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Abstract

Brand awareness is essential for higher education institutions to build a positive image and attract prospective
students. This study aims to analyze the role of public relations through Voice of SWCU as an internal medium of
Satya Wacana Christian University (UKSW) in developing brand awareness and its contribution to increasing
student intake. This research employs a mixed-method approach with data collected through online
questionnaires, observations, interviews, FGDs, and documentation. The findings reveal three primary roles of
the Voice of SWCU. First, as a communication facilitator, the Voice Publication and Documentation Team and
UKSW Promotion Division build interactive communication through social media. Second, as a problem solver,
the management of Voice resolves internal issues that affect the external image. Third, as a communication
technician, the Voice PDD Team and UKSW Promotion Division create creative content that enhances visibility.
The levels of brand awareness show relatively balanced results with Top of Mind (37%), Brand Recall (35%), Brand
Recognition (28%), and Unaware of Brand (0%). These findings emphasize that internal media, such as a high-
achieving student activity unit, can be an effective public relations strategy to build brand awareness while
supporting intake growth. This study contributes to developing public relations theory in higher education and
provides practical alternatives for university promotion strategies.
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Abstrak

Brand awareness merupakan aspek penting bagi perguruan tinggi dalam membangun citra positif dan menarik
minat calon mahasiswa. Penelitian ini bertujuan menganalisis peran public relations melalui Voice of SWCU
sebagai media internal Universitas Kristen Satya Wacana (UKSW) dalam membangun brand awareness serta
kontribusinya terhadap peningkatan intake mahasiswa baru. Penelitian menggunakan pendekatan mixed
method dengan pengumpulan data melalui kuesioner online, observasi, wawancara, FGD, dan dokumentasi.
Hasil penelitian menunjukkan tiga peran utama Voice of SWCU. Pertama, sebagai fasilitator komunikasi, tim
Publikasi dan Dokumentasi Voice bersama Divprom UKSW membangun komunikasi interaktif melalui media
sosial. Kedua, sebagai problem solver, manajemen Voice menyelesaikan permasalahan internal yang berimplikasi
pada citra eksternal. Ketiga, sebagai teknisi komunikasi, tim PDD Voice dan Divprom UKSW menghasilkan konten
kreatif yang memperkuat visibilitas. Tingkatan brand awareness menunjukkan hasil berimbang dengan Top of
Mind (37%), Brand Recall (35%), Brand Recognition (28%), dan Unaware of Brand (0%). Temuan ini menegaskan
bahwa pemanfaatan media internal berupa unit kegiatan mahasiswa berprestasi dapat menjadi strategi efektif
public relations untuk membangun brand awareness sekaligus mendukung peningkatan intake. Penelitian ini
berkontribusi pada pengembangan teori peran public relations di konteks pendidikan tinggi serta menawarkan
alternatif praktis dalam strategi promosi perguruan tinggi.

Kata Kunci: Public Relations, Brand Awareness, Intake

PENDAHULUAN

Brand awareness (kesadaran merek) tidak hanya diperlukan untuk kalangan bisnis saja, namun
juga dibutuhkan dalam suatu organisasi seperti perguruan tinggi. Suatu organisasi mencoba
membangun brand awareness supaya khalayak dapat dengan mudah mengenali atau mengingat brand
organisasi tersebut sampai khalayak dapat membedakannya dengan brand organisasi yang lain
(Firdasari & Yulianita, 2018). Dalam membangun brand awareness, perguruan tinggi membutuhkan
media promosi untuk dapat menarik calon mahasiswa baru baik secara digital atau tradisional. Promosi
juga dapat memberi informasi tentang perguruan tinggi tersebut, meningkatkan keuntungan
perguruan tinggi, mengingatkan khalayak terhadap perguruan tinggi, serta sebagai pembeda antara
perguruan tinggi yang satu dengan lainnya (Qothrunnada, 2022). Perguruan tinggi sudah semestinya
memiliki strategi komunikasi yang baik agar upaya yang dilakukan untuk membangun brand awareness

394
Submitted: March 2025, Accepted: August 2025, Published: September 2025
ISSN: 2614-8498 (online)
DOI: https://doi.org/10.32509/pustakom.v8i2.5390


https://doi.org/10.32509/pustakom.v8i2.5390

JURNAL PUSTAKA KOMUNIKASI, Vol. 8, No. 2, September 2025, 394-407

dapat tercapai. Dalam membangun brand awareness tidak lepas dari peranan public relations. Peran
public Relations sangat penting melalui berbagai strategi yang dirancang untuk mencapai tujuan yang
diinginkan (Feryanda & Wijaya, 2024). Public reations juga berperan penting dalam menijalin relasi yang
positif, baik secara internal maupun eksternal. Peranan seorang public relations merupakan ujung
tombak dari organisasi itu sendiri karena perannya dalam mengatur pembentukan dan pemeliharaan
hubungan baik antara perusahaan dan publik, serta kemampuannya mengontrol konflik dan
melakukan negosiasi untuk menjaga keberlanjutan organisasi maupun perusahaan (Scott M. Cutlip,
Allen H. Center, 2000).

Paduan Suara Mahasiswa Voice of Satya Wacana Christian University (Voice of SWCU)
merupakan salah satu bentuk organisasi berupa KBM (Kelompok Bakat Minat) di Universitas Kristen
Satya Wacana (UKSW) yang diikuti oleh mahasiswa aktif. Sampai saat ini, Voice of SWCU telah meraih
berbagai macam prestasi baik itu dalam kancah nasional hingga internasional. Voice of SWCU juga
memiliki kegiatan selain kompetisi yaitu konser dan pelayanan (dalam kampus maupun luar kampus).
Kegiatan Voice of SWCU juga dipublikasikan oleh tim PDD dari Voice itu sendiri dan Divisi Promosi
(Divprom) dari UKSW untuk membangun brand awareness. Kesadaran khalayak akan Voice of SWCU
ini nanti yang akan dilihat apakah berdampak bagi intake Universitas Kristen Satya Wacana. Hal yang
membedakan UKSW dengan perguruan tinggi lain adalah Voice of SWCU menjadi media promosi bagi
UKSW untuk membangun brand awareness. Biasanya, perguruan tinggi melakukan promosi untuk
menarik minat calon mahasiswa baru dengan menggunakan media eksternal (baliho, spanduk, dan
media cetak). Hal ini berbeda dengan UKSW yang menggunakan media internal sebagai promosi yaitu
Voice of SWCU. Sejauh ini, masih minim perguruan tinggi yang melakukan promosi menggunakan
media internal. Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis tentang peran public
relations melalui Voice of SWCU dalam membangun brand awareness serta bagaimana brand
awareness Voice of SWCU dapat digunakan untuk meningkatkan intake dari Universitas Kristen Satya
Wacana.

Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Maria Elisabeth Krisanti Putri, Lina Sinatra
Wijaya, Dian Novita Kristiyani (2021) dengan judul Peran Public Relations Dalam Membangun Brand
Awareness (Studi Kasus pada Fakultas Teknologi Informasi, Universitas Kristen Satya Wacana -
Salatiga). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa FTI UKSW sudah dikenal oleh masyarakat
Salatiga dan mahasiswa UKSW dan berada dalam tingkatan pengenalan merek dalam piramida brand
awareness. Brand Recognition diantaranya 10 responden mahasiswa (83%) dan 3 responden
masyarakat (50%) menyatakan mengetahui dan mengenal FTI UKSW melalui media alat bantu berupa
kata Kritis, Kreatif, Inovatif, dan media berupa bus ulang alik yang beroperasi dari UKSW ke wilayah
Blotongan, Salatiga. Mahasiswa dan masyarakat juga mengetahui dan mengenal FTI UKSW melalui
media promosi yaitu media sosial (Instagram dan Facebook), baliho, banner, pamflet, expo sekolah,
dan melalui keluarga/teman.

Selanjutnya, dalam penelitian yang dilakukan oleh Melyona Zenia Rabbil, Topan Dewa Gugat,
Raissa Jasmine Intiha, Donna Hamelia Putri (2022) dengan judul Strategi Media Sosial Yang Efektif
Untuk Meningkatkan Brand Awareness Dan Engagement Pada Kampus Politeknik Bina Madani. Hasil
dari penelitian ini menemukan beberapa strategi media sosial yang efektif diusulkan untuk
meningkatkan brand awareness dan engagement pada kampus Politeknik Bina Madani. Konsistensi
dalam posting konten yang relevan dan menarik merupakan kunci untuk membangun kehadiran merek
yang kuat di media sosial. Konten yang disesuaikan dengan minat dan kebutuhan mahasiswa, seperti
informasi akademik, kegiatan kampus, dan tips karir, dapat meningkatkan keterlibatan dan partisipasi
mereka.

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Made Ayu Lestariani dan Eka Lutfiana Fadila (2024)
berjudul Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness Universitas Mulia Balikpapan.
Hasil penelitian ini menunjukkan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) serta nilai koefisien X pada model
regresi yang positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh
yang positif terhadap brand awareness pada Universitas Mulia Balikpapan serta penggunaan media
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sosial dalam kegiatan pemasaran harus terus dilakukan di masa mendatang, terutama untuk
meningkatkan brand awareness.

Ketiga penelitian terdahulu tersebut menekankan bagaimana membangun brand awareness
pada perguruan tinggi dengan memanfaatkan media eksternal. Dalam penelitian ini subjek dan fokus
penelitian akan cukup berbeda, yaitu lebih fokus melihat dan membahas tentang peran public relations
melalui Voice of SWCU yang menjadi media internal kampus dalam membangun brand awareness
untuk meningkatkan intake UKSW.

Namun, penelitian penelitian terdahulu lebih banyak menyoroti strategi eksternal seperti
media sosial, baliho, atau publikasi melalui pihak luar perguruan tinggi. Masih terdapat gap penelitian
terkait bagaimana media internal kampus khususnya organisasi mahasiswa yang berprestasi seperti
Voice of SWCU dapat berfungsi sebagai sarana public relations dalam membangun brand awareness
sekaligus berkontribusi pada peningkatan intake. Penelitian ini penting karena penggunaan media
internal relative jarang dieksplorasi, padahal berpotensi menjadi strategi unik dan berkelanjutan bagi
perguruan tinggi. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya menjawab bagaimana peran public relations
melalui Voice of SWCU dalam membangun brand awareness Universitas Kristen Satya Wacana, serta
bagaimana brand awareness tersebut dapat memberikan kontribusi pada peningkatan intake
mahasiswa baru.

Keberadaan Public Relations dalam suatu lembaga pendidikan adalah sebagai jembatan antara
sekolah dengan publiknya serta membangun relasi dengan stakeholder (pemerintah, pegawai, orang
tua, dan media (Syahritsa Maulana & Afifi, 2021). Hubungan antara sekolah dengan publik, melalui
kegiatan Public Relations merupakan sarana komunikasi di mana komunikasi yang baik dapat dirasakan
tidak hanya oleh orang tua peserta didik, namun juga masyarakat luar sehingga dapat mempengaruhi
publik untuk menjadikannya sekolah favorit. Dalam sebuah lembaga Pendidikan, public relations
berperan untuk memasarkan dan membangun image yang baik, agar masyarakat percaya pada
lembaga pendidikan tersebut (Sandyakala, 2020). Terdapat 4 aspek peran public relations menurut
Dozier & Broom (1995) : (1) Penasehat Ahli (Expert Prescriber) seorang praktisi Public Relations yang
berpengalaman dan memiliki kemampuan tinggi dapat membantu mencarikan solusi dalam
penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya. (2) Fasilitator Komunikasi (Communication
Fasilitator) praktisi Public Relations bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu
pihak manajemen dalam hal mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya. (3)
Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem Solving Process Fasilitator) Public Relations
merupakan bagian dari tim manajemen. Hal ini dimaksudkan untuk membantu pimpinan organisasi
baik sebagai penasehat (adviser) hingga pemimpin organisasi mampu mengambil tindakan dan
mengeksekusi keputusan dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi, secara rasional
dan profesional. (4) Teknisi Komunikasi (Communication Technician) praktisi Public Relations sebagai
journalist in recident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan
communication in organization. Dalam penelitian ini akan menggunakan 3 peran public relations yaitu
sebagai Fasilitator Komunikasi (Communication Fasilitator) adalah tim PDD Voice dan Divprom UKSW,
Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem Solving Process Fasilitator) adalah manajemen Voice
of SWCU, dan Teknisi Komunikasi (Communication Technician) adalah Tim PDD Voice dan Divprom
UKSW.

Selain itu, dalam proses membangun brand awareness dapat berhasil jika dilakukan secara
berkala dan akan memberikan dampak positif yang berkelanjutan (Yanti & Wijaya, 2022). Menurut
Aaker (1991) brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat
kembali suatu merek yang merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Maka dapat dikatakan
bahwa brand awareness merupakan kesadaran konsumen untuk mengenali dan mengingat akan
keberadaan suatu merek. Tingkatan brand awareness menurut Aaker (1991) antara lain: (1) Unware
of Brand (tidak menyadari brand) yaitu konsumen tidak menyadari adanya suatu brand. (2) Brand
Recognition (Pengenalan brand) merupakan tingkatan minimal dari brand awareness, pengenalan
suatu brand muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat bantuan. (3) Brand Recall
(Pengingatan kembali terhadap merek) merupakan pengingatan kembali terhadap brand tanpa

396

Upaya Membangun Brand Awareness melalui “Voice of SWCU” untuk Peningkatan Intake
(Chenanjah Refa Pujani, Lina Sinatra Wijaya)



JURNAL PUSTAKA KOMUNIKASI, Vol. 8, No. 2, September 2025, 394-407

bantuan (unaided recall). (4) Top of Mind (Puncak pikiran) merupakan brand yang disebutkan pertama
kali oleh konsumen, brand tersebut merupakan brand utama dari berbagai brand yang ada dalam
pikiran konsumen. Apabila nama suatu brand semakin dikenal dan diingat maka semakin tinggi tingkat
kesadaran atau brand awareness khalayak akan keberadaan suatu brand tersebut (lihat gambar 1).

Top of
Mind

Brand
Recall

Brand

Recognition

Unaware of
Brand

Gambar 1. Piramida tingkatan brand awareness (Aaker, 1991)

Brand awareness khalayak terhadap Voice of SWCU inilah yang akan dilihat apakah berdampak
pada peningkatan intake. Menurut Hornby (1995) intake merupakan sekelompok orang yang masuk
ke dalam suatu institusi dalam kurun waktu tertentu. Hal tersebut di perjelas oleh Wijaya & Krismiyati
(2016) dalam jurnalnya yang berjudul Penyusunan Model Program Corporate Social Responsibility
(CSR) Di Perguruan Tinggi Kota Salatiga Dalam Upaya Meningkatkan Intake Perguruan Tinggi. Hal ini
bermakna bahwa yang dimaksud dengan intake dalam penelitian ini yaitu jumlah mahasiswa baru yang
masuk ke perguruan tinggi swasta dalam tahun akademik tertentu. Maka untuk mengetahui
peningkatan intake akan dilihat dari peran public relations melalui Voice of SWCU dalam membangun
brand awareness.

Dengan demikian, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran public relations
melalui Voice of SWCU dalam membangun brand awareness Universitas Kristen Satya Wacana serta
menelaah bagaimana brand awareness yang terbentuk dapat berkontribusi terhadap peningkatan
intake. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan memperkaya kajian mengenai peran public relations
dalam lembaga Pendidikan tinggi, khususnya terkait pemanfaatan media internal sebagai strategi
komunikasi. Sementara secara praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi bagi UKSW maupun
perguruan tinggi lain dalam merancang strategi promosi yang lebih inovatif, efektif dan berkelanjutan
melalui penguatan potensi internal kampus.

METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kombinasi (mixed method). Metode
kombinasi yaitu pendekatan penelitian yang menggabungkan atau menghubungkan metode penelitian
kuantitatif dan kualitatif, selain itu penelitian kombinasi akan berguna apabila metode kualitatif dan
metode kuantitatif secara sendiri-sendiri tidak cukup akurat digunakan untuk memahami
permasalahan penelitian (Creswell, 2010).

Teknik analisis data kualitatif pada penelitian ini dengan observasi, wawancara, FGD, dan
dokumentasi. Teknik pengumpulan data dengan wawancara yaitu melakukan wawancara dengan
narasumber Divprom UKSW dan Manajemen Voice of SWCU (Pembina dan Pengurus) guna mengenali
strategi, tantangan, maupun efektivitas program dalam membangun brand awareness Voice of SWCU
untuk meningkatkan intake UKSW. Penelitian ini juga menggunakan FGD (Focus Group Discussion)
dengan 3 kelompok yaitu siswa SMA/K kelas 12 dan mahasiswa baru UKSW guna memperoleh
pemahaman yang mendalam mengenai seberapa jauh audiens mengenal Voice of SWCU. Penulis juga
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melakukan dokumentasi terhadap pengumpulan dan pencatatan data yaitu berupa rekaman hasil
wawancara serta hasil dari survei. Selain itu, penulis juga akan melakukan dokumentasi terhadap
media yang digunakan Voice of SWCU untuk membangun brand awareness seperti Instagram, tiktok,
dan youtube guna memperkuat dan mendukung data yang diperoleh. Tujuan dari penelitian kualitatif
adalah untuk mengeksplorasi dan menceritakan pengalaman seseorang yang terlibat dalam sebuah
kejadian. Oleh sebab itu diperlukan sebuah teknik untuk menganalisa data-data kualitatif yang telah
dikumpulkan oleh peneliti guna mendapatkan jawaban-jawaban sesuai dengan rumusan masalah yang
ada (Heriyanto, 2018). Teknik analisis data kualitatif yang digunakan adalah thematic analysis di mana
Heriyanto, (2018) menjelaskan bahwa thematic analysis merupakan salah satu cara untuk menganalisa
data dengan tujuan untuk mengidentifikasi pola dan menemukan tema melalui data yang telah
dikumpulkan oleh peneliti dengan wawancara mendalam atau semi-structured interview.

Teknik analisis data kuantitatif pada penelitian ini dilakukan melalui survey dengan bentuk
kuesioner yang akan dibagikan melalui google form. Kuesioner akan dibagikan kepada responden yang
telah ditentukan untuk dijawab secara jujur dan mandiri. Responden tersebut ialah orang orang yang
masuk dalam networking dari penulis yang terdiri dari mahasiswa UKSW, mahasiswa non UKSW, dan
masyarakat umum. Survei ini akan digunakan untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan mengenai
tingkatan brand awareness dari Voice of SWCU sebagai media internal UKSW serta untuk melihat
pemahaman responden mengenai tingkatan brand awarenes mereka terhadap Voice of SWCU.
Minimal responden yang akan di dapatkan adalah 50 responden yang terdiri dari mahasiswa UKSW,
mahasiswa non USKW, dan masyarakat umum. Teknik analisis data kuantitatif yang akan digunakan
dalam penelitian ini adalah teknik statistika deskriptif yaitu bagian statistika mengenai pengumpulan
data, penyajian, penentuan nilai-nilai statistika, pembuatan diagram atau gambar mengenai sesuatu
hal, disini data yang disajikan dalam bentuk yang lebih mudah dipahami atau dibaca (Heryana 2020).
Dalam penelitian ini, analisis statistika deskriptif dengan menggunakan google form yang akan
memperlihatkan jumlah hasil dan presentase yang didapat dari hasil pengumpulan data.

Pengujian analisis data dilakukan dengan trianggulasi metode dengan cara membandingkan
informasi atau data dengan cara yang berdeda melalui survey dan FGD. Hal ini dikarenakan target
responden dari metode tersebut adalah responden yang sama yaitu mahasiswa UKSW, mahasiswa non
UKSW, serta masyarakat umum yang terdiri dari calon mahasiswa atau siswa SMA/K. Selain itu, peneliti
juga akan mencocokkan dengan trianggulasi data yaitu perpaduan triangulasi sumber, teknik, dan
waktu. Triangulasi sumber data akan dilakukan dengan mencocokkan data yang diperoleh dari
narasumber penelitian ini yaitu tim Divisi Promosi UKSW, Kepengurusan Voice of SWCU, dengan
responden dari penelitian ini yaitu mahasiswa UKSW, mahasiswa non UKSW, dan masyarakat umum.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Salah satu upaya perguruan tinggi dalam membangun brand awareness untuk mendapatkan
citra yang baik di masyarakat yaitu dengan melakukan peran public relations guna membangun
hubungan dan komunikasi dua arah yang tepat dan efektif. Peran public relations dalam penelitian ini
dilakukan oleh Voice of SWCU dan Divprom UKSW. Peran tersebut dilakukan sebagai salah satu upaya
untuk membangun awareness khalayak terhadap Voice juga akan dilihat apakah dapat berdampak
pada peningkatan intake.

Peran Public Relations

a. Peran public relations sebagai fasilitator komunikasi (Communication Fasilitator)

e Tim Publikasi dan Dokumentasi (PDD) Voice of SWCU
Tim PDD Voice of SWCU berperan sebagai fasilitator kmunikasi karena mereka memfasilitasi Voice
dari sisi membangun branding Voice itu sendiri melalui media sosial dengan mengarahkan proses
komunikasi agar tetap relevan dengan tujuan Voice, meminimalkan kebingungan netizen (followers
Voice), dan membangun interaksi yang produktif dengan netizen. Peran ini sangat penting untuk
dilakukan dalam membangun citra dan identitas yang jelas serta dalam memperkuat hubungan
antara Voice dan pengikutnya. Beberapa tugas tim PDD di antaranya mendokumentasikan semua
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kegiatan Voice serta mempublikasikan melalui media sosial Voice of SWCU yaitu Instagram, Youtube
dan Tiktok (lihat gambar 2, 3 dan 4).

< voiceofsweu (A < voiceofswey L 2

&

@voiceofsweu
1 7 3311b

Wkidmpesan 85~

Go Singing & Serving

@ instagram.com/voiceotswey

==

44

Gambar 2. Akun Instagram Voice of SWCU Gambar 3. Akun Tiktok Voice of SWCU
(sumber : Instagram @voiceofswcu) (sumber : Tiktok @voiceofswcu)

= Eoslabe

Gambar 4. Akun YouTube Voice of SWCU
(sumber : YouTube Voice of SWCU)

Selain itu, tim PDD juga memfasilitasi Voice dari sisi membagikan informasi kepada
khalayaknya dan membangun interaksi yang produktif melalui media sosial Voice of SWCU. Tim PDD
memilih Instagram sebagai media sosial utama mereka, karena banyaknya pengguna Instagram di era
saat ini sehingga akan lebih mudah dalam menarik perhatian audiens serta mempertahankan
keberadaan Voice of SWCU di mata publiknya.

“Tugas PDD Voice selain buat story kegiatan dan postingan di Instagram adalah bikin interaktif
story. Saat “Welcoming Concert” yang lalu, kami membuat Q&A seputar konser (waktu open gate,
siapa saja performance nya, kapan terakhir pengisian google form, dsb). Kami buat Q&A supaya
followers Voice tidak miss informasi dari konten yang sudah kami share. Selain itu kami juga sedang
membangun brand awareness dari Voice itu sendiri, supaya orang tau dan mengenal kami yang
merupakan bagian dari UKSW.” -Aris Bero, wawancara 26 Januari 2025)

Tim PDD Voice berperan sebagai fasilitator komunikasi untuk membangun brand awareness Voice
of SWCU karena jangkauan audiens di media sosial itu sendiri luas dan komunikasi secara interaktif
yang dibangun dapat menarik perhatian audiens. Instagram telah memudahkan masyarakat khususnya
pengguna Instagram lain untuk menerima informasi dengan baik, akses yang mudah dan juga cepat,
sehingga dapat dilihat khalayak luas, serta komunikasi dua arah yang sudah terjalin dapat
meningkatkan aware audiens terhadap suatu organisasi (Maryolein, Dwina Hapsari, & Oktaviani,
2019).

Hal ini menunjukkan bahwa peran PPD Voice sejalan dengan konsep communication facilitator yang
dikemukakan Ledingham & Bruning (2000), dimana praktisi PR bertindak sebagai mediator antara
organisasi dan public untuk memastikan informasi tidak hanya tersampaikan tetapi juga diterima
dengan baik. Dengan komunikasi dua arah yang interaktif, Voice berhasil menginternalisasi teori
komunikasi simetris (Grunig, J.E., & Hunt, 1984) dalam praktek nyata.
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e Divisi Promosi UKSW (Divprom)

Divisi Promosi UKSW (Divprom) juga berperan sebagai fasilitator komunikasi karena mereka
memfasilitasi Voice dari sisi membangun branding Voice melalui media internal dan eksternal UKSW.
seperti mengarahkan proses komunikasi agar tetap relevan dengan tujuan UKSW, meminimalkan
kebingungan public (followers UKSW dan Civitas Akademika UKSW), dan membangun interaksi yang
produktif dengan netizen dan masyarakat (followers UKSW). Peran ini sangat penting untuk dilakukan
dalam membangun citra dan identitas yang jelas serta dalam memperkuat hubungan antara UKSW
dengan Voice maupun UKSW dengan publiknya. Beberapa tugas Divprom di antaranya meliput berita
tentang Voice serta mempublikasikan melalui media internal maupun eksternal UKSW. Media internal
UKSW seperti “Buletin Senin” (lihat gambar 5), website UKSW (lihat gambar 6), dan media sosial UKSW.

/‘ BULETIN SENIN

Gambar 5. Voice of SWCU - Buletin Senin Gambar 6. Berita tentang Voice of SWCU
(sumber : email Divprom UKSW) (sumber : Website UKSW https://www.uksw.edu/ )

Media sosial yang dipakai UKSW dalam mempublikasikan Voice di antaranya Instagram,
Facebook, Tiktok, dan Youtube UKSW (lihat gambar 7, 8,9, 10, dan 11). Sedangkan yang menjadi media
eksternal UKSW adalah media partner seperti media digital dan media cetak (lihat gambar 11).
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Gambar 7. Akun Facebook UKSW
(sumber : Facebook “UKSW Salatiga”)
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‘Gambar 9. Akun Facebook UKSW (sumber :
Facebook “UKSW Salatiga”)
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Gambar 10. Akun TikTok UKSW
(sumber : TikTok @uksw_salatiga)

Gambar 11. Berita UKSW oleh media partner
(sumber : mediatorkupang)
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Divprom memfasilitasi Voice melalui media eksternal UKSW dengan mempublikasikan
prestasi-prestasi yang diraih oleh Voice of SWCU. Dalam hal ini, Divprom berperan memfasilitasi Voice
dari sisi mengarahkan proses komunikasi dua arah agar tetap relevan dengan tujuan UKSW. Mbak Esti
sebagai Kepala Divprom UKSW mengatakan:

“Salah satu bentuk konten yang kami buat untuk pelayanan Voice di luar UKSW adalah viog.
Hal ini karena kami ingin membangun komunikasi dua arah dengan membagikan vlog atau story telling
tentang kegiatan Voice melalui IG UKSW supaya followers IG UKSW tahu kegiatannya Voice ngapain
aja. Selain itu tujuannya adalah supaya public tahu bahwa Voice of SWCU tidak hanya mempromosikan
UKSW melalui prestasinya, namun ketika UKSW bekerjasama dengan instansi tertentu Voice of SWCU
juga ikut serta.” -Mbak Esti, Kepala Divprom USKW (wawancara 30 Januari 2025).

Tim Divprom UKSW berperan sebagai fasilitator komunikasi dalam membangun brand
awareness Voice of SWCU karena dengan membangun komunikasi yang baik, akan menciptakan
proses komunikasi yang terarah dan sesuai dengan tujuan yang diinginkan (Salsabila et al., 2024).
Dalam melakukan proses komunikasi, Divprom menggunakan salah satu strategi komunikasi yaitu
story telling. Seperti yang dikatakan Rifandi & Irwansyah, (2021) dengan menggunakan story telling
juga dapat meningkatkan brand awareness karena cerita yang efektif dengan nilai-nilai local serta
pengalaman unik dapat menarik perhatian audiens baru di tengah arus informasi yang padat serta
dapat membangun hubungan yang kuat antara brand dan audiensnya.

b. Peran Public Relations sebagai Problem Solver Facilitator

Dalam penelitian ini, yang dimaksud sebagai Problem Solver Facilitator masalah adalah

manajemen Voice of SWCU, antara lain :
e Pelatih

Pelatih memfasilitasi Voice dari sisi pengelolaan krisis yang terjadi di Voice. Ketika pandemi Covid-
19 penerimaan anggota baru menurun dan skill anggota baru yang menurun. Dengan adanya
permasalahan ini, pelatih memberi kelas tambahan pada masing-masing divisi suara dan memperketat
audisi dari Voice of SWCU mencapai standar dan sesuai dengan yang diharapkan oleh Voice.
e Pembina

Pembina memfasilitasi Voice dari sisi pengelolaan krisis yang terjadi di Voice serta melibatkan
komunikasi dua arah yang efektif. Hal ini dilakukan pembina Voice yaitu ketika terjadi konflik pada
anggota, pembina turun langsung dan mengkomunikasikan dengan yang bersangkutan. Sehingga
konflik yang sedang terjadi tidak akan melebar dan tidak membuat keruh keadaan.
e Pengurus Voice

Pengurus Voice juga berperan aktif sebagai Problem Solver Facilitator karena pengurus Voice
memfasilitasi Voice dari sisi membangun relasi dan komunikasi secara dua arah dengan anggota Voice
maupun dengan public eksternal (followers Voice). Seperti para pengurus yang melakukan evaluasi
bersama dengan anggota Voice. Sedangkan tugas PDD adalah mendengarkan dan merespons feedback
dari public eksternal (followers Voice).

Manajemen Voice di atas berperan sebagai Problem Solver Facilitator karena manajemen
memfasilitasi Voice dari sisi pengelolaan isu dan krisis, membangun hubungan yang berkelanjutan
antara Voice dengan publiknya, serta mendengarkan dan merespon feedback public.

“Manajemen dan komunikasi yang baik itu penting dalam sebuah organisasi karena dapat
meningkatkan dan membangun reputasi yang baik. Dampaknya dari pengelolaan organisasi yang baik
itu nantinya tidak hanya ke internal Voice tapi juga ke eksternalnya Voice, selain itu secara tidak
langsung juga akan berdampak ke UKSW” -Bu Juanita, (Pembina Voice of SWCU, wawancara 3 Febuari
2025).

Manajemen Voice of SWCU berperan sebagai Problem Solver Facilitator dalam membangun
brand awareness karena manajemen Voice melakukan pengidentifikasian masalah yang merupakan
salah satu hal wajib bagi suatu organisasi maupun perusahaan karena dengan begitu kita bisa
mengetahui opini dan fakta yang terjadi dengan permasalahan organisasi maupun perusahaan (Boru,
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Mas’Amah, & Tuhana, 2023). Peran PR sebagai Problem Solver Facilitator juga secara tidak langsung
akan mempengaruhi peningkatan intake UKSW karena dengan mengatasi permasalahan Voice dengan
baik akan berdampak pada citra Voice itu sendiri baik ke internal maupun eksternal. Maka, hal ini juga
akan berdampak pada public eksternal UKSW karena Voice merupakan bagian internal dari UKSW.
Nadhiri, (2020) menyatakan bahwa praktisi PR juga terlibat aktif dalam mengidentifikasi dan mengatasi
masalah yang dihadapi dan memimpin tindakan eksekusi dalam situasi krisis dengan
mengkomunikasikan konflik secara timbal balik. Dari analisis ini terlihat bahwa terdapat hubungan
antara citra salah satu organisasi di kampus (Voice of SWCU) yang berdampak ke UKSW dengan intake
mahasiswa.

c. Peran Public Relations sebagai Teknisi Komunikasi
¢ Tim Publikasi dan Dokumentasi (PDD) Voice of SWCU

PDD Voice of SWCU berperan sebagai teknisi komunikasi karena mereka memfasilitasi Voice
dari sisi membangun branding Voice itu sendiri melalui media sosial dengan mengedit dan menulis
konten tentang Voice yang dipublikasikan melalui Instagram dan Tiktok Voice. Dalam menjalankan
peran sebagai teknisi komunikasi, terdapat beberapa tugas tim PDD di antaranya mengedit dan menulis
konten serta menata tampilan di media sosial Voice. Maka PDD berperan memfasilitasi Voice dari sisi
penulisan dan pengeditan konten yang akan dimuat dalam media sosial.

“Selain mempublikasikan kegiatan Voice, tim PDD juga bertugas dalam penulisan dan
pengeditan konten yang akan diunggah. Kami juga membuat tema feeds dan highlight di IG Voice.
Ketika mengedit konten pun kami sesuaikan dengan tema yang sudah ditentukan supaya secara visual
terlihat rapi dan dapat menciptakan attensi bagi followers Voice” -Axel, Koordinator PDD Voice
(wawancara 26 Febuari 2025)

Tim PDD Voice of SWCU berperan sebagai teknisi komunikasi dalam membangun brand
awareness karena tim PDD Voice melakukan penulisan dan pengeditan konten Voice untuk Instagram
Voice serta memperhatikan tampilan secara visual supaya dapat menarik perhatian dari followers
Voice. Konten visual yang ditulis dan diedit sehingga menghasilkan konten yang berkualitas tinggi dan
menarik dapat meningkatkan keterlibatan pengguna, yang merupakan kunci untuk membangun brand
awareness (Fitrani et al., 2022). Suatu organisasi maupun perusahaan yang melakukan branding,
sangat penting dalam pemasarannya untuk memperhatikan konsep konten yang menarik, karena
dengan memperhatikan isi konten, desain visual, warna, serta elemen interaktif yang relevan dengan
audiens dapat membangun brand awareness (Siregar, Situmorang, & Karina, 2025). Konsep konten
yang dibuat oleh Voice of SWCU secara tidak langsung juga berimpact pada intake UKSW karena konten
yang kreatif, konsistensi visual, dan desain tata letak feed, merupakan faktor kunci dalam menciptakan
citra organisasi yang kuat dan dapat dipercaya (Winda, 2024).

e Divisi Promosi USKW (Divprom)

Peran public relations sebagai teknisi komunikasi juga dilakukan oleh Divprom karena mereka
memfasilitasi Voice dari sisi membangun branding Voice melalui media sosial dengan mengedit dan
menulis konten tentang Voice yang dipublikasikan melalui Instagram UKSW. Dalam menjalankan peran
sebagai teknisi komunikasi, terdapat beberapa tugas Divprom di antaranya mengedit, menulis, dan
membuat konsep konten yang dapat dibagikan melalui media sosial UKSW. Beberapa tugas Divprom
untuk Voice yaitu ketika melakukan tugas pelayanan di luar UKSW seperti Pelayanan Natal di
Kemendikbud RI (lihat gambar 12) dan Charity Concert Bersama UNPAR (lihat gambar 13). Mbak Esti
sebagai Kepala Divprom UKSW mengatakan :

“Kami mengusahakan untuk mendukung semua kegiatan Voice, karena Voice merupakan salah
satu produk unggulan dari UKSW. Biasanya kami mengirim tim untuk meliput kegiatan Voice saat
mendapat tugas pelayanan seperti di Jakarta dan Bandung kemarin. Setelah selesai meliput untuk
bahan konten, video maupun foto yang diambil akan masuk pada Production House. Kemudian akan
kami edit sesuai dengan konsep yang sudah dibuat lalu kami share ke media sosial UKSW.” -Mbak Esti,
Kepala Divprom UKSW (wawancara 30 Januari 2025)
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Gambar 12. Konten Pelayanan Kemendikbud Gambar 13. Konten Pelayanan UNPAR
(sumber : Instagram @uksw_salatiga) (sumber : Instagram @uksw_salatiga)

Divprom USKW berperan sebagai teknisi komunikasi dalam membangun brand awareness
karena Divprom UKSW melakukan proses penulisan konsep konten hingga pengeditan konten Voice
untuk Instagram UKSW. Seperti yang dikatakan Silalahi & Guna, (2024) bahwa dengan menghasilkan
konten yang berkualitas tinggi, menarik bagi audiens, dan didukung oleh editing yang optimal, suatu
brand dapat meningkatkan visibilitasnya di pasar digital dan menciptakan hubungan emosional yang
kuat dengan pelanggan. Hal ini juga berimpact pada intake UKSW, bahwa dengan menciptakan konten
yang relevan dan menarik, serta berinteraksi secara aktif dengan audiens, dapat meningkatkan
visibilitas dan reputasi merek. Hasilnya, peningkatan brand awareness membuka peluang untuk
meningkatkan loyalitas khalayak yang berkontribusi pada peningkatan intake (Fitrani et al., 2022).

Brand Awareness Khalayak terhadap Voice

Kesadaran khalayak terhadap adanya kehadiran Voice of SWCU dilihat dari hasil survey melalui
google form dan FGD yang telah dilakukan. Pengambilan data dilakukan secara survey melalui google
form dengan total 101 responden yang terdiri dari 35 mahasiswa UKSW, 31 mahasiswa non UKSW, dan
35 masyarakat umum. Pada tingkat Top of Mind (37%) diberikan pertanyaan yaitu “KBM mana yang
paling menonjol di UKSW” 92 dari 101 responden menjawab Voice of SWCU. Pada tingkatan brand
recall (35%), responden diminta untuk menyebutkan 4 KBM yang menonjol di UKSW, mereka
memberikan beberapa jawaban dan Voice masuk dalam pilihan mereka. Sedangkan pada tingkatan
brand recognition (28%) diberikan pertanyaan dengan tools pengingat seperti “Paduan Suara
Mahasiswa yang anggotanya terdiri dari berbagai etnis”, “Paduan Suara Mahasiswa yang sering
menggunakan asesoris Nusantara ketika tampil”, dan “Jargon “Let’s go singing and serving” berasal
dari Paduan Suara Mahasiswa mana”, mereka mengingat dan mengetahui bahwa pertanyaan tersebut
terdapat kaitan dengan apa yang mereka ketahui tentang Voice of SWCU. Maka dari kondisi ini dapat
terlihat bahwa citra Voice of SWCU di mata masyarakat bagus. Hal ini terlihat dari hasil survei yang
dilakukan yaitu tidak ada yang tidak mengenal Voice of SWCU (unaware brand 0%) (lihat gambar 14).

TINGKATAN BRAND AWARENESS VOICE OF

SWCU Unaware
Brand

0%

Top of Mind
37%

Brand Recall
35%

Gambar 14. Hasil Tingkatan Brand Awareness
(sumber : questioner penelitian tingkatan brand awareness terhadap Voice of SWCU)
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Jika dikaitkan dengan piramida brand awareness Aaker (1991) posisi Voice of SWCU sudah
mencapai level Top of Mind, di mana khalayak langsung mengasisiasikan UKSW dengan Voice
dibanding KBM lainnya. Capaian ini menunjukkan bahwa strategi PR melalui media internal telah
menembus tingkatan kesadaran tertinggi, yang biasa sulit dicapai hanya dengan promosi eksternal.
Temuan ini memperkuat pandangan bahwa brand awareness yang kuta tidak hanya dibangun oleh
kampanye eksternal, tetapi juga internal ambassador ( dalam hal ini Voice of SWCU) yang konsisten
menciptakan prestasi dan konten.

Voice of SWCU sudah dikenal masyarakat secara luas di mana sebagian besar masyarakat
sudah mengetahui dan aware tentang keberadaan Voice of SWCU. Hal ini dapat terjadi karena
beberapa faktor yaitu usaha yang dilakukan Voice (Tim PDD dan Manajemen Voice) dan Divprom
UKSW. Tim PDD Voice dan Divprom UKSW aktif mempromosikan Voice melalui sosial media maupun
media lain, konten yang dibuat secara kreatif dan interaktif sehingga menimbulkan daya tarik bagi
audiens, serta keaktifan Voice dalam mengikuti kompetisi maupun event kampus (event internal dan
eksternal). Tingkatan brand awareness Voice of SWCU selain dilakukan pengukuran melalui survey
yaitu pengisian google form juga diperkuat dengan dilakukan Focus Group Disscusion dengan 3
kelompok yaitu 2 kelompok siswa SMA kelas 12 dan 1 kelompok mahasiswa baru UKSW. Sesuai dengan
pembahasan dalam FGD yang dilakukan peneliti kepada 3 kelompok, peneliti mengajukan pertanyaan
yang sama yakni tentang bagaimana mereka mengenal Voice of SWCU antara lain:

“Voice salah satu KBM di UKSW. KBM yang kami tahu di UKSW adalah Voice, basket, golden
dance, karawitan, sepak bola, tapi yang paling disoroti adalah Voice of SWCU, karena prestasinya yang
sudah sampai internasional dan pemberitaanya di sosisal media UKSW. Selain itu kami tau Voice
memang keren adalah saat konser mau ke Korea. Pelatihnya pun keren-keren semua.” (FGD SMAN 1
Salatiga, 18 Febuari 2025)

“Tau voice pertama kali saat membawakan lagu Fajar dan Senja pas scroll youtube itu muncul.
Selain itu sering di mention di ig nya UKSW juga. Pas scroll tiktok pernah lewat di FYP Tiktok waktu
nyanyi Amazing Grace di stasiun Busan. Voice juga sangat terpampang nyata di Videotrone di
pertigaan depan”. (FGD SMA LAB, 7 Maret 2025)

“Tau Voice sejak sebelum masuk UKSW karena pernah berada di satu kompetisi yang sama.
Suaranya mantap, layak dapat Gold Medal. Trus jadi kepo soal Voice akhirnya lihat di sosmed, dan ini
juga jadi salah satu alasanku masuk UKSW karena paduan suaranya keren. Yang paling aku tunggu
adalah konsernya Voice, karena ternyata konsernya masih bagian dari audisi masuk Voice. Ternyata
lumayan susah kalau mau masuk Voice karena audisinya harus ikut konser dulu. Makanya layak
disebut keren karena kualitasnya pun memang oke.” (FGD Mahasiswa Baru UKSW, 31 Januari 2025)

Keaktifan Voice dalam eksistensinya baik kehadiran secara langsung maupun melalui media
membuat perhatian audiens tertuju pada Voice. Voice of SWCU menempati posisi sudah dikenal oleh
Masyarakat luas yaitu masyarakat aware akan kehadiran Voice of SWCU yang merupakan bagian dari
UKSW. Temuan FGD ini juga memperlihatkan bahwa factor emosional seperti kebanggaan terhadap
prestasi Voice dan daya tarik konser, memiliki kontribusi signifikan terhadap minat calon mahasiswa
(intake), Hal ini mendukung teori brand attachment yang mengatakan bahwa kedekatan emosional
terhadap brand akan meningkatkan loyalitas serta keputusan pembelian / partisipasi (Park, MaclInnis,
Priester, Eisingerich, & lacobucci, 2010). Dalam konteks perguruan tinggi, loyalitas ini dapat
diterjemahkan menjadi keputusan memilih UKSW sebagai tempat studi.

Citra dan reputasi positif yang dibangun oleh Voice secara tidak langsung juga akan berimpact
pada peningkatan intake UKSW. Pihak kampus memanfaatkan konten visual berupa foto dan video
penampilan Voice, yang kemudian diposting di Instagram, Facebook, YouTube, TikTok atau Videotron
untuk memperkenalkan Voice of SWCU ke audiens yang lebih luas karena tidak hanya meningkatkan
brand awareness di kalangan target audiens tetapi juga memelihara hubungan jangka panjang dengan
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audiens. Selain itu dengan memanfaatkan sosial media untuk promosi, menunjukkan pentingnya
strategi komunikasi pemasaran digital yang terintegrasi dan responsif terhadap dinamika pasar serta
preferensi audiens karena dapat meningkatkan brand awareness dan loyalitas audiens (Setyawan et
al., 2024).

Berdasarkan hasil dan pembahasan di atas, penulis melakukan analisis SWOT yang
menunjukkan bahwa peran public relations yang dilakukan Voice of SWCU dan didukung Divprom
UKSW dengan menggunakan strategi media sosial yang konsisten dan visual menarik menjadi kekuatan
utama. Hal ini audiens mengenali dan mengingat Voice of SWCU. Hal ini berkontribusi langsung pada
peningkatan intake, karena mereka sudah memiliki persepsi positif terhadap brand Voice. Namun hal
ini juga terlihat bahwa pemanfaatan media social belum merata di mana pengelolaan Instagram lebih
diperhatikan pada media lain seperti tiktok, youtube, dan facebook. Selain itu, rendahnya angka
"unaware of brand" (0%) adalah sinyal positif bahwa Voice memiliki fondasi yang kuat untuk
meningkatkan loyalitas audiens.

Implikasi akademik dari temuan ini adalah bahwa penelitian ini memperluas kajian teori peran
public relations (Ledingham & Bruning, 2000) dengan menekankan bahwa media internal kampus,
seperti Voice of SWCU dapat berfungsi efektif sebagai actor PR yang berkontribusi pada penciptaan
brand awareness tingkat tinggi. Hal ini memberikan perspektif baru dalam literatur yang selama ini
lebih banyak berfokus pada media eksternal. Sementara itu, implikasi praktisnya adalah perguruan
tinggi dapat memanfaatkan organisasi mahasiswa atau komunitas internal yang memiliki prestasi
untuk dijadikan duta merek (brand ambassador ) dalam strategi promosi. Strategi ini terbukti tidak
hanya efektif membangun citra positif, tetapi juga berdampak nyata terhadap peningkatan intake
mahasiswa baru. Dengan demikian, UKSW telah menunjukkan model promosi yang unik dan dapat di
replikasi oleh institusi perdidikan tinggi lainnya.

SIMPULAN

Terdapat 3 peran yang dilakukan Voice of SWCU dan Divprom UKSW vyaitu : 1) sebagai
fasilitator komunikasi (Communication Fasilitator) yaitu tim PDD Voice dan Divprom UKSW
membangun brand awareness melalui media sosial dengan melakukan interaksi dua arah yang aktif,
2) sebagai Problem Solver Facilitator yaitu manajemen Voice of SWCU (Kepengurusan Voice) dapat
menyelesaikan permasalahan yang dialami anggota Voice sehingga akan berimbas pada internal
maupun eksternal Voice yang juga akan berdampak ke public eksternal UKSW (peningkatan intake), 3)
sebagai teknisi komunikasi (Communication Technician) yaitu tim PDD Voice of SWCU dan Divprom
UKSW menjadi fasilitator dalam membantu pembuatan konten yang kreatif dan menarik untuk Voice
sehingga dapat meningkatkan visibilitas dan reputasi dari Voice dan UKSW. Ketiga peran PR tersebut
dapat membuka peluang untuk meningkatkan loyalitas audiens yang berkontribusi pada peningkatan
intake UKSW. Sedangkan untuk brand awareness, menunjukkan bahwa Voice of SWCU sudah dikenal
oleh masyarakat luas namun belum berada dalam posisi Top of Mind karena hasil antar tingkatan brand
awareness seimbang. Keseimbangan pada hasil tingkatan brand awareness Voice of SWCU vyaitu Top
of Mind (37%), Brand Recall (35%), dan Brand Recognition (28%) menunjukkan bahwa sebagian besar
masyarakat aware akan keberadaan Voice of SWCU. Hal ini menunjukkan analisis SWOT pada peran
public relations dalam Voice of SWCU yang didukung Divprom UKSW melalui media sosial yang
konsisten dan visual menarik, menjadi kekuatan utama dalam membangun brand awareness. Hal ini
membantu audiens mengenali dan mengingat Voice, serta berkontribusi pada peningkatan intake
karena terbentuknya persepsi positif terhadap brand. Namun, pemanfaatan media sosial belum
merata, dengan fokus yang lebih besar pada Instagram dibanding platform lain seperti TikTok,
YouTube, dan Facebook. Sementara itu, rendahnya presentase"unaware of brand" (0%) menjadi
indikator positif bahwa Voice memiliki fondasi kuat untuk membangun loyalitas audiens.

Simpulan ini sekaligus menjawa rumusan masalah bahwa peran Voice of SWCU sebagai media
internal UKSW terbukti berkontribusi dalam membangun brand awareness dan mendukung
peningkatan intake. Dari sisi teoritis, penelitian ini menegaskan relevansi model peran PR dalam
konteks organisasi Pendidikan tinggi dengan medi internal sebagai actor kunci yang sebelumnya
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kurang di eksplorasi dalam penelitian terdahulu yang dominan pada media eksternal. Dari sisi praktis,
hasil penelitian memberikan masukan konkret bagi UKSW untuk memperluas stratedi komunikasi
digital dengan memanfaatkan lebih banyak platform serta memperkuat positioning Voice of SWCU
hingga ke level Top of Mind. Dari sisi kebijakan, penelitian ini dapat menjadi dasar pertimbangan
universitas dalam mengintegrasikan unit kegiatan Mahasiswa berprestasi sebagai bagian dari strategi
promosi kampus.

Novelty dari penelitian ini terletak pada fokusnya terhadap penggunaan media internal berupa
paduan suara mahasiswa (Voice of SWCU ) sebagai instrument public relations yang strategis dalam
membangun brand awareness dan mendukung intake, berbeda dari penelitian sebelumnya yang
umumnya menitik beratkan pada media eksternal.

Diharapkan hasil penelitian ini dapat memaksimalkan peran public relations dalam Voice of
SWCU dengan memanfaatkan lebih banyak media sosial dengan komunikasi dua arah yang efektif
untuk membangun brand awareness mahasiswa dan masyarakat ke tingkat yang lebih tinggi. Selain
itu, penelitian ini membuka ruang bagi studi lanjutan untuk mengeksplorasi lebih jauh efektifitas media
internal lainnya di perguruan tinggi sebagai strategi komunikasi alternative dalam meningkatkan daya
tarik calon mahasiswa.
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