data dikumpulkan 
dengan melakukan survei menggunakan kuesioner yang dikirim ke 99 siswa di tiga 
sekolah menengah yang berbeda di tahun terakhir mereka. Data dianalisis dengan 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode PLS-SEM menggunakan bantuan 
perangkat lunak Smart PLS 3.2.7 untuk mengevaluasi model luar dan model dalam. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek dan kepercayaan merek sebagai variabel 
intervening berpengaruh signifikan terhadap niat beli ketika memilih universitas yang 
diinginkan oleh siswa.
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1. PENDAHULUAN
Lembaga pendidikan memiliki berbagai bentuk fungsi pemasaran yang 
terdiri dari pembentukan citra atau image dari lembaga pendidikan 
itu sendiri dengan tujuan untuk dapat menarik minat calon pelajar 
atau siswa, sehingga orientasi pemasaran yang dilakukan hendaknya 
berorientasi kepada para calon siswa tersebut (Muhaimin et al., 2009:101). 
Konsumen cenderung mengambil keputusan pembelian dengan cara 
menggantungkan keputusannya pada brand image daripada produk 
barang atau jasa itu sendiri. Brand image merupakan sebuah ide yang 
tercetus untuk terlihat dari segi bisnis dimana ide tersebut diciptakan 
untuk membuat konsumen berpikir dari sisi tersebut, sehingga brand 
image dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan dalam jangka 
waktu panjang (Cannon, Perreault, & McCarthy, 2009).

Sebuah artikel yang diambil dari Kompas (2017) mengemukakan 
bahwa pengambilan keputusan dalam memilih sebuah sekolah 
tergantung dari brand positif yang dimiliki oleh lembaga pendidikan 
tersebut. Untuk dapat memenuhi keinginan calon konsumen dalam 
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keputusannya memilih sebuah sekolah, perencanaan yang baik dan 
matang perlu dilakukan saat melakukan strategi pemasaran oleh pihak 
sekolah sehingga mereka dapat menyelaraskan sumber dayanya dengan 
peluang yang ada di pasar. Terdapat pengaruh signifikan dari brand image 
terhadap keputusan pembelian dimana hasil penelitian menunjukkan 
bahwa brand image dari sebuah produk investasi memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Wang dan Tsai, 
2014). 

Artikel dari Media Indonesia (2018) menyatakan bahwa Indonesia 
masih tertinggal jauh dari berbagai negara lain di wilayah Asia dalam 
hal angka partisipasi kasar (APK) universitas atau perguruan tinggi 
dimana angka partisipasi kasar Indonesia masih berkisar di angka 32,5%, 
tertinggal jauh dibelakang negara Asia lain seperti Singapura di angka 
82% dan bahkan negara tetangga, Malaysia yang memiliki APK di kisaran 
38%. Angka partisipasi kasar ini sendiri mengindikasikan bahwa jumlah 
pelajar SMA yang melanjutkan pendidikannya ke jenjang perguruan 
tinggi atau universitas masih rendah. 

Menurut data dari Ristekdikti (2018) ditemukan bahwa terjadi 
penurunan jumlah mahasiswa/i di DKI Jakarta pada berbagai lembaga 
pendidikan tinggi. Tercatat setidaknya terdapat 119 lembaga pendidikan 
tinggi yang mengalami penurunan jumlah mahasiswa saat data diperoleh 
pada kurun waktu 2017/2018 dibandingkan dengan data tercatat pada 
kurun waktu 2018/2019. Direktur Jenderal Kelembagaan Iptek dan Dikti, 
Patdono Suwignjo menyampaikan wejangannya dalam konferensi di salah 
satu perguruan tinggi di Indonesia bahwa perguruan tinggi asing akan 
masuk ke Indonesia dalam waktu dekat dan tanpa adanya perubahan dan 
langkah inovasi dari perguruan tinggi dalam negeri maka dikhawatirkan 
negara kita akan kalah bersaing dengan universitas asing. Lebih lanjut, 
Patdono Suwignjo mengemukakan bahwa jika kita ingin memenangkan 
persaingan maka perguruan tinggi harus dapat meningkatkan mutunya 
melalui sustaining triathlon, dengan mengimbangi harapan konsumen 
dengan peningkatan mutu (Ristekdikti, 2018). 

Survei yang dilakukan oleh majalah komunikasi menunjukkan 
bahwa dalam memilih pendidikan tinggi, siswa memerlukan berbagai 
tahapan proses dalam pengambilan keputusannya yang meliputi 
stimulus eksternal seperti pemasaran dan atribut institusional serta 
faktor orang tua dan teman-teman. Hasilnya menunjukkan bahwa 
lembaga dengan citra atau image yang dianggap baik di mata masyarakat 
mendatangkan pandangan dimata konsumen bahwa lembaga tersebut 
akan menghasilkan lulusan terbaik (Mix.co.id, 2014). Penelitian yang 
dilakukan oleh Ade (2018) menunjukkan bahwa brand image memiliki 
pengaruh terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih universitas. 
Rika dan Flora (2014) melakukan penelitian mengenai pengaruh brand 
image terhadap keputusan memilih prodi di lembaga Pendidikan tinggi 
dan hasilnya terdapat sebesar 61,9% pengaruh brand image terhadap 
keputusan memilih prodi di salah satu lembaga pendidikan tinggi di 
Yogyakarta.

Terdapat pengaruh brand image dan brand trust dalam keputusan 
pembelian dimana posisi brand image yang konsisten membawa pengaruh 
positif signifikan dalam pengambilan keputusan konsumen (Adrian dan 
Zeplin, 2017). Penelitian lain yang dilakukan oleh Eva dan Weni (2014) 
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menemukan bahwa reputasi dari universitas memberikan pengaruh 
signifikan terhadap keputusan memilih mahasiswa. 

Istilah branding sangat melekat dengan dunia pemasaran dan jasa 
sehingga penelitian yang mengangkat mengenai topik ini dalam ruang 
lingkup penjualan barang dan jasa produk cukup umum ditemukan. 
Lembaga pendidikan tinggi atau universitas sebagai institusi yang 
menawarkan layanan dalam bentuk jasa pendidikan dan juga sebagai 
salah satu komoditas industri juga harus memperhatikan kualitas 
dari brand organisasinya karena berdasarkan berbagai hasil penelitian 
sebelumnya banyak ditemukan pengaruh signifikan dari brand terhadap 
keputusan memilih konsumen. 

Perguruan Tinggi swasta memiliki brand image yang positif dengan 
melakukan hal-hal yang menunjang terbentuknya image yang baik seperti 
memperbaiki status akreditasi dan fasilitas yang ditawarkan (Handayani 
et.al, 2013). Kunci untuk dapat menghasilkan persepsi dari konsumen 
mengenai produk dari sebuah organisasi atau perusahaan adalah brand 
(Prajaksa, 2016). Brand memiliki peran yang sangat penting didalam 
pengambilan keputusan konsumen karena sifatnya yang mewakili nilai – 
nilai dan kualitas sebuah produk atau organisasi. Identitas sebuah merek 
atau organisasi akan melekat dengan posisi brand yang dimilikinya. 
Semakin kuat identitas merek yang dimiliki maka kemungkinan 
konsumen akan memilih produk tersebut akan semakin besar. 

Berdasarkan data statistik perguruan tinggi pada tahun 2017, 
dari rata-rata 6,9 juta jumlah mahasiswa di Indonesia, sebesar 68% 
mahasiswa berkuliah di universitas swasta. Data ini menunjukkan 
besarnya pangsa pasar bagi universitas khususnya swasta dan jika 
peluang ini dimanfaatkan dengan baik akan menambah kesempatan 
bagi universitas untuk meningkatkan tingkat penerimaan mahasiswanya 
dan memperkuat identitas mereknya sehingga posisi daya saing mereka 
akan menjadi lebih tinggi dimata konsumen. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui secara lebih jauh bagaimana brand image dan brand 
trust dari sebuah universitas dapat mempengaruhi keputusan memilih 
dari konsumen terutama dari siswa sekolah menengah atas tingkat 
akhir sebagai calon potensial mahasiswa yang akan melanjutkan jenjang 
pendidikannya ke lembaga pendidikan tinggi. 

2. RERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS
Brand image
Brand image oleh Rangkuti (2013:43) diartikan sebagai adanya kumpulan 
asosiasi dari berbagai jenis merek di pasar yang eksistensinya berada di 
dalam pikiran konsumen. Gambaran akan suatu produk dan asosiasinya 
serta keyakinan mereka akan merek tertentu yang terbentuk di dalam 
ingatan dapat dikatakan sebagai citra merek (Tjiptono, 2015:49). 
Dimensi dalam brand image dapat dikategorikan menjadi tiga bagian 
yaitu: kekuatan asosiasi merek atau brand association dimana konsumen 
secara aktif memikirkan suatu brand tertentu dan didalam benak mereka 
terdapat asosiasi yang kuat akan informasi suatu produk barang dan 
jasa, keunggulan merek atau brand favorability dimana atribut dari sebuah 
produk atau jasa diyakini oleh konsumen dapat mendatangkan manfaat 
dan hasil yang sepadan dengan usaha yang diberikan oleh konsumen dan 
keunikan merek atau brand uniqueness dimana sebuah produk barang atau 
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jasa memiliki identitas yang khas atau ciri yang unik yang membedakan 
mereka dengan produk lain yang sejenis sehingga memotivasi konsumen 
untuk melakukan pembelian (Keller, 2013).

Brand Trust
Brand trust didapatkan melalui tercapainya komitmen dari konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian akan suatu produk atau jasa 
tertentu dan konsumen tersebut merasa puas akan produk atau jasa yang 
didapatkan sehingga kedepannya konsumen tersebut akan merasakan 
rasa loyalitas terhadap produk (Tjiptono et.al, 2005). Pengukuran atas 
brand trust menggunakan dimensi yang dibuat oleh Cheng (2016), yang 
merupakan hasil penelitian grounded theory dimana terdapat tiga dimensi 
yang dianggap mewakili brand trust yaitu tingkat kepercayaan produk 
atau trustworthiness, tingkat kepercayaan dan nilai atau harga dari 
perusahaan yang menawarkan produk atau enterprise trustworthiness 
dan tingginya tingkat kepercayaan dan nilai atau harga dari merek yang 
ditawarkan atau brand trustworthiness. 

Indikator–indikator yang meliputi kualitas produk, jasa, kepribadian 
produk, asal muasal produk dan biaya produk termasuk didalam dimensi 
product trustworthiness. Adapun enterprise trustworthiness memiliki 
indikator yang terdiri dari imej perusahaan, kredit, keunggulan, budaya 
dan tanggungjawab. Dimensi brand trustworthiness memiliki indikator 
yang terdiri dari sejarah produk, posisi, reputasi, iklan dan perwakilan 
produk. Penelitian oleh Chao (2016) mendukung pembuktian adanya 
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang 
dilakukan oleh Aydin, Akdeniz, dan Taskin (2014) mendapatkan hasil 
bahwa brand trust meningkatkan keputusan pembelian dari konsumen.

Keputusan Pembelian
Keputusan untuk melakukan pembelian dapat diartikan sebagai salah 
satu bentuk perilaku dari konsumen yang mengambil keputusan untuk 
menggunakan suatu produk barang dan jasa tertentu dengan tujuan 
untuk digunakan sebagai konsumsi pribadi (Kotler & Armstrong, 
2012:133). Sebelum keputusan pembelian dilakukan terdapat beberapa 
tahap yang dilalui oleh calon konsumen dalam menentukan pilihannya 
seperti proses identifikasi kebutuhan, pencarian informasi mengenai 
produk atau jasa, proses mengevaluasi alternatif yang ada sampai 
akhirnya konsumen melakukan keputusan pembelian dan mengevaluasi 
keputusannya setelah melakukan pembelian tersebut (Ferrell & Hartline, 
2011:154).

Hubungan antar Variabel Hipotesis Penelitian
Hubungan antar variabel melalui kajian pustaka di atas diperlukan untuk 
membangun hipotesis. Hipotesis didefinisikan sebagai sebuah pernyataan 
berdasarkan parameter yang akan diuji oleh peneliti berdasarkan hasil 
sampling dari populasi yang telah ditentukan (Sarstedt & Mooi, 2019). 
Dalam penelitian ini, terdapat tiga hipotesis yang dengan berbagai 
penelitian sebelumnya untuk mendukung pembentukan hipotesis 
sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
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Hipotesa ini didukung oleh beberapa penelitian yang telah 
dilakukan sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Yulianti (2014) 
mengungkapkan hasil bahwa terdapat pengaruh dari brand image suatu 
produk terhadap keputusan pembelian konsumen di salah satu gerai toko 
serba ada. Penelitian lain yang dilakukan oleh Majid (2014) memberikan 
hasil bahwa suatu produk barang atau jasa dengan citra merek yang 
kuat akan menimbulkan dampak terhadap minat beli konsumen. Hasil 
penelitian dari Fianto et al. (2014) juga membuktikan bahwa brand image 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian yang diteliti kepada 386 
mahasiswa di 13 Universitas Islam di provinsi Jawa Timur di Indonesia. 
Lebih lanjut, Torlak et al. (2014) melalui penelitian mereka membuktikan 
hasil yang sama dimana keputusan pembelian dipengaruhi oleh brand 
image. Wang dan Lee (2016) melalui penelitiannya juga membuktikan 
bahwa variabel brand image memberikan pengaruh yang signifikan dan 
positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini juga didukung oleh hasil 
penelitian Bagus dan Artanti (2014) yang juga mendapatkan bahwa citra 
merek berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian.

H2: Terdapat pengaruh brand image terhadap brand trust.

Beberapa penelitian yang telah dilakukan juga mendukung hipotesis 
ini. Alhadadad (2015) menganalisa hubungan antara brand image, brand 
trust dan loyalitas terhadap 286 mahasiswa dari Institute of Business 
Administration dengan menggunakan SEM. Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap brand trust. Roets, Bevan-Dye dan Viljoen (2014) menemukan 
hasil penelitian yang mendukung hipotesa ini bahwa terdapat hubungan 
yang kuat dan positif antara brand image dengan brand trust, dimana 
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap suatu citra merek maka 
kepercayaan terhadap merek akan ikut naik. Nischay, Bhakar dan Gupta 
(2015) didalam penelitiannya juga menemukan bahwa imej dari suatu 
organisasi atau perusahaan memiliki pengaruh signifikan terhadap brand 
trust dan brand affect. 

H3: Terdapat pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian.

Brand trust memiliki dampak terhadap keputusan pembelian 
menurut hasil penelitian oleh Fianto et al. (2014). Wang dan Lee (2016) 
pada penelitian mereka kepada investor memperlihatkan pengaruh 
dari variabel brand trust terhadap keputusan pembelian dengan hasil 
hipotesis yang membuktikan kebenaran pengaruh dua variabel ini. Hasil 
yang sama juga didapatkan dari penelitian oleh Widyastuti et al. (2017) 
bahwa brand trust yang dimiliki oleh konsumen akan berdampak pada 
keinginan untuk membeli produk pada produk otomotif di Indonesia. 

Nusarika dan Purnami (2015) juga menemukan hasil yang 
mendukung hipotesis bahwa kepercayaan akan merek membawa 
pengaruh terhadap minat membeli konsumen. Berdasarkan beberapa 
hipotesis di atas, rerangka penelitian ini terkonsep seperti pada Gambar 
1.
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3. METODE PENELITIAN
Penelitian dilakukan secara daring dengan menggunakan format formulir 
Google (Google form) dalam bentuk kuesioner dan secara luring dengan 
memberikan kuesioner langsung kepada responden dalam bentuk salinan 
cetak. Subjek penelitian adalah para pelajar tingkat akhir di tiga sekolah 
menengah atas di wilayah Jakarta yang siap melanjutkan pendidikannya 
ke jenjang lembaga universitas. Sebanyak 100 buah angket disebar dan 99 
angket digunakan dalam pengolahan data dikarenakan terdapat 1 buah 
angket yang tidak diisi secara lengkap. Justifikasi pengambilan sampel 
dalam penelitian ini didasarkan pada Hajar (1996: 147) yang menyatakan 
bahwa dalam penelitian pendidikan probabilitas sampling tidak selalu 
diperlukan, atau mungkin tidak dapat dilakukan pemilihan subjek 
dari populasi yang lebih besar. Sehingga, peneliti bisa menggunakan 
subjek sampling yang tersedia (availability sampling). Waktu penelitian 
adalah antara bulan Oktober-November 2019. Target populasi penelitian 
menggunakan teknik purposive sampling dan pengumpulan data 
dilakukan dengan kuesioner atau angket dengan metode pengisiannya 
menggunakan skala Likert dengan pendekatan 5 level (Suliyanto, 2018). 
Peneliti menggunakan teknik analisis regresi ganda dalam mengolah 
data yang dikumpulkan dengan menggunakan program Smart PLS. 

Pengujian validitas diskriminan adalah dengan melihat nilai 
dari Fornell-Larcker Criterion dimana validitas diskriminan yang baik 
ditunjukkan dari akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) untuk tiap 
konstruk lebih besar daripada korelasi antar konstruk dalam model dan 
nilai AVE yang direkomendasikan dalam sebuah penelitian yang bersifat 
exploratory adalah harus lebih besar dari 0, (Ghozali dan Latan, 2015). 
Sedangkan pengukuran uji reliabilitas suatu konstruk dengan indikator 
reflektif dilakukan dengan melihat nilai dari Composite Reliability di 
angka 0,6 – 0,7 dapat diterima. 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengukur kemampuan 
sebuah model menjelaskan variasi variabel terikatnya. Nilai koefisien 
determinasi berkisar antara nol dan satu dan semakin nilainya mendekati 
angka satu maka dapat diartikan bahwa pengaruh variabel bebas terhadap 
variabel terikatnya semakin besar dan sebaliknya (Ghozali, 2011:97).

Sumber: Olahan peneliti (2019)

Gambar 1
Rerangka Penelitian
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Tabel 1
Profil responden

Kategori Responden Persentase
Jenis Kelamin     Pria

    Wanita
       46
       53

   46%
   53%

Wilayah     Jakarta Barat
    Jakarta Selatan 
    Jakarta Timur 

       22
       23
       54 

   22%
   23%
   54%

Minat untuk 
melanjutkan pen-
didikan ke tingkat 
universitas

    Sangat setuju          
    Belum memutuskan      

       99
        0

  100%

Sumber: penelitian data (2019)

Tabel 2
Definisi Operasional Variabel

No. Variabel Definisi Operasional Indikator

1 Brand image Perwakilan dari persepsi merek 
yang dimiliki oleh konsumen 
berdasarkan informasi dan 
pengalaman masa lalu yang 
membentuk konsep dan aso-
siasi dibenak konsumen akan 
kualitas suatu produk barang 
atau jasa. 

Asosiasi merek (brand 
association)

Kecenderungan merek 
(brand favorability) 
Keunikan merek (brand 
uniqueness)

2 Brand trust Harapan atau ekspetasi dari 
konsumen akan suatu produk 
barang atau jasa dan kon-
sumen mengambil risiko untuk 
menggantungkan harapannya 
terhadap kemampuan suatu 
merek dalam melaksanakan 
fungsinya.  

Product trustworthi-
ness
Enterprise trustworthi-
ness
Brand trustworthiness

3 Keputusan 
pembelian 

Konsumen mengambil pilihan 
dari beberapa alternatif pilihan 
produk atau jasa yang tersedia 
dengan mempertimbangkan 
berbagai unsur eksternal dan 
internal dan menggunakan 
informasi yang ada dalam 
memilih produk atau jasa yang 
dianggap paling dapat me-
wakili kebutuhan mereka pada 
saat itu. 

Identifikasi kebutuhan 
Pencarian informasi 
produk
Evaluasi produk
Pengambilan keputu-
san pembelian
Evaluasi hasil dari 
keputusan pembelian  

Sumber: Data Diolah

Berdasarkan definisi operasional diatas maka penelitian ini 
menggunakan indikator untuk brand image berdasarkan dimensi 
brand image menurut Keller (2013) yang terdiri dari asosiasi merek, 
kecenderungan merek dan keunikan merek, dengan dimensi brand trust 
menurut Cheng (2016) yang meliputi product trustworthiness, enterprise 
trustworthiness dan brand trustworthiness dengan dimensi keputusan 
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pembelian yang menggunakan indikator berdasarkan Ferrell dan 
Hartline (2011) yang meliputi identifikasi kebutuhan, proses pencarian 
informasi produk, evaluasi produk, pengambilan keputusan pembelian 
dan evaluasi hasil dari keputusan pembelian yang telah dilakukan. 

4. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Pengujian Outer Model
Pengujian outer model terdiri dari uji validitas konvergen, Average Variance 
Extracted (AVE), discriminant validity, dan reliabilitas. Hasil Uji Validitas 
Konvergen penelitian ini sebagai berikut menunjukkan outer loading 
Tabel 3.

Hasil dari Tabel 1 menunjukkan bahwa semua konstruk yang diteliti 
memiliki nilai AVE di atas 0,50. Dengan demikian, maka seluruh data 
yang dikumpulkan telah memiliki syarat untuk dikatakan valid dalam 
uji validitask konvergen (convergent validity), seperti yang ditunjukkan 
dalam model hasil uji validitas konvergen Gambar 2.

Di dalam penelitian ini, outer loading juga digunakan untuk 
mempertahankan butir pernyataan dari setiap konstruk adalah minimal 
sebesar 0,5. Tabel nilai outer loading setelah evaluasi disajikan dalam Tabel 
4 berikut.

Tabel 3
Nilai AVE setelah Evaluasi

KONSTRUK/VARIABEL LATEN NILAI AVE
Brand image 0,552
Brand trust 0,576
Purchase intention 0,513

Sumber: pengolahan data menggunakan PLS 

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan PLS

Gambar 2
Model Hasil Uji Validitas Konvergen
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Tabel 4
Nilai Outer Loading Setelah Evaluasi

ButirPernyataan Brand Image Brand Trust     Purchase Intention

BRIM4 0.688
BRIM5 0.837
BRIM6 0.694
BTRU3 0.791
BTRU4 0.774
BTRU5 0.708
PI1 0.781
PI3 0.731
PI5 0.628

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan PLS

Tabel 5
Hasil Uji Validitas Diskriminan dengan Kriteria 

Fornell-Larcker Criterion
Brand Image Brand Trust Purchase Intention

Brand image 0.743
Brand trust 0.326 0.335
Purchase intention 0.436 0.372 0.716

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan PLS

Tabel 6
Hasil Uji Reliabilitas

          LATENT VARIABLE           COMPOSITE RELIABILITY
            Brand image 0.786
            Brand trust 0.802
            Purchase intention 0.758

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan PLS

Uji validitas diskriminan (discriminant validity) dilakukan dengan 
tujuan untuk melihat apakah konstruk dapat dibedakan dari konstruk 
lainnya. Akar kuadrat dari nilai AVE jika lebih besar dari nilai AVE berarti 
konstruk memiliki sebaran varians yang lebih baik terhadap seluruh 
indikatornya (Hair et al., 2014: 105). Hasil uji ini disajikan dalam Tabel 5.

Berdasarkan hasil sesuai Tabel 5, di atas maka dapat dikatakan 
bahwa penelitian sudah memenuhi syarat validitas diskriminan karena 
nilai dari Fornell-Larcker Criterion yang menunjukkan bahwa nilai konstruk 
lebih tinggi dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk.

Uji reliabilitas bertujuan menguji konsistensi dari setiap konstruk 
dari hasil composite reliability sekumpulan indikator (Ghozali dan Latan 
2015: 41). Sebuah konstruk memiliki reliabilitas yang baik jika hasil dari 
composite reliability di atas 0,7. Hasil dari uji ini disajikan lewat Tabel 6.

Dari Tabel 6, di atas dapat dilihat bahwa masing-masing konstruk 
atau variable laten memiliki nilai composite reliability yang > 0,7 sehingga 
masing-masing konstruk atau variabel laten di dalam penelitian ini telah 
memenuhi unsur reliabilitas.
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Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Uji koefisien determinasi
Pengukuran dengan menggunakan nilai R-Square untuk setiap konstruk 
endogen atau variable laten dependen untuk kekuatan prediksi dilakukan 
dalam inner model ini (Ghozali dan Latan 2015: 78). Hasil pengujian 
koefisien determinasi dapat dilihat pada Tabel 7.

Berdasarkan hasil diatas maka dapat diartikan bahwa konstruk 
brand image mempengaruhi brand trust sebesar 10.6% dan konstruk brand 
image dan brand trust mempengaruhi purchase intention atau keputusan 
memilih sebesar 25% dan sisanya dijelaskan oleh variabel lainnya diluar 
penelitian ini.

Uji Multikolinearitas
Di dalam menguji multikolinearitas, hasil dari variance inflation factor 
atau VIF merupakan satu hal yang harus dilihat. Nilai dari VIF yang 
menunjukkan angka 5 atau di atas 5 dapat dikatakan berpotensi memiliki 
masalah kolinearitas (Hair et al., 2014: 125). Hasil dari uji ini disajikan 
dalam Tabel 8.

Dari hasil uji diatas maka dapat disimpulkan bahwa konstruk tidak 
memiliki masalah dalam multikolinearitas karena nilai VIFnya di bawah 
5.

Hasil Pengujian Hipotesis
Pengujian terhadap hipotesis yaitu melihat nilai koefisien jalur dari model 
penelitian dan hasil pengujian hipotesis penelitian ini dapat dilihat Tabel 
9.
Berdasarkan hasil uji hipotesis maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

H1: Terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention atau 
keputusan memilih

Tabel 7
Hasil uji R-Square(R2)

KONSTRUK ENDOGEN (VARIABEL LATEN DEPENDEN) R-SQUARE 
(R2)

Brand Trust 0.106
Purchase intention 0.250

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan PLS

Tabel 8
Hasil Uji Multikolinearitas

Brand Image Brand Trust Purchase Intention

Brand Image 1.000 1.119
Brand Trust 1.119
Purchase Intention

Sumber: hasil pengolahan data menggunakan PLS
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Tabel 9
Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Jalur Nilai  
Koefisien Jalur

P- 
Values

Keputusan

Terdapat pengaruh 
brand image terhadap 
purchase intention atau 
keputusan pembelian

Brand image 
→ purchase 
intention

0,352 0.000 Didukung

Terdapat pengaruh 
brand image terhadap 
brand trust

Brand image 
→ brand trust

0,326 0.000 Didukung

Terdapat pengaruh 
brand trust terhadap 
purchase intention atau 
keputusan pembelian

Brand trust 
→ purchase 
intention

0, 258 0.000 Didukung

Sumber: hasil olahan peneliti (2019) 

Dari pengujian hipotesis ini, hasilnya adalah nilai koefisien jalur 
tidak sama dengan (≠) nol (0), hasilnya adalah 0,352. Dengan ini maka 
hipotesis “terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention 
atau keputusan memilih lembaga pendidikan tinggi” didukung. Dengan 
kata lain, brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan memilih 
universitas. Penemuan ini didukung oleh penelitian sebelumnya oleh 
Puspitasari dan Patrikha (2018) yang menemukan pengaruh signifikan 
dari brand image terhadap keputusan memilih universitas pads siswa 
kelas XII di salah satu sekolah menengah atas di Surabaya. 

Brand image sendiri diartikan sebagai persepsi yang ada dibenak 
konsumen yang akan membawa mereka kepada asosiasi merek dimana 
mereka akan mengasosiasikan kualitas dari merek tersebut secara bebas 
didalam pikirannya. Kumpulan asosiasi ini akan membantu konsumen 
dalam melakukan pengambilan keputusan dengan informasi yang 
terbatas, bahkan sebelum mereka mencoba produk atau jasa tersebut. 
Informasi yang terbatas inilah yang dapat dijadikan celah bagi pihak 
universitas dalam meningkatkan daya saingnya dalam menarik calon 
mahasiswa baru. Dengan citra merek (brand image) yang kuat, universitas 
akan memiliki posisi bargaining yang lebih kuat diantara para pesaingnya 
karena calon konsumen sudah memiliki asosiasi akan kualitas universitas 
tersebut dibenak mereka walaupun calon mahasiswa belum bersekolah 
disana dan merasakan kualitasnya.

H2: Terdapat pengaruh brand image terhadap brand trust

Dari pengujian hipotesis ini, hasilnya adalah nilai koefisien 
jalur tidak sama dengan (≠) nol (0), hasilnya adalah 0,326. Dengan ini 
maka hipotesis “terdapat pengaruh brand image terhadap brand trust” 
didukung. Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Susilawati dan Wufron (2017) yang menemukan adanya pengaruh 
dari brand image terhadap brand trust dan penelitian lainnya oleh Bastian 
(2014) yang juga menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan 
dari brand image terhadap brand trust dengan kekuatan jalur sebesar 0,453. 

Brand trust sendiri dianggap mewakili persepsi konsumen bahwa 
suatu produk barang atau jasa memiliki kemampuan dalam memenuhi 
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kebutuhan dan keinginan konsumen serta dapat menyediakan rasa 
aman bagi konsumennya dalam melakukan pembelian (Kustini, 2011). 
Universitas dengan citra merek yang kuat akan memiliki kemampuan 
untuk membangun rasa aman bagi konsumen dimana rasa aman (sense of 
security) ini akan memperkuat keyakinan konsumen akan merek tersebut. 
Pihak universitas dapat membangun interaksi dengan calon mahasiswa 
dengan memperkuat basis brandingnya dengan melaksanakan strategi 
pemasaran yang efektif sehingga calon mahasiswa memiliki persepsi 
kualitas dan asosiasi merek yang kuat terhadap universitas tersebut. 

H3: Terdapat pengaruh brand trust terhadap purchase intention atau 
keputusan memilih

Dari pengujian hipotesis ini, hasilnya adalah nilai koefisien jalur 
tidak sama dengan (≠) nol (0), hasilnya adalah 0,258. Dengan ini maka 
hipotesis “terdapat pengaruh brand trust terhadap purchase intention 
atau keputusan memilih lembaga pendidikan tinggi” didukung. Hal 
ini didukung oleh Harsono et.al (2018) yang menemukan bahwa brand 
trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention konsumen di 
penelitiannya. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rahman dan 
Samsul (2018) juga mendukung hasil penelitian dimana ditemukan 
pengaruh positif dan signifikan brand image dan brand trust terhadap 
keputusan memilih universitas di daerah Makassar. Hal ini menunjukkan 
bahwa posisi merek sebuah universitas memiliki pengaruh terhadap 
keputusan memilih konsumen. 

Merek atau brand universitas merupakan perwakilan atau “wajah” 
dari produk atau jasa yang ditawarkan. Prior knowledge yang tertanam 
dibenak konsumen akan berpengaruh besar terhadap keputusannya 
dalam melakukan pembelian dan hal ini dapat dimanfaatkan oleh 
universitas dengan cara memperkuat posisi brandnya di mata masyarakat. 
Universitas dengan posisi brand image dan brand trust yang kuat akan 
memiliki kesempatan lebih besar untuk mendapatkan calon mahasiswa 
dan mempertahankan tingkat retensinya. Switching cost dan retensi 
konsumen merupakan salah satu faktor keunggulan yang dapat diraih 
oleh pihak universitas jika mereka bisa dengan sukses membangun 
brandnya dengan kuat dimata konsumen melalui strategi pemasaran 
yang berorientasi kepada penguatan merek, dan tentunya lebih baik jika 
diikuti dengan pengembangan kualitas yang ditawarkan. 

5. SIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN, DAN KETERBATASAN
Simpulan
Berdasarkan hasil pengolahan data pada penelitian ini, kesimpulan yang 
dapat diambil adalah:
1. Brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase intention atau

keputusan memilih lembaga pendidikan tinggi.
2. Brand image berpengaruh signifikan terhadap brand trust.
3. Brand trust berpengaruh signifikan terhadap purchase intention atau

keputusan memilih lembaga pendidikan tinggi.

Implikasi 
Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan maka dapat dilihat bahwa 
brand image dan brand trust memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan calon mahasiswa memilih universitas. Proses membangun 
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kepercayaan konsumen akan suatu merek atau brand memerlukan 
waktu yang tidak sebentar. Faktor emosi dan subjektivitas menjadi 
bagian dari pembentukan konsep brand image dibenak konsumen 
(Ferrinadewi, 2008:166). Karena sifatnya yang subjektif dan melibatkan 
sisi emosional seseorang, penempatan brand image akan lebih efektif jika 
dilakukan dengan menyentuh sisi emosional konsumen dan dilakukan 
secara konsisten agar citra merek terbangun dengan pondasi yang kuat. 
Banyak strategi pemasaran untuk bentuk jasa yang menggunakan cara 
ini untuk menyentuh sisi emosional calon konsumennya, seperti produk 
asuransi yang mengiklankan produknya dengan cerita menyentuh 
mengenai keluarga untuk menarik calon konsumen. Hal ini dikarenakan 
citra positif suatu merek diyakini akan menarik minat konsumen. Citra 
merek atau brand image universitas ini akan berhubungan erat dengan 
reputasi yang dimiliki universitas di masyarakat dan hubungan tersebut 
akan mempengaruhi perilaku konsumen akan sebuah produk (Prayudi, 
2012). Karena konsumen cenderung hanya mengandalkan informasi 
yang sifatnya terbatas sebelum melalukan keputusan pembelian maka 
mereka akan cenderung memilih produk yang sudah bereputasi atau 
yang namanya sudah umum terdengar di kehidupan sehari – hari. 

Saran dan Keterbatasan Penelitian 
Merek merupakan salah satu hal terpenting bagi perusahaan karena 
kemampuannya dalam membentuk citra perusahaan tersebut di benak 
konsumen. Sebuah organisasi atau perusahaan dengan citra merek yang 
kuat akan memiliki daya saing yang lebih tinggi dibandingkan dengan 
para pesaingnya. Hal ini dikarenakan konsumen cenderung melekatkan 
citra diri mereka dengan citra merek tertentu. Sebagai contoh, konsumen 
yang merasa dirinya adalah seorang pecinta lingkungan akan lebih 
tertarik untuk membeli merek produk yang menyatakan diri mereka 
ramah lingkungan, walaupun mungkin harganya sedikit lebih mahal. 

Di dalam industri pendidikan citra merek dan brand trust menjadi 
penting karena menurut penelitian yang dilakukan oleh Mourad (2011), 
brand image dan faktor – faktor yang terkait dengannya memberikan 
kontribusi signifikan terhadap decision making saat pemilihan sekolah. 
Seiring semakin meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya 
pendidikan yang berkualitas maka permasalahan biaya menjadi bukan 
jaminan utama saat proses pengambilan keputusanpemilihan sekolah 
(Ainscow dan Messiou, 2017). Oleh karena itu, citra merek dari sebuah 
lembaga pendidikan akan menjadi identitas lembaga tersebut dalam 
mempengaruhi calon konsumen saat memilih universitas. Melalui sebuah 
artikel berjudul “Building Global University Brand”, disebutkan bahwa 
lembaga pendidikan publik sekarang memiliki tren untuk mengalihkan 
perhatiannya kedalam bidang promosi di wadah media sosial dan 
pembelajaran daring untuk membangun brand image yang kuat dimata 
konsumen (Aruman, 2016). 

Karena brand sebuah universitas memiliki hubungan erat dengan 
reputasi, maka upaya membnagun brand menjadi pekerjaan rumah yang 
sangat penting untuk dikerjakan. Brand merupakan aset non – fisik yang 
bernilai tinggi jika dimanfaatkan dan dibangun secara efektif.  Ujung 
tombak branding universitas terletak pada kekuatan program studinya. 
Melakukan upaya branding akan sia – sia jika tidak diikuti dengan adanya 
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kualitas produk atau jasa yang mumpuni. Membangun hubungan 
emosional dengan brand dapat dilakukan dengan berbagai cara, 
diantaranya dengan mengoptimalkan media sosial untuk memasarkan 
produk, mengiklankan produk melalui media jejaring, memasarkan 
produk di acara – acara sekolah menengah seperti pentas musik dan 
budaya, memperkuat bagian humas universitas dan sebagainya. 

Penelitian ini tidak terlepas dari berbagai keterbatasannya seperti 
terlihat dari jumlah sampel yang berhasil didapatkan hanya berjumlah 
99 orang dari tiga sekolah menengah atas di Jakarta. Untuk penelitian 
selanjutnya, jumlah sampel yang lebih besar mungkin akan dapat lebih 
mewakili populasi dan memberikan hasil yang berbeda. Selain itu, 
variabel yang digunakan didalam penelitian ini hanya meliputi dimensi 
brand image dan brand trust, dimana masih banyak terdapat variabel 
pemasaran lainnya yang masih dapat digali untuk mencari pengaruh 
terhadap keputusan pembelian untuk ide penelitian selanjutnya. Akhir 
kata, dengan angka partisipasi kasar perguruan tinggi di Indonesia yang 
masih berkisar di angka 30%, universitas di Indonesia memiliki peluang 
pasar yang besar untuk menarik calon konsumen atau mahasiswa baru. 
Dengan melakukan strategi pemasaran berorientasi branding dengan 
efektif dan berkelanjutan, peluang universitas untuk meningkatkan daya 
saing dan keunggulan kompetitifnya di masyarakat akan semakin tinggi. 
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