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ABSTRAK 

ANINDYA ROSWITA PUTRI, D0213011. PENGARUH BRAND AWARENESS, 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH, BRAND PERCEIVED QUALITY, TRUST 

TOWARDS BRAND, INSTAGRAM USAGE, BRAND USAGE, BRAND 

SATISFACTION DAN BRAND LOYALTY TERHADAP PERSEPSI MEREK KEDAI 

KOPI LOKAL SOLO TERBAIK DI KALANGAN MAHASISWA FISIP 

ANGKATAN 2013-2016 TAHUN 2017 Skripsi, Program Studi Ilmu Komunikasi, 

Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, Universitas Sebelas maret, 2018. 

 

Salah satu hal yang digunakan sebagai pertimbangan konsumen dalam memilih 

sebuah produk adalah persepsi akan merek terbaik. Persepsi akan merek terbaik 

digunakan untuk mengukur kekuatan merek atau brand equity. Menurut David A. 

Aaker (1996) kekuatan merek merupakan seperangkat aset dan liabilitas merek yang 

berkaitan dengan suatu nama merek dan simbolnya yang menambah atau mengurangi 

nilai yang diberikan suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan 

perusahaan.  

Penelitian ini menggunakan teori efek komunikasi dengan model hirarki efek 

komunikasi dari Lavidge dan Steiner yang bertujuan untuk menunjukkan bahwa 

audiens merespon pesan secara kognitif (melalui pikiran), afektif (perasaan) dan 

konatif (perilaku) (Barry dan Howard, 1990; Wijaya, 2011). Model tersebut 

dikembangkan untuk dapat mengukur persepsi merek terbaik dengan menggunakan 

beberapa faktor seperti brand awareness, EWOM, brand perceived quality, trust 

towards brand, Instagram usage, brand usage, brand satisfaction dan brand loyalty. 

 Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah responden yang berasal 

dari mahasiswa Reguler FISIP UNS yang berjumlah 91 responden. Teknik sampling 

yang digunakan adalah dengan menggunakan proportional sampling. Model yang 

didapat dari penelitian ini diuji dengan menggunakan analisis Structural Equation 

Modeling (SEM) untuk dapat menguji setiap variabel dan indikator secara simultan 

dalam membangun persepsi merek kedai kopi terbaik di kota Solo.  

Hasil dari penelitian ini adalah model merepresentasikan kekuatan merek dengan 

model fit RMSEA 0,000 dan p-value 1,000. Hal ini menandakan bahwa ada pengaruh 

dari setiap variabel dan indikator secara simultan terhadap persepsi terbaik kedai kopi 

lokal di kota Solo. Faktor yang memberikan pengaruh paling besar adalah brand 

awareness. Untuk itu, faktor brand awareness atau peningkatan akan kesadaran merek 

kedai kopi dapat dijadikan prioritas utama dibandingkan yang lain dalam membangun 

persepsi merek kedai kopi terbaik di kota Solo. 

 

Kata Kunci: Brand Equity, EWOM, Brand Awareness, Instagram.  
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ABSTRACT 

ANINDYA ROSWITA PUTRI, D0213011. THE EFFECT OF BRAND 

AWARENESS, BRAND PERCEIVED QUALITY, TRUST TOWARDS BRAND, 

INSTAGRAM USAGE, BRAND USAGE, BRAND SATISFACTION AND BRAND 

LOYALTY TO THE PERCEPTION OF THE BEST LOCAL COFFEE SHOP BRAND 

IN SOLO TO FACULTY OF SOCIAL AND POLITICS SCIENCE STUDENT, 

GENERATION 2013-2016,  2017), Thesis, Communication Science Department 

Faculty of Social and Politic Science, 2018. 

 

One of those things which used as consumer consideration in choosing a product 

is perception towards the best brand. Perception towards the best brand is used to 

measure the brand equity. According to David A. Aaker (1996) brand Equity is a set of 

assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds to (or subtracts 

from) the value provided by product or service to a firm and/or that firm’s customer. 

This research used communication effect theory with hierarchy of communication 

effect from Lavidge and Steiner which aims to show that audiences respond the 

message through cognitive (thoughts), affective (feeling) and conative (action) (Barry 

and Howard, 1990; Wijaya, 2011). That model is developed to measure the perception 

towards the best brand with using some factors, which are awareness, EWOM, 

Perceived Quality, Trust, Instagram Usage, Brand Usage, Satisfaction and Loyalty. 

Respondents of this research are the undergraduate students in Social and Politic 

Science Faculty year, Sebelas Maret University which counts 91 respondents. The 

sampling technique which is used is proportional sampling. The model of this research 

was tested by using Structural Equation Modeling Analysis (SEM), to test every 

variables and indicators simultaneously on building perception towards the best brand 

of local coffee shop in Solo.  

The result of this research is the model represents brand equity with model fit 

RMSEA 0,000 and p-value 1,000. This means there are influences in every variables 

and indicators simultaneously to the perception towards the best brand of local coffee 

shop in Solo. The most influential factor is brand awareness. Therefore, brand 

awareness of a local coffee shop’s both brand and advertising could be prioritized 

compare to any other variables to build the perception towards the best brand of local 

coffee shop in Solo. 

 

Keyword : Brand Equity, EWOM, Brand Awareness, Instagram 

 

 


