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ABSTRAK

PENGARUH REBRANDING TERHADAP BRAND EQUITY
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH PRINGSEWU LAMPUNG

Oleh

ADITIA YUDIS PUSPITASARI

Brand equity universitas menjadi salah satu topik yang kini banyak diteliti dengan
semakin meningkatnya kebutuhan branding. Perguruan tinggi dituntut untuk dapat
berbeda dibandingkan kompetitor. Salah satu strategi yang dilakukan adalah
rebranding untuk membangun brand equity yang lebih kuat. Penelitian ini
dilakukan pada sebuah universitas swasta yaitu Universitas Muhammadiyah
Pringsewu Lampung yang melakukan rebranding akibat merger. Tujuan penelitian
ini adalah untuk mengetahui pengaruh rebranding terhadap brand equity dan
menganalisis perbedaan brand equity sebelum dan setelah rebranding. Pada
penelitian ini digunakan pendekatan kuantitatif untuk mengukur dampak
rebranding terhadap brand equity universitas dan mengetahui perbedaan sebelum
dan sesudah rebranding. Dimensi rebranding berupa renaming, redesign,
repositioning, dan relunching. Dimensi brand equity universitas yaitu brand
awareness, perceived quality, brand association, dan brand loyalty. Pengambilan
data dilakukan dengan survei kuesioner terhadap mahasiswa, dosen, dan karyawan.
Analisis kuantitatif pada 185 sampel menunjukkan rebranding berpengaruh pada
brand equity universitas dengan nilai koefisien determinasi yang rendah.
Rebranding meningkatkan brand awareness dan perceived quality merek baru.
Hasil uji beda t-test menunjukkan tidak ada perbedaan pada brand equity sebelum
dan sesudah rebranding. Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand equity
merek lama berhasil ditransfer ke merek baru karena rebranding telah meniadakan
brand equity merek lama dan memindahkannya ke merek baru. Keberhasilan
transfer brand equity tersebut terutama karena institusi menghargai sejarah dari
sekolah-sekolah tinggi yang melakukan merger. Selain itu, repositioning melalui
peningkatan reputasi dari sekolah tinggi menjadi universitas juga menjadi salah satu
alasan kuat keberhasilan transfer brand equity tersebut, terutama ketika dikaitkan
dengan brand awareness, brand association, dan perceived quality. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian terdahulu dari Muzellec & Lambkin (2006), Marques
et al. (2020), Beise-Zee (2022), dan Blazquez et al. (2019).

Kata kunci: rebranding, ekuitas merek, universitas, penguruan tinggi



ABSTRACT

THE IMPACT OF REBRANDING ON BRAND EQUITY
MUHAMMADIYAH UNIVERSITY OF PRINGSEWU LAMPUNG

by
ADITIA YUDIS PUSPITASARI

University brand equity is one of the topics that is currently being studied a lot with
the increasing need for branding. Universities are required to be different from
competitors. One of the strategies undertaken was rebranding to build more
substantial brand equity. This research was conducted at a private university,
Muhammadiyah University of Pringsewu Lampung, which was rebranded due to
the merger. This study aimed to determine the effect of rebranding on brand equity
and to analyze differences in brand equity before and after rebranding. In this
study, a quantitative approach was used to measure the impact of rebranding on
university brand equity and to find the differences before and after the rebranding.
The dimensions of rebranding included renaming, redesign, repositioning, and
relaunching. The dimensions of university brand equity were brand awareness,
perceived quality, brand association, and brand loyalty. Data were collected
employing questionnaire survey of students, lecturers, and employees. Quantitative
analysis of 185 samples showed that rebranding affects university brand equity with
a low coefficient of determination. Rebranding increaseed brand awareness and
perceived quality of new brands. The result of the t-test showed no difference in
brand equity before and after the rebranding. From these results, it could be
concluded that the brand equity of the old brand has been successfully transferred
to the new brand because the rebranding has removed the brand equity of the old
brand and brought it to the new brand. The success of the transfer of brand equity
was mainly because the institution appreciates the history of the merged academy.
In addition, repositioning through increasing reputation from academy to
university was also one of the solid reasons for the success of the brand equity
transfer, mainly when it was associated with brand awareness, brand association,
and perceived quality. This study supported the results of previous research from
Muzellec & Lambkin (2006), Marques et al. (2020), Beise-Zee (2022), and Blazquez
et al. (2019).

Keyword: rebranding, brand equity, higher education institution.
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“But in this case, you and I both learned that you don’t always get all the things in
the bag that you selected from the menu in the delivery service that is life. You
get what you get.”

— Taylor Swift

“But the price of getting what you want, is getting what once you wanted.”

— Neil Gaiman, The Sandman #3: Dream Country

“There are many answers to a question. There are many ways to fight a battle. There
are many outcomes to a strategy. One chance, winner takes all. But the end is the
same.”

— Chan Mou, The Ravages of Time

— Brett Yang
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l. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Badan amal usaha Muhammadiyah merupakan salah satu yang memiliki
peran penting di dunia pendidikan Indonesia. Muhammadiyah membawahi 162
Perguruan Tinggi Muhammadiyah dan Aisyiyah (PTMA), yang terdiri atas 60
Universitas, 82 Sekolah Tinggi, 6 Akademi, 9 Institut, dan 5 Politeknik. Tahun
2021, beberapa perguruan tinggi Muhammadiyah menempati peringkat dalam 100
universitas terbaik di Indonesia versi Webometrics, vyaitu Universitas
Muhammadiyah Yogyakarta (UMY) di peringkat 10, Universitas Ahmad Dahlan
(UAD) di peringkat 31, Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS) di peringkat
50, Universitas Muhammadiyah Malang (UMM) di peringkat 54, dan UHAMKA
di peringkat 69 (Aanardianto, 2021).

Muhammadiyah juga terus mendorong peningkatan kualitas perguruan
tingginya, salah satunya dengan mendukung rencana merger yang dicanangkan
pemerintah (JPNN, 2017). Sejak dukungan tersebut hingga tahun 2020,
Muhammadiyah telah melakukan merger 24 Sekolah Tinggi menjadi 12 Universitas
(Tirkaamiasa, 2020) salah satunya yang berdiri adalah Universitas Muhammadiyah
Pringsewu Lampung (UMPRI). UMPRI Lampung merupakan salah satu perguruan
tinggi swasta di Kabupaten Pringsewu yang terbentuk dari penyatuan empat
perguruan tinggi di bawah satu yayasan. Keempat perguruan tinggi tersebut adalah
STKIP Muhammadiyah Pringsewu Lampung, STIE Muhammadiyah Pringsewu
Lampung, STIKES Muhammadiyah Pringsewu Lampung, dan STIS
Muhammadiyah Pringsewu Lampung bergabung dan berubah nama menjadi
Universitas Muhammadiyah Pringsewu Lampung.

UMPRI Lampung secara resmi berdiri tanggal 15 Oktober 2019 berdasarkan
SK Kemristekdikti Nomor 654/KPT/1.2019 dan telah terakreditasi B oleh BAN-PT.
Merger tersebut dilakukan untuk memperkuat posisi UMPRI di tengah persaingan
perguruan-perguruan tinggi khususnya Kabupaten Pringsewu. Penyatuan tersebut
juga dapat memperbesar pasar calon mahasiswa baru serta menguatkan situasi



finansial UMPRI. Merger tersebut kemudian diikuti dengan aktivitas rebranding.
Perubahan tersebut meliputi perubahan nama, status, struktur organisasi, tagline,

visi misi, dan juga sistem organisasi secara keseluruhan.

Tabel 1. Renaming dan Redesign UMPRI Lampung

Nama, Akreditasi, dan Lambang

No Sebelum rebranding Setelah rebrandin
Nama Institusi Akreditasi Lambang g
1 STKIP Muhammadiyah B

Pringsewu Lampung

5 | STIE Muhammadiyah B
Pringsewu Lampung
) Universitas
3 STIKES Muhammadiyah B Muhammadiyah
Pringsewu Lampung Pringsewu Lampung
(Terakreditasi B)
4 STIS Muhammadiyah C

Pringsewu Lampung

Sumber: Pengolahan Data Pribadi (2022)

Rebranding yang terjadi paling dirasakan pada perubahan nama dan status,
yang awalnya sekolah tinggi menjadi universitas. Perubahan selanjutnya yang
paling tampak adalah pada lambang, meskipun mengandung simbol-simbol yang
kurang lebih sama seperti lambang Muhammadiyah, simbol padi dan kapas, serta
bunga kenikir, tapi warnanya berubah biru. Pilihan warna biru melambangkan
warna dasar universitas dalam Muhammadiyah. Warna biru menggantikan hijau
yang tadinya merupakan warna sekolah tinggi. Pewarnaan biru juga digunakan
dalam dalam berbagai warna utama UMPRI Lampung, misalnya pada almamater.

Strategi rebranding merupakan sesuatu yang lazim terjadi pada perusahaan.
Pada tahun 2021, Bank Mandiri Syariah, BRI Syariah, dan BNI Syariah melakukan
merger dan pembaruan merek menjadi Bank Syariah Indonesia. Di tahun yang sama
juga, perusahaan raksasa start up di Indonesia, Gojek dan Tokopedia memutuskan

merger dan mengubah nama serta logo menjadi GoTo. Di dunia pendidikan tinggi



Indonesia, salah satu universitas yang melakukan rebranding dengan mengubah
nama dan logo adalah Institut Pertanian Bogor (IPB) menjadi IPB University.
Perubahan tersebut didasari atas evaluasi dari kesehatan merek (brand health),
meningkatkan nilai yang ditawarkan dan meluaskan asosiasi, serta memberikan
kesan kontemporer dan moderen (IPB University, 2019). Universitas Portsmouth
di Inggris pernah melakukan perubahan nama dan identitas visual sebagai langkah
terbaik mengomunikasikan identitas brand mereka terhadap target konsumen
(Joseph et al., 2021). Rebranding oleh Harvard Business School dilakukan untuk
nama Harvard Business School Online menjadi akronim unik dan moderen yaitu
HBX. Strategi tersebut berhasil meningkatkan pendaftar hingga 70% pada kuartal
pertama (Byrne, 2019). Sementara itu, rebranding UMPRI Lampung yang salah
satu tujuannya adalah mendapatkan keunggulan kompetitif di antara pesaing, juga
memberi dampak lonjakan mahasiswa baru sebesar 21% setelah rebranding, tapi

pada tahun kedua jumlah itu menurun hingga 30.5%.

m 2019 (Sebelum Rebranding) m2020 2021

1347

1108

936

Mahasiswa baru

Gambar 1. Mahasiswa Baru UMPRI Lampung Sebelum dan Setelah Rebranding
(PDDikti, 2022)

Pada strategi rebranding, perusahaan melakukan pergantian atau pembaruan
brand secara keseluruhan atau berupa komponen-komponennya sesuai dengan
tujuan yang ditetapkan. Rebranding dilakukan untuk memperkuat posisi sebuah
perusahaan di dalam benak pelanggan, pesaing, dan publik. Tujuan utama dari
rebranding adalah meningkatkan brand equity (Goi & Goi, 2011). Rebranding

dapat terjadi akibat dari merger dan akuisisi, ketika hal tersebut terjadi brand equity



harus ditransfer dari merek lama ke merek yang baru (Beise-Zee, 2022). Muzellec
dan Lambkin (2006) menyatakan bahwa perubahan nama brand berpotensi
menghilangkan nilai-nilai yang telah terbangun dari brand lama sehingga dapat
membahayakan atau malah menghancurkan brand equity (ekuitas merek).

Ekuitas merek sendiri seperti yang dijelaskan Aaker (1991) merupakan
sekelompok aset dan kewajiban sebuah merek, yang terbagi dalam kategori brand
awareness (kesadaran merek), perceived quality (persepsi kualitas), brand
associations (asosiasi merek), dan brand loyalty (loyalitas merek). Seluruh kategori
aset dan kewajiban tersebut tertaut pada nama, logo, atau simbol merek, yang bisa
mengurangi atau menambah nilai yang diberikan oleh suatu produk atau layanan.
Kotler & Keller (2016) menjelaskan brand equity merupakan nilai tambah pada
produk dan jasa yang tercermin dalam pikiran, perasaan, dan tindakan konsumen
yang berkaitan dengan merek, dan juga harga, target pasar, dan keuntungan yang
diberikan merek bagi perusahaan. Manfaat tersebut sejalan dengan tujuan merger
dan rebranding yang dilakukan UMPRI Lampung. Strategi merger memberikan
keuntungan dari segi finansial dan memberikan peluang untuk perekrutan
manajerial baru, tapi juga perlu diperhatikan bahwa penggabungan dua institusi
yang telah memiliki budaya masing-masing memiliki letak kesulitan untuk

menciptakan branding baru dan menyatukan pemahaman internal (Dudija, 2018).

Tabel 2. Universitas Swasta di Provinsi Lampung

No Nama Lokasi Akreditasi Jumla_h
Prodi
1 |Universitas Muhammadiyah Pringsewu Pringsewu B 17
2 |Universitas Nahdlatul Ulama Lampung Lampung Timur - 15
3 |Universitas Muhammadiyah Lampung Bandar Lampung B 12
4 |Universitas Muhammadiyah Metro Metro Baik Sekali 30
5 |Universitas Muhammadiyah Kotabumi Lampung Utara B 11
6 |Universitas Bandar Lampung Bandar Lampung B 22
7 |Universitas Malahayati Bandar Lampung B 21
8 |Universitas Mitra Indonesia Bandar Lampung B 17
9 |Universitas Teknokrat Indonesia Bandar Lampung | Baik Sekali 15
10 |Universitas Sang Bumi Ruwa Jurai Bandar Lampung C 8
11 |Universitas Tulang Bawang Bandar Lampung B 9
12 |Universitas Megou Pak Tulang Bawang Tulang Bawang - 12
13 |Universitas Aisyah Pringsewu Pringsewu B 14

Sumber: Kemdikbud (2022), PDDikti (2022)




Dari segi eksternal, UMPRI Lampung juga harus menghadapi kompetisi
dengan perguruan tinggi lain baik yang ada di Pringsewu maupun daerah
sekitarnya. Di Provinsi Lampung sendiri, terdapat 13 universitas swasta yang
tersebar di empat kabupaten dan dua kota. Universitas swasta di Provinsi Lampung
mayoritas berlokasi di Bandar Lampung yaitu sebanyak tujuh universitas. Sehingga
potensi universitas swasta di kabupaten cukup besar terutama bagi calon mahasiswa
dan mahasiswa yang memiliki jarak tinggal jauh dari kota Bandar Lampung.

Pada saat ini, berdasarkan data dari PDDikti (2022) terdapat 10 perguruan
tinggi yang tercatat berada di Kabupaten Pringsewu. Dua di antaranya telah
berstatus universitas yaitu UMPRI Lampung dan Universitas Aisyah Pringsewu
(UAP). UAP juga merupakan universitas baru di Kabupaten Pringsewu yang berdiri
tahun 2019 setelah berubah status dari sekolah tinggi. Pada saat ini, UAP memiliki
empat fakultas, dua di antaranya seperti yang dimiliki UMPRI Lampung, yaitu
Fakultas Kesehatan dan Fakultas Keguruan dan Illmu Pendidikan. UAP mencatat
kenaikan penerimaan mahasiswa baru selama dua tahun berturut-turut yaitu sebesar
25.3 % pada tahun 2020 dan 29.27% pada tahun 2021. Kenaikan itu dipicu
pembukaan program-program studi baru dan gencarnya promosi.

Persaingan yang ketat, disertai fakta bahwa adanya penuruan penerimaan
mahasiswa baru setelah dua tahun rebranding merupakan sebuah gejala yang perlu
dipahami. Strategi rebranding umumnya dilakukan untuk mendorong dan
meningkatkan brand equity. Sebuah universitas dengan brand equity yang kuat
semestinya dapat bersaing misalnya melalui peningkatan penerimaan mahasiswa
baru. Penelitian-penelitian yang telah ada belum dapat menjawab permasalahan
tersebut. Pada saat ini penelitian mengenai rebranding dan brand equity memang
sudah sering dilakukan, tapi mayoritas mencakup area korporasi atau produk
tertentu. Muzellec & Lambkin (2006) melakukan penelitian mengenai pengaruh
rebranding pada 166 perusahaan dan menemukan bahwa perubahan estetika
pemasaran berpengaruh kurang terhadap brand equity dibanding perilaku
karyawan. Penelitian mengenai kaitan rebranding terhadap brand equity pernah
dilakukan oleh Beise-Zee (2021), Blazquez et al. (2019), dan Marques et al. (2020).
Beise-Zee (2021) yang menemukan bahwa brand equity dari merek baru dapat



bertahan jika tetap terhubung atau terasosiasi dengan nama perusahaan yang lama.
Temuan dari riset Blazquez et al. (2019) pada pasar fesyen mewah adalah
rebranding radikal dan moderat dapat dilakukan pada citra merek dan dapat
mendukung brand equity, tapi harus tetap memperhatikan sejarah dari merek
sebelumnya. Sementara itu, penelitian dari Marques et al. (2020) menemukan hasil
jika pada rebranding di label privat, brand equity berhasil ditransfer dari merek
lama ke merek baru, tapi tidak terbentuk brand equity baru pada proses tersebut.
Di bidang pendidikan tinggi, penelitian mengenai kaitan rebranding dan
elemen brand equity sebelumnya pernah diteliti oleh Suryawardani & Mariastuti
(2015) di Universitas Telkom yang juga merupakan hasil merger dan mendapatkan
hasil rebranding berpengaruh pada brand image. Selain itu, topik tersebut juga
diangkat oleh Makgosa & Molefhi (2012) yang melakukan penelitian pada
universitas yang melakukan rebranding logo (redesign) mendapatkan hasil bahwa
rebranding berpengaruh negatif terhadap brand equity yang diwakili brand image.
Brand equity pendidikan tinggi menjadi topik yang cukup diteliti beberapa
waktu terakhir (Girard & Pinar, 2020; Jawad et al., 2012; Khoshtaria et al., 2020;
Pinar et al., 2020; Tran et al., 2020). Riset mengenai brand equity institusi
pendidikan tinggi dilakukan karena komponen dan situasi yang berbeda dalam jasa
yang diberikan. Akan tetapi, pada saat ini belum ada kesepakatan mengenai dimensi
dalam brand equity universitas. Penelitian yang ada umumnya menggunakan dasar
brand equity dari Aaker dan Keller, meskipun seiring dengan perkembangan riset
mengenai topik tersebut beberapa peneliti telah mendapatkan dimensi yang khusus
ada brand equity institusi pendidikan tinggi antara lain reputasi universitas,
lingkungan emosional, dan lingkungan pembelajaran (Girard & Pinar, 2020).
Melihat dari fenomena pada objek penelitian, strategi rebranding UMPRI jika
tidak dikelola dengan tepat akan dapat menimbulkan krisis sebab brand merupakan
unsur esensial dalam pemasaran ke konsumen. ldentitas perguruan tinggi menjadi
sebuah janji akan nilai yang diharapkan konsumen sehingga menciptakan citra yang
melekat pada ingatan publik. Maka, diperlukan untuk mengetahui sejauh mana
dampak rebranding yang dilakukan UMPRI terhadap brand equity dengan
memfokuskan pada komponen-komponen yang paling signifikan sehingga

nantinya akan dapat membangun dan mengembangkan strategi pemasaran yang



lebih produktif. Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan dalam latar belakang,
maka peneliti tertarik melakukan penelitian yang berjudul, “PENGARUH
REBRANDING  TERHADAP BRAND EQUITY  UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH PRINGSEWU LAMPUNG”.

1.2. Rumusan Masalah

Dalam menghadapi persaingan dan meningkatkan mutu, lembaga pendidikan
tinggi swasta melakukan merger. Dampak dari merger yang dilakukan satunya
adalah penciptaan identitas baru atau rebranding. Institusi pendidikan tinggi yang
baru melakukan rebranding akan menghadapi perubahan pasar sehingga
dibutuhkan pemahaman akan kekuatan merek baru sehingga nantinya akan dapat
digunakan sebagai dasar menyusun strategi pemasaran yang tepat. Rebranding
bertujuan untuk meningkatkan kesadaran terhadap merek tersebut yang pada
akhirnya akan meningkatkan performa. Rebranding pada sekolah tinggi dapat
mempengaruhi brand equity, khususnya pada dimensi brand image (Makgosa & A.
Molefhi, 2012; Suryawardani & Mariastuti, 2015). Di Indonesia, penelitian
mengenai rebranding dan brand equity di perguruan tinggi masih belum banyak
dilakukan.

UMPRI Lampung merespons persaingan melalui strategi merger, yang diikuti
rebranding revolusioner. UMPRI Lampung mengubah identitasnya, baik dari nama
dan logo, hingga pada struktur dan budaya. Peluncuran UMPRI Lampung
dilakukan pada bulan Oktober 2019. Pada tahun 2020, pada penerimaan mahasiswa
baru pertama setelah rebranding UMPRI Lampung mencatat angkat 1347
mahasiswa baru (PDDikti, 2022) atau sebesar 10.3% dari jumlah total mahasiswa
baru universitas swasta di Provinsi Lampung (PDDikti, 2020). Sementara itu, pada
penerimaan tahun 2021, jumlah tersebut menurun menjadi hanya sekitar 936
mahasiswa. Besaran tersebut jauh jika dibandingkan salah satu perguruan tinggi
Yayasan Muhammadiyah lainnya, yaitu Universitas Muhammadiyah Metro yang
menerima 1590 mahasiswa di tahun akademik 2021/2022 (UM Metro, 2022).

Rebranding yang dilakukan UMPRI Lampung bertujuan untuk membangun
institusi yang semakin tangguh, berkelanjutan, dan memiliki daya saing global.
Sejarah telah membuktikan ketangguhan perguruan tinggi asal dan kini di bawah



nama dan status baru sebagai UMPRI Lampung, rebranding yang dilakukan harus
dapat memenuhi tujuan. Maka perlu diketahui bagaimana dampak rebranding
terhadap ekuitas merek UMPRI Lampung, agar selanjutnya dapat dijadikan dasar
membangun strategi branding dan marketing yang tepat. Maka, berdasarkan gap
empiris dan teoritis tersebut, maka peneliti ingin mengkaji permasalahan mengenai
rebranding yang berdampak pada brand equity UMPRI Lampung. Dari pemaparan
di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah rebranding memiliki pengaruh pada brand equity UMPRI Lampung?
2. Apakah terdapat perbedaan brand equity UMPRI Lampung sebelum dan

setelah rebranding?

1.3. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
a. Menganalisis pengaruh rebranding terhadap brand equity UMPRI Lampung.
b. Menganalisis brand equity sebelum dan setelah rebranding di UMPRI
Lampung.

1.3.2. Kegunaan Penelitian

a. Bagi lembaga pendidikan tinggi, khususnya UMPRI Lampung, penelitian ini
dapat menjadi saran bagi institusi dalam menentukan kebijakan dan
membangun strategi pemasaran yang produktif dan efektif berdasarkan posisi
ekuitas brand yang kini dimiliki sehingga nantinya akan dapat
mengembangkan merek yang telah ada menjadi lebih sustainable.

b. Bagi peneliti, penelitian ini merupakan latihan praktis dalam memecahkan
masalah manajemen dan memberikan solusi yang sesuai untuk institusi
pendidikan yang diteliti. Selanjutnya, penelitian ini akan dapat menjadi
rujukan dan referensi bagi peneliti lain atau pun pihak-pihak yang

berkepentingan untuk melakukan penelitian lebih lanjut.



1.  TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pemasaran

Solomon et al. (2018) memberikan definisi marketing yang menitikberatkan
pada konsumen, bahwa pemasaran menjadi sebuah aktivitas untuk memuaskan
kebutuhan konsumen. Proses pemenuhan kebutuhan tersebut menjadi fokus dalam
pengertian marketing yang disusun oleh Kotler & Keller (2016). Keduanya
mendeskripsikan secara sederhana bahwa marketing merupakan identifikasi dan
pertemuan antara manusia dan kebutuhan sosialnya. American Marketing
Association memberikan penjelasan lanjut yang lebih mendetail mengenai
pemasaran yaitu aktivitas dan proses dalam menciptakan, mengomunikasikan,
menyampaikan, dan melakukan pertukaran tawaran yang bernilai bagi konsumen,
Klien, partner, dan komunitas.

Seiring berkembangnya pengetauan dan teknologi, pemahaman dan sudut
pandang pemasaran juga mengalami perkembangan. Konsumen tidak lagi sekadar
menggunakan pertimbangan logika dalam memilih produk, tapi kini telah
dipengaruhi oleh pertimbangan yang lebih luas, misalnya pengaruh emosi,
lingkungan, dan lain-lain. Fenomena ini mendorong terjadinya pergeseran orientasi
pemasaran dari product-centric marketing menuju consumer-oriented marketing
selanjutnya values-driven marketing (Kotler & Keller, 2016; Tronvoll et al., 2011).
Hal tersebut berdampak pada pilihan strategi pemasaran yang diterapkan. Pada
product-centric marketing strategi pemasarannya akan menekankan pada
fungsionalitas  produk. Sementara consumer-oriented marketing akan
menghasilkan model pemasaran yang berfokus pada hubungan emosional dengan
konsumen, dan values-driven marketing akan menghasilkan strategi pemasaran
yang mengedepankan nilai-nilai konsumen.

Proses penghantaran nilai tersebut haruslah didasarkan pada pengetahuan
mengenai kebutuhan, keinginan, dan permintaan konsumen. Pengetahuan tersebut
harus didukung dengan identifikasi demografi, psikografi, dan perilaku konsumen
sehingga diketahui target pasar untuk menciptakan positioning produk dan

segmentasi pasar yang tepat. Selanjutnya dalam membangun hubungan dengan
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konsumen, proposisi nilai yang merupakan keuntungan pemenuhan kebutuhan
tersebut, misalnya melalui brand (merek). Melalui definisi tersebut, kemudian
Kotler & Keller (2016) menguraikan manajemen pemasaran sebagai perpaduan seni
dan sains dalam memilih target pasar, serta mendapatkan, menjaga, dan
mengembangkan  konsumen  melalui  penciptaan, penghantaran, dan
pengomunikasikan nilai-nilai konsumen. Manajemen pemasaran mencakup empat
tugas utama yaitu mengembangkan strategi dan rencana pemasaran, menangkap
wawasan pemasaran, membangun hubungan dengan konsumen, dan menciptakan

brand yang kuat.

2.1.1. Pemasaran Jasa

Konsep pemasaran pada awalnya didasarkan pada model produk dan barang.
Seiring dengan perkembangan teori dan pasar, perspektif pemasaran semakin
berkembang hingga merambah ke jasa yang berbeda dengan produk. (Kotler &
Keller, 2016) mengartikan jasa sebagai setiap tindakan atau kinerja yang
ditawarkan oleh satu pihak pada pihak yang lainnya yang secara prinsip tidak
berwujud dan tidak menyebabkan kepindahan kepemilikan. Perkembangan
perspektif pemasaran jasa dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti perilaku konsumen
dan korporasi, perilaku marketplace, dan agenda politik serta dibentuk oleh
perubahan teknologi.

Pergeseran orientasi pemasaran juga menyebabkan bergesernya konsep
penciptaan nilai yang tadinya dalam bentuk dipertukarkan untuk mendapatkan
profit atau value-in-exchange menjadi value-in-use yang menekankan pada
lingkungan konsumen (Hansen, 2019). Dua konsep dalam pemasaran jasa saat ini
yaitu ‘konsumen sebagai co-producer’ dan ‘value-in-use’ (Huotari & Hamari,
2017). Kedua konsep tersebut memberikan gambaran perbedaan jasa dengan
produk. Pada teori pemasaran umunya, nilai sebuah produk diciptakan dalam proses
produksi dan melekat dengan barang yang diproduksi. Di dalam konteks jasa,
pendekatan nilai dalam pertukaran dianggap tidak bernilai karena tidak terdapat
fisik produk. Situasi tersebut menjadikan konsumen sebagai co-producer nilai dari
sebuah produk jasa. Konsumen ikut berpartisipasi pada proses produksi yang nilai
produk jasa dapat tercipta hanya ketika konsumen menggunakan produk tersebut.
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Pada akhirnya, jasa bukan hanya menjadi sebentuk produk tambahan atau sebuah
tawaran khusu melainkan berwujud hubungan respirokal antara konsumen dan
perusahaan (Hansen, 2019).

Dalam kaitannya dengan pendidikan, jasa dapat didefinisikan sebagai
kegiatan lembaga pendidikan memberi layanan atau menyampaikan jasa
pendidikan kepada konsumen dengan cara memuaskannya (Faizin, 2017). Pada
literatur yang sama, terkait dengan hal itu, memaknai pemasaran dalam lingkup jasa
pendidikan dapat diartikan sebagai sebuah proses sosial dan manajerial untuk
mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan penawaran,
pertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain dalam bidang pendidikan.

Kegiatan pemasaran jasa dalam bidang pendidikan terkait erat dengan etika
yang berupa menawarkan mutu layanan intelektual dan pembentukan watak secara
menyeluruh. Pemasaran jasa pada bidang pendidikan dapat didorong melalui
meningkatkan visualisasi jasa yang tidak berwujud menjadi berwujud, menekankan
pada manfaat yang akan diperoleh (lulusan lembaga pendidikan), dan menciptakan
atau membangun suatu nama merek lembaga pendidikan (education brand name)
(Mundir, 2015).

2.2. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai interaksi dinamis dari afeksi
dan kognisi, perilaku, dan situasi lingkungan yang mendorong individu melakukan
perubahan pada aspek-aspek hidup mereka (Pandjaitan & Muhammad, 2020).
Penekanan pada sifat dinamis juga termuat dalam definisi perilaku konsumen oleh
Peter & Olson (2019) yang menyebutkan bawah tindakan yang dilakukan
konsumen selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu sehingga akan
mempengaruhi pengembangan strategi pemasaran. Sifat dinamis dari perilaku
konsumen juga menyebabkan generalisasi perilaku terbatas untuk jangka waktu,
produk, dan individu atau grup tertentu.

Perubahan perilaku konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu budaya
(budaya, subbudaya, dan kelas sosial), sosial (grup referensi, keluarga, dan peran
sosial atau status), dan faktor personal/individu (umur, tingkat siklus hidup,
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep sosial) (Kotler &
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Keller, 2016). Pada literatur yang sama, disebutkan juga bahwa selain faktor-faktor
tersebut, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh empat proses psikologis utama,
yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, dan ingatan. Proses psikologis tersebut tidak
terlepas dari faktor internal individu konsumen, tapi pemasar juga melakukan
strategi untuk dapat membangkitkan faktor psikologis tersebut, misalnya
menggunakan iklan di media, endorse melalu selebritas, mengadakan promo
penjualan, sampai dengan penawaran diskon pada toko-toko atau momen tertentu.

Faktor dan peran proses psikologis tersebut dijabarkan dalam roda analisis
konsumen, yaitu bentuk kerangka kerja yang membantu mengembangkan strategi
pemasaran (Peter & Olson, 2019). Terdapat tiga bagian dari kerangka kerja
tersebut, yang terdiri atas afeksi dan kognisi konsumen, perilaku konsumen, dan

lingkungan konsumen (Gambar 2).

Srategi
Pemasaran

KDHSUmen

Gambar 2. Roda Analisis Konsumen (Peter & Olson, 2019)

Afeksi dan kognisi konsumen dapat membantu menentukan target konsumen
dan bagaimana mereka akan merasakan serta memikirkan merek. Perilaku
konsumen berfungsi untuk membangun karakteristik produk atau jasa sehingga
konsumen dapat dengan muda mengambil keputusan pembelian dan mendorong
mereka melakukan pembelian berulang. Lingkungan konsumen mencakup latar
belakang konsumen yang terkait erat dengan pengambilan keputusan pembelian.
Ketiga faktor tesebut terhubungkan dengan tanda panah resiprokal yang berarti

terdapat hubungan dinamis yang tersebut berubah antar ketiga faktor tersebut.
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Kondisi tersebut juga menyebabkan ketika satu faktor mengalami perubahan, maka

akan menyebabkan perubahan pada faktor yang lain.

Faktor Eksternal Black Box Respons Konsumen
Psikologi
Konsumen o
fvasi roses
Stimulus Stimulus MOt'Vas_' Keputusan Keputu§an
. . Persepsi N Pembelian
Marketing Lingkungan i Pembelian Pilihan nroduk
Produk & jasa Ekonomi Pembelajaran Pengenalan oilih P "
Harga Teknologi Memori masalah P:I:ha: g1er|er
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Gambar 3. Model ‘Black Box’ (Kotler & Keller, 2016)

Pada Gambar 3 menerangkan proses pengambilan keputusan pembelian
dimulai dari pengaruh faktor eksternal yaitu ketika stimulus marketing dan
lingkungan memasuki kesadaran konsumen. Dari aliran tersebut, dipadukan dengan
seperangkat proses psikologi dengan karakteristik konsumen yang termasuk dalam
kategori ‘black box’ yang kemudian direspons oleh konsumen. Respons konsumen
juga dipengaruhi oleh berbagai hal dan meliputi dua proses yaitu proses keputusan
dan pembelian (fase 3). Gambar 3 juga menyajikan posisi brand dalam proses
pengambilan keputusan pembelian konsumen. Banyaknya pertimbangan konsumen
untuk melakukan pembelian, menuntut brand harus lebih populer, terkenal, atau
menjadi yang pertama teringat di pikiran konsumen.

Di dalam cakupan jasa, lingkup lingkungan konsumen disebut sebagai ‘black
box’ atau kotak hitam (Hansen, 2019). Konsep kotak hitam tersebut karena adanya
variasi variabel yang sangat besar dan konsumen sering mengubah keputusan
mereka pada menit-menit terakhir tergantung pada apa yang mempengaruhi (Pollak
et al., 2022). Periode ‘kotak hitam’ tersebut juga dapat didefinisikan sebagai
interaksi dari kecenderungan konsumen terhadap sebuah keputusan pembelian yang
terjadi di dalam pikiran konsumen. Pemahaman terhadap ‘black box’ konsumen
merupakan salah satu hal esensial bagi manajer untuk membangun strategi

marketing yang sukses. Hemsley-Brown & Oplatka (2016) menyusul model
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pengambilan keputusan bagi konsumen perguruan tinggi yang diadaptasi dari

model perilaku konsumen ‘Black Box’ yang disusun Kotler & Amstrong (2013).

Lingkungan Black Box Respons Konsumen

a e h ( . ) o \
* Globalisasi « Karakteristik « Sikap konsumen
« Internasionalisasi mahasiswa terhadap faktor-
* Permintaan dan * Personal faktor |nst_|tu3|
penawaran * Sosial * Preferensi
» Kompetisi * Budaya terhadap institusi
* Ekonomi « Proses perilaku * Karakteristik
* Teknologi konsumen « Tipe program
» Sosial dan politik * Model
+ Komunikasi pembelajaran
marketing + Masa studi

. J . J . J

Gambar 4. Model Perilaku Konsumen pada Perguruan Tinggi (Hemsley-Brown &
Oplatka, 2016)

Pada level pertama proses yaitu lingkungan pemasaran perguruan tinggi.
Lingkungan model tersebut mencakup globalisasi karena saat ini perguruan tinggi
menyasar pasar global. Globalisasi juga terkait erat dengan internasionalisasi yang
berkait juga dengan kompetisi bukan hanya secara lokal dan regional, tapi juga
internasional. Elemen lingkungan pada model black box perguruan tinggi tetap
mempertahankan faktor ekonomi, sosial, dan teknologi seperti pada model acuan
dengan menambahkan komunikasi pemasaran yang terkait erat dengan konsumen
perguruan tinggi. Level kedua merupakan wujud black box itu sendiri, terdiri atas
karakteristik mahasiswa dan proses perilaku konsumen. Kotak terakhir merupakan
respons konsumen yang mencakup sikap konsumen terhadap institusi serta
karakteristik dan fitur yang menjadi preferensi konsumen perguruan tinggi. Model
ini memberikan gambaran kontekstual mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
pemilihan perguruan tinggi dan menyediakan kerangka respons yang mungkin

diberikan oleh konsumen.

2.3. Brand dan Branding

Bagi pelanggan brand (merek) seringkali menjadi salah satu pemandu dalam
memilih barang atau jasa yang diinginkan. Tingkat paparan, kepopuleran, dan
kualitas dari sebuah brand sangat bisa mempengaruhi keputusan konsumen. Brand

dengan posisi lebih menonjol dapat memberikan efek positif dan menguntungkan
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bagi perusahaan. Kesuksesan sebuah perusahaan pada pasar saat ini dipengaruhi
oleh kekuatan dari brand misalnya pada level kesadaran merek, kekuatan asosiasi,
dan keseluruhan perilaku brand (Oh et al.,, 2020) Dari dasar tersebut, maka
membangun, mengembangkan, dan merawat brand menjadi sebuah strategi jangka
panjang yang seharusnya diberi perhatian khusus.

Pada tingkat konsumen, seringkali brand diidentikan dengan sekadar nama
atau simbol. Elemen tersebut juga tercakup dalam pengertian brand yang paling
sering dikutip, yakni yang dicetuskan American Marketing Association (AMA)
pada tahun 1960. Definisi dari AMA menyebutkan bahwa brand merupakan nama,
istilah, tanda, simbol, desain atau sebuah kombinasi dari seluruh elemen tersebut
yang dimaksudkan untuk mengindentifikasi barang dan jasa dari satu atau beberapa
penjual dan untuk membedakan mereka dari para pesaingnya. Sejak definisi
tersebut dirilis tahun 1960 hingga kini pengertian brand terus berkembang seiring
dengan perkembangan dalam dunia bisnis dan marketing. Aaker (2014)
mendeksripsikan singkat perubahan brand sejak tahun 1980 yang dimulai dari
gagasan bahwa brand merupakan aset, memiliki ekuitas, serta menggerakkan
strategi dan performa bisnis. Hal tersebut mendorong perubahan dalam manajemen
brand, pengukuran brand, serta peran pemasaran dalam mengelola brand.

Menyingkapi semakin jelasnya perbedaan brand yang dari sekadar logo atau
simbol menjadi bermakna lebih luas mencakup hal-hal yang menciptakan
kesadaran, reputasi, dan keunggulan di pasar, Keller (2015) membedakan ‘brand’
dengan B kecil dari definisi AMA dengan ‘Brand’ dengan B besar untuk konsep
industri. Pembedaan tersebut juga hadir dari adanya peran brand dari sudut pandang
konsumen dan manajer (tabel 3). Riley (2016) menginterpretasikan lebih lanjut
mengenai perbedaan tersebut bahwa pengertian brand merujuk pada nama atau
simbol yang terkait dengan legalitas instrumen. Sementara itu, Brand ‘B besar’
merujuk identitas dan elemen brand dari perusahaan sebagai input yang
menghasilkan luaran berupa citra atau kesan pada pikiran konsumen. Sehingga
dalam posisi tersebut fungsi brand adalah sebagai ‘identifier’ atau pengenal (Riley,
2016). Di titik ini perkembangan brand bergeser dari sebagai producer identifiers

menjadi product identifiers, yang selanjutnya menjadi ekuitas (Tjiptono, 2014).
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Ketika sebuah brand dapat memainkan perannya untuk konsumen, maka akan
memberikan keunggulan terhadap brand tersebut. Konsumen akan lebih mudah
menjatuhkan pilihan, bahkan membayar lebih untuk kualitas yang dijanjikan. Brand
tersebut tidak hanya dapat memberikan keuntungan kompetitif, tapi juga
mendorong terciptanya profit (De Chernatory et al., 2011) serta memberikan

keuntungan dalam jangka panjang (Kapferer, 2008).

Tabel 3. Perbedaan Fungsi Brand bagi Konsumen dan Manajer

Bagi Konsumen Bagi Manajer

1. ldentitas asal dan detail produk. 1. Sarana identifikasi untuk memudahkan

2. Menekan risiko. proses penanganan atau pelacakan produk

3. Jaminan dari perusahaan . bagi perusahaan.

4. Pengurang biaya pencarian (search costs) 2. Wujud hukum terhadap fitur atau aspek

secara internal atau eksternal. produk yang khas.

5. Nilai-nilai yang diberikan produsen. 3. Tanda kualitas bagi tingkat kepuasan

6. Sarana proyeksi simbolis citra diri. pelanggan.

7. Menjadi ciri kualitas sebuah produk. 4. Wadah untuk menciptakan ikatan dan
makna unik yang memberikan perbedaan
produk di antara kompetitor.

5. Sumber keunggulan kompetitif.
6. Sumber finansial terkati pendapatan di
masa depan.

Sumber: Keller et al. (2015)

Keunggulan-keunggulan brand dapat diciptakan melalui proses branding.
Proses ini merupakan upaya perusahaan untuk menambah atau melengkapi produk
dengan kekuatan brand (Kotler & Keller, 2016). Definisi tersebut memperlihatkan
branding sebagai salah satu bagian dari positioning produk atau perusahan. Sejak
cikal bakalnya, branding berawal dari kegiatan memberikan nama, tanda, simbol
dari hewan ternak hingga tawanan menggunakan penanda khusus seperti tato atau
luka dari api (Bastos & Levy, 2012; Hampf & Lindberg-Repo, 2011). Objek dengan
penanda lebih mudah dikenali dan dibedakan dengan lainnya sehingga dapat
menciptakan nilai proposisi yang baik. Dengan berbagai nilai tambah pada brand
yang dapat membuat brand tersebut menjadi bernilai positif, mudah diakses, dan

konsisten maka akan dapat menciptakan brand equity.
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2.4. Rebranding

Upaya perusahaan dalam menghadapi perubahan dan perkembangan dapat
dilakukan melalui revitalisasi diri lewat rebranding. Perubahan identitas merek
dapat terjadi antara lain karena merek yang sebelumnya telah ketinggalan dan
kurang berkembang, merger dan akuisisi, adanya visi dan misi baru perusahaan,
timbulnya skandal, atau karena ingin menampilkan citra baru. Bentuk-bentuk
rebranding yang dilakukan perusahaan dapat berupa perubahan elemen fisik seperti
logo, sampai dengan perubahan manajemen dan struktur organisasi. Rebranding
merupakan kegiatan menciptakan suatu nama yang baru, istilah, simbol, desain,
atau kombinasi dari semua faktor tersebut yang bertujuan memberikan posisi baru
merek dalam pikiran pemangku kebijakan dan pesaing (Muzellec et al., 2003).

Terdapat berbagai macam alasan perusahaan melakukan rebranding, yang
dapat dikategorikan menjadi faktor internal dan eksternal (Goi & Goi, 2011; Lomax
& Mador, 2006). Faktor internal yang melandasi rebranding antara lain perubahan
strategi perusahaan, budaya organisasi perusahaan, cara komunikasi perusahaan,
dan kebiasaan organisasi. Sementara itu bentuk-bentuk faktor eksternal pendorong
rebranding berupa perubahan organisasi (merger dan akuisisi, alih status
perusahaan), pergantian strategi korporasi dan perubahaan pada posisi persaingan
(penurunan citra merek, bergesernya posisi pasar), serta adanya skandal atau kasus
yang menimpa perusahaan.

Salah satu ancaman bahaya dalam strategi rebranding adalah hilangnya
brand equity yang telah dibangun bertahun-tahun (Campbell, 2013) dengan cara
mengalienasi segmen pasar. Gotsi & Andriopoulos (2007) mengemukankan empat
tantangan terbesar dalam proses rebranding adalah terputus atau adanya gap
hubungan dengan identitas lama atau pun yang baru dibangun; stakeholder myopia
merujuk pada para pemegang kebijakan yang lebih fokus pada kondisi finansial dan
eksternal, dibanding internal perusahaan; menekankan ke label bukan makna, dan
tantangan dari beragam identitas yang muncul dari berbagai pihak dengan latar
belakang kultur organisasi yang berbeda. Keputusan melakukan rebranding harus
didasarkan pertimbangan dan strategi yang matang.

Muzellec & Lambkin (2006) membuat sebuah model deskriptif berupa
diagram hubungan antara tingkat perubahan estetika pemasaran dan level
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positioning sebuah merek, yang menghasilkan level evolutionary rebranding atau
revolutionary rebranding. Pada rebranding evolusioner, perusahaan melakukan
perubahan posisi dan estetika yang kecil dan prosesnya bertahap sehingga tidak
teramati oleh pengamat. Sementara itu, dalam rebranding revolusioner terjadi
perubahan besar yang dilakukan perusahaan, misalnya perubahan nama atau logo
merek dan perubahan struktur organisasi setelah merger. Muzellec & Lambkin
(2006) juga membagi level rebranding dalam sebuah hirarki, dari dasar ke puncak
berupa product rebranding, bussines unit rebranding, dan corporate rebranding.
Rebranding pada setiap level tersebut dapat terjadi tanpa saling mempengaruhi.

Terkait hasil riset rebranding, temuan penelitian sebelumnya beragam.
Tinjauan Miller et al. (2014) dari 72 kasus rebranding unik menemukan proporsi
hasil positif dan negatif yang merata. Hasil positif ditunjukkan oleh keberhasilan
bisnis, pencapaian tujuan rebranding, atau rekomendasi positif yang kuat. Hasil
negatif dicatat ketika tidak satu pun dari ketiga indikator tersebut hadir. Pada
literatur yang sama, Miller et al. (2014) menyatakan bahwa fenomena rebranding
merupakan sebuah aksi yang berisiko tanpa memiliki jaminan kesuksesan.

Pemangku kepentingan internal merupakan faktor kunci keberhasilan
rebranding (Alahuhta, 2009). Rebranding dapat menurunkan atau menaikkan
moral karyawan ketika hasil rebranding menjadi lebih baik atau buruk (Tsai et al.,
2015). Rebranding dapat memberikan kesempatan baru bagi karyawan untuk
berkembang dan memberikan kesempatan lebih luas. Rebranding juga
mengharuskan karyawan untuk mempelajari kebijakan baru yang dapat
membingungkan dan menurunkan moral. Perusahaan membutuhkan karyawan
untuk paham terhadap dan berkomitmen untuk keberhasilannya (Joseph et al.,
2021). Keterlibatan dan peran karyawan pada proses rebranding bahkan sama
penting dalam menentukan perasaan pelanggan terhadap merek, yang artinya
rebranding juga harus bertujuan meyakinkan pemangku kepentingan internal untuk
menerima dan berperilaku sesuai dengan nilai baru yang diproyeksikan (Muzellec
& Lambkin, 2006).
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2.4.1. Tahapan Rebranding

Daly & Moloney (2004) menyarankan bahwa proses rebranding perusahaan
memiliki tahapan sebagai berikut: pra-analisis situasi kampanye, tahap satu:
kampanye kemitraan, tahap dua: visi dan nilai, tahap tiga: pencitraan merek
sementara/ganda (penamaan merek), tahap empat: pra-peluncuran, dan tahap lima:
peluncuran. Muzellec et al. (2003) menyatakan bahwa rebranding terdiri dari
repositioning, renaming, redesign, dan relaunching. Dari pendapat tersebut
(Ahonen, 2008; Juntunen et al., 2009) membangun model fase rebranding
berdasarkan kompleksitas dari proses tersebut dari sudut pandang korporasi. Model
tersebut terdiri atas tujuh fase utama yang dapat berjalan berurutan atau saling
beriringan, yang terdiri atas triggering (pemicu), analyzing and decision making
(analisis dan pengambilan keputusan), planning (perencanaan), preparing
(persiapan), implementing (implementasi), evaluating (evaluasi) dan continuing
(kelanjutan).

Model tersebut menjadi siklus ketika mencapai keberlanjutan, yang ditandai
dengan tanda panah kembali ke fase pemicu dan analisis. Serta dari analisis menuju
langsung ke fase keberlanjutan. Sehingga proses yang ada akan terus berjalan sesuai
perkembangan situasi. Pada setiap fase, ada keterlibatan dukungan manajemen,

komunikasi rebranding, dan SDM, serta stakeholder dari luar perusahaan.

l¢
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Gambar 5. Fase Rebranding Perusahaan (Juntunen et al., 2009)

1. Triggering (pemicu) adalah fase pertama dari proses rebranding. Fase ini
terdiri dari alasan di balik rebranding, yaitu, keputusan, peristiwa atau proses
yang menyebabkan perubahan, termasuk perubahan kepemilikan struktur,

strategi perusahaan, posisi kompetitif dan lingkungan eksternal.
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2. Dari situasi tersebut, proses masuk ke fase analyzing and decision making
(menganalisis dan pengambilan keputusan) termasuk menganalisis anteseden
dari situasi saat ini yaitu analisis pasar, analisis persaingan, analisis pesaing,
dan analisis aspek internal.

3. Planning (perencanaan) merupakan salah satu fase yang paling luas. Pada
fase ini, hasil akhir dari rebranding sudah harus dibayangkan, termasuk juga
perumusan visi, misi, tujuan, dan nilai-nilai baru yang ini disampaikan.
Ketika melakukan perencanaan rebranding terdapat beberapa sub-proses
yaitu repositioning, renaming, restructuring dan redesigning (Kaikati &
Kaikati, 2003; Muzellec et al., 2003) sebelum merek perusahaan baru
diluncurkan.

4.  Fase preparing (persiapan) meliputi persiapan rencana dan pre-tes untuk
peresmian, termasuk menyiapkan desain baru untuk brand baru perusahaan
berupa “corporate visual identity system” (CVIS) yang akan diubah.

5. Launching (peluncuran) adalah pengomunikasikan merek perusahaan baru
terlebih dahulu kepada pemangku kepentingan internal dan setelah itu kepada
pemangku kepentingan eksternal (Gotsi & Andriopoulos, 2007).

6. Fase evaluation (evaluasi) adalah pengukuran kesuksesan atau kegagalan
dari strategi rebranding. Evaluasi dilakukan untuk seluruh tahapan
rebranding dan dapat menggunakan survei kesadaran merek, survei
konsumen, dan citra merek.

7.  Tahap terakhir adalah continuing (kelanjutan). Bagi pelanggan, termasuk
kualitas operasional perusahaan, dalam hal ini kualitas layanan dan
memenuhi janji merek. Untuk personel, orientasi berkelanjutan dan
pendidikan perlu ditawarkan. Untuk manajemen dan personel, itu termasuk

berkelanjutan pertimbangan strategi merek perusahaan dalam setiap tindakan.

Pada model tersebut terlihat bahwa setiap fase rebranding selalu terkait
dengan dukungan manajemen, komunikasi, dan SDM. Sementara itu, di dalam
model tersebut, diketahui juga posisi dimensi rebranding: renaming, redesign,

repositioning, dan relaunching berada pada fase planning hingga launching.
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2.4.2.Dimensi Rebranding

Dimensi rebranding terdiri dari empat bagian yaitu perubahan positioning

(repositioning), perubahan nama (renaming), perubahan design (redesign), dan

pengkomunikasian merek baru (relaunch). Keempat dimensi rebranding tersebut

disebut oleh (Muzellec et al., 2003) sebagai ‘The Four Elements of Rebranding’.

a.

Repositioning

Repositioning dianggap sebagai fase penetapan tujuan di mana keputusan
diambil untuk mencoba menciptakan posisi baru yang radikal dalam pikiran
pelanggan, pesaing, dan pemangku kepentingan lainnya (Kotler & Keller,
2016). Perubahan menyeluruh tersebut menjadi sinyal bergantinya struktur
organisasi dan strategi positioning, tapi langkah tersebut juga sangat berisiko
karena perubahan brand equity dari kedua brand begitu signifikan (Jaju,
2006). Penelitian oleh MacHado et al. (2012) menyatakan bahwa konsumen
lebih memilih logo dan nama baru bagi perusahaan yang melakukan merger
jika dua atau lebih perusahaan yang melakukan merger tersebut sudah
terkenal dan familier.

Renaming

Renaming merupakan salah satu topik yang paling sering dibahas dalam studi
rebranding. Nama merupakan indikator inti yang menjadi dasar dari
kesadaran dan komunikasi merek (Ahonen, 2008). Nama brand penting
karena dapat menjadi salah satu ikatan emosional juga identitas dari
konsumen. Perubahan nama setelah merger atau akuisisi sebagai salah satu
sinyal reposisi. Perubahan nama juga bisa menjadi strategi yang mahal, di
mana rebranding meningkatkan risiko kehilangan akumulasi niat baik dalam
bentuk pengenalan nama, citra merek, dan basis pelanggan setia yang dapat
memakan waktu bertahun-tahun untuk dibangun (Aaker, 1991). Penelitian
dari Beise-Zee & Wafler (2020) memberikan hasil bahwa renaming dapat
dilakukan tanpa menghilangkan nilai yang sudah ada melalui konsistensi
dalam komunikasi merek baru dengan fokus pada kesamaan visual merek
lama dan baru, pemeliharaan distributor dan fasilitas, serta keterlibatan

manajemen dan staf penjualan terdahulu.
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Cc.  Redesign
Redesign adalah perubahan pada sistem identitas visual perusahaan
(corporate visual identity system/CVIS). CVIS memainkan peran penting
dalam cara organisasi menampilkan dirinya baik ke pihak internal maupun
eksternal. Desain mengungkankan nilai dan ambisi organisasi, bisnis, dan
karakteristik. Elemen kunci dari CVI adalah nama perusahaan, logo, palet
warna, jenis font, dan slogan perusahaan, dan tagline dan/atau deskripsi.
Perubahan CVI bisa sangat terlihat dan karena itu merupakan alat penting
untuk menandakan perubahan organisasi, baik secara internal maupun
eksternal (Bolhuis et al., 2018).
Efek internal dari perubahan CVI melibatkan perubahan dalam identitas
organisasi, sementara efek eksternal dari perubahan CVI akan mempengaruhi
citra dari brand tersebut. Redesign ini dapat diterapkan misalnya pada alat
tulis, barang cetakan, iklan, situs web, kendaraan, bangunan, interior, dan
pakaian perusahaan. Desain terbaru dari merek hasil gabungan bisa mengikuti
merek yang lebih kuat, atau meleburkan menjadi logo baru dengan tetap
mengusung elemen lama, atau menciptakan yang benar-benar baru. Kunci
keberhasilan redesign adalah untuk meredakan tanggapan negatif konsumen
terhadap logo yang baru dirancang melalui penggunaan logo yang lebih
figuratif atau eksposur berulang dari logo baru (Kim & Lim, 2019). Proses ini
berbeda dengan renaming, karena renaming adalah proses pemilihan nama,
dan redesign merupakan menciptakan visual layout dari nama baru brand.

d. Relaunch
Proses ini merupakan final dari rebranding dan menjadi penentuan
bagaimana publik akan menerima nama baru tersebut. Pengkomunikasian ini
dilakukan untuk pihak eksternal maupun internal melalui konferensi pers,
papan reklame, iklan, dan lain-lain.

2.5. Branding dan Rebranding di Lembaga Pendidikan Tinggi

Penggunaan brand sebagai salah satu strategi marketing perguruan tinggi
mulai marak sejak dua dekade lalu. Kondisi tersebut dipicu oleh dorongan untuk
perguruan tinggi dalam mengamankan posisinya menghadapi kompetitor (Harsha
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& Shah, 2011). Branding universitas memiliki tantangan berbeda dengan produk
atau jasa umumnya. Pendidikan merupakan tipe jasa yang hadir karena adanya
kontak antara konsumen (siswa/mahasiswa) dan penyedia jasa (perguruan tinggi)
yang berkelanjutan hingga konsumen sampai di akhir pendidikan (Khanna et al.,
2014). Pada konteks pendidikan tinggi, persepsi kekuatan, kesukaan, dan asosiasi
unik dengan brand tidak akan tercapai hingga seorang individu menyelesaikan
pengalamannya, termasuk menyelesaikan kuliah (Vukasovi¢, 2015). Tipe tersebut
menitikberatkan pada pengalaman konsumen ketika berinteraksi dengan brand.

Branding lembaga pendidikan tinggi juga harus mempertimbangkan identitas
dan stakeholder yang dimiliki. Menurut Chapleo (2015) identitas sebuah
universitas terlalu rumit untuk dapat diekspresikan menjadi satu proposisi brand
yang ringkas. Universitas dapat mengembangkan variasi brand bagi berbagai
stakeholder, misalnya mahasiswa sarjana, mahasiswa pascasarjana, alumni,
perekrut perusahaan, anggota komunitas lokal, orang tua siswa, organisasi yang
mengandalkan penelitian dan pengetahuan akademik khusus, penggemar tim
olahraga (untuk pasar Amerika Serikat), dan sebagainya (Pinar et al., 2014).

Kompleksitas tersebut tidak menghalangi lembaga pendidikan tinggi untuk
mulai menerapkan branding. Dorongan untuk membangun identitas diri yang tedas
semakin menguat terlebih dengan aktivitas promosi yang kini dapat merambah jauh
menggunakan internet dan mudahnya calon mahasiswa mendapatkan informasi
mengenai berbagai universitas yang dituju. Institusi pendidikan tinggi merasa
penting untuk memiliki dan membangun merek yang kuat. Keterkaitan erat antara
branding dan marketing, menjadi alasan untuk menciptakan sebuah brand yang
unik dan mudah dikenali sebagai fitur yang dapat dipasarkan.

Tidak jarang strategi branding yang dilakukan sebuah lembaga pendidikan
tinggi mengalami kegagalan. Penyebab kegagalan tersebut umumnya karena tidak
memahami jika branding adalah strategi jangka panjang. Hal tersebut menyadarkan
universitas bahwa untuk membangun merek yang kuat dan brand equity tidak
cukup hanya mengandalkan marketing eksternal dan promosi yang simpel (Girard
& Pinar, 2020). Adanya tren tersebut mendorong lembaga pendidikan tinggi untuk
melakukan pembenahan diri, salah satu bentuknya lewat rebranding. Pembenahan

dan pembaruan merek tersebut juga merupakan reaksi universitas menghadapi



24

tekanan finansial dan dalam menghadapi kompetitor eksternal baik dalam
jangkauan geografi, akademis, serta semakin maraknya program-program
kursus/pembelajaran daring yang berlandaskan profit (Campbell, 2013).
Rebranding di lembaga pendidikan tinggi juga dapat merupakan hasil dari merger
beberapa perguruan tinggi dalam upaya restrukturisasi.

Rebranding di lembaga pendidikan tinggi dimulai dari mengaffirmasi ulang
misi institusi, nilai-nilai, dan budaya sembari menginvestigasi keunggulan
kompetitif (Campbell, 2013). Universitas dapat memulainya dari mengubah
emblem kampus menjadi logo yang lebih artistik (grafis yang lebih simpel atau
abstrak), bergaya moderen (pengunaan font yang mengandung sedikit ornamen dan
minimalistik), dan universal (mengurangi detail afiliasi dan misi, lebih bernuansa
‘bussines-like’) (Drori et al., 2013). Kegiatan rebranding tidak terbatas hanya
perubahan visual, universitas juga membangun perhatian terhadap aspek-aspek
yang berbeda, seperti lokasi yang unik (di tepi hutan sebagai laboratorium alamiah)
sebagai fitur identitas yang khas di antara brand lembaga lainnya (Drori, 2015).

Penelitian mengenai rebranding dengan fokus pada perubahan visual logo
universitas yang melakukan merger yang dilakukan oleh Erjansola et al. (2021)
pada mahasiswa menemukan bahwa logo baru menghadapi perlawanan awal
sebelum menjadi sumber asosiasi merek yang positif. Sementara itu, Shi et al.
(2020) mengkaji mengenai perubahan nama universitas terhadap penerimaan
mahasiswa dan menemukan hasil bahwa renaming tidak secara signifikan
meningkatkan penerimaan mahasiswa. Akan tetapi, dalam penelitian tersebut juga
menyebutkan bahwa pada situasi renaming dari sekolah tinggi menjadi universitas
akan mendorong peningkatan signifikan terhadap penerimaan mahasiswa baru.

Kunci utama rebranding sebuah universitas adalah menerapkan strategi
tersebut bukan sekadar untuk keuntungan lembaga, tapi didasarkan pada
mahasiswa, staf, dosen, dan pihak-pihak yang terkait dan menjadi inti dari institusi.
Clark et al. (2020) menyebutkan bahwa kesuksesan rebranding perguruan tinggi
tergantung pada kesadaran administrator menengah dan manajemen akan manfaat
branding. Komunikasi internal terkait aktivitas rebranding memiliki peran kuat dan
bernilai terhadap strategi rebranding. Kesuksesan rebranding dapat meningkatkan
minat pihak-pihak terkait, membangun relasi dan jaringan yang lebih luas, dan
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meningkatkan pendapatan universitas. Dengan kata lain, rebranding yang berhasil
dapat mendorong brand awareness, bahkan menciptakan brand loyalty, yang
akhirnya akan membangun dan mengembangkan brand equity universitas. Hal
tersebut sejalan dengan hasil riset Muzellec & Lambkin (2006) menunjukkan
bahwa strategi rebranding dilakukan untuk meningkatkan brand equity, begitu pula

pada lembaga pendidikan tinggi (Goi & Goi, 2009).

2.6. Brand Equity

Brand equity (ekuitas merek) hadir dari ide bahwa semakin terkenal sebuah
merek maka akan lebih sukses (Aaker, 2013). Keberhasilan tersebut didapat dari
nilai tambah yang hadir ketika brand tersebut berhasil menciptakan persepsi
berbeda pada konsumen dan memiliki posisi kuat dibanding pesaing-pesaingnya.
Kotler & Keller (2016) menyampaikan bahwa brand equity terkait dengan atribut
yang melekat pada sebuah merek, yang dapat memberikan hasil berbeda ketika
merek tersebut dipasarkan dengan atribut tersebut atau tidak. Sebuah brand yang
memiliki brand equity akan dapat memperoleh keuntungan jangka panjang baik
dari sisi positioning, penetrasi pasar, bahkan juga finansial. Merek yang memiliki
brand equity yang kuat juga akan mendapatkan brand love (Zhou et al., 2020) dan
brand loyalty (Joshi & Garg, 2021).

Brand Equity

Brand Awareness

Brand Association

o Terkait dengan
asosiasi lain

e Rasa familier
menumbuhkan suka

¢ Visibilitas
meningkatkan
pertimbangan
konsumen

e Sinyal komitmen

e Membantu proses
dan pengumpulan
informasi

o Pembedaan/posisi

o Alasan pembelian

e Penghalan bagi
kompetitor

o Ekstensi

Brand Loyalty Perceived Quality
e Menurunkan  biaya | e Alasan untuk
marketing membeli
e Trade leverage e Pembedaan/
e Menarik  konsumen posisi
baru melalui | e Harga
kesadaran dan | e Kanal konsumen
keyakinan yang tertarik
o Waktu untuk | e Perpanjangan/eks
merespons ancaman tensi merek

Menyediakan nilai-nilai bagi konsumen
dengan meningkatkan:

—

Menyediakan nilai-nilai bagi perusahaan
N dengan meningkatkan:

« Interprestasi atau pemprosesan informasi
« Yakin terhadap keputusan pembelian
» Memanfaatkan kepuasan

—

« Efektifitas program pemasaran

« Loyalitas merek (brand loyalty)

» Harga/margin

* Merek ekstensi (brand extensions)
* Trade leverage

» Keunggulan kompetitif

Gambar 6. Model Brand Equity (Aaker, 1991)
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Gambar 6 memperlihatkan dimensi-dimensi dalam brand equity dan
bagaimana fungsi masing-masing, yaitu brand awareness, brand association,
brand loyalty, dan perceived quality. Keempat dimensi akan mempengaruhi nilai-
nilai perusahan/brand tersebut bagi konsumen. Gambar tersebut juga menerangkan
bagaimana brand equity menghasilkan nilai-nilai bagi konsumen dan perusahaan
dengan memberikan dorongan pada berbagai segmen. Bagi konsumen, keberadaan
brand equity yang tinggi akan lebih mudah meyakinkan mereka membuat
keputusan pemberian. Sementara bagi perusahaan brand equity akan mendorong
efektivitas program pemasaran dan keunggulan kompetitif.

Pada gambar komponen brand equity dari Aaker (1991) dan pengertian-
pengertian yang telah dihimpun pada bagian ini memberikan gambaran bahwa
brand equity dapat berfungsi bagi perusahaan (company-based brand equity) dan
bagi konsumen (customer-based brand equity). Seperti yang diterangkan pada
Gambar 6, hubungan antara kedua perspektif tersebut mengalir dari sisi konsumen
ke finansial. Brand yang belum mencapai hati atau memori pelanggan tentunya
akan sulit melebarkan langkahnya di pasar. Dari dasar tersebut juga, maka brand
equity dapat dilihat dari dua perspektif, finansial dan konsumen. Dari sisi keuangan,
brand equity merupakan sebuah aset yang dapat dianalisis secara finansial.
Sementara itu, dari sisi konsumen, brand equity lebih terkait dengan bagaimana
persepsi, memori, dan hubungan konsumen terhadap merek tersebut.

Perkembangan dalam manajemen brand membawa satu lagi perspektif brand
equity, selain dari finansial dan konsumen, yang ketiga adalah dari sisi karyawan
(employee brand equity) yang juga harus dipertimbangkan (King et al., 2012).
Terutama pada perusahaan penyedia jasa, karyawan dapat menjadi wujud atau
gambaran dari merek perusahaan karena karyawan merupakan figur yang
berinteraksi langsung dengan konsumen dan bertanggung jawab memberikan
pengalaman positif dan otentik bagi konsumen (Smith et al., 2021). Dari fungsi
brand equity tersebut, pengukuran brand equity dapat dilakukan dari perspektif
konsumen finansial, atau karyawan; perspektif apa pun yang digunakan, hal
tersebut merupakan indikator kinerja kritis terhadap kesuksesan sebuah merek
(Duncan et al., 2019).
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Sementara itu terkait hubungan brand equity dengan rebranding, ketika
mendefinisikan ekuitas merek, Aaker (1991) menyatakan bahwa jika nama atau
simbol merek harus diubah, sebagian atau seluruh aset atau kewajiban dapat
terpengaruh dan bahkan hilang, meskipun beberapa dapat dialihkan ke nama dan
simbol baru. Muzellec & Lambkin (2006) menyatakan bahwa tujuan dan tantangan
utama dari strategi rebranding adalah untuk berhasil menciptakan atau mentransfer
ekuitas merek dengan mentransfer asosiasi positif ke merek yang direvisi, sembari

menciptakan brand equity pada merek baru.

2.6.1. Brand Equity Perguruan Tinggi

Brand equity dapat dianggap sebagai kekuatan sebuah merek. Istilah tersebut
mengandung makna bahwa sebuah merek terkenal memiliki nilai tambah yang
lebih besar dan sukses. Perhatian terhadap brand equity semakin meningkat di
kalangan perguruan tinggi yang semakin berorientasi makerting dan menyadri
pentingnya mengembangkan merek universitas yang kuat (Vukasovi¢, 2015).
Keinginan untuk mencuat dibanding kompetitor, menjadi citra pertama yang
diingat oleh masyarakat, dan reputasi yang baik mendorong lembaga pendidikan
tinggi untuk menerapkan aplikasi brand equity. Studi dari Walter et al. (2022)
menegaskan dampak positif dari ekuitas merek pada preferensi merek, nilai merek
dan kesediaan untuk membayar dan membuktikan pentingnya universitas
menciptakan citra merek yang positif untuk memperoleh competitive advantage dan
menarik calon mahasiswa. Akan tetapi, konsep brand equity yang sudah ada masih
belum memadai untuk lembaga pendidikan tinggi yang memiliki karakterisasi yang
berbeda dengan barang dan jasa pada umumnya.

Penelitian-penelitian mengenai brand equity universitas pada awalnya
mengadaptasi model dari Aaker dan Keller. Pada perkembangannya, seperti Pinar
et al. (2014) melakukan riset mengenai dimensi-dimensi penyusun brand equity
untuk perguruan tinggi. Dari penelitian tersebut, Pinar mendapatkan terdapat dua
kategori penyusun brand equity, yaitu inti (core) dan pendukung (supporting) yang
menitikberatkan pada pengukuran berdasarkan pengalaman yang dirasakan dan
dialami mahasiswa. Kategori tersebut disusun didasarkan dari hasil penelitian (Ng
& Forbes, 2009) yang menyatakan bahwa pengalaman belajar merupakan salah satu
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nilai dasar dan signifikan dari branding sebuah universitas. Keunikan lain dari jasa
perguruan tinggi dalam menilai brand equity adalah fakta bahwa gelar universitas
adalah pembelian satu kali (one-time purchase); sehingga loyalitas tidak dapat
dievaluasi melalui pembelian berulang, tapi dapat dilihat misalnya dari keputusan
meneruskan studi pascasarjana di institusi yang sama (Vukasovi¢, 2015)

Mourad et al. (2011) mengembangkan model brand equity dari Keller dan
Aaker untuk menyusun dimensi brand equity universitas, yang terdiri atas tiga
pokok yaitu consumer attributes (atribut konsumen), brand awareness, dan brand
image. Temuan tersebut emudian kembali dikembangkan Mourad et al. (2020)
melalui analisis komparatif yang berfokus untuk menemukan faktor-faktor layanan
pendidikan penentu brand equity dari sudut pandang mahasiswa. Lima belas
dimensi pengukuran digunakan dalam penelitian tersebut yang mengindikasikan
hasil berupa kualitas pendidikan, citra sosial, dan kesuksesan di pasar tenaga kerja
semestinya menjadi pilar utama dari strategi pemasaran sebuah universitas untuk
mendorong peningkatan brand equity. Akan tetapi, penentuan determinan brand
equity lembaga pendidikan tinggi juga harus memperhatikan kematangan institusi,
pasar yang ingin dimasuki, serta kondisi lingkungan budaya (Mourad et al., 2020).

Beberapa peneliti lain pernah melakukan riset mengenai brand equity
perguruan tinggi. Terdapat dimensi-dimensi khusus terkait universitas yang hadir
dan menjadi perbedaan dengan pengukuran brand equity untuk produk dan jasa
lainnya, seperti reputasi universitas, fasilitas universitas, lingkungan belajar, dan
lainnya. Selain itu, ditambah juga dengan dimensi pengembangan yang terkait
dengan keunikan perguruan tinggi dibandingkan dengan bentuk brand dari produk
atau jasa yang lain, seperti reputasi akademis dari dosen, kualitas staf, pelayanan
perpustakaan, pengembangan Karir, asesmen pengetahuan, aktivitas promosi
universitas, ukuran kampus, sejarah, dan lain-lain (Girard & Pinar, 2020;
Khoshtaria et al., 2020; Moghaddam et al., 2013; Mourad et al., 2020; Pinar et al.,
2014; Tran et al., 2020; Vukasovic, 2015).

2.6.2. Dimensi Brand Equity
Pengukuran brand equity dalam penelitian ini merujuk pada dimensi-dimensi

yang berupa brand awareness, perceived quality, brand loyalty, dan brand
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association. Dimensi brand equity tersebut berdasarkan dari penelitian (Aaker,

1991) Empat indikator ekuitas merek universitas diterangkan lebih lanjut sebagai

berikut:

a.

Brand loyalty tercipta ketika brand awareness dan positive brand image
meningkatkan brand choice yang mendorong konsumen melakukan
pembelian berulang (Keller, 1993). Aaker (1991) menjelaskan bahwa
brand loyalty terkait dengan preferensi konsumen memilih brand ketika
terjadi brand tersebut membuat perubahan harga, fitur produk,
komunikasi, atau pun distribusinya. Brand loyalty terkait pengalaman
konsumen dengan brand. Hubungan kepuasan, keterlibatan produk
(pengalaman), serta brand value dengan brand loyalty juga telah
dibuktikan dalam penelitian oleh Vera & Trujillo (2017). Rebranding
dapat berdampak negatif terhadap kepercayaan konsumen terhadap
merek tersebut, sehingga mengganggu hubungan loyalitas dengan merek
yang sudah dikenal (Delassus & Descotes, 2012).

Pada brand equity universitas, brand loyalty dipengaruhi oleh brand
awareness, learning environment, brand association, brand trust, dan
university reputation (Girard & Pinar, 2020; Pinar et al., 2020), yang
dapat berbentuk kemauan mahasiswa untuk merekomendasikan
perguruan tinggi mereka pada orang lain (Tran et al., 2020). Penelitian
dari Kaushal & Ali (2020) membuktikan bahwa loyalitas konusmen
perguruan tinggi dipengaruhi oleh reputasi universitas, dalam wujud
kesediaan mahasiswa untuk merekomendasikan universitas mereka
kepada orang lain, memilih institusi yang sama untuk studi lebih lanjut
atau tetap berhubungan dengan almamater sebagai alumni.

Brand awareness adalah kekuatan kehadiran sebuah brand dalam benak
konsumen. Ketika konsumen tidak menyadari keberadaan sebuah merek,
maka merek tersebut tidak akan memiliki nilai atau ekuitas. ldentitas
visual dan simbol dari sebuah brand dapat memberikan pengaruh
signifikan terhadap brand awareness (Marques et al., 2020). Brand
awareness berdampak pada pilihan konsumen, persepsi, sikap dan
loyalitas (Aaker, 1996; Huang & Sarig6lli, 2014). Kesadaran merek
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konsumen memengaruhi proses pengambilan keputusan, karena
ketenaran merek dikaitkan dengan kemungkinan merek menjadi bagian
dari serangkaian opsi yang lebih tinggi, yang pada akhirnya berdampak
pada hasil pasar (Huang & Sarig6lli, 2014). Penelitian dari Madadi et al.
(2021) mengungkapkan bahwa kesadaran merek meningkatkan brand
association dan perceived quality. Brand awareness adalah faktor
penting untuk menciptakan brand yang kuat sebuah universitas. Brand
awareness juga memiliki pengaruh terhadap dimensi brand equity
universitas lainnya dari penelitian Pinar et al. (2020), yaitu brand
association, learning environment, brand loyalty, dan university
reputation. Universitas juga dapat memanfaatkan berbagai jenis strategi
promosi dan iklan, misalnya melalui media sosial.

Brand association atau asosiasi merek adalah bagian dari brand yang
terkait dengan memori pelanggan terhadap merek tersebut (Aaker, 1991).
Keller (1993) menjelaskan lebih lanjut bentuk asosiasi tersebut berupa
atribut terkait produk atau berhubungan dengan pembelian dan konsumsi
produk, seperti informasi harga, penampilan produk, pemakaian, yang
tersimpan dalam memori konsumen dan memberikan arti pada brand
tersebut dalam pikiran mereka. Sebagai salah satu komponen penting
pembangun dan penyusun brand equity karena berkenaan erat dengan
pengambilan keputusan konsumen, brand association memberikan
perbedaan pada pembentukan pengetahuan dan memori mengenai brand
dalam pikiran konsumen. Brand association akan lebih kuat melalui
semakin banyak interaksi, paparan, dan pengalaman bersama brand
tersebut. Universitas harus menimbang pengalaman konsumennya untuk
membangun sebuah brand yang kuat (Pinar et al., 2020).

Peran perceived quality dalam membangun brand equity melalui konteks
persepsi kualitas sebuah merek. Semakin tinggi persepsi pelanggan
terhadap kualitas menandakan melalui pengalaman berinteraksi dalam
jangka panjang, konsumen dapat mengenali keunikan dari brand tersebut
(Delassus & Descotes, 2012). Kualitas yang tinggi akan memberikan
konsumen alasan untuk menjatuhkan pilihan pada brand tersebut dan



31

memberikan cara bagi sebuah brand untuk membedakan diri dari
kompetitor, memasang harga tinggi, serta membangun pondasi kuat
untuk brand extension (Aaker, 1991). Hal tersebut menjadikan perceived

quality sebagai salah setu elemen utama dalam brand equity.

2.7 Rekapitulasi Penelitian Terdahulu

Topik mengenai branding, rebranding, dan brand equity telah menjadi bahan riset
sejak dua hingga tiga dekade yang lalu. Hingga saat ini penelitian yang telah ada
dirasa masih belum cukup karena masih banyak area dan detail yang belum
terjangkau. Riset mengenai rebranding masih terfokus pada produk dan korporasi.
Riset mengenai hubungan rebranding dan brand equity di pendidikan tinggi juga
masih jarang dilakukan. Tabel di bawah ini menyajikan hasil rekapitulasi dari
penelitian-penelitian terdahulu sebagai sumber pengembangan hipotesis dan

pembahasan.

Tabel 4. Rekapitulasi Hasil Penelitian Terdahulu

No Peneliti Metode Hasil Pembahasan

1 | Muzellec & | Penelitian cross- Dua perusahaan yang | Rebranding ditujukan
Lambkin sectional dengan dijadikan contoh berhasil | untuk  meningkatkan,
(2006) 116 sampel peru- | meningkatkan brand | mendapatkan kembali,
European sahaan yang awareness melalui kam- | mentransfer, dan/atau
Journal of melakukan panye iklan masal. Brand | menciptakan kembali
Marketing rebranding dan association dapat berta- | brand equity perusa-
Vol. 40 dua studi kasus han dan rebranding | haan. Penyebab rebra-

perusahaan. mempengaruhi  secara | nding paling banyak
positif persepsi konsu- | adalah perubahan struk-
men. Citra merek juga | tur, terutama M&A.
dipengaruhi oleh peran | Perubahan pada estetika
karyawan. Agar rebran- | marketing kurang ber-
ding dapat diterima, | pengaruh pada brand
karyawan dan konsumen | equity  dibandingkan
harus menerima dan | faktor lain seperti peri-
memahami  kebutuhan | laku karyawan.
untuk perubahan.

2 | Marques et Pengambilan data | Brand  equity  tidak | Konsumen mengait-kan
al. (2020) melalui kuesioner. | mengalami  perubahan | citra merek private
Journal of Analisis data yang signifikan, artinya | label dengan identitas
Business men-ggunakan brand equity yang ada | merek sebelumnya.
Research confirmatory sebelumnya telah | Kesadar-an dan
Vol. 117 factor analysis. berhasil dipindahkan ke | loyalitas merek adalah

merek  baru; namun, | faktor yang paling

brand equity merek baru | terkait dengan persepsi

tidak tercipta. konsumen sebelum
dilakukan rebranding.
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No Peneliti Metode Hasil Pembahasan

3 | Rian Penelitian studi Temuan menunjukkan | Kampanye rebrand-
Beise- Zee kasus unit bisnis kelanjutan yang dirasakan | ing dengan pesan
(2022) yang melakukan dari sumber daya tidak | yang sesuai, kesama-
Journal of rebranding me- berwujud, berwujud, dan | an visual, dan konti-
Brand lalui wawancara relasional merek baru | nuitas elemen yang
Management | mendalam semi- sebagai kondisi utama di | dikenal publik dapat
Vol. 29 terstruktur dan mana merek baru | menekan peru-bahan

arsip rebranding. | mempertahankan ekuitas | persepsi konsu-men
merek yang terkait dengan | dan mencapai keseta-

nama merek sebelumnya. raan antara nama

merek lama dan baru.

4 | Erjansolaet | Penelitian Logo baru awalnya | Perubahan  persepsi
al. (2021) longitudinal den- | menghadapi  penolakan, | terhadap logo baru
Journal of gan pendekatan hingga dapat menjadi | dari negatif ke positif.
Brand kualitatif dan sumber  positif ~ brand | Logo baru ditentang
Management | kuantitatif terkait | association, dan menjadi | karena kurang estetis
Vol. 28 perubahan logo bagian  dari  identitas | dan tidak merepre-

dengan responden | korporat dariuniversitas. sentasikan univer-
mahasiswa tahun sitas. Namun seiring
pertama pada waktu, logo tersebut
universitas yang diterima dan menjadi
melakukan bersinonim  dengan
merger. organisasi.

5 | Roy & Experimental de- | Merek mapan (atau | CBBE dari merek
Sarkar sign dengan sam- | pemimpin pasar) mungkin | yang sudah mapan
(2015) pel yaitu maha- | menghadapi efek negatif | berkurang akibat
Journal of siswa  sebanyak | rebranding dari perspektif | rebranding sementara
Brand 180 orang dan | konsumen. Bertentangan | merek yang kurang
Management | sampel brand | perlunya rebranding evolu- | mapan meningkat.
Vol. 22 berupa Samsung | sioner untuk meningkatkan

dan Micromax. citra merek atau untuk
meningkatkan kepribadian
merek di benak konsumen.

6 | Blazquez et | Pendekatan Rebranding merupakan | Perubahan radikal dan
al. (2019) kualitatif ~ multi- | proses yang sangat | moderat dapat dilaku-
International | metode kompleks.  Menciptakan | kan pada brand image
Journal of menggunakan identitas  brand  yang | dan dapat mendukung
Business and | waancara  semi- | kontemporer dan atraktif | customer-based
Globalisatio | terstruktur dengan | merupakan hal krusial. brand equity, dengan
n Vol. 22 praktisi, fokus tetap berkaitan den-

grup  konsumen, gan sejarah dan DNA
dan semiotika. dari merek lama.

7 | Makgosa & | Pengambilan data | Hasil menunjukkan logo | Proses  rebranding
A. Molefhi menggunakan lama  memiliki  brand | dapat menyebabkan
(2012) kuesioner. awareness yang lebih | penurunan tingkat
Business and | Analisis data | tinggi dibanding logo baru. | kepentingan  brand
Economic dengan analisis | Responden lebih loyal dan | yang telah eksis harus
Research frekuensi, analisis | terhubung dengan logo | diimplementasikan
Vol. 2 faktor, paired t- | lama dibanding logo baru. | dengan hati-hati.

tests dan regresi | Sehingga, brand equity | Komuni-kasi menjadi
dengan SPSS. menurun setelah rebrand- | hal kritis bagi
ing. mahasiswa untuk

menerima logo baru.
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No Peneliti Metode Hasil Pembahasan
8 | Setiani et al. Pengumpulan Berpengaruh signifikan | Hasil tersebut menun-
(2018) data dan peng- | antara corporate rebrand- | jukkan bahwa media
Russian ambilan data | ing pada brand equity, | harus mendapat per-
Journal of melalui  kuesi- | identitas baru pada brand | hatian, terutama baga-
Agricultural oner.  Analisis | association, logo baru pada | imana mereka mem-
and Socio- data mengguna- | brand association, | bentuk brand dalam
Economic kan analisis | repositioning pada brand | pikiran consumer dan
Sciences Vol. korelasi dan | association, identitas baru | shareholder, terkait
76 multiple linear | pada perceived quality, | dengan finansial.
regression. logo baru pada perceived | Perencanaan
quality, repositioning pada | rebranding harus dil-
brand loyalty, identitas | akukan secara ma-
baru pada brand loyalty. tang.

Sumber: Pengolahan Data oleh Peneliti (2022)

2.8. Kerangka Pemikiran

Berdasarkan rumusan masalah, maka penelitian ini menggunakan dua jenis
kerangka pemikiran. Kerangka pemikiran pertama sesuai rumusan masalah apakah
terdapat pengaruh rebranding terhadap brand equity UMPRI Lampung. Kerangka
kedua untuk rumusan masalah apakah terdapat perbedaan antara brand equity

sebelum dan sesudah rebranding di UMPRI Lampung.

2.8.1. Kerangka Pemikiran Masalah Pertama

Terdapat dua variabel yang akan diukur yaitu rebranding dan brand equity.
Kedua variabel tersebut akan diukur dari sisi konsumen internal UMPRI Lampung,
yaitu mahasiswa, dosen, dan staf/karyawan. Oleh karena itu, varibel rebranding (X)
merupakan persepsi konsumen terhadap rebranding, dan variabel brand equity
merupakan persepsi konsumen terhadap brand equity UMPRI Lampung (setelah
rebranding). Dimensi rebranding yang digunakan berupa renaming, redesign,
repositoning, dan relauching (Muzellec & Lambkin, 2006). Sementara itu, untuk
dimensi brand equity dibangun dari empat dimensi dari hasil penelitian
(Mahrinasari et al., 2017; Pina & Dias, 2021; Yoo & Donthu, 2001) yaitu perceived

quality, brand loyalty, dan brand awareness.
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. H1 Brand Equity
Rebranding UMPRI

Gambar 7. Kerangka Penelitian untuk Pengaruh Rebranding terhadap Brand
Equity

2.8.2. Kerangka Pemikiran Masalah Kedua

Rumusan masalah yang kedua adalah apakah terdapat perbedaan antara brand
equity sebelum dan sesudah rebranding Univesitas Muhammadiyah Pringsewu
Lampung. Variabel yang akan diukur adalah brand equity sebelum dan sesudah
rebranding. Pengukuran brand equity dilakukan pada konsumen internal UMPRI
Lampung dengan menggunakan rujukan pengukuran yang sama untuk mengukur

brand equity pada kerangka pemikiran pertama.

Brand equity H2 Brand equity

sebelum rebranding setelah rebranding

'
v

Gambar 8. Kerangka Penelitian untuk Perbedaan Brand Equity Sebelum dan
Sesudah Rebranding

2.9. Pengembangan Hipotesis
2.9.1. Pengaruh Rebranding terhadap Brand Equity

Rebranding telah dikaji secara meluas selama beberapa dekade terakhir, salah
satunya didorong oleh meningkatnya jumlah merger dan akuisisi perusahaan-
perusahaan ternama di dunia. Dampak yang sering menjadi topik penelitian
rebranding adalah pengaruhnya terhadap brand equity, baik bagi produk maupun
korporasi. Bahasan yang menjadi rujukan mengenai pengaruh rebranding terhadap
brand equity merupakan hasil penelitian dari Muzellec & Lambkin (2006). Dalam
riset tersebut, 166 perusahaan yang melakukan rebranding diteliti dan hasil yang
ditemukan berupa perubahan dalam estetika marketing tidak terlalu berpengaruh
terhadap brand equity dibandingkan faktor lain seperti perilaku karyawan.
Keduanya kemudian melakukan penelitian kualitatif mengenai corporate

rebranding pada perusahaan B2B dengan temuan bahwa reputasi perusahaan
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mendorong brand equity dan adopsi satu nama bagi seluruh produk menjadi
keuntungan bersama bagi konsumen dan suplier (Lambkin & Muzellec, 2010).

Penelitian dalam topik ini juga dilakukan oleh Roy & Sarkar (2015) yang
spesifik meneliti pengaruh perubahan elemen merek terhadap brand equity. Dari
penelitian tersebut, diketahui jika brand equity dari brand yang telah eksis akan
menghilang setelah rebranding dibandingkan dengan merek yang baru
berkembang. Pembedaan hasil berdasarkan kematangan merek juga menjadi
sorotan dalam penelitian Blazquez et al. (2019) bahwa strategi rebranding yang
dipakai dapat mempengaruhi brand equity. Perubahan yang terlalu radikal dan
mengabaikan sejarah brand dapat menyebabkan hilangnya brand equity. Penelitian
tersebut juga menekankan bagi manajemen untuk memahami visi baru serta
mempertimbangkan sejarah brand ketika memilih strategi rebranding. Sementara
itu, hasil Setiani et al., (2018) mengenai riset corporate rebranding menunjukkan
terdapat pengaruh antara corporate rebranding terhadap brand equity.

Pada pendidikan tinggi, penelitian mengenai pengaruh rebranding terhadap
brand equity belum banyak dilakukan. Makgosa & Molefhi (2012) melakukan
penelitian pada topik ini dengan fokus rebranding pada perubahan logo dan
menemukan bahwa brand equity dari logo baru universitas lebih rendah dibanding
logo yang lama. Penelitian tersebut menekankan pentingnya proses komunikasi
dengan mahasiswa terkait rebranding untuk meningkatkan brand equity. Penelitian
lain dilakukan oleh Suryawardani & Mariastuti (2015) pada perguruan tinggi
swasta yang melakukan rebranding dan mendapatkan hasil bahwa terdapat
pengaruh rebranding terhadap dimensi brand equity, yaitu brand image. Dari
beberapa penelitian terdahulu di atas mengindikasikan adanya pengaruh rebranding

terhadap brand equity, maka hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah:

H1. Terdapat pengaruh antara rebranding terhadap brand equity

Universitas Muhammadiyah Pringsewu Lampung.

2.9.2. Perbedaan Brand Equity Sebelum dan Sesudah Rebranding
Riset mengenai pengaruh rebranding terhadap brand equity tidak selalu

menyertakan gambaran bagaimana brand equity berubah dari merek lama ke merek
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baru. Penelitian Marques et al. (2020) menganalisis situasi tersebut terkait
perubahan visual dari brand dan mendapatkan hasil bahwa tidak terdapat perbedaan
pada brand equity merek lama dan merek baru. Meskipun begitu, juga tidak terjadi
penciptaan brand equity baru untuk citra terkini karena konsumen masih
mengasosiasikan label brand dengan identitas lama.

Makgosa & A. Molefhi (2012) melakukan penelitian terkait brand equity dari
universitas yang melakukan perubahan logo dan menemukan hasil bahwa terdapat
perbedaan antara brand equity lama dan baru, yaitu brand equity merek lama lebih
tinggi dibanding merek baru. Penelitian lain mengenai perubahan identitas visual
universitas dilakukan oleh Erjansola et al. (2021) pada sebuah perguruan tinggi
yang baru melakukan merger. Temuan riset tersebut berupa perubahan identitas
visual (redesign) mendapatkan respons negatif dan menurunkan brand association
di awal penggunaan, tapi brand association dan respons konsumen semakin
membaik seiring waktu. Dari beberapa penelitian terdahulu di atas, maka hipotesis

kedua dalam penelitian ini adalah:

H2. Terdapat perbedaan brand equity sebelum dan sesudah
rebranding.



1. METODE PENELITIAN

3.1. Rancangan Penelitian

Penelitian ini merupakan bentuk penelitian kasual-eksplanatori terkait
pengaruh rebranding terhadap brand equity dan perbedaan brand equity sebelum
dan setelah rebranding berdasarkan model penelitian yang dilakukan oleh Marques
et al. (2020) dan Muzellec & Lambkin (2006). Variabel-variabel yang digunakan
dalam penelitian ini diambil dari penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh
Mahrinasari et al. (2017), Pina & Dias (2021), Yoo & Donthu (2001).

Jenis penelitian ini adalah kasual-eksplanatori digunakan untuk mencari
jawaban ‘mengapa’, misalkan bagaimana sebuah variabel mempengaruhi variabel
yang lain serta digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel (Cooper &
Schindler, 2014). Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif berfokus pada
pengumpulan data numerik dan menggeneralisasikannya di antara kelompok orang
atau untuk menjelaskan fenomena tertentu. Metode kuantitatif metode menekankan
pengukuran objektif dan analisis statistik, matematis, atau numerik dari data yang
dikumpulkan melalui jajak pendapat, kuesioner, dan survei, atau dengan
memanipulasi data statistik yang sudah ada menggunakan teknik komputasi
(Babbie, 2010).

Data yang diambil berupa data interval untuk pengukuran rebranding dan
brand equity. Pengambilan data dilakukan menggunakan metode survei
menggunakan kuesioner, wawancara semi-terstruktur, dan studi pustaka. Sampel
penelitian diambil dari konsumen internal UMPRI Lampung, yaitu mahasiswa,
dosen, dan karyawan dengan teknik pengambilan stratified random sampling.
Berdasarkan hipotesis yang disusun serta mempertimbangkan dua variabel, maka
untuk dapat mengetahui pengaruh rebranding terhadap variabel brand equity akan
dianalisis menggunakan uji asumsi klasik (ordinary least squared) dan regresi
sederhana untuk hipotesis pertama. Sedangkan hipotesis kedua akan dibuktikan
menggunakan uji beda t-test. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini

menggunakan SPSS 25.
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3.2. Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti.
Populasi bukan sekedar mengenai jumlah atau kuantitas dari obyek/subyek yang
diamati, tetapi meliputi seluruh karakteristik dan/atau sifat yang dimiliki (Sugiyono,
2017). Kuantitas serta karakteristik populasi bisa begitu besar dan luas, maka
muncul ketidakmungkinan bagi peneliti untuk melakukan pengamatan populasi
secara keseluruhan. Terbatasnya waktu dan pendanaan merupakan alasan lazim
tidak dapat dilakukannya penelitian pada seluruh populasi. Oleh Kkarena itu,
penelitian dapat menggunakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
populasi yang penentiannya menggunakan sampel.

Sampel adalah bagian dari populasi yang dianggap mempresentasikan
populasi karena penelitian tidak mungkin diadakan kepada seluruh populasi,
sampel juga dapat disebut wakil semua unit strata dan sebagainya yang ada di dalam
populasi. Sementara itu, (Sugiyono, 2017) mengatakan bahwa sampel adalah
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pemilihan
dan pengambilan sampel harus didasari cara atau metode tertentu agar dapat
tercapai perwakilan karakteristik dari populasi.Pada penelitian ini, populasi yang
diteliti merupakan konsumen internal perguruan tinggi, yang terdiri atas mahasiswa
mahasiswa, dosen, dan karyawan. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa aktif,
dosen, dan karyawan UMPRI Lampung dengan kriteria telah bergabung di UMPRI
Lampung sebelum terjadinya rebranding.

3.3. Metode Pengambilan Sampel

Dari situasi tersebut, maka teknik pengambilan sampel untuk penelitian ini
menggunakan probability sampling dengan teknik penentuan berdasarkan metode
stratified random sampling. Teknik tersebut mengakomodasi populasi yang
memiliki karakteristik heterogen dan memiliki strata (tingkatan). Sampel-sampel
akan diambil dari tiap strata secara random dengan jumlah berdasarkan besar strata-

strata tersebut sehingga dapat menghasilkan sampel yang representatif.



39

Sampel yang representatif adalah sampel yang benar-benar dapat mewakili
karakteristik seluruh populasi. Jika populasi bersifat homogen, maka sampel bisa
diambil dari populasi yang mana saja, namun jika populasi bersifat heterogen, maka
sampel harus mewakili dari setiap bagian yang heterogen dari populasi tersebut
sehingga hasil penelitian dari sampel dapat terpenuhi terhadap setiap anggota
populasi. Proses pembagian populasi kedalam stratum bertujuan agar sampel yang
diambil dari setiap stratum dapat merepresentasikan karakteristik populasi yang
berukuran besar dan heterogen

Hair et al. (2014) menyatakan bahwa ukuran sampel dapat mempengaruhi
kepantasan dan kekuatan statistik dari regresi berganda. Penentuan jumlah sampel
yang akan diambil menggunakan ketentuan dari Hair et al. (2014), yaitu besaran
sampel didapat dari lima sampai sepuluh kali jumlah total item pertanyaan.
Berdasarkan ketentuan tersebut, maka perhitungan batas minimun dan maksimal

sampel adalah sebagai berikut:

Jumlah sampel minimal = 5 x jumlah item pertanyaan
=5x 32 =160 sampel

Dari perhitungan jumlah sampel yang akan diambil dalam penelitian ini
minimal adalah 160 sampel. Hasil tersebut sesuai dengan pendapat dari Sekaran &
Bougie (2016) juga menyatakan bahwa ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari
500 adalah tepat untuk kebanyakan penelitian. Berdasarkan Hair et al. (2014), pada
analisis regresi dengan satu variabel independen dapat menggunakan sampel kecil
kurang dari 30 observasi. Maka jumlah sampel yang dihitung telah memenuhi

persyaratan untuk analisis regresi.

Tabel 5. Besaran Sampel

Ukuran
Strata Responden -
Unit sampel
Mahasiswa 920
Dosen 142
Karyawan 56
Jumlah Total Populasi 1118

Sumber: BAAK UMPRI, BAU UMPRI, Pengolahan Data Peneliti (2022)
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Populasi dari penelitian ini adalah konsumen internal UMPRI Lampung.
Jumlah total populasi ketika dilakukan penelitian adalah sebesar 1118 orang. Unit

sampel yang ada berupa mahasiswa, dosen, dan karyawan.

3.4. Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan langkah-langkah dalam mendapatkan
data sehingga tercapai hasil data yang berkualitas. Metode pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah survei yang merupakan salah satu metode
penelitian yang biasa digunakan untuk pengumpulan data-data kuantitatif. Di dalam
penelitian ini, data yang akan dikumpulkan terdiri dari data primer dan data
sekunder yang dikumpulkan dengan menggunakan survei melalui kuesioner,
wawancara, dan studi pustaka.

Dari kedua metode tersebut, jenis data yang akan didapatkan berupa data
primer dan sekunder. Data primer menjadi data yang terkumpul langsung dari
pelaksanaan survei di lapangan menggunakan kuesioner dan kegiatan wawancara.
Data sekunder merupakan data yang dihimpun dari berbagai sumber kepustakaan,
arsip organisasi, data-data yang bersumber dari internet. Kegunaan data sekunder
adalah untuk membangun pondasi dasar penelitian, menelaah teori dan penelitian
terdahulu, hingga nantinya sebagai penguat atau pembanding pada pembahasan

data hasil analisis.

3.4.1. Survey Kuesioner

Bentuk metode survei yang dipakai adalah kuesioner dalam membentuk data
sesuai dengan tujuan analisis yang diharapkan, selain itu juga karena variabel yang
diukur dan diharapkan telah diketahui. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan metode memberikan seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden (Sugiyono, 2017). Metode ini dapat dilakukan
jika variabel yang akan diukur sudah diketahui dengan pasti. Nilai variabel akan
diukur melalui instrumen penelitian. Banyaknya instrumen tergantung dari variabel

yang hendak diteliti. Agar variabel tersebut dapat disimpulkan, maka instrumen
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penelitian yang digunakan harus memiliki skala pengukuran. Instrumen penelitian
yang baik harus dapat memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas, artinya setiap
butir pertanyaan yang ditanyakan telah sesuai dan dapat dipertanggungjawabkan
sebagai data penelitian.

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala Likert
dengan lima titik. Skala ini dikembangkan oleh Likert yang mengandung empat
atau lebih pertanyaan yang dipadupadankan untuk memberi skor yang
merepresentasikan sifat individu, misalkan pengetahuan, sikap, dan perilaku
(Budiaji, 2013). Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala Likert
memiliki tingkatan dari sangat positif sampai sangat negatif (Sugiyono, 2017).
Pertanyaan dalam kuisioner ini terdiri atas delapan pertanyaan mengenai
rebranding dan masing-masing 12 pernyataan untuk brand equity setelah dan
sebelum rebranding. Total pernyataan inti pada kuesioner ini sebanyak 32 butir

dengan dua pernyataan reverse score.

Tabel 6. Skala Pengukuran

Skor Pernyataan normal Pernyataan reverse score
5 Sangat setuju Sangat tidak setuju
4 Setuju Tidak setuju
3 Ragu-ragu Ragu-ragu
2 Tidak setuju Setuju
1 Sangat tidak setuju Sangat setuju

Sumber: (Sugiyono, 2017)

Terdapat dua macam pernyataan yang digunakan dalam kuesioner ini, yaitu
pernyataan normal dan pernyaatan negatif. Pada pernyataan negatif diberlakukan
skor terbalik (reverse score). Pernyataan terbalik tersebut berada pada rangkaian
pernyataan variabel brand equity sebelum dan sesudah rebranding. Pada
perhitungan rekapitulasi, pernyataan reverse score akan dihitung sesuai skor yang

telah ditentukan seperti pada tabel di atas.
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3.4.2.1. Wawancara

Teknik wawancara dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
metode semi-terstruktur. Wawancara semi terstruktur adalah proses wawancara
yang berasal dari pengembangan topik dan mengajukan pertanyaan dan
penggunaan lebih fleksibel. Sugiyono (2017) menjelaskan bahwa dalam
pelaksanaannya, wawancara semi-terstruktur lebih bebas dibandingkan wawancara
terstruktur. Tujuan dari wawancara jenis ini adalah untuk menemukan
permasalahan secara lebih terbuka. Dalam penelitian ini wawancara dilakukan
untuk mengonfirmasi hasil temuan data kuantitatif. Wawancara dilakukan secara
tatap muka atau secara tertulis melalui kuesioner. Pertanyaan yang diajukan berupa
gambaran mengenai pengaruh rebranding terhadap pengalaman responden sebagai

bagian dari institusi lama dan institusi yang baru.

3.4.2.2. Studi Pustaka

Studi pustaka merupakan metode pengambilan data melalui dokumen yang
mengandung informasi, ide, data, dan fakta tertulis terkait dengan penelitian yang
dilakukan. Studi pustaka diarahkan kepada pencarian data dan informasi melalui
dokumen-dokumen, baik dokumen tertulis, foto-foto, gambar, maupun dokumen
elektronik yang dapat mendukung dalam proses penulisan. Penelitian kepustakaan
merupakan Kkajian teoritis, referensi serta literatur ilmiah lainnya yang berkaitan
dengan budaya, nilai dan norma yang berkembang pada situasi sosial yang diteliti
(Sugiyono, 2017). Hasil dari sumber sekunder ini menjadi pendukung dalam

pembahasan dan analisis data penelitian.

3.5. Variabel

Variabel penelitian merupakan segala sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari sehingga dapat diperoleh informasi terkait hal tersebut, yang lantas
dapat disimpulkan (Sugiyono, 2017). Variabel pada penelitian ini yaitu rebranding
sebagai variabel independen dan brand equity sebagai variabel dependen. Dalam
setiap variabel akan mencakup sub variabel atau dimensi, yang mengandung

dimensi dan diterjemahkan menjadi indikator-indikator pengambilan data. Definisi
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operasional berguna untuk memberi gambaran mengenai bagaimana cara mengukur
variabel. Lebih lengkap mengenai variabel dijelaskan pada tabel definisi
operasional variabel (tabel 7).

Variabel

repositioning, dan relaunching berdasarkan dari Muzellec et al. (2003). Jumlah

rebranding mengandung dimensi  renaming, redesign,
indikator dan item pernyataan sebanyak dua item untuk setiap dimensi dengan
jumlah total sebanyak delapan item. Skala yang digunakan berupa skala Likert.
Brand equity memiliki empat dimensi yaitu brand awareness, perceived quality,
brand association, dan brand loyalty. Item pernyataan pada variabel brand equity,
digunakan untuk mengukur brand equity UMPRI (sesudah rebranding) dan brand
equity PT lama (sebelum rebranding). Indikator yang digunakan dalam penelitian
mengacu pada penelitian yang telah dilakukan oleh Mahrinasari et al. (2017), Pina
& Dias (2021), Yoo & Donthu (2001), dan disesuaikan dengan kondisi objek

penelitian.

Tabel 7. Definisi Operasional Variabel

Variabel Dimensi Indikator Item Pertanyaan Skala
1. Mudah diingat . Saya merasa nama | Likert
2. Lebih menarik Universitas Muhammadiyah
Pringsewu mudah diingat.

Renaming . Saya merasa nama
Universitas Muhammadiyah
Pringsewu Lampung lebih
menarik dibanding PT lama.

1. Menyukai logo dan . Saya suka logo dan lambang | Likert
lambang UMPRI Lampung.

Redesign 2. Mewakili citra baru .Saya merasa logo dan
lambang UMPRI Lampung
mewakili citra baru sebagai

Rebranding _ _ universitas. _ _ _
1. Posisi yang lebih .Saya  menyadari  posisi | Likert
(Muzellec et al., . .
2003) balksetglah UMPRI La_mpqu d_| antara
rebranding PT lain lebih baik dibanding

Repositioning 2. Layanan merek sebelum rebranding.

baru lebih baik . Saya merasa layanan UMPRI
Lampung lebih baik
dibanding PT lama.

1. Komunikasi .Menurut saya komunikasi | Likert

rebranding mengenai proses rebranding

2. Informasi setelah merger ini sudah

Relaunching rebranding cukup baik.

. Saya mendapatkan informasi
yang saya inginkan terkait
rebranding pada UMPRI
Lampung.




Tabel 7. Definisi Operasional Variabel (Lanjutan)
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. Kemungkinan X memberikan

pelayanan terbaik

tinggi.

sangat

Variabel Dimensi Indikator Item Pertanyaan Skala
Brand 1. Mengenali merek . Saya bisa mengenali X di Likert
awareness di antara pesaing antara perguruan tinggi

2. Familiar dengan pesaing.
merek . Saya familiar dengan X.
3. Mudah mengingat . Saya mudah mengingat X.
merek
Brand 1. Mengingat dengan | 1. Saya bisa mengingat dengan | Likert
Association cepat cepat simbol atau logo atau
2. Kesulitan slogan X.
membayangkan .Saya memiliki  kesulitan
merek membayangkan X dalam
Brand equit 3. Citra unik merek pikiran saya. (reverse score)
equity dibandingkan pesaing . X memiliki citra yang unik
(Mabhrinasari et . .
o dibandingkan perguruan
al., 2017; Pina PN
] ; tinggi lain.
& Dias, 2021; - — -
Brand loyalty 1. Loyalitas terhadap .Saya menganggap diri saya | Likert
Yoo & Donthu,
2001) merek - loyal terhadap_x._ o
2. Merek pilihan . X akan menjadi universitas
pertama pilihan pertama saya.
3. Merekomen- .Jika ada seseorang yang
dasikan merek menanyakan perguruan tinggi
mana yang harus dipilih, saya
akan merekomendasikan X.
Perceived 1. Kualitas merek . X adalah perguruan tinggi | Likert
Quality 2. Reputasi merek berkualitas.
3. Keyakinan . X memiliki reputasi yang
terhadap merek bagus.

Sumber: Pengolahan Data oleh Peneliti (2022)

3.6. Metode Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini digunakan untuk menggambarkan data,

menguji hipotesis, dan membuat pemodelan. Bagi pengolahan data kuantitatif,

sebelum dilakukan pengujian hipotesis dan pemodelan, akan dilakukan langkah-

langkah untuk memastikan bahwa data yang diperoleh telah memenuhi syarat untuk

dianalisis, yaitu melalui uji validitas, uji reliabilitas, dan uji normalitas. Hipotesis

pertama berkenaan dengan pengaruh rebranding terhadap brand equity akan diuji

menggunakan metode ordinary least squared (OLS). Hipotesis kedua akan diuji

menggunakan metode uji beda t-test. Kedua uji hipotesis dilakukan menggunakan
aplikasi SPSS 25.
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3.6.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif merupakan bentuk simplifikasi data (Loeb et al., 2017).
Analisis ini digunakan untuk menggambarkan dan menunjukkan pola-pola pada
data yang didapatkan dalam penelitian. Tujuan dari analisis ini adalah untuk
mengetahui hal-hal spesifik dari data yang telah diambil yang penting bagi
penelitian. Analisis deskriptif ini juga digunakan untuk mengintrepretasikan hasil
wawancara lanjutan setelah pengambilan data menggunakan kuesioner.

Tanggapan responden penelitian merupakan hasil jawaban dari pengisian
kuesioner yang terdiri atas pertanyaan terkait rebranding dan brand equity
universitas. Penentuan kriteria hasil tanggapan responden penelitian menggunakan
rentang skor, dengan besar interval didapatkan dari selisih antara skor tertinggi dan
terendah dibagi jumlah jelas. Maka, berdasarkan perhitungan tersebut dapat

ditentukan interval masing-masing kelas sebagai berikut:
Rentang skor = (n-1) /n
= (5-1)/5=0.38

Keterangan: n = skor tertinggi

Tabel 8. Nilai Interval

Interval Nilai Keterangan
1,00 -1,80 Tidak Baik
1,81 -2,60 Kurang Baik
2,61 3,40 Cukup Baik
3,41 -4,20 Baik
4,21 - 5,00 Sangat Baik

Sumber: Hasil Pengolahan peneliti (2022)

Berdasarkan perhitungan tresebut, maka interval untuk pengkategorian nilai
rata-rata dari jawaban responden ditunjukkan pada tabel 8. Terdapat lima interval
untuk lima kategori, yaitu tidak baik, kurang baik, cukup baik, baik, dan sangat
baik. Kategori tersebut akan dijadikan acuan dalam membaca hasil rekapitulasi

jawaban responden.
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3.6.2. Uji Kualitas Instrumen
3.6.2.1. Uji Validitas

Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk memeriksa apakah instrumen
penelitian yang digunakan sudah valid dan reliabel. Ketidakvalidan instrumen dapat
berimbas pada tingkat kevalidan sebuah penelitian. Sebuah penelitian harus valid
yang artinya memiliki instrumen pengukuran yang dapat mengukur apa yang
semestinya diukur (Sugiyono, 2017). Menyederhanakan pengertian tersebut, maka
dapat dikatakan validitas mewakili ketepatan instrumen.

Uji validitas pada penelitian ini menggunakan pendekatan validitas konstruk.
Pendekatan tersebut berupa uji yang dilakukan untuk melihat apakah item-item
dalam instrumen penelitian sudah sesuai untuk mengukur konstruk teoritis yang
ada. Validitas konstruk (construct validity) menunjukkan seberapa baik hasil yang
diperoleh dari penggunaan pengukuran yang sesuai dengan teori dimana tes
dirancang (Sekaran, 2006). Pengujian validitas menggunakan metode Confirmatory
Factor Analysis (CFA).

Persyaratan pokok yang harus dipenuhi adalah nilai Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) harus lebih besar dari 0.5. Selain
nilai tersebut, yang menjadi patokan adalah nilai MSA pada Anti-image Correlation
harus lebih besar atau sama dengan 0.5. Besarnya angka MSA ialah 0-1. Jika
digunakan dalam menentukan penggabungan variabel maka ketentuannya sebagai
berikut:

a. Jika MSA =1 maka variabel tersebut dapat diprediksi tanpa kesalahan.

b.  Jika MSA >= 0.5 maka variabel tersebut masih dapat diprediksi dan dianalisis
lebih lanjut.

c. Jika MSA < 0.5 maka variabel tersebut tidak dapat diprediksi dianalisa lebih
lanjut, sehingga variabel harus dikeluarkan atau dibuang.

3.6.2.2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan suatu pengukuran untuk mengetahui pengukuran
terbebas atau tidak dari kesalahan (error), sehingga memberikan hasil pengukuran
yang konsisten pada kondisi masing-masing butir dalam instrumen (Sekaran, 2006).
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Sifat reliabel dari sebuah penelitian memiliki arti bawah alat ukur penelitian yang
digunakan memberikan data yang sama ketika digunakan beberapa kali untuk
menaksir obyek yang sama. Reliabel menandakan alat ukur tersebut konsisten. Uji
reliabilitas dalam penelitian ini diukur dengan alat ukur Cronbach’s alpha. Apabila
nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari nilai kritis (rule of tumb) yaitu 0.70 maka
instrumen tersebut reliabel dan apabila nilai Cronbach’s alpha < 0.70 maka

instrumen tersebut tidak reliabel.

3.6.2. Analisis Data

Analisis regresi merupakan metode yang digunakan untuk menentukan
hubungan antara satu variabel terikat dengan satu atau lebih variabel bebas. Salah
satu metode yang digunakan untuk mengestimasi parameter model regresi yaitu
metode kuadrat terkecil atau ordinary least square (OLS). Penggunaan metode
OLS memerlukan beberapa asumsi klasik yang harus dipenuhi. Apabila asumsi
klasik tersebut tidak terpenuhi, maka estimator yang dihasilkan bersifat bias dan
interpretasi hasil yang diberikan pun menjadi tidak valid. Regresi linear
menggunakan metode OLS akan menghasilkan estimasi parameter yang sahih jika
memenuhi asumsi galat berdistribusi normal, galat bersifat saling bebas (tidak
terjadi korelasi), dan variansi galat konstan (homoskedastisitas).

Pembuktian hipotesis kedua menggunakan uji beda t-test untuk menguji dua
sampel. Asumsi yang harus dipenuhi dalam melakukan uji beda adalah data
berbentuk rasio, memiliki distribusi normal, dan berjumlah minimal 30 sampel.
Data yang diolah dalam analisis data merupakan data sampel setelah memenuhi

asumsi normalitas. Pengujian dilakukan menggunakan aplikasi SPSS 25.

3.6.2.1. Uji Asumsi Klasik

Sebuah model regresi nantinya akan ditujukan untuk melakukan peramalan.
Maka, sebuah model yang baik adalah model dengan kesalahan peramalan
seminimal mungkin. Persyaratan model regresi tersebut dilakukan menggunakan
uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi
pada analisis regresi linear berganda yang berbasis Ordinary Least Square (OLS).
Uji asumsi yang dilakukan pada penelitian ini adalah uji normalitas, uji
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homoskedastisitas, dan uji lieniaritas. Seluruh pengolahan tersebut dilakukan

menggunakan aplikasi SPSS 25.

a.  Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui persebaran distribusi data yang
digunakan apakah mengikuti atau mendekati distribusi normal. Pengujian ini
merupakan asumsi yang harus dipenuhi untuk selanjutnya dapat dilakukan
pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi dan paired samples t-tes.
Pengujian normalitas data pada penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov. Dasar pengambilan keputusan uji normalitas adalah bila nilai koefisien
signifikansi di atas level of significance 5% (p > 0.05), maka dapat disimpulkan
bahwa variabel tersebut berdistribusi normal.

Pada pengujian awal menggunakan seluruh data, ditemukan hasil bahwa data
tidak normal karena seluruh variabel memiliki nilai signifikan di bawah 0.05. Oleh
karena itu, dilakukan tindakan eliminasi outlier atau data-data pencilan. Data yang
dieliminasi berdasarkan rekomendasi dari pengolahan normalitas SPSS. Setelah itu,

dilakukan pengujian kembali hingga didapatkan sebaran data yang normal.

b.  Uji Homokedastisitas

Uji homoskedastisitas dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya
penyimpangan dari syarat-syarat asumsi klasik pada regresi. Prasyarat yang harus
terpenuhi dalam model regresi adalah tidak adanya gejala homoskedastisitas. Uji
homoskedastisitas di sini menggunakan uji Glejser yaitu dengan cara mengganti
variabel dependen (brand equity UMPRI) dengan nilai absolute residual dari regresi
standarnya. Dasar pengambilan keputusan uji heteroskedastisitas dengan uji Glejser
adalah jika nilai signifikansi > 0.05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan
apabila nilai signifikansi < 0.05 maka terjadi heteroskedastisitas.

c.  Uji Linearitas

Uji linearitas untuk menentukan apakah masing-masing variabel bebas
terhadap variabel terikat mempunyai hubungan linear dan untuk melihat apakah
spesifikasi model yang digunakan sudah tepat. Asumsi linearitas menyatakan
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bahwa sehatusnya hubungan antara satu variabel dependen dan variabel
indiependen bersifat linear. Bentuk linear tersebut bisa berarti hubungan yang
bersifat positif atau negatif. Kriteria pengujian linearitas dapat dipenuhi jika angka
signifikansi dari nilai deviation from linearity yang diperoleh kurang dari 0.05.
Angka signifikansi yang lebih besar dari 0.05 menunjukkan kelinieran tidak

dipenuhi.

3.6.2.2. Analisis Regresi Sederhana

Analisis Regresi Linear Sederhana merupakan suatu pendekatan atau metode
untuk mengetahui bagaimana pengaruh atau hubungan antara satu variabel

dependen dan satu variabel independen.

a.  Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel independen dalam menjelaskan secara keseluruhan terhadap
variabel dependen. Nilai koefisien determinasi memberikan gambaran tentang
kesesuaian variabel independen dalam memprediksi variabel dependen. Semakin
besar nilai koefisien determinasi, maka semakin besar variasi variabel dependen
(YY) yang dijelaskan oleh variasi variabel-variabel independen (X). Sebaliknya,
semakin kecil nilai koefisien determinasi, maka semakin kecil variasi variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel independen.

Apabila nilai koefisien determinasi semakin besar atau mendekati 1,
menunjukkan adanya hubungan yang sempurna. Sedangkan apabila nilai koefisien
determinasinya adalah 0 menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan antara
variabel independen dengan variabel dependen.Kemudian angka koefisien
determinasi (R2) akan dikonversikan ke dalam bentuk persen (%). Pada pengolahan
menggunakan aplikasi SPSS, nilai koefisien determinasi diketahui pada tabel hasil

Model Summary.

b. UjiF
Uji F digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen (X)
secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen (). Analisis Uji F
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dilakukan dengan membandingkan F hitung dan F tabel atau melalui perbandingan
nilai signifikansi. Nilai F pada pengolahan melalui SPSS dapat dilihat pada tabel
ANOVA untuk menentukan taraf signifikansi atau linearitas dari regresi. Apabila
nilai probabilitas yang didapat tersebut lebih kecil dari 0.05, maka model regresi

dapat dipakai untuk memprediksi brand equity.

c. Ujit

Uji t ini pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen.
Apabila tingkat signifikan yang diperoleh (p-value) lebih kecil dari 0.05 maka
hipotesis tersebut ditolak atau dengan o = 5% variabel independen tersebut
berhubungan secara statistik terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis
dilakukan menggunakan perbandingan nilai signifikansi dan uji t. Uji hipotesis
memiliki fungsi untuk mengetahui apakah koefisien regresi signifikan atau tidak.

Maka, hipotesis dalam pengujian ini adalah:

Ho = tidak terdapat pengaruh rebranding terhadap brand equity
Ha = terdapat pengaruh rebranding terhadap brand equity

Tabel Coefficients menginformasikan konstanta dan koefisien regresi. Untuk
menentukan nilai konstanta tersebut signifikan ataukah tidak dengan melihat
signifikansinya. Apabila nilai sig. < nilai probabilitas maka nilai konstanta tersebut
signifikan. Untuk menentukan koefisien regresi ketentuannya sama dengan
ketentuan konstanta regresi. Dari kedua cara tersebut dapat dibuat model persamaan

regresi.

3.6.2.3.  Paired Sample t-test

Uji-t sampel berpasangan membandingkan rata-rata dua kelompok orang atau
kasus yang cocok, atau membandingkan rata-rata satu kelompok yang diperiksa
pada dua titik waktu yang berbeda. Uji t paired atau paired t-test digunakan sebagai
uji komparatif atau perbedaan apabila skala data kedua variabel adalah kuantitatif
(interval atau rasio). Ciri khas pada kasus berpasangan berupa objek penelitian
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diberikan dua perlakuan yang berbeda. Sehingga menggunakan obyek yang sama
penelitian dapat memperoleh dua macam data sampel, pada penelitian ini berupa
data brand equity sebelum rebranding dan setelah rebranding.

Pengolahan paired sample t-test menggunakan aplikasi SPSS akan
menghasilkan tiga tabel pengolahan. Tabel pertama merupakan statistik deskriptif
(nilai mean), tabel kedua akan menunjukkan nilai korelasi, dan tabel ketiga akan
mempelihatkan nilai t dan sig yang akan digunakan untuk uji hipotesis. Penentuan
korelasi dilihat dari nilai correlation, dengan aturan jika Sig > 0.05 maka tidak
terdapat hubungan dan jika nilai Sig < 0.05 maka terdapat hubungan antara brand
equity sebelum dan sesudah rebranding. Selanjutnya besaran pengaruh dapat dilihat
dari nilai korelasi yang dikuadratkan dan diubah menjadi persen.

Pengujian hipotesis dapat dilakukan melalui pengamatan nilai signifikansi t
pada tingkat a yang digunakan (penelitian ini menggunakan tingkat o sebesar 5%).
Pengambilan keputusan hipotesis menggunakan nilai t berdasarkan kaidah jika nilai
t nitung > t tabet, Maka terdapat perbedaan yang signifikan dan apabila nilai t hitung < t
tanel maka tidak terdapat perbedaan signifikan. Dasar pengambilan keputusan untuk
uji hipotesis menggunakan nilai probabilitas, yaitu jika probabilitas lebih dari 0.05,
maka Ho didukung dan jika probabilitas kurang dari 0.05, maka H, tidak didukung.
Selanjutnya, untuk mengetahui pengambilan keputusan apakah hipotesis diterima
atau ditolak, maka akan dibentuk hipotesis untuk kasus ini.

a. Ho = Rata-rata kedua populasi adalah identik (rata-rata populasi brand
equity sesudah dan sebelum rebranding tidak berbeda secara nyata)
b. Ha= Rata-rata kedua populasi adalah tidak identik (rata-rata populasi brand

equity sesudah dan sebelum rebranding berbeda secara nyata)
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V. SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Rebranding mempengaruhi brand equity universitas. Pengaruh tersebut
bersifat langsung dan signifikan namun rendah. Pengaruh tersebut lebih
detail terungkap dari tanggapan responden hadir dari dimensi renaming,
redesign, dan repositioning. Melalui tanggapan tertulis, diketahui bahwa
terdapat pengaruh rebranding terhadap brand equity. Perubahan yang
dinilai positif berasal dari renaming, redesign, dan repositioning.
Sementara itu, perubahan yang negatif terlihat dari tanggapan untuk
relaunching yang dirasa kurang. Pada variabel brand equity, pengaruh dari
rebranding meningkatkan brand awareness dan perceived quality.
Temuan ini sesuai dengan teori yang dirujuk dari Muzellec & Lambkin
(2006) bahwa rebranding berpengaruh pada brand equity.

Hasil temuan penelitian ini tidak menunjukkan adanya perbedaan pada
brand equity sebelum dan setelah rebranding. Dapat disimpulkan bahwa
brand equity merek lama berhasil ditransfer ke merek baru tanpa terbentuk
brand equity baru pada prosesnya. Terjadinya transfer tersebut, maka
brand equity merek lama dihancurkan akibat proses rebranding.
Perubahan yang terjadi tersebut mendukung hasil penelitian dari Muzellec
& Lambkin (2006) bahwa rebranding memiliki potensi menghancurkan
brand equity. Transfer brand equity tersebut tidak sama persis, melainkan
muncul pergeseran persepsi terhadap dimensi-dimensi brand equity yang
ada. Keberhasilan transfer brand equity tersebut terutama karena institusi
menghargai sejarah dari masing-masing perguruan tinggi asal. Selain itu
peningkatan reputasi dari sekolah tinggi menjadi universitas juga menjadi
salah satu alasan kuat keberhasilan transfer brand equity tersebut, terutama
ketika dikaitkan dengan brand awareness, brand association, dan
perceived quality. Temuan ini mendukung hasil penelitian terdahulu dari
Marques et al. (2020), Beise-Zee (2022), Blazquez et al. (2019), Mourad
etal., (2020), Roy & Sarkar (2015) dan Setiani et al. (2018).
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Saran

Penelitian ini memperlihatkan hasil bahwa strategi rebranding
revolusioner meniadakan atau menghancurkan merek lama untuk menciptakan
sesuatu yang baru. Rebranding adalah sebuah strategi yang berisiko, yang
salah satu dampaknya dapat menghilangkan atau menghancurkan brand equity
yang sudah ada. Hal tersebut ditunjukkan oleh hasil penelitian ini, bahwa
rebranding berpengaruh pada brand equity. Rebranding menghancurkan brand
equity merek lama dengan mentrasfernya ke merek baru, akan tetapi pada
rebranding UMPRI Lampung tidak tercipta brand equity merek baru.

Hasil tersebut dapat menjadi rujukan bagi manajemen UMPRI Lampung
untuk melakukan peningkatan brand equity merek baru melalui peningkatan
brand awareness, brand loyalty, perceived quality, dan brand association.
Evaluasi dan pembenahan dari keberlanjutan dampak rebranding perlu
dilakukan untuk nantinya dapat mencapai tujuan yaitu mendapatkan
competitive advantage dan berhasil unggul dibanding kompetitor. Peningkatan
brand equity tersebut tidak hanya ditujukan untuk konsumen internal tapi juga
eksternal.

Salah satu upaya yang dapat dilakukan oleh manajemen UMPRI
Lampung dalam mendorong meningkatnya brand equity adalah menciptakan
customer experience. Manajemen harus dapat menciptakan pengalaman positif
konsumen selama berinteraksi dengan brand. Penciptaan pengalaman positif
tersebut dapat melalui pengalaman berdasarkan panca indra atau pada
universitas menggunakan fasilitas dan prasrana yang memadai, seperti ruang
kuliah yang kondusif, lokasi pelayanan terpadu yang mudah dijangkau.
Selanjutnya melalui ikatan emosional dengan konsumen, seperti memberikan
pengalaman pelayanan baik dari dosen maupun staf tendik yang ramah dan
membantu. Penciptaan pengalaman selanjutnya dapat melalui pengalaman
kegiatan fisik, citra, serta suasana yang memberikan perasaan unik dan mudah
diingat.

Pada saat ini pun, penciptaan customer experience tidak hanya melalui
pengalaman fisik, tapi juga melalui pemanfaatan media sosial dan pemasaran
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digital. Perkembangan teknologi meleburkan jarak antara fisik dan digital
sehingga melahirkan potensi pasar yang lebih luas. Manajemen harus dapat
menyusun strategi yang mencakup pengembangan media sosial dan pemasaran
digital universitas untuk lebih meningkatkan brand awareness, misalnya
melalui tim khusus yang menangani strategi tersebut. Terbangunnya customer
experience yang positif juga akan melahirkan getok tular (word of mouth) yang
positif. Manajemen harus dapat menyadari hal tersebut dan mengamplifikasi
suara-suara positif yang ada melalui media sosial sehingga mencapai target
pasar.

Sementara itu, kepada konsumen internal peningkatan brand equity
dapat dilakukan melalui internal branding. Rebranding yang dilakukan UMPRI
Lampung merupakan dampak dari merger yang terjadi. Value dari sebuah
merger diturunkan dari kombinasi sinergistik antara aset-aset yang bersatu
(Feldman & Hernandez, 2021). Kombinasi aset-aset tersebut akan bernilai
lebih dibanding ketika mereka terpisah. Feldman & Hernandez (2021)
menyebutkan salah satu tipe sinergi dalam M&A adalah internal sinergi yang
mencakup di dalamnya berupa sumber daya atau kapabilitas yang dimiliki
pihak dikontrol secara langsung, tidak dibagi dengan pihak lain. Terkait sisi
internal tersebut, dalam meningkatkan brand equity, manajemen perlu
membangun sinergi internal baik dalam menghadapi kompetisi atau pun
kerjasama dari pihak eksternal. Hal tersebut dapat dimulai dari membangun
komunikasi internal dan memperkuat internal branding dalam organisasi untuk
mengatasi miskomunikasi sehingga pelan-pelan tercapai kesepahaman antar
seluruh pihak. Selain itu, juga dengan melakukan upaya kolaborasi antara
manajemen dan karyawan, terutama bagi manajemen senior yang harus

proaktif dan mau mendengarkan suara karyawan yang lebih muda.
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