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ABSTRAK

Skripsi yang berjudul Pengaruh Brand Image, UKT, dan Lokasi
Terhadap Keputusan Mahasiswa Angkatan 2018 Memilih UIN Sunan Ampel
Surabaya. ini merupakan hasil penelitian kualitatif yang bertujuan menjawab
pertanyaan tentang pengaruh secara parsial maupun simultan brand image, UKT,
dan Lokasi Terhadap Keputusan Mahasiswa Angkatan 2018 Memilih UIN Sunan
Ampel Surabaya.

Metodelogi yang digunakan yaitu menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan jenis penelitian asosiatif. Subjek penelitian ialah mahasiswa angkatan
2018 UIN Sunan Ampel Surabaya, dengan 367 sampel dari 4.447 populasi
berdasarkan rumus slovin dan teknik proportionate stratified random sampling
untuk mengetahui jumlah sampel pada setiap fakultas. Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebar kuisioner dan melakukan wawacara untuk
mendukung jawaban dari kuisioner. Metode analisis yang digunakan adalah
regresi linier berganda. Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji statistik yakni
uji T (parsial) dan uji F (simultan). Hasil penelitain penelitian menunjukkan
bahwa brand image, UKT, dan lokasi memiliki hubungan positif dan berpengaruh
signifikan baik secara parsial terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018
memilih UIN Sunan Ampel Surabaya. kemudian secara simultan brand image,
UKT, dan lokasi mempengaruhi keputusan sebanyak 41% sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain.

Kata kunci: Brand Image, UKT, Lokasi, Keputusan Memilih
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Era globalisai yang ditandai oleh kemajuan dari berbagai bidang
seperti teknologi, pendidikan, fashion, dan lain-lain menuntut setiap orang
agar melakukan lebih banyak aktivitas untuk tetap mempertahankan
eksistensi mereka di lingkungannya. Tak ayal terdapat banyak masalah-
masalah yang timbul akibat dari uapaya mempertahankan eksistensi
tersebut. Masalah sendiri merupakan kondisi dimana seseorang menyadari
adanya perbedaan antara kondisi yang di harapkan akan terjadi dengan
kondisi yang sesungguhnya. Dari banyaknya masalah yang ada, akan
menciptakan kebutuhan untuk menangani dan menyelesaikan masalah

tersebut.

Dalam dunia bisnis, para pelaku usaha khususnya tenaga
pemasaran akan menganggap kebutuhan yang dirasakan para konsumen
tersebut sebagai potensi untuk menciptakan produk maupun jasa yang
dianggap dapat memenuhi kebutuhan calon konsumennya. Konsumen
lalah setiap individu maupun organisasi yang menggunakan produk atau
jasa untuk kepentingan sendiri, keluarga, maupun mahluk hidup lain yang
ditawarkan oleh perusahaan, sehingga para pelaku usaha akan berlomba-

lomba dengan pelaku usaha lain dalam menciptakan dan membuat produk



atau jasa terbaik menggunakan cara dan strategi-strategi jitu masing-

masing perusahaan.

Bagi konsumen sendiri, dari kebutuhan yang dirasakan, mereka
akan mulai mencari informasi mengenai hal yang dapat menyelesaikan
masalah kebutuhannya baik itu berupa produk ataupun jasa. Banyaknya
perusahaan yang menyediakan solusi terhadap masalah kebutuhan akan
menambah referensi lain yang dapat dijadikan alternatif pilihan. Ditambah
dengan kemajuan teknologi informasi yang semakin memudahkan mereka
dalam mendapatkan informasi mengenai alternatif lain. Informasi-
informasi inilah yang nantinya akan dipelajari dan dievaluasi untuk
mendapatkan alternatif yang paling baik dan sesuai dengan kebutuhan

untuk digunakan sebagai pertimbangan dalam keputusan pembelian.

Menurut Kotler & Keller, keputusan konsumen diartikan sebagai
aktivitas konsumen secara individu yang langsung terlibat dalam hal
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan setelah
melalui lima tahap yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternative, keputusan penggunaan, dan perilaku pasca
penggunaaan.’ Sedangkan Keputusan pembelian adalah keputusan akhir
yang lakukan konsumen berdasarkan preferensi atas merek-merek yang
ada di dalam kumpulan pilihan.? Keputusan pembelian pada perusahaan

jasa berbeda dengan keputusan pembelian yang dilakukan pada

! Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, jilid | edisi ke 13 (Jakarta: PT.
Indeks, 2018), 184-190

2 |bid., 188.



perusahaan manufaktur. Pada perusahaan jasa, keputusan yang diambil
oleh konsumen selalu melihat pada bagaimana kualitas pelayanan yang
akan diterima atau dirasakan pasca pembelian. Karena seperti yang telah di
ketahui bersama bahwa produk dari perusahaan jasa bersifat intangibel
(tidak terlihat), hanya berupa kegiatan pelayanan terhadap konsumen
sesuai dengan yang disediakan perusahaan. Selain melihat pada kualitas
pelayanan, terdapat variabel-variabel lain yang digunakan oleh konsumen
dalam mengevaluasi suatu perusahaan penyedia jasa sebelum melakukan
keputusan pembelian, seperti brand image, harga (SPP/UKT), dan lokasi.
Menurut Tjiptono, mayoritas konsumen ritel mempertimbangkan faktor
seperti citra merek, lokasi toko, layanan, nilai (value), kualitas dan lebih

sensitif terhadap harga.’

Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, brand image sebagai
salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian, menjadikan para pelaku bisnis
memberikan perhatian khusus terhadap hal tersebut. Karena brand image
yang terdiri dari istilah, dan kombinasi dari dua atau lebih unsur seperti
tanda maupun lambang, untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dan
membedakannya dari produk pesaing. Keberadaan brand image dalam
sebuah bisnis sangatlah penting dikarenakan fungsi yang dimiliki
diharapkan memberikan manfaat bagi perusahaan maupun konsumen

sendiri.

® Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Kedua ( Yogyakarta: Andi, 2007), 472.



Adapun fungsi yang terdapat pada brand image seperti
memberikan identifikasi terhadap suatu produk, sehingga para konsumen
dapat dengan mudah mengenal merek dagang dan juga bisa
membedakannya dengan produk lain. Untuk menarik calon pembeli
karena sebuah merek berkaitan erat dengan perasaan, pengalaman, citra,
persepsi, keyakinan.* Sehingga apabila konsumen merasa dan yakin
terhadap citra positif dari suatu merek, mereka dapat memutuskan untuk
melakukan pembelian. Bahkan pembelian ulang bisa saja terjadi jika

konsumen merasa puas dengan pengalaman setelah menggunakan.

Namun beberapa konsumen menganggap brand image bukanlah
faktor utama mereka dalam memutuskan melakukan pembelian, beberapa
konsumen menganggap ada faktor lain yang lebih penting dan dapat
mempengaruhi selain brand image dalam melakukan pembelian. Seperti
yang terdapat dalam penelitian Angelina dan Rotinsulu, yang meneliti
tentang pengeruh harga, promosi, lokasi, citra merek, dan kualitas produk
terhadap keputusan pembelian konsumen pada Bengkel Gaoel Store
Manado Town Square. Populasi dalam penelitian ini seluruh pengunjung
dan pembeli Bengkel Gaoel Store Manado Town Square pada saat
penelitian, dengan jumlah sampel sebanyak 98 orang. Hasil penelitian

menyatakan bahwa citra merek secara parsial tidak berpengaruh terhadap

* Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Strategi, (Jakarta: Rajawali Pers,
2010), 204.



keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut karena pada toko-toko yang

sama di sekitar objek penelitian juga memiliki citra yang baik pula.’.

Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Altofu dan Aglis dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Citra Merek
Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pengguna Jasa Pengiriman
(Study Kasus Pada Pengguna Jasa JNE Express Across Nations Cabang
Nganjuk)”. Diamana hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan
jasa Pengiriman JNE Express Across Nations Cabang Nganjuk. Citra
merek yang ditanam JNE Express Across Nations Cab Nganjuk
sangatlah positif, dengan memberikan informasi dari web mengenai telah
sampal dimana barang kiriman, ketanggapan dan keramahan karyawan

serta ketepatan waktu sampainya barang ketangan penerima.®

Seperti pada umumnya konsep pembelian, konsumen akan
mengeluarkan sejumlah uang untuk ditukarkan dengan produk atau jasa
sesuai dengan harga yang tertera. Menurut Kotler dan Armstrong dalam
Ari, harga didefinisikan sebagai sejumlah uang yang diminta untuk
mendapatkan suatu produk atau jasa.” Sehingga salah satu unsur dari

bauran pemasaran ini tidak bisa di kesampingkan begitu saja oleh

5 Angelina Rares, dan Rotinsulu Jopie Jorie, “The Effect Of The Price, Promotion, Location,
Brand Image And Quality Products Towards The Purchase Decision Of Consumers at Bengkel
Gaoel Store Manado Town Square” Jurnal EMBA Vol.3 No.2 (Juni, 2015), 602.

® Altofu Rohman dan Aglis Andhita H, “Analisis Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Layanan
Terhadap Keputusan Pengguna Jasa Pengiriman (Study Kasus Pada Pengguna Jasa JNE Express
Across Nations Cabang NGANJUK)” Jurnal CAPITAL, Vol.1 No.1 (Sepetember 2017), 12.

" Ari Setiyannigrum, Prinsip-prinsip Pemasaran, ( Yogyakarta : Andi Offset, 2015), 128.



perusahaan, karena harga seringkali dijadikan bahan pertimbangan
konsumen dalam memutuskan melakukan pembelian. sebagian konsumen
menganggap harga tidak menjadi masalah karena nominal harga
berbanding lurus dengan kualitas barang atau jasa yang akan di beli.
Sebagian konsemen lain akan lebih memilih harga yang sedikit lebih
murah meskipun kualitas barang tidak sebagus harga yang lebih mahal.

Hal ini bisa jadi karena faktor pendapatan konsumen itu sendiri.

Dari penjelasan tersebut maka dapat di ambil kesimpulan bahwa
harga yang dianggap sesuai dengan manfaat maupun nilai dari produk
akan menjadikan konsumen tidak ragu untuk melakukan pembelian.
berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Sabar dan Alexander,
keduanya melakukan penelitian mengenai Pengaruh Harga Dan Lokasi
Terhadap Keputusan Pembelian Jasa Perawatan Sepatu Mayster dengan
Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah para konsumen yang
pernah memakai jasa perawatan sepatu Mayster yang berada di Surabaya
dalam kurun waktu Juli 2016. Jumlah populasi dalam penelitian adalah
400 konsumen. Hasil dari penelitian menunjukkan faktor harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian. Artinya konsumen
jasa perawatan sepatu Mayster mempertimbangkan faktor harga saat

memutuskan untuk menggunakan jasa Perawatan Sepatu Mayster.?

8 Sabar Tri Lestari dan Alexander Wahyudi, “Pengaruh Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan
Pembelian Jasa Perawatan Sepatu Mayster” Jurnal Manajemen dan Start-Up Bishis Volume 2,
Nomor 2 (Juni 2017), 214.



Selain variabel brand image dan harga, variabel lokasi merupakan
faktor yang juga di pertimbangkan dalam keputusan pembelian. oleh
karena itu tidak heran jika sering dijumpai tempat usaha atau bisnis berada
di lokasi yang menarik, strategis, mudah di akses, dan nyaman bagi para
konsemen yang berkunjung. Itu sebabnya perusahaan tidak akan
sembarangan memilih lokasi yang akan di jadikan tempat operasional
bisnis mereka, selain mempertimbangkan kenyamanan konsumennya,
perusahaan juga akan mempertimbangkan kesesuaian tempat dengan
bisnis yang akan dijalankan. Bahkan di beberapa usaha, tempat usaha juga
dapat mempengaruhi harga produk atau jasa yang ditawarkan. Seperti
harga seporsi nasi goreng yang di jual di pinggir jalan dengan seporsi nasi
goreng yang ada di restoran hotel bintang lima akan menunjukkan
perbedaan yang signifikan, karena tempat atau lokasi usaha juga dapat
memberikan nilai bagi para konsumen. Dimana konsumen akan merasa
lebih bangga jika membeli mapun menggunakan jasa di tempat yang lebih

eksklusif.

Lupiyoadi & Hamdani dalam Muhyidin, menyatakan bahwa
“tempat dalam jasa merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas
saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara

penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis”.’

? Ujang Muhyidin, “Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Pendidikan Terhadap Keputusan Mahasiswa
Memilih Perguruan Tinggi Swasta di Jawa Barat” Jurnal ISBN: 978-979-3649-81-8.



Namun dewasa ini, kemudahan dalam menjangkau lokasi usaha
tidak lagi menjadi pertimbangan yang penting. Hal ini dikarenakan
perkembangan teknologi informasi yang memudahkan para konsumen
dalam mendapatkan barang ataupun layanan meskipun memiliki jarak
yang cukup jauh seperti antar kota, pualu, bahkan luar negeri. Tidak hanya
konsumen yang memperoleh manfaat kemajuan teknologi informasi,
perusahaan juga banyak menggunakannya dalam mengembangkan
maunpun membuat usaha baru yang berbasih online. Seperti pada
perusahaan penyedia jasa transportasi online, penyedia jasa markerplace

online dan lain-lain.

Mudahnya menjangkau lokasi atau lokasi yang strategis namun
tidak menjadi pertimbangan dalam keputusan pembelian di bukatikan
dengan hasil penelitian yang di lakukan oleh Farli dan Maria yang
meneliti tentang Pengaruh Citra Merek, Kualitas Layanan dan Lokasi
Terhadap Keputusan Konsumen yang Menggunakan Jasa Salon
Headquarters Manado Town Square. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh jumlah konsumen Salon Headquarters pada saat penelitian
dilaksanakan. Jumlah sampel yaitu sebanyak 97 responden. Hasil yang di

peroleh dalam penelitian berkaitan dengan variabel lokasi menyatakan



bahwa, Lokasi secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan konsumen menggunakan jasa Salon Headquarters.™

Hasil penelitian yang sama terjadi pada penelitian yang dilakukan
olen Angelina dan Rotinsulu, yang meneliti tentang pengeruh harga,
promosi, lokasi, citra merek, dan kualitas produk terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Bengkel Gaoel Store Manado Town Square.
Populasi dalam penelitian ini seluruh pengunjung dan pembeli Bengkel
Gaoel Store Manado Town Square pada saat penelitian, dengan jumlah
sampel sebanyak 98 orang. Hasil penelitian menyatakan bahwa lokasi
secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
Hal tersebut karena pada toko-toko yang sama di sekitar objek penelitian

juga memiliki citra yang baik pula.'!

Berdasarkan penjelasan di atas mengenai gab yang terjadi, maka
pada kali ini peneliti ingin meneliti dan membahas mengenai topik
penelitian tentang keputusan memilih dengan mengambil brand image,

harga, dan lokasi sebagai variabel yang mempengaruhi.

Lembaga perguruan tinggi di indonesia akhir-akhir ini mengalami
peningkatan dalam jumlahnya, baik perguruan tinggi negeri maupun

swasta. Meningkatnya jumlah perguruan tinggi tidak lain untuk melayani

1% Farli dan Maria V.J. Tielung, “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Layanan Dan Lokasi Terhadap
Keputusan Konsumen Menggunakan Jasa Salon Headquarters Manado Town Square” Jurnal
EMBA Vol.3, No.1 (Maret 2015), 1115.

1 Angelina Rares, dan Rotinsulu Jopie Jorie, “The Effect Of The Price, Promotion, Location,

Brand Image And Quality Products Towards The Purchase Decision Of Consumers At Bengkel
Gaoel Store Manado Town Square” Jurnal EMBA Vol.3, No.2 (Juni 2015), 602. .
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masyarakat yang semakin sadar bahwa kebutuhan akan kemampuan dalam
bidang keterampilan dan kompetensi tidak cukup hanya didapatkan pada
saat SMA. Perguruan tinggi telah di atur dalam UU Nomor 12 tahun
2012, dimana pada Pasal 1 ayat 6 menyebutkan bahwa perguruan tinggi
adalah satuan pendidikan yang menyelenggarakan pendidikan tinggi.
Sedangkan fungsi dari pendidikan tinggi berdasarkan Pasal 4 UU No. 12
Tahun 2012 ialah mengembangkan kemampuan dan bentuk watak serta
peradaban bangsa yang bermartabat dalam rangka mencerdaskan
kehidupan bangsa. Mengembangkan sivitas akademika yang inovatif,
responsif, kreatif, terampil, berdaya saing dan kooperatif melalui
pelaksanaan Tridarma. Mengembangkan ilmu pengetahuan dan teknologi

dengan memperhatikan dan menerapkan nilai humaniora.

UIN Sunan Ampel Surabaya sebagai satu-satunya perguruan tinggi
Islam Negeri di Surabaya, memadukan konsep intelektual dan beragama
kepada para lulusannya. Sebelum menjadi UIN Sunan Ampel Surabaya,
pada saat awal pendirian tahun 1965 dengan diterbikannya surat keputusan
SK Nomor 20/1965 tentang Pendirian IAIN Sunan Ampel yang
berkedudukan di Surabaya. Hingga pada tanggal 1 Oktober 2013 1AIN
Sunan Ampel berubah menjadi UIN Sunan Ampel Surabaya berdasarkan

keputusan presiden Rl No. 65 Tahun 2013.*

2 Diakses, “Sejarah UIN Sunan Ampel Surabaya”, www.uinsby.ac.id, (Jumat, 7 Desember
2018, pukul: 19.20).


http://www.uinsby.ac.id/
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Beberapa tahun terakhir terjadi peningkatan jumlah calon
mahasiswa yang mendaftar di UIN Sunan Ampel Surabaya dari berbagai
jalur masuk, bahkan pada dua tahun terakhir terjadi peningkatan yang
signifikan yaitu dari 42.361 calon mahasiswa pada tahun 2017 menjadi
58.070 calon mahasiswa pada tahun 2018 dari 9 fakultas. Untuk lebih

jelasnya bisa dilihat pada tabel 1.1 berikut.

Tabel 1.1

Jumlah peminat di UIN Sunan Ampel surabaya

Elemen IAIN UIN UIN UIN UIN UIN
perubahan 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Fakultas 5 9 9 9 9 9
peminat 18.067 52.888 42.993 50.850 42.361 58.070
Diterima 3.273 3.317 3.514 4.323 4.364 4.447

Sumber : Bagian Akademik UINSA, 2018.

Peningatakan jumlah peminat ini dikarenakan kekonsistenan pihak
kampus dalam membangun citra merek yang positif dimata masyarakat,
mulai dari pelayanan dengan membangun sarana-sarana yang mendukung
aktifitas perkuliahan, penguatan citra kampus mengenai salah satu misinya
yaitu mengembangkan riset ilmu-ilmu keislaman multidisipliner serta
sains dan teknologi yang relevan dengan kebutuhan masyarakat, dengan
dibangunnya gedung Twin Tower yang memiliki filosofi menggabungkan
ilmu pengetahuan agama dengan ilmu pengetahuan teknologi.
Pembangunan gedung twin tower ini pada awalnya hanya sebagai

penunjang kegiatan perkuliahan. Namun selanjutnya, terdapat peningkatan
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terhadap peminat dalam hal ini calon mahasiswa baru yang mendaftar dan

mengikuti proses seleksi SNMPTN."

Selain itu sebagai salah satu universitas islam yang tentu saja
kental akan nuansa keislamannya dapat dilihat dari banyaknya jurusan
tentang keislaman, kewajiban berpakaian sopan dan memakai kerudung
bagi mahasiswa maupun pegawai wanita. Ini akan menjadi poin lebih bagi
UINSA, yang sebagain besar penduduk di jawa timur merupakan pemeluk
agama islam. Dimana, mereka akan lebih cenderung memilih komunitas

atau lingkungan yang bernuansa keisalaman.

Hal lainnya ialah lokasi kampus UINSA yang berada di kota besar
Surabaya menjadi daya tarik bagi calon mahasiswa dari luar surabaya yang
ingin merasakan kehidupan di kota metropolitan setelah jakarta tersebut.
Juga lokasi yang mudah diakses dari mana saja dan dekat dengan tempat-
tempat strategis sperti kos-kosan atau pondok pesantren bagi mahasiswa
yang ingin kuliah sambil modok, rumah sakit, kantor polisi, juga tempat
hiburan seperti pusat perbelanjaan dan lain-lain. Namun dalam kampus
UINSA sendiri, lingkungan fakultas yang seharusnya ditata sedemikian
rupa sehingga dijadikan para mahasiswa sebagai tempat menjernihkan
fikiran dari banyaknya tugas kuliah dan melakukan diskusi dengan
masiswa lain keterbatasan lahan parkir yang seharusnya menjadi salah satu

fasilitas bagi para mahasiswa maupun pegawai dalam memarkirkan

13 Fahrizal Tito, “Resmikan Twins Tower Rp 375 M, Calon Mahasiswa UINSA Bertambah”,
Beritajatim.com, ( 26 April 2016).



13

kendaraan mereka menyebabkan menumpuknya kendaraan yang terparkir
di halaman fakultas. Apalagi dengan semakin bertambahnya jumlah
mahasiswa setiap tahun maka dapat dibayangkan bagaimana bertambah

semrawutnya lingkungan yang ada di UINSA.

Sebagai lembaga penyedia jasa pendidikan, UINSA juga
menetapkan nominal harga yang lebih di kenal dengan sistem UKT (Uang
Kuliah Tunggal) yang harus di bayarkan oleh para mahasiswa setelah
dinyatakan diterima dan selama menjadi mahasiswa di UINSA. Semenjak
adanya perubahan sistem dari IAIN menjadi UIN, penetapan UKT oleh
pihak kampus mengalami kenaikan. Bahkan pada tahun 2018, pihak
kampus kembali mengumumkan kenaikan UKT untuk mahasiswa baru

sebesar Rp. 400.000 sampai dengan Rp. 10.300.000. berikut perbandingan

biaya UKT tahun 2016-2017 dengan tahun 2017-2018.

Tabel 1.2

Kenaikan Jumlah UKT (Uang Kuliah Tunggal)

2017-2018 2018-2019
Fakultas
Kel 1 Kel 5 Kel 1 Kel 5 Kel 6 Kel 7
Dakwah & 400.000 2.600.000 | 400.000 | 5.300.000- | 6.610.000- | 7.715.000-
Komunikasi 5.870.000 7.340.000 8.560.000
Adab & Humaniora | 400.000 2.600.000 | 400.000 | 4.305.000- | 5.380.000- | 6.280.000-
4.810.000 6.015.000 7.015.000
Ushuluddin & 400.000 2.600.000 | 400.000 | 3.800.000- | 4.750.000- | 5.540.000-
Filsafat 4.305.000 5.380.000 7.015.000
Syariah & Hukum | 400.000 2.600.000- | 400.000 | 3.800.000- | 4.750.000- | 5.540.000-
3.300.000 5.870.000 7.340.000 8.560.000
Tarbiyah & 400.000 4.400.000 | 400.000 | 5.615.000- | 7.020.000- | 8.200.000-
Keguruan 7.065.000 8.830.000 10.300.000
Spikologi & 400.000 4.900.000 | 400.000 | 5.300.000- | 6.610.000- | 7.715.000-
Kesehatan 6.830.000 8.535.000 9.960.000
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Sains & Teknologi | 400.000 | 4.400.000 | 400.000 | 6.350.000- | 7.935.000- | 9.260.000-
6.830.000 | 8.535.000 | 9.960.000

IImu sosial & Ilmu | 400.000 | 4.400.000- | 400.000 | 4.305.000 | 5.380.000 | 6.280.000

Politik 4.900.000

Ekonomi & Bisnis | 400.000 | 2.600.000 | 400.000 | 4.305.000- | 5.380.000- | 6.280.000-

Islam 5.615.000 | 7.020.000 | 8.190.000

Sumber: Bagian Akademik UINSA, 2018.

Pada tabel 1.2 bisa dilihat bahwa perubahan kenaikan UKT dari
tahun 2017 dengan tahun 2018 jumlahnya sangat signifikan. Diperiode
2017 untuk kelompok lima dimana ini menjadi kelompok dengan biaya
UKT paling tinggi, UKT nya sebesar Rp. 2.600.000 — Rp. 4.900.000.
Sedangkan pada kelompok yang sama untuk tahun 2018 biaya UKT
sebesar Rp. 3.800.000 — Rp. 7.065.000. Dimana ini masih dikategorikan
kedalam kelompok sedang, karena untuk tahun 2018 sendiri terdapat
pembagian kelompok tambahan yaitu sampai tujuh kelompok. Kenaikan
ini mendapat respon yang kurang baik dari para mahasiswa dengan
memprotes kebijakan tersebut, karena dianggap terlalu memberatkan para
mahasiswa baru, dan juga tidak relevan antara tanggungan UKT dengan

fasilitas yang saat ini ada di UINSA.

Karena selain mempertimbangkan mengenai citra kampus dan
lokasi dalam membuat keputusan, para calon mahasiswa tersebut juga
mempertimbangkan biaya. Sehingga demi menarik minat para calon
masiswa untuk lebih memilih UINSA dibandingkan dengan kampus lain,
pihak kampus seharusnya juga mempertimbangkan dalam menentukan
karena

harga UKT vyang dibebankan kepada para masiswanya,

bagaimanapun harga menjadi salah satu yang dipertimbangkan oleh para
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orang tua calon mahasiswa dalam memutuskan memilih perguruan tinggi.
Hal tersebut berdasarkan pre-riset yang dilakukan, dimana para mahasiswa
mempertimbangkan faktor citra kampus, lokasi, harga/UKT, pelayanan,

dan juga fasilitas yang dimiliki UIN Sunan Ampel Surabaya.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, dengan penetapan lokasi
kampus yang dianggap strategis dan usaha yang dibangun oleh pihak
universitas berkenaan dengan citra kampus yang sesuai dengan visi dan
misi sistem yang baru beberapa tahun ini dijalankan yaitu UIN Sunan
Ampel Surabaya dimana dulunya berbentuk IAIN Sunan Ampel,
kemudian penetapan harga atau UKT, yang dinilai dapat meningkatkan
minat keputusan calon mahasiswa dalam mendaftar di UINSA. Kemudian
adanya gap yang juga telah di sebutkan diatas, menjadikan peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian mengenai pengaruh Brand Image, UKT, dan
Lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan

Ampel Surabaya.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah di paparkan diatas maka

rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu:

1. Apakah ada pengaruh secara parsial antara Brand Image, UKT, dan
Lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN

Sunan Ampel Surabaya.
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2. Apakah ada pengaruh secara simultan antara Brand Image, UKT, dan
Lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN

Sunan Ampel Surabaya.

C. Tujuan
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan  dalam

penelitian ini yaitu:

1. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial antara brand image, UKT,
dan lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN
Sunan Ampel Surabaya.

2. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara brand image,
UKT, dan lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018

memilih UIN Sunan Ampel Surabaya.

D. Manfaat
Selain manfaat bagi peneliti yaitu pengalaman yang dirasakan
selama proses penelitian, peneliti jJuga memiliki harapan akan manfaat dari
hasil penelitian ini bagi semua pihak, Berikut manfaat yang diharapkan

oleh peneliti :
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1. Secara teoritis

Bagi akademisi hasil dalam penelitian ini diharapkan mampu
menambah dan menyempurnakan pengetahuan serta wawasan
keilmuan khususnya dalam bidang ilmu manajemen pemasaran dan
perilaku konsumen yang berkaitan dengan keputusan konsumen.
Selain itu , peneliti juga berharap penelitian ini dapat dijadikan sebagai
menambah referensi bagi pihak-pihak lain yang berkeinginan dalam

melakukan penelitian selanjutnya yang relevan dengan penelitian ini.

2. Secara praktis

Bagi pihak UIN Sunan Ampel Surabaya khususnya pemangku
kebijakan, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan
bahan pertimbangan dalam membuat kebijakan terutama dalam hal
yang berkaitan dengan brand image, UKT (harga), dan lokasi.
Kemudian bagi masyarakat terutama para calon mahasiswa yang
memiliki keinginan mendaftar di UIN Sunan Ampel Surabaya,
penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu sumber informasi yang

mendukung dalam pengambilan keputusan.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

Menurut Tjiptono, mayoritas konsumen mempertimbangkan
faktor seperti citra merek, lokasi toko, layanan, nilai (value), kualitas dan
lebih sensitif terhadap harga.™*

Dalam setiap keputusan yang dibuat individu maupun
kelompok, selalu ada faktor-faktor yang menjadi bahan pertimbangan
sebelum membuat keputusan. Seperti pada saat membuat keputusan akan
memilih suatu produk atau jasa tertentu dimana para konsumen akan
mempertimbangkan faktor-faktor seperti citra merek produk yang
ditawarkan, lokasi sebagai tempat memperoleh produk mudah dijangkau
atau tidak, layanan yang diberikan berkaitan dengan produk, nilai yang
ditawarkan oleh produk kepada konsumen, kualitas produk dibandingkan
dengan produk sejenis milik pesaing, dan terakhir harga sebagai biaya
yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan, dan memperoleh manfaat dari

produk atau jasa tersebut.

4 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Kedua ( Yogyakarta: Andi, 2007), 472.

18
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1. Brand Image
1.1 Pengertian merek (Brand)

Brand atau merek menurut penjelasan dalam buku Kotler dan
Keller, adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi
dari semuanya, yang dimaksudkan sebagai tanda pengenal barang atau
jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya
dari barang atau jasa pesaing.’> David menambahkan bahwa, brand
tidak hanya segala yang berkaitan dengan nama, istilah, tanda (sign)
simbol dan kombinasi lainnya. Akan tetapi, merek merupakan
pemebrian kepastian perusahaan kepada konsumennya menegenai
manfaat, fitur dan layanan yang akan diberikan secara konsisten.*®

Merek berkaitan erat dengan setiap hal yang meliputi pikiran
konsumen terhadap merek seperti perasaan, pengalaman, citra,
persepsi, keyakinan, dan sikap. Sehingga merek juga dapat dikatakan
sebagai sesuatu yang sifatnya imaterial. Merek merubah hal yang
sifatnya nyata atau tangible menjadi sesuatu yang bernilai. Proses
transformasi berjalan dengan menyediakan sesuatu yang bernilai.
Diaman keputusan untuk melanjutkan ataupun menghentikan proses
transformasi ini sepenuhnya menjadi wewenang konsumen dari

produk atau jasa tersebut.*’

15 philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, jilid | Edisi ke 12 (Jakarta: PT.
Indeks, 2007), 332.

'® Aaker dan David, Aaker on Branding. 20 Prinsip Esensial Mengelola dan Mengembangkan
Brand, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka, 2014).

Y7 Ferrinadewi Erna, Merek & Psikologis Konsumen, (Yogyakarta: Graha limu, 2008), 138.
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1.2 Manfaat merek (Brand)

Merek memberi banyak manfaat bagi konsumen diantaranya
membantu konsumen dalam mengidentifikasi manfaat dan kualitas
yang ditawarkan produk. Konsumen lebih cenderung lebih
mempercayai produk yang telah memiliki merek tertentu dari pada
produk tanpa merek meskipun manfaat yang ditawarkan keduanya

serupa.’®

Adapun manfaat yang dapat diberikan sebuah merek (brand)
kepada konsumen yang membeli, masyarakat, maupun perusahaan

sebagai berikut:*

a. Bagi pembeli, informasi merek (brand) bermanfaat untuk
menceritakan mengenai mutu produk atau jasa dan membantu
memberi perhatian terhadap produk-produk baru yang mungkin
bermanfaat bagi mereka.

b. Bagi masyarakat, merek (brand) dapat memberikan manfaat dalam
tiga hal, yaitu:

1) perusahaan akan memastikan mutu produk yang ditawarkan lebih
terjamin dan lebih konsisten sehingga masyarakat akan selalu
memperoleh produk atau pelayanan dengan mutu yang tetap.

2) merek juga dapat memberikan informasi mengenai karakteristik

dan kualitas produk dan juga tempat yang paling mudah di akses

18 1bid., 139.

19 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: Andi, 2013), 324.
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untuk melakukan pembelian sehingga akan meningkatkan efisiensi
pembeli.

3) kemunculan para pesaing bisnis di sektor yang sama menjadikan
perusahaan terdorong untuk terus meningkatkan inovasi-inovasi
baru dalam menciptakan keunikan-keunikan guna mencegah
peniruan dari pesaing.

c. Bagi penjual, merek (brand) memberikan manfaat, yaitu:

1) Memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri masalah-
masalah yang timbul

2) Memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri khas
produk

3) Memungkinkan menarik sekelompok pembeli yang setia dan
menguntungkan

4) Membantu penjual melakukan segmentasi pasar.

llmuan lain juga menyebutkan manfaat dari keberadaan merek
yang akan memberikan keuntungan baik bagi perusahaan maupun bagi
para konsumen. Seperti yang di sebutkan oleh Tjiptono. Ia

menyebutkan ada tujuh manfaat pokok merek bagi konsumen, yaitu:*°

1) Sebagai identifkasi sumber tertentu
2) Konsumen dapat menghemat waktu dan menekan pengeluaran

biaya pencarian baik internal dan eksternal

20 Tjiptono et al, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 2011), 44.
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3) Pengurang resiko

4) Janji dengan produsen

5) Alat simbolis yang mampu menggambarkan citra diri di
lingkungan pergaulan

6) Informasi tolak ukur tingkat kualitas produk maupun perusahaan.

Sedangkan bagi perusahaan, keberadaan merek akan
memudahkan proses Penanganan persediaan dan pencatatan akuntansi,
memudahkan sebuah perusahaan untuk proses identifikasi dan
pencarian produk, Sebagai perlindungan hukum terhadap aspek produk
yang memiliki keunikan, Tolak ukur tingkat kualitas yang di buktikan
dengan pembelian ualang karena pelanggan merasa puas, menciptakan
asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari pesaing,

menciptakan keunggulan kompetitif, Sumber financial returns.?

Assauri menambahkan bahwa suatu merek pada dasarnya

memiliki dua fungsi, yaitu:**

a. Memberikan identifikasi terhadap suatu produk, sehingga para
konsumen mengenal merek dagang yang berbeda dengan produk

lain.

*! Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa Edisi Pertama, (Malang: Bayu Media Publishing, 2005), 20.

?2Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran..., 204.
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b. Untuk menarik calon pembeli.

Pemberian merek pada suatu produk dimaksudkan untuk

beberapa alasan, yaitu:

a. Untuk tujuan identifikasi, guna mempermudah penanganan
(handling) atau mencari jejak (tracing) produk yang dipasarkan.

b. Melindungi produk yang unik dari kemungkinan ditiru pesaing.

c. Perusahaan ingin menekankan mutu tertentu yang ditawarkan dan
untuk mempermudah konsumen menemukan produk tersebut
kembali.

d. sebuah merek dapat dijadikan perusahaan sebagai landasan untuk
mengadakan diferensiasi harga dengan produk yang sama milik

pesaing.

Sedangkan pengertian Citra menurut Nugroho adalah
keseluruhan persepsi terhadap suatu objek, yang terbentuk melalui
proses informasi dari berbagai sumber setiap waktu”. Sangaji dan Etta
mamng menambahkan Citra adalah konsep yang bersifatnya abstrak
sehingga mudah dimengerti, namun akan sulit apabila dijelaskan
secara sistematis. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap

yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek.

Image (citra) adalah keyakinan yang diperoleh dari
pengetahuan yang dimiliki masyarakat terhadap sebuah produk dari

suatu perusahaan. Terdapat banyak faktor yang dapat mempengaruhi
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sebuah citra produk, salah satunya faktor yang bersala dari luar
perusahaan diamna faktor tersebut berada diluar kendali perusahaan itu
sendiri. Oleh karenanya perusahaan harus melakukan beberapa strategi
guna menjadikan citra tersebut menjadi lebih efektif. Berikut strategi

yang dapat dilakukan :**

a. Perusahaan harus menciptakan manfaat yang dapat dirasakan oleh
konsumen setelah menggunakan produk. Dimana manfaat tersebut
berbeda dengan manfaat dari produk sejenis milik perusahaan lain.

b. Memberikan pemahaman mengenai karakter produk dengan baik
kepada konsumen, sehingga para konsumen tidak memiliki
kesempatan untuk menyamakannya dengan produk lain milik
pesaing.

c. Lebih banyak memberikan kekuatan emosional pada citra produk

dibandingkan dengan hanya memberikan citra secara mental.

Kemudian pengertian dari Brand image sendiri yang di jelaskan

oleh beberapa ilmuan sebagai berikut:

Brand image yakni penggambaran secara jelas dan terperinci
mengenai asosiasi yang terdapat dalam fikiran dan keyakinan
konsumen terhadap merek tertentu.?* Citra merek (brand image) dapat
dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen

ketika mengingat sebuah merek tertentu. Segala hal yang berkaitan

2% Aaker dan David, Aaker on Branding..., 33.
4 Fandy Tjiptono, Manajemen & Strategi Merek, (Yogyakarta: Andi, 2011), 112.
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dengan ingatan akan merek tersebut dapat muncul dalam bentuk citra
atau pemikiran yang mencerminkan Kkarakteristik, kemudian akan
dikaitkan dengan sebuah merek. Citra merek (brand image) dapat
bersifat positif atau negatif, tergantung pada bagaimana persepsi

seseorang berdasarkan pengalaman terhadap sebuah merek.*®

Sama dengan yang di ungkapkan Sangadji dan Sopiah, menurut
Ferrinadewi Brand image merupakan konsep yang di buat atau
diciptakan oleh konsumen itu sendiri dengan alasan yang subyektif dan
emosi pribadinya, dimana penciptaan konsep ini berdasarkan persepsi
akibat adanya refleksi dari ingatan konsumen akan asosiasinya pada

merek tersebut.?®

Pada dasarnya setiap msyarakat memiliki persepsi yang
berbeda-beda terhadap sebuah perguruan tinggi. Persepsi ini berkaitan
dengan citra yang dimiliki perguruan tinggi tersebut baik itu citra yang
positif (baik) maupun citra yang negatif (buruk), tergantung dari
bagimana setiap individu mempunyai pengalaman, pemahaman, dan
cara menangkap informasi yang berbeda-beda. Namun citra positif
akan mempengaruhi individu tersebut dalam membuat suatu keputusan
untuk memilih perguruan tinggi. Dengan kata lain, citra memiliki arti

yang sangat penting bagi sebuah perguruan tinggi.

% Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen..., 327.
% Ferrinadewi Erna, Merek..., 165.
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Sehingga citra perguruan tinggi yang positif sebagai salah satu
unsur penting yang harus dibagun oleh sebuah perguruan tinggi.
Karena citra dibutuhkan untuk mengubah sudut pandang masyarakat
terhadap suatu perguruan tinggi dengan cara memberikan gambaran
tentang apa yang dialami dan dirasakan setelah menggunakan jasa
pelayanan yang diberikan selama menempuh pendidikan. Citra yang
positif dan anggapan mengenai produk yang berkualitas, dapat
membuat seorang konsumen akan memaklumi apabila terdapat sebuah
kesalahan pada produk tersebut meskipun tidak untuk kesalahan
berikutnya. Sedangkan citra yang negatif akan sangat mudah
menimbulkan persepsi konsumen bahwa kulaitas produk, layanan yang

dimiliki cenderung tidak berkualitas baik.

Berikut cara untuk menciptakan citra merek menurut Rangkuti :

a. Mempunyai posisi yang tepat

Sebuah merek harus bisa memposisikan diri secara tepat
dengan menjadi yang paling pertama di ingatan konsumen. Hal
tersebut dapat di capai apabila perusahaan tidak hanya berfokus hanya
pada kulitas produk saja, namun juga memperhatikan kualitas dari
pelayanan yang diberikan terutama bagi perusahaan yang bergerak
dibidang jasa sehingga dapat memberikan dan memenuhi kepuasan

konsumen
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b. Mempunyai nilai merek yang baik

Brand value dibutuhkan apabila sebuah perusahaan
menginginkan merek yang mereka bangun memiliki nilai yang
kompetitif di benak konsumennya. Brand value yang baik dan tepat
akan membentuk sebuah brand personality yang baik terhadap merek
yang berusaha dibangun. Dimana brand personality ini cenderung
memiliki perubahan yang cepat mengikuti permintaan konsumen.
c. Mempunyai rancangan yang tepat

kemudian hal penting lainnya dalam menciptakan sebuah
merek yaitu bagaimana mengkomunikasikan antara brand value yang
telah di tetapkan dan juga positioning perusahaan yang tepat sasaran
baik terhadap segmentasi pasar, produk, target pasar, kualitas

pelayanan, dan sebagainya.”’

1.3 Pengukuran citra merek
Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, dan Menurut Bob
Foster, komponen dalam pengukuran brand image terdiri dari:*®

a. Dukungan asosiasi merek

Dukungan asosiasi merek berkaitan dengan persepsi
konsumen mengenai kualitas dan manfaat yang akan didapatkan

konsumen ketika dan setelah menggunakan sebuah produk.

%7 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing

Communication, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2009), 5.
%8 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: Andi, 2013).
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b. Kekuatan asosiasi merek

Kekuatan asosiasi merek ditunjukkan dengan reputasi baik
yang dimiliki produk tersebut di mata konsumen, produk tersebut
dirasa memiliki manfaat ekspresi diri dan menambah rasa percaya

diri konsumen.

c. Keunikan asosiasi merek

Sebuah ciri khas tertentu yang di miliki sebuah produk akan
semakin memudahkan produk tersebut untuk diingat konsumen.
Hal ini karena ciri unik yang hanya dimiliki dan membedakannya
dari produk sejenis milik pesaing. Ingatan konsumen itu akan
semakin kuat jika konsumen sudah merasakan manfaat dari sebuah
produk dan menyadari bahwa kepuasan yang dirasakan tidak dapat

diperoleh dari produk dengan merek yang lain.

d. Attributes

terdapat pada citra merek (brand image) mempunyai ciri
khas tersendiri dan berbeda dari yang lain sehingga atribut yang

terdapat pada citra merek tersebut akan mudah diingat konsumen.

e. Benefites,

selain atribut yang dimiliki, manfaat yang dapat di peroleh
dan juga memberikan solusi terhadap masalah yang di alami

konsumen dimana hal itu terdapat pada brand image yang di
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ciptakan perusahaan juga akan menjadi tolak ukur seorang

konsumen dalam memutuskan untuk memilih produk.

Pendapat lain menyebutkan unsur-unsur yang dapat

dijadikan tolak ukur pada sebuah merek meliputi :

a. Kekuatan (strengthness)

Keunggulan atau kekuatan brand image Adalah meliputi
suluruh komponen bersifat fisik yang dimiliki oleh suatu merek
dan tidak ditemukan pada merek lainnya. Dimana komponen fisik
yang masuk pada kelompok kekuatan (strengthness) ini meliputi
penampilan fisik, harga produk, keberfungsian semua fasilitas
produk, maupun penampilan fasilitas pendukung dari produk.
Keunggulan merek ini bertumpu pada atribut-atribut fisik atas
merek tersebut, sehingga menjadikannya sebagai sebuah kelebihan
jika di atur dengan baik apabila dibandingkan dengan merek

lainnya.

b. Keunikan (unigueness)

Yaitu kemampuan untuk memberikan ciri khas yang
berkesan di benak konsumen dan menjadi pembeda atau
diferensiasi dengan produk sama yang ditawarkan pesaing dan
memberikan pengetahuan akan hal tersebut kepada para konsumen
maupun calon konsumen potensial. Kesan ini muncul dari atribut

yang menjadi pembeda atau diferensiasi dengan produk-produk
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lain. Sedangkan untuk kategori keunikan dalam citra merek
meliputi variasi harga, variasi layanan, maupun penampilan atau

nama sebuah merek dan fisik dari produk itu sendiri.
c. Favorable

Yang termasuk dalam kelompok favorable ini adalah
kesesuaian antara citra yang diingankan perusahaan dengan kesan
yang dirasakan para konsumen terhadap merek. Selain itu
kemudahan konsumen dalam mengucapkan dan mengingat sebuah
merek akan memudahkan mereka dalam membuat persepsi dan

menjadikannya bahan evaluasi untuk keputusan pembelian.*

2. Harga (UKT)
2.1 Pengertian harga
Dalam kehidupan sehari-hari, manusia tidak akan lepas dari
yang dinamakan kebutuhan yang harus dipenuhi seperti kebutuhan
makanan, minuman, dan kebutuhan pokok sehari-hari. Namun
beberapa kebutuhan tidak dapat dipenuhi sendiri oleh konsumen
sehingga mereka akan mencari orang atau kelompok lain yang dapat

membantu memenuhi kebutuhannya tersebut. Kegiatan mencari dan

2 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran...,78.
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menyediakan kebutuhan ini dalam dunia pemasaran disebut dengan
kegiatan jual beli.

Sebagai salah satu faktor yang menentukan keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian, harga akan selalu menjadi hal
yang diperhatikan oleh perusahaan. Perusahaan harus benar-benar
memperhatikan salam menyusun strategi penetapan harga, agar harga
yang ditetapkan sesuai dengan manfaat produk, sesuai dengan
kemampuan konsumen yang menjadi target pasar untuk menjangkau
harga, perusahaan tetap memperoleh laba dari penjualan, dan
memastikan harga tidak kalah dalam persaingan harga dengan
perusahaan lain. Sehingga dalam penentuan harga produk atau jasa
yang dijual, baik perusahaan besar maupun usaha kecil sekalipun
harus memperhatikan konsumen dan para pesaingnya. Semakin jelas
tujuan perusahaan, semakin mudah untuk menetapkan harga. Ada lima
tujuan utama dari penetapan harga, yaitu kemampuan bertahan, laba
saat ini maksimum, pangsa pasar maksimum, pemerahan pasar
maksimum, dan kepemimpinan kualitas produk.*

Dalam pejelasan Kotler & Amstrong harga sendiri merupakan
sejumlah nominal yang dibebankan oleh perusahaan atau penjual
kepada sebuah produk atau jasa dengan jumlah dari nilai yang ditukar
konsumen secara sukarela atas manfaat -manfaat yang didapatkan

setelah menggunakan produk atau jasa tersebut. Bagi para konsumen,

%%philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran...,
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harga adalah semua bentuk biaya moneter yang harus mereka
korbankan agar bisa mendapatkan, memiliki, dan merasakan manfaat
yang terdapat dalam barang atau pelayanan jasa maupun sejumlah
kombinasi dari barang beserta pelayanan dari suatu produk.*

Alma, menambahkan bahwa mutu bagus yang ditawarkan akan
sangat mempengaruhi terhadap harga untuk jasa pendidikan. Jika
mutu produk tinggi, maka calon pelanggan atau calon mahasiswa akan
bersedia membayar lebih mahal, dengan catatan selama harga tersebut
masih berada dalam batas keterjangkauan mereka.*?

Sebagaimana perusahaan jasa pada umumnya, jasa pendidikan
dalam hal ini perguruan tinggi sebagai penyedia jasa pelayanan bagi
orang-orang yang membutuhkan pendidikan khususnya pada jenjang
strata satu, akan menetapkan harga untuk pelayanan yang diberikan.
Konsumen dalam hal ini mahasiswa sebagai orang yang menikmati
manfaat pelayanan diharuskan mengeluarkan biaya untuk membayar
harga sesuai dengan ketetapan perguruan tinggi. Nominal harga pada
masing-masing perguruan tinggi baiasanya akan berbeda-beda, ini
dikarenakan pengaruh dari mutu akan pelayanan yang diberikan
perguruan tinggi tersebut. Perbedaan harga ini ditanggapi berbeda
pula oleh konsumen. Diamana kebanyakan konsumen akan cenderung
lebih mempertimbangkan dan memilih pada perguruan tinggi dengan

harga standar dengan harapan standar kualitas yang sama dengan

31 Ali Hasan, Marketing, cet | (Yogyakarta: Media Pressindo, 2013), 521.
%2 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alvabeta, 2009), 383.
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perguruan tinggi lainnya yang lebih mahal. Namun beberapa
konsumen lain lebih memilih pada perguruan tinggi dengan harga
lebih mahal karena mereka meyakini jika mahalnya harga akan sesuai
dengan mutu pelayanan yang diterima. Sedangkan mutu pelayanan
yang berkaitan erat dengan penentuan harga pada perguruan tinggi
biasanya meliputi penetapan harga SPP, investasi bangunan,
laboratorium dan lian-lain.

Seperti yang dijelaskan oleh Hurriyati bahwa SPP, biaya
pembangunan, dan biaya laboratorium, pemberian beasiswa, prosedur
pembayaran dan syarat cicilan merupakan elemen-elemen yang perlu
dipertimbangkan dalam penetapakan harga bagi perguruan tinggi.
Dalam konteks ini, harga merupakan seluruh biaya yang dikeluarkan
oleh mahasiswa untuk mendapatkan jasa pendidikan yang ditawarkan

oleh suatu perguruan tinggi tersebut.*?

2.2 Peranan Harga
a. Peranan alokasi dari harga
Penetapan harga pada sebuah produk jasa dapat memberikan
informasi kepada konsumen mengenai berapa jumlah beban yang
harus di bayarkan oleh mereka untuk memperoleh manfaat yang
dimiliki produk jasa. Pengetahuan ini akan bermanfaat bagi konsumen

dalam hal bagaimana mereka akan memutuskan mengalokasikan dana

%3 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alvabeta, 2005), 158.
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yang mereka miliki kepada beberapa produk barang atau jasa yang
lain. Dengan kata lain, keberadaan harga akan memberikan lebih
banyak informasi mengenai pilihan alternatif sehingga konsumen akan
memiliki pertimbangan produk alternatif lain dalam mengalokasikan
keuangannya untuk membeli barang.
b. Peranan Informasi Dari Harga
Konsumen sebagai pengguna tidak akan melihat bagaimana
proses produksi atau menggunakan produk jasa untuk mengetahui
kualitas dari produk tersebut. Keberadaan informasi mengenai
harga disini akan sangat mempengaruhi konsumen dalam
membuat peneliaian berkaitan dengan kualitas berdasarkan
objektifitas. Diamana konsumen akan cenderung berfikir bahwa
produk yang memiliki harga lebih mahal maka kualitas produk
tersebut pasti baik. Begitupun sebaliknya dengan barang yang
harganya lebih murah maka kualitas produknya juga akan lebih

standar.

2.3 Indikator harga
Indikator-indokator yang mencirikan harga yang dijelaskan
oleh Kotler dan Amstrong yang juga akan digunakan dalam

penelitian ini, yaitu meliputi:**

* Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1, (Jakarta:
Erlangga, 2012), 278.
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1) Keterjangkauan harga, Nominal harga masih dapat di toleransi
dan dibayarkan oleh konsumen

2) Daya saing harga, harga sebuah produk pada suatu perusahaan
tidak terlalu mahal maupun terlalu murah dibanding dengan harga
pada produk yang sama milik pesaing

3) Kesesuaian harga dengan kualitas produk

4) Kesesuaian harga dengan manfaat

3. Lokasi
3.1 Pengertian lokasi

Lokasi merupakan sarana yang digunakan oleh perusahaan
dalam menjalankan operasional bisnisnya, atau sebagai sarana
perusahaan melakukan kegiatan menghasilkan barang maupun jasa
dengan tujuan memperoleh keuntungan ekonomi.*> Hurriyati,
menyatakan bahwa tujuan dari keberadaan tempat dalam bisnis
berbeda antara bisnis industri manufaktur dan industri jasa. Pada
produk industri manufaktur temapat diartikan sebagai sarana
perusahaan dalam menyalurkan distribusi produknya (zero channel,

two level channels, dan multilevel channels), sedangkan untuk produk

% Fandi Tjiptono, Manajemen Operasional, (Jakarta: Galia Indonesia, 2009), 92.
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industri jasa, temapat berarti sarana perusahaan dalam memberikan

pelayanan jasa terhadap konsumennya.*®

Dalam menentukan lokasi bisnis terutama di industri jasa
terlebih dahulu ada baiknya bagi perusahaan untuk mengerti konsep
mengenai interaksi yang akan terjadi antara perusahaan sebagai
penyedia jasa dengan konsumennya. Hal ini ditujukan untuk
memudahkan konsumen dalam mendapatkan pelayanan prima. Karena
seperti yang dijelaskan oleh Tjiptono bahwa secara garis besar, ada
dua kemungkinan dalam mempertimbangkan mengenai lokasi fasilitas
jasa. Pertama, pelanggan mendatangi lokasi fasilitas jasa, misalnya
nasabah yang akan datang ke bank untuk membuat buku rekening
tabungan, seorang pelajar yang datang ke sekolah atau perguruan
tinggi. Kedua adalah penyedia jasa yang akan mendatangi pelanggan,
misalnya mobil pemadam kebakaran mendatangi lokasi kebakaran
untuk menangani dan memadamkan api, penyedia transportasi online
yang mendatangi penumpang. Selain itu, dimunginkan pula penyedia
jasa mengkombinasikan keduanya. Sebagai contoh, dokter yang selain
berpraktik di lokasi khusus, namun bersedia pula mendatangi pasien di
rumah mereka pada jam-jam tertentu, misalnya sewaktu istirahat
makan siang atau setelah jam praktik. Atau seorang pengacara yang

selain menerima kunjungan konsultasi di kantornya juga mengunungi

% Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran..., 55.
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klien mereka ke rumahnya. Dan restoran yang menyediakan pesan

antar bagi konsmennya.*’

Dari penjelasan di atas dapat diambil kesimpulan bahwa lokasi
atau tempat merupakan sarana perusahaan dalam menempatkan dan
melakukan kegiatan pelayanan sehingga bisa dikatakan bahwa lokasi
adalah faktor utama dalam mengembangkan strategi pemasaran jasa
karena bagaimanapun industri jasa berkaitan erat dengan kegiatan

pelayanan dalam memenuhi kebutuhan konsumen.

Dalam konteks jasa pendidikan, seperti pada perguruan tinggi,
lokasi adalah posisi atau temapat dimana kampus itu berada. Lokasi
perguruan tinggi tidak diragukan lagi sedikit banyak telah menjadi
salah satu pertimbangan calon mahasiswa sebagai konsumen dalam
menentukan pilihannya. Lokasi yang strategis, nyaman dan mudah
dijangkau akan menjadi daya tarik tersendiri. Selain itu ke efektifan
proses belajar mengajar karena suasana lingkungan kampus yang tidak
panas, tidak bising dan tenang karena jauh dari keramaian akan

menambah nilai positif untuk dipilih sebagai temapat menuntut ilmu.

Hurriyati, menyatakan bahwa Perguruan tinggi perlu
mempertimbangkan kondisi lingkungan dimana lokasi tempat belajar
mengajar tersebut berada, apakah dekat dengan pusat kota atau

perumahan, kondisi lahan parkir untuk menampung kendaraan milik

¥"Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa — Prinsip, Penerapan, dan Penelitian, (Yogyakarta: Andi,

2014), 158.
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mahasiswa, lingkungan belajar yang kondusif jauh dari gangguan dan
keberadaan transportasi umum untuk kemudahan mahasiswa dalam
mengakses ke perguruan tinggi.>® Oleh sebab itu penentuan lokasi
suatu perguruan tinggi akan mempengaruhi preferensi calon
pelanggan dalam menentukan pilihan. Alma menambahkan, selain
lokasi yang strategis karena mudah di akses oleh kendaraan umum,
Lokasi perguruan tinggi yang juga dapat dijangkau secara virtual
melalui internet dengan tersedianya situs web khusus perguruan tinggi

menambah nilai plus bagi konsumen.*

3.2 Tujuan dalam Penentuan Lokasi

lokasi fasilitas sangat erat kaitannya dengan pasar potensial
suatu perusahaan. Perusahaan akan menempatkan lokasi pelayanan
dekat dengan konsumen mereka, sehingga dapat dikatakan lokasi akan
menentukan kesuksesan suatu produk. Misalnya gedung rumah sakit
biasanya akan menempati daerah yang cukup luas dan berlokasi dekat
dengan daerah yang padat akan pendudknya, karena tujuan utama
dibangunnya rumah sakit tak lain untuk melayani masyarakat umum
secara luas. Sedangkan restoran fastfood bisa berlokasi di mana saja.

Di samping itu, lokasi juga berpengaruh terhadap dimensi-dimensi

% Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran...,161.
% Buchari Alma, Manajemen Pemasaran...,383.



39

strategic seperti fleksibilitas, competitive positioning, manajemen

permintaan, dan fokus.*

3.3 Faktor-faktor dalam lokasi

Penentuan lokasi bisnsis pada hakikatnya adalah untuk lebih
mendekatkan diri dengan konsumen, namun selain itu terdapat
beberapa faktor yang bisa digunakan sebagai variabel pengukuran

lokasi, faktor-faktor tersebut adalah;**

a. Akses menuju kampus, kemudahan konsumen dalam mengakses
lokasi karena jaraknya yang dekat dengan tempat konsumen atau
terletak di tengah kota sehingga memudahankan menjangkau lokasi
dengan sarana transportasi umum dari arah mana saja.

b. Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas
dan mudah di temukan.

c. Lingkungan, yaitu keadaan sekitar yang dapat mendukung kegiatan
operasional seperti dekat dengan tempat-tempat strategis seperti
kantor polisi, tempat hiburan, rumah sakit, dan lain-lain namun
tetap kondusif sehingga tidak mengganggu kegiatan pelayanan.

d. Tempat parkir, yaitu lokasi mempunyai tempat parkir yang luas,
nyaman dan aman, baik untuk kendaraan roda dua maupun roda

empat milik karyawan dan konsumen yang berkunjung.

“0 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran...,61.
*! Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa...,159.
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e. Lalu lintas (traffic), yaitu lokasi berada di tempat yang ramai
namun bebas dari kemacetan. Karena lokasi yang dekat dengan

macet akan membuat konsumen malas untuk datang berkunjung.

4. Keputusan pembelian
4.1 Pengertian keputusan

Menurut Kotler & Keller, keputusan konsumen ialah
keterliabtannya konsumen secara langsung dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang yang ditawarkan. Namun sebelum
mendapatkan barang, konsumen terlebih dahulu akan melalui lima
tahap, yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan penggunaan, dan perilaku pascapenggunaaan.
Kemudian keputusan pembelian adalah keputusan akhir yang
dilakukan konsumen berdasarkan preferensi atas merek-merek yang

ada di dalam kumpulan pilihan.*?

Proses pengambilan  keputusan sebenarnya adalah proses
dimana konsumen mencoba memecahkan masalah yang berkaitan
dengan pemenuhan keingan dan kebutuhannya. Sehingga dapat
dikatakan proses pengambilan keputusan konsumen sangat

dipengaruhi oleh prilaku konsumen itu sendiri.*?

“2 philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran...,234-240.
3 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku...,332.
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4.2 Peran Keputusan dalam Pembelian

Peran konsumen dalam proses keputusan pembelian tidak
hanya sebagai buyer. Terdapat lima peran berbeda yang dimainkan
konsumen dalam keputusan pembelian, yaitu sebagai inisiator,
pemberi pengaruh, sebagi pengambil keputusan, dan sebagai pemakai.
Berikut penjelasan dari masing-masing peran konsumen dalam

keputusan pembelian:**

a. Pencetus ide (initiator): orang yang merekomendasikan pertama
kali dalam melakukan pembelian suatu produk barang atau jasa
tertentu.

b. Pemberi pengaruh (influencer): pada saat ingin melakukan
pembelian, seoarang konsumen biasanya akan mengalami
kebingungan dalam memutuskan, apalagi konsumen yang baru
pertama kali menggunakan produk. Disinilah peran seorang
infleuncer, vyaitu orang yang pandangan atau pendapatnya

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Diamana biasanya

* Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta:PT. Raja Grafindo
Persada, 2016), 124.
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seorang influencer telah menggunakan dan memiliki pengalam
mengenai produk yang direkomendasikan.

c. Pengambil keputusan (decider): setelah mendapatkan informasi
tentang apa yang akan di beli dan mendapatkan rekomendasi dari
seseorang Yyang pendapatnya dianggap berpengaruh terhadap
eputusan pembelian, dari sinilah seorang decider berperan.
Decider (pengambil keputusan) adalah orang yang akan
memutuskan setiap komponen dalam keputusan pembelian seperti
apakah akan melakukan pembelian, apa yang akan dibeli,
bagaimana cara membeli, atau di mana ia akan melakukan
pembelian.

d. Pembeli (buyer): peran seorang bayer disini adalah sebagai
eksekutor dalam pembelian produk dan berhubungan langsung
dengan penjual.

e. Pemakai: orang yang mengonsumsi atau menggunakan dan

mendapatkan manfaat dari produk atau jasa yang dibeli.

4.3 Jenis-jenis perilaku pembelian
seperti yang telah diketahui bersama, jumlah konsumen yang
tidak sedikit dan berasal dari temapat yang memiliki budaya yang
berbeda-beda menyebabkan perilaku merekapun berbeda-beda.
Perbedaan prilaku para konsumen akan mempengaruhi prilaku mereka

dalam melakukan pembelian. Terdapat empat jenis perilaku pembelian
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konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat
perbedaan varian antara berbagai merek, yaitu:*°

a. Perilaku pembelian kompleks

Perbedaan yang terdapat pada produk serupa dengan merek
yang berbeda meyebabkan prilaku para konsumen yang terlibat
langsung dalam pembelian semakin kompleks apalagi jika perbedaan
kualitas masing-masing merek sangat signifikan. Ketidaktahuan
konsumen mengenai berbagai kategori produk menjadikan mereka
harus melalui suatu proses belajar yang ditandai dengan
mengembangkan keyakinan mengenai produk tersebut, kemudian

sikap, dan lalu membuat pilihan pembelian dengan bijaksana.
b. Perilaku pembelian mengurangi ketidaksesuaian (disonansi)

Tipe pembeli ini tidak begitu dipengaruhi oleh keberagaman
merek terhadap pembelian. Meskipun begitu, mereka tetap akan
mempelajari karakter berbagai produk yang ditawarkan, kemudian
melaukan pembelian dengan cepat saat dirasa menemukan produk
yang sesuai dari segi harga maupun dari segi kemudahan dalam

memperoleh produk

* Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid 1, edisi 12, (Jakarta:
Erlangga, 2010),176.
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c. Perilaku pembelian menurut kebiasaan

Terdapat perbedaan antara membeli karena loyalitas dengan
membeli karena terbiasa. Konsumen yang membeli berdasarkan
loyalitasnya terhadap sebuah produk, dikarenakan pengalaman positif
dan kepuasan terhadap produk yang dirasakan pasca pembelian
sebelumnya. Sedangkan pada tipe pembeli menurut kebiasaan,
konsumen melakukan pembelian hanya karena mereka terbiasa
membeli produk itu atau di temapat yang sama karena terlalu malas

untuk melalui tahap-tahap keyakinan/ sikap/ perilaku yang normal.

d. Perilaku pembelian mencari variasi

Salah satu sifat yang dimiliki manusia adalah cepat bosan
terhadap sesuatu. Untuk itulah alasan mengapa sebuah perusahaan
selalu melakukan pembaruan terhadap produknya. Perasaan bosan
yang dirasakan seorang konsumen menyebabkan mereka sering
melakukan peralihan merek (brand switching). Peralihan produk atau
merek terjadi karena alasan untuk variasi dan bukan karena
ketidakpuasan, konsumen ingin mencoba sesuatu yang berbeda

dengan produk sebelumnya.

4.4 Struktur keputusan pembelian
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Setiap konsumen dalam melakukan pembelian pasti akan
memperhatikan unsur-unsur dari produk tersebut. Berikut unsur-unsur

dalam struktur keputusan pembelian.*
a. Keputusan tentang jenis produk

Hal pertama kali yang di lakukan seorang konsumen ketika
ingin melakukan pembelian, mereka akan memikirkan jenis produk
apa yang ingin di beli. Dengan begitu, mereka akan mulai mencari
referensi jenis-jenis produk sesuai yang dibutuhkan. Dari referensi
yang di dapat, konsumen akan memilih dan satu jenis yang dianggap

sesuai degan yang diinginkan.
b. Keputusan tentang bentuk produk

Setelah melakukan seleksi jenis produk dan menentukan satu
yang sesuai, langkah selanjutnya konsumen akan mulai menentukan
dan mengambil keputusan mengenai ukuran, mutu, corak dan
sebagainya. Dalam hal ini perusahaan harus melakukan riset
pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang produk

bersangkutan agar dapat memaksimumkan daya tarik mereknya.

“ Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen :Panduan Riset Sederhana untuk Mengenali Konsumen,
(Jakarta: PT. Buku Seru, 2013), 85.
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c. Keputusan tentang merek

Kriteria selanjutnya mengenai unsur-unsur produk yaitu merek
yang dimiliki produk itu sendiri. Merek akan mempengaruhi sudut
pandang konsumen terhadap produk. Dimana semakin positif citra
merek yang dimiliki maka kualitas produknya akan semakin baik dan
begitu pula sebaliknya. Dari sekian banyak pilihan produk dengan
citra merek yang dimiliki baik positif maupun negatif konsumen harus
mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap

merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.

d. Keputusan tentang penjualnya

Konsumen harus mengambil keputusan di mana produk
tersebut akan dibeli. Dalam hal ini produsen, pedagang besar, dan
pengecer baru mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual

tertentu.

e. Keputusan tentang jumlah produk

Keputusan mengenai berapa jumlah produk yang akan di beli
biasanya dipengaruhi oleh siapa yang akan menggunakan produk
tersebut. Misal, seorang yang ingin membeli baju untuk dipakai
sendiri dengan seorang yang membeli baju untuk dijual kembali
seperti reseler akan memiliki perbedaan dalam jumlah barang yang
dibeli. Sehingga konsumen dapat mengambil keputusan tentang

seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat.
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f. Keputusan tentang waktu pembelian

Faktor kapan waktu yang tepat bagi konsumen untuk
melakukan pembelian biasanya banyak dipengaruhi oleh faktor
keuangan dan juga seberapa mendesak kebutuhan akan pemakaian
produk. sehingga konsumen dapat mempertimbangkan dalam

mengambil keputusan tentang kapan ia harus melakukan pembelian.

g. Keputusan tentang cara pembayaran

Seperti yang telah diketahui bersama bahwa pada saat ini, cara
pembayaran tidak hanya bisa dilakukan dengan bertatap muka
langsung atau pembayaran secara tunai. Kebanyakan konsumen saat
ini lebih memilih menggunakan cara pembayaran lewat transfer via
ATM atau dengan menggunakan kartu kredit. Alasannya tidak lain
karena kepraktisan dengan tidak perlu membawa uang kemana-mana
dalam jumlah banyak. Melihat fenomena ini, banyak para pelaku
bisnis saat ini mengganti cara pembayaran mereka dengan via transfer

lewat ATM maupun menggunakan kartu kredit.
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4.5 Tahap-tahap dalam proses keputusan

Dalam melakukan pembelian dari sebelum membeli sampai
setelah melakukan pembelian, proses pembelian konsumen melewati
tahap-tahap membeli, yang dikonseptualisasikan dalam model lima

tahap proses membeli. Model tersebut yaitu sebagai berikut:*’
1) Pengenalan masalah

Masalah sendiri merupakan kondisi dimana seseorang
menyadari adanya perbedaan antara kondisi yang diharapkan akan
terjadi dengan kondisi yang sesungguhnya. Masalah yang terjadi
dalam diri konsumen dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam
dirinya sendiri ataupun dari luar. Dari banyaknya masalah yang ada,
akan memunculkan reaksi  kebutuhan untuk menangani dan
menyelesaikan masalah tersebut. Seorang konsumen akan mencari
tahu masalah apa yang sedang dialami dan apa yang dibutuhkannya

dalam menangani masalah tersebut
2) Pencarian informasi

Setelah timbulnya suatu masalah dan mengetahui kebutuhan
apa yang harus dipenuhi untuk menyelesaikannya, konsumen akan
mencari informasi tentang objek yang bisa memenuhi kebutuhan dan
memuaskan keinginannya. Informasi-informasi yang dicari dapat

berkaitan dengan kualitas produk barang atau pelayanan, harga,

* Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen..., 184-190
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merek, lokasi, dan yang berkaitan dengan produk. Sedangkan sumber-
sumber yang bisa dijadikan informan dalam mengetahui objek yang

dibutuhkan dapat berasal dari empat kelompok, diantaranya:

a) Sumber pribadi, keluarga, teman, tetangga, kenalan

b) Sumber komersial, iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan,
pajangan di toko

c) Sumber publik, media massa, organisasi penentu peringkat
konsumen

d) Sumber pengalaman, penanganan, pengkajian, dan pemakaian

produk.

3) Penilaian alternatif

Informasi yang diperoleh konsumen dari berbagai sumber
sebelumnya, dapat memberikan informasi lebih banyak dan jelas
mengenai gambaran berbagai macam pilihan alternatif  beserta
keunggulan dan daya tarik dari masing-masing alternatif tersebut.
Dalam melakukan penilaian, konsumen akan membandingkan kualitas
dan atribut-atribut yang terdapat pada suatu produk dengan produk

yang sejenis namun dengan merek yang berbeda.
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4) Keputusan membeli

Setelah melalui tahap evaluasi mengenai produk-produk
alternatif yang tersedia, konsumen akan membentuk preferensi
diantara alternatif-alternatif merek barang yang disukainya dan
memilih satu untuk di ambil keputusan apakah akan membelinya atau

malah akan memilih alternatif lain.

5) Perilaku setelah pembelian

Perilaku setelah pembelian berkaitan dengan nilai yang didapat
konsumen setelah melakukan pembelian. Beberapa dari mereka akan
merasa puas dengan barang atau pelayanan yang dilakukan karena
sesuai atau bahkan melebihi harapan mereka sebelum melakukan
pembeian, sedangkan beberapa konsumen lain bisa saja belum atau
tidak puas sama sekali dengan barang atau pelayanan yang disediakan.
Kepuasan yang dirasakan setelah pembelian juga akan menentukan
sikap mereka selanjutnya apakah akan berhenti dan beralih pada
produk lain atau malah menunjukkan loyaitas dengan melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan produk tersebut kepada

orang lain.



B. Pendlitian Terdahulu

Tabd 2.1

Pendlitian Terdahulu

No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
1. Iken Mety Pengaruh Brand Empat dari tujuh -Bagaimana Untuk mengetahui -jenis penelitian Brand image Kekurangan:
Wulandari / 2013 | Image dan lokasi indikator variabel brand | pengaruh Brand pengaruh Brand explanatory berpengaruh positif Pada rumusan
terhadap keputusan | image (manfaat, Image dan lokas Image dan lokas -Metode andlisis dan signifikan masalah ke dua
calon mahasiswa pelayanan, resiko, terhadap keputusan | terhadap keputusan deskriptif terhadap keputusan mengenai variabel
melanjutkan studi di | popularitas) menyatakan | calon mahasiswa calon mahasiswa -Uji instrumen calon mahasiswa paling dominan,
perguruan tinggi netral tentang setuju atau | melanjutkan studi di | melanjutkan studi di penelitian validitas melanjutkan studi di seharusnya untuk
(studi kasus pada tidak. perguruan tinggi perguruan tinggi dan Reliabilitas. perguruan tinggi mencari variabel
siswakelas XII Indikator tempat parkir (studi kasus pada (studi kasus pada -Uji asumsi regres (studi kasus pada paling dominan tidak
SMAN jurusan IPS | yang luas dan nyaman, siswakelas X1I siswakelas XII dengan pendekatan siswakelas XII boleh hanya
di kota Jember responden menyatakan SMAN jurusan IPS | SMAN jurusan IPSdi | analisiskonfirmatory | SMAN jurusan IPSdi | menggunakan dua
tidak setuju jika di kota Jember. kota Jember. -Populas adalah kota Jember. variabel, melainkan
berpengaruh terhadap -Variabel manakah | -Untuk mengetahui seluruh siswa kelas -Lokas berpengaruh | harus menggunakan
keputusan. Hal ini dari Brand Image Variabel manakah Xl SMA positif dan signifikan | semua variabel
bertentangan dengan dan lokas yag dari Brand Image dan | Negeri di Kota terhadap keputusan kemungkinan.
teori Fandy Tjiptono memberikan lokas yag Jember Tahun Ajaran | calon mahasiswa
keputusan terbesar | memberikan 2012 - 2013 sebanyak | melanjutkan studi di Kelebihan:
(dominan) terhadap | keputusan terbesar 366 siswa perguruan tinggi Metode analisis yang
keputusan calon (dominan) terhadap -Metode sampling (studi kasus pada digunakan dapat
mahasiswa keputusan calon yang digunakan siswakelas XII menjawab hipotesis
melanjutkan studi di | mahasiswa dalam penelitian ini SMAN jurusan IPSdi | penelitian sehingga
perguruan tinggi melanjutkan studi di Stratified random kota Jember. semua rumusan
(studi kasus pada perguruan tinggi sampling. sampel -variabel lokas masalah dalam

siswakelas XII (studi kasus pada penelitian sebesar 110 | memberikan pengaruh | penelitian terjawab.
SMAN jurusan IPS | siswakelas XII siswa. terbesar (dominan)
di kota Jember SMAN jurusan IPS di sebesar 44.1%

kota Jember dibandingkan variabel
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brand image.

No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
2. Farli dan Maria Pengaaruh citra Lokas dimana - Pengaruh citra - untuk mengetahui Metode penelitian -citramerek Kekurangan:
V.J. Tielung/ merek, kualitas merupakan tempat merek, kuaitas Pengaruh citramerek, | kuantitatif. Jenis berpengaruh positif Kurang menjelaskan
2015 layanan dan lokas menjalankan bisnisdapat | layanan, dan lokasi | kualitas layanan, dan | penelitian asosiatif dan signifikan mengenai kondis
terhadap keputusan | mempengaruhi keputusan | secara simultan lokasi secarasimultan | Metode analisis terhadap keputusan sebearnya yang ada
konsumen konsumen dengan terhadap keputusan | terhadap keputusan regresi linier konsumen pada objek penelitian
menggunakan jasa | memperhatikan faktor konsumen konsumen berganda. Uji asumsi | menggunakan jasa yang berhubungan
salon headquaters strategis, visibilitas, menggunakan jasa | menggunakan jasa klasik. Uji hipotesis, | salon headquaters dengan variabel
manado town squer | kenyamanan, ekspansi salon headquaters salon headquaters uji tdan uji F manado town squer penelitian.
dan lingkungan. manado town squer | manado town sguer Populasi dalam - kualitas layanan
Namun pada penelitian - Pengaruh citra - untuk mengetahuli penelitian ini adalah berpengaruh positif Kelebihan:
ini, variabel lokasi merek secaraparsid | Pengaruh citramerek | seluruh jumlah dan signifikan Sumber rujukan,
meskipun memiliki terhadap keputusan | secara parsial konsumen Salon terhadap keputusan tahunnya masih baru
pengaruh positif namun | konsumen terhadap keputusan Headquarters pada konsumen sehingga dapat di
tidak signifikan. Artinya | menggunakanjasa | konsumen saat penelitian menggunakan jasa katakan masih relevan
konsumen tidak terlalu salon headquaters menggunakan jasa dilaksanakan. Jumlah | salon headquaters dengan kondisi pada
menganggap penting manado town squer. | salon headquaters sampel menggunakan | manado town squer saat penelitian.
mengenai lokas usaha - Pengaruh kualitas | manado town squer. rumus slovin yaitu - lokasi berpengaruh | Penjelasan mengenai
layanan secara - untuk mengetahui sebanyak positif tapi tidak metode penelitian
parsial terhadap Pengaruh kualitas 97responden. signifikan terhadap lengjap dan baik.
keputusan layanan secara parsial keputusan konsumen
konsumen terhadap keputusan menggunakan jasa
menggunakan jasa | konsumen salon headquaters
salon headquaters menggunakan jasa manado town squer
manado town squer | salon headquaters -citramerek, kualitas
- lokasi secara manado town squer layanan, dan lokasi
parsial terhadap - untuk mengetahui berpengaruh positif
keputusan lokas secaraparsia dan signifikan secara
konsumen terhadap keputusan simultan terhadap
menggunakan jasa | konsumen keputusan konsumen
salon headquaters menggunakan jasa menggunakan jasa
manado town squer | salon headquaters salon headquaters
manado town sguer manado town squer
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No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
3. AngelinaRares& | The Effect Of The Citramerek secaraparsia | -Harga, promosi, -Untuk mengetahui: - | -Jenis penelitian ini -Harga, promosi, Kekurangan:
Rotinsulu Jopie Price, Promotion, tidak berpengaruh lokasi, citra merek Harga, promosi, lokasi, | adalah Penelitian lokasi, citra merek, Pengambilan sampel
Jorie/ 2015 Location, Brand terhadap keputusan dan kualitas produk citramerek dan asosiatif dan kualitas produk dalam penelitian
Image And Quality pembelian konsumen. Hal | secara bersama kualitas produk secara -Populasi dalam secara simultan masih terlalu sedikit,
Products Towards tersebut karena pada toko- | terhadap keputusan bersama terhadap penelitianini adalah | berpengaruh terhadap | dari 3989 populasi
The Purchase toko yang samadi sekitar | pembelian keputusan pembelian | sglyruh jumiah keputusan hanya mengambil 98
Decision Of objek penelitian juga konsumen Bengkel konsumen Bengkel pengunjung termasuk | Pembelian sampel.
Consumers At memiliki citrayang baik Gaoel Manado Town | Gaoel Manado Town pembeli Bengkel -Harga secara parsial
Bengkel Gaoel Sore | pula Square. Square. Gaoel berpengaruh terhadap | Kelebihan:
Manado Town isciPrnadep | -Hargaterhadap™S Manado Town Square | keputusan pembelian | Variabel bebas yang
Square B ~an permbelian | keputusan pembelis pada saat penelitian -Promos secara digunakan dalam
Konsuren Bengkel | konsumen Benok® | yaitu 3089, Jumiah | parsial tidak pendlitian terbilang
sampel ditentukan berpengaruh terhadap | lumayan banyak

Square.
-Promosi terhadap
keputusan pembelian

Square.
-Promosi terhadap

keputusan pembelian

dengan menggunakan
perhitungan rumus

keputusan pembelian
-Lokas secaraparsia

untuk mewakili faktor
yang mempengaruhi

konsumen Bengkel konsumen Bengkel Slovin yaitu sebanyak | tidak berpengaruh keputusan pembelian.
Gaoel Manado Town | Gaoel Manado Town | 98 responden. terhadap keputusan | Metode dan alat
Square. Square. -Metode andlisayang | pembelian analisis dapat

-Lokasi terhadap -Lokasi terhadap digunakan adalah uji | -Citramerek secara memjawab rumusan
keputusan pembelian | keputusan pembelian | asumsi klasik,analisis | parsial tidak masalah dan hipotesis
konsumen Bengkel konsumen Bengkel Regres Linear berpengaruh terhadap | dengan baik.

Gaodl Manado Town | Gaoel Manado Town Berganda, dan keputusan pembelian

Square. Square. pengujian -Kualitas produk

-CitraMerek -CitraMerek terhadap | hipotesis F dan uji secaraparsial

terhadap keputusan | keputusan pembelian | hpotesist. berpengaruh terhadap

pembelian konsumen | konsumen Bengkel keputusan pembelian

Bengkel Gaoel Gaoel Manado Town

Manado Town Square

Square -Kualitas Produk

-Kualitas Produk terhadap keputusan

terhadap keputusan pembelian konsumen

pembelian konsumen | Bengkel Gaoel

Bengkel Gaoel Manado Town Square.
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Manado Town

Square.

No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
4, Sabar Tri Lestari | Pengaruh hargadan | Meskipun hanyaselish | Apakah harga dan Untuk mengetahui -Jenis penelitian -Harga berpengaruh Kekurangan:
& Alexander lokasi terhadap sedikit pada Uji t, untuk | lokas pengaruh harga dan deskriptif. positif dan signfikan | Hanya mengambil
Wahyudi / 2017 keputusan variabel lokasi, namun mempengaruhi lokasi terhadap -Metode andlisis terhadap keputusan duavriabel yaitu
pembelian jasa dari sini dapat dilihat terhadap keputusan | keputusan pembelian | regres linier pembelian jasa harga dan tempat,
perawatan sepatu bahwa variabel lokas pembelian jasa jasa perawatan sepatu | berganda. perawatan sepatu sedangkan pada latar
Myster tidak terlalu berpengaruh | perawatan sepatu Myster -Uji Vadliditas, dan uji | Myster. bel akang
pada keputusan memilih | Myster Reliabilitas -Lokas berpengaruh | menyebutkan
jasa perawatan sepatu -Uji asums klasik positif dan signfikan | pentingnya pelayanan.
Myster. -Populas merupakan | terhadap keputusan Tidak menyebutkan
konsumen yang pembelian jasa hipotesis dari
pernah perawatan sepatu penelitian.
memakal jasa Myster.
perawatan sepatu Kelebihan:
Mayster dalam kurun Menyertakan data
waktu Juli 2016 penjualan sebagai
dimana terdapat data tambahan dalam
kurang lebih penelitian
400 konsumen
-Menggunakan
metode random
sampling, total
sampel
yang digunakan
sebanak 80.
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No | | Peenolis¢ fahhon Jaddll GahbMhaskhbh RRomesariMassshbh Thpyaan Mvtddedearkitan Hdaadil Kiekkoaaggarts
Kicktbbiban

Ainnur Rofig & Pengaruh kualitas Meskipun secara -Apakah kualitas -untuk mengetahui -Jenis penelitian -Kualitas produk Kekurangan:

M. Hufrom/ 2017 | produk, harga, dan | simultan semuavariabel | produk, harga dan Apakah kualitas explanatory berpengaruh positif Tidak menyebutkan
lokasi terhadap dalam penelitian lokasi berpengaruh | produk, harga dan -Metode andlisis dan signifikan secara | jumlah sampel yang
keputusan berpengaruh terhadap secara parsial lokasi berpengaruh regres linier berganda | parsial terhadap di teliti dan metode
pembelian di keputusan pembelian. terhadap keputusan | secaraparsial -Uji vaiditas, Uji keputusan pembelian. | samplingnya.
powernoise store Namun berdasarkan uji pembelian. studi terhadap keputusan Reliabilitas studi kasus pada Tidak menyebutkan
Malang koefisien determinan, kasus pada pembelian. studi -Uji asumsi klasik Powernoise store teori atau sumber

variabel dalam penelitian | Powernoise store kasus pada -Populas konsumen | Malang. rujukan dari indikator
ini hanya menyebabkan | Malang. Powernoise store PowerNoise Store -Harga berpengaruh penelitian.

perubahan keputusan - Apakah kualitas Malang. Malang, mulai dengan | positif dan signifikan | Hanya menggunakan
pembelian sebesar 22,1% | produk, harga dan - Untuk mengetahui bulan Juni — Agustus | secaraparsia sampel konsumen
lebih kecil dibanding lokasi berpengaruh | apakah kualitas 2017 dengan jumlah | terhadap keputusan selama 3 bulan sgja
variabel di luar secara simultan produk, harga dan keseluruhan 978 pembelian. studi

penelitian. Selain itu, terhadap keputusan | lokasi berpengaruh konsumen. kasus pada Kelebihan:

lokasi juga ditemukan pembelian. studi secara simultan Powernoise store Selain data dari

tidak berpenaruh secara | kasus pada terhadap keputusan Malang. kuisioner, pendliti
signifikan terhadap Powernoise store pembelian. studi -Lokas berpengaruh | juga memperkuat data
keputusan pembelian. Malang. kasus pada positif dan signifikan | penelitian dengan

Dengan kata lain, letak
powernoise store tidak
menjadi pertimbangan
komsumen dalam
memutuskan melakukan
pemebelian di sana.

Powernoise store
Malang.

secara parsial
terhadap keputusan
pembelian. studi
kasus pada
Powernoise store
Malang.

- kualitas produk,
harga dan |okasi
berpengaruh positif
dan signifikan secara
simultan terhadap

keputusan pembelian.

studi kasus pada
Powernoise store
Malang.

mel akukan observas
dan wawancara.
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No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
6. Altofu Rohman & | Analisis pengaruh Berdasarkan hasil -Apakah citramerek | -Untuk memberikan | -pendekatan -Citramerek Kekurangan:
AglisAndhitaH / | citramerek dan penelitian tidak adagab | berpengaruh bukti empiristentang | kuantitatif berpengaruh positif Variabel dalam
2017 kualitas pelayanan | yang secara signifikan terhadap keputusan | pengaruh citramerek | -Metode analisis dan signifikan penelitian hanya dua.
terhadap keputusan | terjadi. Dengan katalain, | konsumen pengguna | terhadap keputusan regres linier berganda | terhadap keputusan Tidak menyebutkan
pengguna jasa antarateori yang di jasa pengiriman konsumen pengguna | -Uji validitas, Uji pengguna jasa jumlah dan teknik
pengiriman (studi gunakan dengan hasil di | (studi kasus pada jasa pengiriman (studi | reliabilitas pengiriman (studi sampel penelitian.
kasus pada lapangan memiliki penggunajasaJNE | kasus pada pengguna | -Uji asums klasik kasus pada pengguna
penggunajasaJJNE | kesamaan. cabang nganjuk). jasa INE cabang -Uji hipotesis; Uji t jasa INE cabang Kelebihan:
cabang nganjuk) - Apakah kualitas nganjuk). dan Uji F nganjuk). Menjelaskan alasan
layanan - Untuk memberikan | -Uji koefisien -Kualitas layanan dari hasil penelitian.
berpengaruh bukti empiristentang | determinan. berpengaruh positif Sehingga data hasil
terhadap keputusan | pengaruh kualitas - populasi, konsumen | dan signifikan penelitian di perkuat
konsumen pengguna | layanan terhadap atau penggunajasa terhadap keputusan dari penjelasan
jasa pengiriman keputusan konsumen | pengiriman IJNE penggunajasa tersebut yang
(studi kasus pada pengguna jasa Express Across pengiriman (studi berdasarkan observas
penggunajasaJNE | pengiriman (studi Nations cabang kasus pada pengguna | peneliti
cabang nganjuk). kasus pada pengguna | Nganjuk. jasa INE cabang
- Apakah citra jasa INE cabang nganj uk).
merek dan kualitas | nganjuk). - Citramerek dan
layanan - Untuk memberikan kualitas layanan
berpengaruh secara | bukti empiris tentang secara simultan
simultan terhadap pengaruh secara berpengaruh positif
keputusan simultan citra merek dan signifikan
konsumen pengguna | dan kualitas layanan terhadap keputusan
jasa pengiriman terhadap keputusan pengguna jasa
(studi kasus pada konsumen pengguna pengiriman (studi
penggunajasaJNE | jasa pengiriman (studi kasus pada pengguna
cabang nganjuk). kasus pada pengguna jasa INE cabang
jasa INE cabang nganjuk).
nganjuk).
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No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
7. Rizkhi Pengaruh kualitas Variable kualitas produk | -Bagaimana definis | -Untuk mengetahui -pendekatan -Kualitas produk Kekurangan:
Sumarsono, dkk / | produk, harga dan yang di harapkan kualitas produk, bagaimana definisi kuantitatif dengan berpengaruh secara Tidak ada penjelasan
2017 citramerek terhadap | dominan terhadap harga, citramerek, | kualitas produk, metode surve signifikan terhadap yang menjawab
keputusan keputusan pembelian, dan keputusan harga, citramerek, -Jenis penelitian keputusan pembelian | rumusan masalah ke
pembelian produk kenyataannya pembelian produk dan keputusan explanatory produk Madlyson di tiga tentang variabel
Madlyson di distro | berdasarkan hasil - Bagaimana definisi | pembelian produk -Analisis data statistik | distro Azteldine yang berpengaruh
Azteldine penelitia memiliki kualitas produk, - Untuk mengetahui deskriptif, alat ukur Tulungagung. paling dominan.
Tulungagung pengaruh lebih rendah harga, citramerek, | bagaimanadefinis skalalikert -Harga berpengaruh
dibandingkan hasil dan keputusan kualitas produk, -Uji validitas, Uji secara signifikan Kelebihan:
variabel citra merek. pembelian produk harga, citramerek, reliabilitas terhadap keputusan Data pendlitian di
Madlyson di distro | dan keputusan -Uji asusmsi klasik pembelian produk dukung oleh data
Azteldine pembelian produk -Analisisregres linier | Madlyson di distro sekunder.
Tulungagung. Madlyson di distro berganda. Azteldine Menyertakan teori
-Manadiantara Azteldine -konsumen yang Tulungagung. tentang hubungan
variabel kualitas Tulungagung. Berkunjung dalam -Citramerek kualitas produk,
produk, harga, dan | - Untuk mengetahui satu bulan sebanyak berpengaruh secara harga, dan citra merek
citra merek yang mana diantara 150 orang signifikan terhadap terhadap keputusan
berpengaruh variabel kualitas -Menggunakan teknik | keputusan pembelian | pembelian.
dominan terhadap produk, harga, dan Insidental Sampling produk Madlyson di
keputusan citramerek yang sebanyak 60 distro Azteldine
pembelian produk berpengaruh dominan | responden Tulungagung.
Madlyson di distro | terhadap keputusan

Azteldine
Tulungagung.

pembelian produk
Madlyson di distro
Azteldine
Tulungagung.
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No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Tujuan Metode Pendlitian Hasll Kekurangan &
Masalah Kelebihan
8. Anggraini Analisis faktor- Berdasarkan penelitian | -faktor apa sgja -Untuk mengetahui -Pendekatan -Faktor kelompok Kekurangan:
Puspitasari & faktor yang yang telah dilakukan, yang faktor apasgayang | kuantitatif referensi, keluarga, Tidak menyebutkan
Finisica mempengaruhi diketahui bahwafaktor | mempengaruhi mempengaruhi confirmatory motivasi, lokas, indikator masing-
Dwijayati keputusan lokasi dan harga pemilihan pemilihan universitas | -Memformul asikan harga dan citra masing variabel
Patrikha/ 2018 pemilihan menjadi faktor terakhir | universitas pada padasiswakelas X1l | bmasalah , membuat | lembaga penelitian dan
universitas pada yang mempengaruhi siswakelas X1 SMA negeri 22 matriks korelasi, mempengaruhi rujukannya.
siswakelas X1I keputusan siswadalam | SMA negeri 22 Surabaya menetapkan metode | keputusan pemilihan | Tidak ada uji
SMA negeri 22 memilih universitas Surabaya - Untuk mengetahui | analisis, menentukan | universitas validitas mengenai
surabaya -Faktor yang faktor yang memiliki | jumlah faktor, -Faktor pertama pertanyaan yang di

memiliki pengaruh
paling dominan
terhadap keputusan
pemilihan
universitas pada
siswakelas XII
SMA negeri 22
surabaya

pengaruh paling
dominan terhadap
keputusan pemilihan
universitas pada
siswakelas X1l SMA
negeri 22 surabaya

merotasi faktor,
menentukan model
yang sesuai

-uji KMO

-Metode penelitian
principal componen
analysis (PCA)
-Populasi 362 dari
kelas X11 SMA
Negeri 22 Surabaya
-Menggunakan
proportional random
sampling, sebanyak
190 siswa

kelompok referens,
kedua citralembaga,
ke tigamotivas,
keempat keluarga,
kelimalokasi, dan
keenam harga yang
memiliki pengaruh
dominan terhadap
keputusan pemilihan
universitas pada
siswakelas X1I SMA
negeri 22 surabaya

ajukan.

K el ebihan:
Menggunakan semua
variabel yang di
sebutkan dalam buku
Kotler sebagai
variabel penelitian.
Menjawab semua
hipotesis yang ada.
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No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
9. Yogi Setiawan / Pengaruh harga, Pada penelitian ini, -Apakah harga -Untuk dapat -Metode penditian -Variabel produk Kekurangan:

2018 produk, lokasi, dan | variabel produk dan berpengaruh mengetahui Apakah asosiatif tidak berpengaruh Peneliti kurang teliti
promosi terhadap lokasi tidak memiliki terhadap keputusan | harga berpengaruh -Pengukuran variabel | secarasignifikan dalam melihat hasil
keputusan pengaruh terhadap konsumen dalam terhadap keputusan , skalalikert terhadap keputusan penelitian sehingga
pembelian dalam keputusan pembelian mengunjungi cafe konsumen dalam -Uji instrumen pembelian dalam banyak kesalahan
berkunjung pada oleh konsumen cafe taman selfei di kota | mengunjungi cafe penelitian, Uji berkunjung pada cafe | dalam membaca dan
cafetaman selfiedi | taman selfel di kota Binjai. taman selfei di kota validitas dan Uji taman selfie di kota menjelaskan hasil
kota binjai binjai. Ini bertentangan -Apakah produk Binjai. reliabilitas binjai. penelitian di tabel

dengan yang di gunakan | berpengaruh -Untuk dapat -Uji asumsi klasik - Variabel lokasi tidak | spss.
dalam penelitian dimana | terhadap keputusan | mengetahui apakah -Uji regresi linier berpengaruh secara
dalam penelitian tersebut | konsumen dalam produk berpengaruh berganda signifikan terhadap Kelebihan:
dianggap memiiki mengunjungi cafe terhadap keputusan -Uji koefisien keputusan pembelian | Metode penelitian
pengaruh. taman selfei di kota | konsumen dalam determinan. dalam berkunjung yang di gunakan
Binjai. mengunjungi cafe -Populasi adalah pada cafe taman selfie | dalam menganalisis
-Apakah lokasi taman selfei di kota masyarakat Binjai di kotabinjai. datalengkap
berpengaruh Binjai. yang pernah - Variabel harga
terhadap keputusan berkunjung ke Cafe berpengaruh secara
konsumen dalam -Untuk dapat Taman Selfie. signifikan terhadap

mengunjungi cafe
taman selfei di kota
Binjai.

-Apakah promosi
berpengaruh
terhadap keputusan
konsumen dalam
mengunjungi cafe
taman selfei di kota
Binjai.

mengetahui apakah
lokasi berpengaruh
terhadap keputusan
konsumen dalam
mengunjungi cafe
taman selfei di kota
Binjai.

-Untuk dapat
mengetahui apakah
promosi berpengaruh
terhadap keputusan
konsumen dalam
mengunjungi cafe
taman selfei di kota
Binjai.

-Menggunakan teknik
Purposive Sampling
adalah 96,4
dibulatkan menjadi
100 responden.

keputusan pembelian
dalam berkunjung

pada cafe taman selfie

di kotabinjai.
Variabel promosi
berpengaruh secara
signifikan terhadap
keputusan pembelian
dalam berkunjung

pada cafe taman selfie

di kotabinjai.
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No | Penulis/tahun Judul Gab/ Masalah Rumusan Masalah Tujuan M etode Penelitian Hasll Kekurangan &
Kelebihan
10. | Siti Sholihah Putri | Analisis Pengaruh Berdasarkan hasi -Apakah lokasi, -Untuk mengetahui, | -Metode pendlitian -secara parsia Kekurangan:
/ 2018 Lokasi, Brand penelitian tidak adagab | brand image dan menganalisis dan kuntitatis, asosiatif. variabel Peneliti tidak
Image Dan Word Of | yang secara signifikan word of mouth menjelaskan apakah | -Populas adalah lokasi berpengaruh mengambil faktor
Mouth Terhadap terjadi. Dengan kata lain, | berpengaruh secara | lokas, 600.000 nasabah signifikan terhadap produk sebagai salah
Proses Keputusan antarateori yang di parsial terhadap brand image dan tabungan haji di keputusan nasabah satu variabel bebas
Nasabah Dalam gunakan dengan hasil di | proses keputusan word of mouth perbankan syariah dalam memilih dalam penelitian.
Memilih Produk lapangan memiliki nasabah dalam berpengaruh secara yang berada di -secara parsia Padahal di
Tabungan Haji Di kesamaan. memilih produk parsial terhadap wilayah Jakarta variabel brand image | latarbelakang
Perbankan Syariah | Begitupun antara hasi tabungan haji di proses keputusan Selatan. berpengaruh menyebutkan
(Studi Pada Wilayah | pre-riset dengan hasil perbankan syariah di | nasabah dalam -Menggunakan signifikan terhadap pentingnyainovas
Jakarta Selatan) penelitian akhir yang wilayah Jakarta memilih produk nonprobability keputusan nasabah pada produk yang
menyebutkan bahwa Selatan? tabungan haji di sampling dengan dalam memilih dapat mempengaruhi
variabel bebas masuk -Apakah lokasi, perbankan syariah di. | metode purposive -secara parsia keputusan memilih
sebagai faktor-faktor brand image dan wilayah Jakarta sampling sebanyak variabel word secara signifikan.
yang mempengaruhi word of mouth Selatan. 100 sampsdl. of mouth berpengaruh
keputusan memilih. berpengaruh secara | -Untuk mengetahui, | -Metode andisis signifikan terhadap Kelebihan:
simultan terhadap menganalisis dan yang digunakan keputusan nasabah Metode dan alat
proses keputusan menjelaskan apakah | dalam penelitianini dalam memilih analisisyang
nasabah dalam lokas, adalah uji kualitas - terdapat pengaruh digunakan dalam
memilih produk brand image dan word | data, uji asums signifikan secara penelitan dapat
tabungan haji di of mouth berpengaruh | klasik, analisisregresi | simultan antara memjawab rumusan
perbankan syariah di | secara simultan linier berganda, uji variabel lokasi, brand | masalah dan hipotesis
wilayah Jakarta terhadap hipotesis dan image dan word of dengan baik.
Selatan? proses keputusan koefisien mouth terhadap Penjelasan mengenai
nasabah dalam determinasi. keputusan nasabah objek penelitian
memilih produk dalam memilih. cukup lengkap
tabungan haji di sehingga terdapat
perbankan syariah di gambaran mengenai
wilayah Jakarta objek pendlitian.
Selatan.
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A. Kerangka Pemikiran
Kerangka berfikir merupakan paduan mengenai hubungan antar
variabel penelitian yang telah tersusun dari berbagai teori yang sudah
dideskripsikan sebelumnya. Kemudian dari teori-teori tersebut untuk
selanjutnya dianalisis secara Kritis dan sistematis, sehingga menghasilkan
paduan hubungan antar variabel yang diteliti. Hasil akhir dari kerangka

berfikir yaitu dapat digunakan dalam merumuskan hipotesis penelitian.*®

Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa tujuan
dalam penelitian ini untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara
parsial maupun simultan antara variabel bebas brand image, UKT, lokasi
dengan variabel terikat keputusan memilih. Sehingga kerangka berfikir
yang digunakan, menggambarkan adanya pengaruh brand image (X1),
UKT (X2), dan lokasi (X3) terhadap keputusan memilih (Y) mahasiswa
angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya dalam menempuh
pendidikan di perguruan tinggi. Berdasarkan uraian dan penjelasan
tersebut maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat digambarkan

sebagai berikut:

*8 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatid dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2010), 60.



Gamabr 2.1

Kerangka Pemikiran

Brand image H

S (X1) '
| H,
. .a UKT (X2)
] Lokasi (X3) Ha

Ha

Keterangan :
Parsial
—————————— Simultan

B. Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap

Keputusan
memilih (Y)

A
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rumusan

masalah dalam penelitian, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan

pada teori yang relevan, dan belum didasarkan pada fakta-fakta empiris

yang diperoleh melalui pengumpulan data yang akan didapatkan setelah
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melakukan penelitian di lapangan.*® Berdasarkan kerangka konseptual

diatas maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah :

H; . Brand image berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya

Ho . Brand image tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya

H. . UKT berpengaruh secara parsial terhadap keputusan mahasiswa
angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya

HO . UKT tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya

Hs . Lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan mahasiswa
angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya

HO : Lokasi tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya

Hy . Brand image, UKT, dan lokasi berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan
Ampel Surabaya

HO : Brand image, UKT, dan lokasi tidak berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan

Ampel Surabaya

* Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatid dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2016),134.
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METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti ingin mendapatkan informasi yang
lebih luas dari suatu populasi mengenai pengaruh keberadaan variabel
bebas (brand image, UKT, dan lokasi) terhadap variabel terikat (keputusan
memilin) dan melakukan pengujian terhadap hipotesis dari penelitian.
Oleh karena itu, jenis penelitian yang digunakan ialah metode penelitian
kuantitatif dimana metode penelitian ini berlandaskan pada filsafat
positivisme, yang digunakan untuk melakukan penelitian pada populasi
dan sampel tertentu. Sedangkan untuk pengumpulan data, menggunakan
instrumen penelitian, dengan analisis data bersifat kuantitatif / statistik
yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah di tetapkan

sebelumnya.”®

Berdasarkan rumusan masalah, maka pada penelitian ini
menggunakan metode pendekatan assosiatif dimana hubungan berbentuk
kausal, hubungan yang bersifat sebab akibat dengan variabel independen
yang mempengaruhi variabel dependen. Dengan kata lain, penggunaan
metode pendekatan assosiatif dalam penelitian ini dikarenakan ingin

menguji mengenai hubungan sebab akibat antara variabel yang

% Sugiyono, Metode Penelitian..., 8.
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mempengaruhi yaitu brand image, UKT, dan lokasi dengan variabel yang

dipengaruhi yaitu keputusan memilih.

B. Tempat dan Waktu Penelitian

Tempat atau lokasi penelitian ini dilakukan di kampus UIN Sunan

Ampel Surabaya yang beralamatkan Jalan Ahmad Yani No. 117 Jemur

Wonosari, Wonocolo, Kota Surabaya, Jawa Timur 60237. Sedangkan

untuk waktu penelitian dilaksanakan mulai bulan Januari hingga bulan

Maret 2019.

C. Populasi dan Sampel Penelitian

1.

Populasi

Populasi merupakan wilayah penelitian secara umum yang
terdiri dari objek maupun subjek, memiliki kualitas dan karakteristik
tertentu yang telah ditetapkan sebelumnya oleh peneliti guna di pelajari

dan pada akhirnya diambil kesimpulan dari penelitian tesebut.>*

Populasi pada penelitian ini ialah seluruh mahasiswa baru
(semester satu) UIN Sunan Ampel Surabaya angkatan tahun 2018 yaitu
sebanyak 4.447 orang. Pengambilan mahasiswa angkatan 2018 sebagai
populasi dikarenakan dalam dua tahun terakhir ini pihak kampus
semakin gencar membangun citra kampus seperti penataan halaman,
merubah warna gedung-gedung fakultas menjadi hijau agar sesuai

dengan salah satu slogannya vyaitu Green Campus dan

* 1bid., 80.
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mengkomunikasikan pencapaian dan prestasinya melalui website
UINSA maupun media lain. Selain itu kenaikan UKT untuk angkatan

2018 lebih tinggi dibanding pada angkatan-angakatan sebelumnya.

Dengan kata lain, pengaruh adanya perubahan dari upaya yang
telah dilakukan pihak kampus seperti disebutkan di atas terhadap proses
keputusan dalam memilih untuk mendaftar di UINSA diindikasikan
paling banyak dirasakan oleh mahasiswa angkatan 2018. Mengingat,
berdasarkan data yang diperoleh dari pihak akademik, bahwa selama
enam tahun terakhir, jumlah peminat dan pendaftar paling banyak

terjadi pada tahun 2018 yaitu sebanyak 58.070 pendaftar.
Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
dimiliki oleh populasi tersebut. Tujuan pengambilan sampel adalah
apabila populasi pada penelitian terlalu besar sehingga tidak
memungkinkan untuk dilakukan penelitian secara keseluruhan.
Pengambilan sampel berdasarkan pada besar atau kecilnya populasi
pada penelitian itu sendiri. Sehingga dari sampel yang diambil dapat
dianggap mewakili seluruh populasi dalam penelitian. Untuk itu, maka

sampel yang diambil harus benar-benar representatif.>®

>2 Bagian Akademik UIN Sunan Ampel Surabaya, Jumlah Peminat dari angkatan 2013 — 2018.

% |bid., 81.
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Demi mendapatkan sampel yang baik dengan mampu
menghasilkan data yang memenuhi kriteria obyektif, respresentatif,
variasinya kecil, tepat waktu, dan relevan.>* Maka digunakan metode
penarikan sampel yaitu probability sampling, dimana setiap individu
dalam populasi memiliki peluang yang sama untuk diambil sebagai
sampel penelitian. penggunaan metode ini lebih dianjurkan pada
penelitian yang bertujuan untuk menerima atau menolak suatu
pertanyaan, pernyataan maupun hipotesis yang hasilnya akan di

generalisasikan kepada populasi penelitian.>

Demi memperoleh suatu derajat keterwakilan yang lebih besar
dan mengurangi kesalahan pada saat pengambilan probability
sampling, maka digunakanlah teknik proportionate stratified random
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel apabila populasi memiliki
unsur yang tidak homogen/heterogen namun berstrata Secara
proporsional.”® Penggunaan teknik proportionate stratified random
sampling pada penelitian dikarenakan mahasiswa angkatan 2018
sebagai populasi terdiri dari beberapa fakultas yang memiliki karakter
dan jumlah mahasiswa yang berbeda namun perbedaan jumlah

tersebut masih proporsional.

> Sugiarto, Metode Statistika Bisnis, (Tanggerang: PT. Matana Publishing Utama, 2015), 27.
> Morissan, Metode Penelitian Survei, (Jakarta: PT Fajar Interpratama Mandiri, 2015), 114.
*® Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (Mixed Methods), (Bandung: Alfabeta, 2017), 123.
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Dalam menentukan jumlah sampel, menurut Suryani dan
Hendryadi menyebutkan bahwa salah satu rumus yang dapat
digunakan untuk menentukan ukuran sampel dapat menggunakan

rumus Slovin.>’

N
~ N(d)?2+1

n
Keterangan:

n = Jumlah sampel

N = Besar ukuran populasi (4.447 orang) 5,47

d = Nilai presisi 95% atau Sig. 0,05

Tingkat kesalahan maksimum yang bisa di toleransi, disini

ditetapkan sebesar 5% atau 0,05

4.447 4.447 4.447
n= = = = 366,9 = 367
1+4.447(0,05)2  1+4.447 (0,0025) 12,1175

Berdasarkan jumlah populasi yaitu seluruh mahasiswa
angkatan 2018 sebesar 4.447 orang maka, jumlah sampel yang di
ambil untuk penelitian sebesar 367 orang/mahasiswa. Dari 367 sampel
tersebut, ditentukan kembali untuk Proportionate Stratefied Random

berdasarkan masing-masing fakultas.

>” Suryani & Hendrayadi, Metode Riset Kuantitatif : Teori dan Aplikasi pada Penelitian Bidang
Manajemen dan Ekonomi Islam, (Jakarta: PT Fajar Interpratama Mandiri, 2015).



Tabel 3.1

Daftar Jumlah Mahasiswa Setiap Fakultas

No. Fakultas Jumlah
mahasiswa
1. Adab dan Humaniora 421
2. Dakwah dan Komunikasi 724
3. Ekonomi dan Bisnis Islam 608
4, Ilmu Sosial dan lImu Politik 295
5. | Psikologi dan Kesehatan 120
6. | Sains dan Teknologi 378
7. | Syariah dan Hukum 621
8. | Tarbiyah dan keguruan 742
9 Ushuluddin dan Filsafat 538

Smeer: Diolah, 2019.
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Rumus untuk menghitung Proportionate Stratefied Random

sampling menurut Suryani dan Hendryadi yaitu:*®

N = (populasi kelas / jJumlah populasi keeluruhan) x jumlah sampel

yang ditentukan

Maka sampel untuk masing-masing fakultas sebanyak:

Adab dan Humaniora

Dakwah dan Komunikasi

Ekonomi dan Bisnis Islam

IImu Sosial dan IImu Politik

Psikologi dan Kesehatan
Sains dan Teknologi
Syariah dan Hukum
Tarbiyah dan keguruan
Ushuluddin dan Filsafat

Jumlah

%8 Suryani & Hendrayadi, Metode Riset...,

(421 / 4.447) x 367 = 35
: (724 | 4.447) X 367 = 61
: (608 / 4.447) X 367 = 50
1 (295 / 4.447) x 367 = 24
1 (120 / 4.447) x 367 = 10
: (378 / 4.447) x 367 = 31
1 (621 / 4.447) x 367 = 51
1 (742 | 4.447) x 367 = 61
: (538 / 4.447) X 367 = 44

=367
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D. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan atribut, nilai, maupun sifat dari
seseorang, objek atau kegiatan yang memiliki berbagai macam variasi
yang di tetapkan sebelumnya oleh peneliti dengan tujuan mempelajari dan
untuk menarik sebuah kesimpulan darinya.>® variabel penelitian adalah
suatu karakter yang terdapat pada seseorang, objek, kegiatan yang telah
ditentukan sebelumnya oleh penelti untuk dianalisa dan diambil
kesimpulan. Peneliti mengklasifikasikan variabel berdasarkan hubungan
antara variabel sehingga dalam penelitian ini menjadi dua jenis variabel

yaitu variabel independen dan variabel dependen.
1. Variabel independen

Variabel independen (bebas) merupakan variabel yang menjadi
sebab dan mempengaruhi sebuah perubahan atau menimbulakn
variabel terikat (terpengaruh). Sehingga variabel ini sering juga
disebut sebagai variabel stimulus, predictor, unteceden.t®® variabel
bebas yang digunakan yaitu brand image (X1), UKT (X2), dan Lokasi

(X3) pada UIN Sunan Ampel Surabaya.

> Sugiyono, Metode Penelitian..., 38.
* 1bid., 38.



2. Variabel dependen
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Variabel dependen (terikat) sering disebut sebagai variabel

output karena merupakan hasil dari adanya sebuah sebab, variabel

kriteria, variabel konsekuen. Maksud dari variabel terikat disini karena

telah dipengaruhi sehingga menjadikannya akibat dari variabel

bebas.’ Pada penelitian ini variabel terikat yang dipilih ialah

keputusan memilih (YY), dalam hal ini keputusan memilih UIN Sunan

Ampel Surabaya.

E. Definisi Operasional

Tabel 3.2

Definisi Operasional

Variabel Keterangan Indikator
Brand image/ citra | Citra merek (brand image) a) Dukungan asosiasi merek
merek (X1) yakni penggambaran secara jelas b) Kekuatan asosiasi merek
dan terperinci mengenai asosiasi c) Keunikan asosiasi
yang muncul di  benak merek®
konsumen ketika mengingat d) Attributes
sebuah merek tertentu. e) Benefits®®
UKT/ harga (X2) harga adalah semua bentuk a) Keterjangkauan harga
biaya moneter yang harus oleh
mereka korbankan agar bisa konsumen
mendapatkan, memiliki, dan b) Kesesuaian harga dengan
merasakan manfaat  yang kualitas
terdapat dalam barang atau pelayanan
pelayanan jasa maupun sejumlah c) Harga memiliki
kombinasi dari barang beserta daya saing dengan produk
pelayanan dari suatu produk sejenis
(Hasan, 2013). d) Kesesuaian harga dengan
manfaat™
*! 1bid.38.

62 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku..., 328.
% Bob Foster. “Impact of Brand Image on Purchasing Decision on Mineral Water Product
“Amidis” (Case Study on Bintang Trading Company) American Research Journal of Humanities
and Social Sciences (ARJHSS) Volume 2 (2016), 3.

® Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip..., 278.
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Variabel Keterangan Indikator
Lokasi (X3) Lokasi merupakan sarana a) Akses menuju
yang digunakan oleh kampus
perusahaan dalam b) Visibilitas
menjalankan operasional ¢) Lingkungan
bisnisnya dengan d) Tempat parkir
menempatkan produk | e) Lalu lintas (traffic)®
pelayanan  beserta  para
karyawan didalamnya.
Keberadaan lokasi usaha
dimaksudkan untuk
memudahkan para konsumen
dalam
memperoleh produk yang
ditawarkan.  Kotler  dan
Armstrong (2014).
Keputusan memilih/ | keputusan pembelian adalah a) Pengenalan Masalah
keputusan pembelian (Y) | keputusan akhir yang b) Pencarian Informasi
dilakukan konsumen c) Penilaian Alternatif
berdasarkan preferensi atas d) Keputusan Membeli
merek-merek yang ada di e) Perilaku paska
dalam  kumpulan pilihan pembelian®
(Kotler dan Keler, 2009)

Sumber : Data diolah, 2018

F. Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas

Validitas ialah sebuah alat pengukuran yang menunjukkan
valid atau tidaknya suatu instrumen penelitian. Dimana tinggi atau
rendahnya tingkat validitas biasanya disebabkan oleh valid dan tidak
validnya Instrumen yang digunakan. Semakin valid instrumen
penelitian maka tingkat validitasnya akan semakin tinggi, begitu pula
sebaliknya. Sedangkan sebuah instrumen akan dikatakan valid apabila

mampu mengukur apa yang ingin diukur, mengungkapkan data dari

% Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa...,159.
% philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen..., 184-190
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variabel yang diteliti secara tepat, tinggi rendahnya validitas
instrumen menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak
menyimpang dari gambaran tentang validitas yang dimaksud. Rumus
product moment dapat digunakan untuk mengetahui tingkat validitas
instrumen yang akan diteliti. Berikut rumus product moment dan

penjelasannya :*’

. nyX(2X). (£Y)}
o [yX (EX)) . XY (ZY))

Keterangan:
r,, = koefisien validitas
n = Banyaknya subyek
> XY = Jumlah hasil perkalian X dan Y
> X =Jumlah X
>'X? = Jumlah kuadrat X
Y =JumlahY
>'Y? = Jumlah kuadrat Y
Suatu alat ukur dikatakan valid apabila dalam pengujian
diketahui hasil r hitung > r tabel (r hitung lebih besar dari r tabel),
dengan a = 5% (0,05). Begitupun apabila r hitung < r tabel (r hitung
lebih kecil dari r tabel) maka dapat dikatakan bahwa alat ukur dalam

penelitian tidak valid.®®

%7 Sugiyono, Metode Penelitian..., 241.

% bid., 174.
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2. Uji Reliabilitas

Sebuah  kuisioner  penelitian  harus diuji mengenai
kekonsistenan jawaban dari pertanyaan-pertanyaan yang ada, apakah
jawaban tersebut akan berubah dari waktu ke waktu atau akan tetap
stabil. Oleh karena itu maka perlu diakukannya sebuah uji reliabilitas
pada jawaban dari kuisioner, karena jika kuisioner sebagai alat
pengumpul data tidak reliabel maka instrumen penelitian tersebut
tidak dapat dipercaya dan tidak dapat digunakan. Menurut sugiyono,
uji reliabilitas sendiri merupakan alat untuk mengukur bagaimana
konsistensi dari kuesioner yang merupakan indikator dari variabel.
Sedangkan dalam mengukur reliabilitas dapat menggunakan rumus
Cronbach Alpha. Penggunaan rumus ini pada uji reliabilitas
dikarenakan pada kuisioner skala pengukuran yang digunakan yaitu
skala likert. Berdasarkan pendapat Suryani dan Hendrayadi, cronbach
alpha biasanya sering digunakan untuk mengukur reliabilitas pada

skala likert. Berikut rumus dari Cronbach Alpha:*

f11 = ((klil)) (1 B ZoLzztb)

Keterangan :

ra - reliabilitas instrumen

k : jumlah item pertanyaan

Y ob : jumlah varian butir pertanyaan

% Suryani & Hendrayadi, Metode Riset..., 141.



ot : varian total

76

Bila r hitung telah diketahui, selanjutnya ialah membadingkan

r hitung dengan r tabel, dengan kriteria sebagai berikut:

a) Apabila Cronbach alpha > 0,80, maka kuisioner penelitian

sangat baik atau dapat diterima (Reliabel)

b) Apabila Cronbach alpha 0,6 — 0,79, maka kuisioner penelitian

dapat diterima (Reliabel)

c) Apabila Cronbach alpha < 0,6, maka kuisioner penelitian tidak

dapat diterima (Reliabel)

Tabel 3.3

Tabel Cronbach Alpha

Nilai Cronbach Alpha | Tingkat Keandalan
0,00 - 0,20 Kurang Andal
0,20 -0,40 Agak Andal
0,40 - 0,40 Cukup Andal
0,60 -0,80 Andal
0,80 —-1,00 Sangat Andal

Sumber: Sugiyono, 2017

G. Data dan Sumber data

Berdasarkan penjelasan di atas maka jenis data dalam penelitian

berbentuk kuantitatif. Dimana untuk mendapatkan data-data kuantitatif

tersebut maka digunakanlah sumber-sember data yang dipandang mampu

membantu dalam mengumpulkan dan menganalisa data kuantitatif.
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Sedangkan jenis sumber data kuantitatif pada penelitian ini terdapat dua

macam yaitu:

1.

Data primer

Sumber data primer adalah sumber data yang langsung di
berikan kepada pengumpul data.”” Dengan kata lain, data primer
didapatkan oleh peneliti itu sendiri langsung dari sumbernya dengan
melakukan berbagai macam teknik untuk mendapatkannya seperti
melalui wawancara, kuisioner, dan observasi, kemudian data yang
diperoleh akan di olah dan dianalisis. Sehingga data primer pada
penelitian ini berupa jawaban dari responden atas pertanyaan maupun
pernyataan mengenai sikap mereka terhadap variabel Brand image,
UKT, dan Lokasi yang mempengaruhi keputusan dalam memilih UIN
Sunan Ampel Surabaya, melalui kuisioner yang di serahkan langsung

oleh peneliti kepada responden.
Data sekunder

Sumber data sekunder adalah sumber yang tidak memberkan
data kepada pengumpul data secara langsung, biasanya data sekunder
didapatkan melalui data milik orang lain atau dokumen.”* Keberadaan
data sekunder berfungsi sebagai penguat dari data primer dan lebih

memahami mengenai variabel penelitian. Data sekunder dalam

% Sugiyono, Metode Penelitian..., 137.

™ bid., 137.
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penelitian ini didapatkan melalui wawancara website, media masa
online, dan informasi dari bagian akademik UINSA, berupa data
mengenai jumlah pendaftar di UINSA dari tahun 2013 sampai tahun

2018, juga data mengenai sejarah UINSA.

H. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data primer dan data sekunder seperti yang

telah dijelaskan di atas, peneliti menggunakan beberapa teknik yaitu:

1.

Kuesioner

Teknik kuisioner (angket) sebagai salah satu teknik
pengumpulan data primer dengan cara memberikan seperangkat
pertanyaan maupun pernyataan tertulis terhadap responden.
Pertanyaan atau pernyataan dapat bersifat terbuka juga tertutup sesuai
dengan jawaban seperti apa yang diinginkan peneliti. Kemudian
pendistribusian kuisioner dapat melalui online, dikirim lewat Kkurir,

maupun berikan langsung kepada responden.”?

Skala pengukuran dalam pertanyaan/pernyataan dalam
kuisioner pada penelitian ini menggunakan skala likert. Karena
pertanyaan-pertanyaan dalam kuisioner yang akan diajukan kepada
responden berkenaan dengan pendapat dan persepsi mereka terhadap
variabel penelitian. Skala likert sendiri digunakan untuk mengukur

sikap, persepsi, dan pendapat responden mengenai fenomena sosial

2 bid., 142.
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dalam variabel penelitian dengan menjabarkannya menjadi indikator-
indikator sebelum dirubah kedalam bentuk pernyataan ataupun
pertanyaan penelitian. Sedangkan untuk jawaban berupa gradasi
mengenai pendapat mereka mulai dari sangat positif sampai sangat

negatif.”?

Pada penelitian ini, para responden yaitu mahasiswa angkatan
2018, akan diminta untuk mengisi kuisioner yang didalamnya berisi
pernyataan maupun pertanyaan mengenai indikator dari variabel bebas
(brand image, UKT, lokasi) dan variabel terikat (keputusan dalam
memilih UINSA) dengan memberikan jawaban berdasarkan pendapat
mereka sesuai dengan yang dirasakan, dimulai dari sangat setuju
hingga sangat tidak setuju. Kemudian pada masing-masing jawaban
akan diberi skor dari satu untuk sangat tidak setuju sampai lima untuk
sangat setuju. Pemberian bobot 1 sampai 5 dilakukan demi untuk
keperluan analisis kuantitatif. Dimana pada analisis kuantitatif dan

statistik, data yang akan dianalisis harus dalam bentuk angka.

3 1bid., 93.
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Tabel 3.4
Skala Likert

Kriteria jawaban skor

Sangat setuju 5

Setuju 4

Ragu-ragu 3

Tidak setuju 2

Sangat tidak setuju 1

Sumber : Morissan,2015.

2. Wawancara

Teknik pengumpulan data melalui wawancara dilakukan
apabila peneliti ingin mengetahui lebih mendalam mengenai
penelitian dari responden. Wawancara dapat dilakukan dengan
terstruktur maupun tidak terstrktur baik melalui tatap muka langsung
maupun melalui media penghubung seperti telepon.”*

Pada penelitian ini, teknik wawancara dilakukan untuk
mengetahui secara mendalam mengenai jawaban dari mahasiswa
angkatan 2018 terhadap pertanyaan yang ada dalam Kkuisioner
penelitian. Dengan kata lain, jawaban dari hasil wawancara akan
digunakan sebagai data sekunder atau data yang mendukung temuan

data yang berasal dari jawaban dalam kuisioner.

™ Sugiyono, Metode Penelitian..., 137-138.
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Teknik Analisis Data

Sebelum peneliti turun langsung kelapangan untuk memberikan
pertanyaan berupa kuisioner kepada para responden dalam hal ini
mahasiswa, terlebih dahulu dilakukan pengujian terhadap intrumen
penelitian lewat simulasi uji coba instrumen. Kemudian hasil dari simulasi
tersebut dilakukan uji validitas terhadap pertanyaan dalam Kkuisioner
dengan menggunakan rumus product moment. Tujuannya untuk melihat
valid atau tidaknya instrumen tersebut. Setelah instrumen penelitian
dinyatakan valid, maka selanjutnya dapat dilakukan uji reliabilitas untuk
melihat apakah jawaban dari pertanyaan dalam kuisioner tetap konsisten
atau malah berubah-ubah. Untuk mengukur reliabilitas, pada penelitian ini
digunakan rumus Cronbach Alpha. Apabila instrumen penelitian telah
dinyatakan valid dan reliabel, maka peneliti sudah dapat menggunakannya
untuk mengumpulkan data beruapa jawaban dari responden penelitian.

Setelah semua data terkumpul baik yang berasal dari jawaban
kuisioner yang diberikan kepada responden, maka langkah selanjutnya
yang harus dilakukan ialah melakukan tabulasi data dengan memasukkan
data pada tabel-tabel dan mengatur angka-angaka agar memudahkan
dalam menghitungnya.

Langkah selanjutnya setelah data di tabulasi yaitu melakukan
analisis terhadap data tersebut. Sedangkan teknik analisis pada penelitian
ini menggunakan statistik inferensial, dimana statistik yang juga sering

disebut statistik induktif atau probabilitas ini memiliki tujuan untuk
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menganalisis data dari sampel. Kemudian kesimpulan hasil penelitian
sampel tersebut diberlakukan untuk seluruh populsi.

Sedangkan seperti yang telah disebutkan sebelumnya bahwa pada
penelitian ini ingin mengetahui pengaruh hubungan variabel bebas (brand
image, UKT, lokasi) dengan variabel terikat (keputusan memilih), maka
dilakukanlah analisis regresi linier berganda. Dimana sebelum melakukan
analisis regresi linier berganda, terdapat syarat atau asumsi yang harus
dipenuhi agar hasil dari regresi linier berganda valid dan mampu
menjelaskan hipotesis penelitian.

Asumsi yang harus dipenuhi yaitu, uji asusmsi klasik yang terdiri
dari uji normalitas dengan menggunakan Kolmogorov Smirnov atau
melihat pada diagram histogram pada SPSS 16, dengan tujuan untuk
melihat apakah data berdistribusi normal atau tidak. Selanjutnya untuk
mengetahui tidak terjadinya multikolinieritas antar variabel bebas, maka
dilakukan uji multikolinieritas dengan cara melihat nilai VIF dan nilai
tolerance. Setelah itu, pneliti juga melakukan uji heterokedastisitas untuk
mengetahui varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap
konstan atau tidak, dengan melihat pada tampilan grafik scatter plot pada
SPSS 16.

Apabila data telah dinyatakan berdistribusi normal dan terbebas
dari multikolinieritas juga heterokedastisitas, maka data telah siap untuk
dilakukan analisis regresi linier berganda dengan menggunakan rumus

persamaan regresi linier berganda. Teakhir, setelah hasil persamaan regresi
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linier berganda diketahui maka selanjutnya ialah melakukan uji hipotesis
untuk menjawab rumusan masalah dalam penelitian mengenai pengaruh
brand image, UKT, dan lokasi terhadap keputusan mahasiswa memilih
UIN Sunan Ampel Surabaya baik secara parsial dengan menggunakan uji t
maupun secara simultan dengan menggunakan uji F. Sedangkan untuk
melakukan uji T dan uji F, menggunakan alat bantu SPSS 16.
1. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas
Untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis, salah satu
syarat yang dibutuhkan ialah data yang berdistribusi secara normal,
agar uji statistik yang dilakukan valid. Untuk itu pada penelitian ini
dilakukan uji normalitas pada data populasi. Dimana uji normalitas
merupakan sebuah cara untuk menguji dan mengatahui apakah
populasi dalam penelitian berdistribusi normal atau tidak.”
Sedangkan pengujian terhadap normalitas data dapat menggunakan
uji Kolmogorov Smirnov, dengan ketentuan data dikatakan
berdistribusi normal apabila nilai signifikan > 0,05 (signifikasi

lebih besar dari nol koma nol lima).

> R. Gunawan Sudarmanto, Statistik Terapan Berbasis Komputer Dengan Program IBM SPSS
Statistic 19, (Jakarta: Penerbit Mira Wacana Media, 2013), 104.
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Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui apakah
antara variabel bebas yang satu dengan variabel bebas yang lain
terdapat hubungan yang linier.”° Dalam melakukan analisis
regresi linier berganda, anatar variabel bebas satu dengan yang
lain tidak diperbolehkan adanya hubungan yang linier. Karena
apabila ini terjadi maka akan menyulitkan dalam memisahkan
pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel
dependennya.

Untuk  membuktikan  terdapat  atau  tidaknya
multikolinieritas antar variabel bebas, maka digunakan statistik
korelasi VIF (variance inflation faktor). Apabila nilai koefisien
VIF untuk masing-masing variabel bebas lebih besar dari sepuluh
( VIF hitung >10 ) atau nilai tolerance < 0,1 maka dikatakan
variabel memiliki gejala multikolinieritas. Sebaliknya apabila
koefisien VIF hitung lebih kecil dari sepuluh ( VIF hitung <10)
maka tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas dalam
model regresi.”’

Uji Heterokedastisitas

Uji  heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui

apakah variasi residual absolut memiliki kesamaan atau tidak

dengan semua pengamatan. Pada uji heterokedastisitas

® 1bid., 224.
" bid., 239.
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mempunyai asumsi bahwa, Jika varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain konstan, maka kondisi
tersebut dikatakan homokedastisitas. Namun jika terjadi
perbedaan atau varian dari € (error) yang mengalami perubahan
membesar ataupun mengecil pada nilai X yang lebih tinggi, maka
kondisi ini disebut mengalami heterokedastisitas. Sedangkan
model regresi yang baik ialah yang tidak mengalami
heterokedastisitas.”®

Sebagai salah satu syarat dalam melakukan analisis regresi
linier, agar model regresi tersebut dinyatakan valid, maka
digunakanlah uji  heterokedastisitas dalam penelitian ini.
Sedangkan  untuk  mengetahui  terjadi atau tidaknya
heterokedastisitas pada model regresi maka dilakukan
perbandingan antara koefisien signifikansi dengan tingkat alpha
sebesar lima persen (0,05). Diamana, apabila koefisien signikan
lebih besar dari nilai alpha (sig > 0.05) maka tidak terjadi
heterokedastisitas. Apabila koefisien signifikan lebi kecil dari
nilai alpha ( Sig < 0.05) maka dinyatakan terjadi
heterokedastisitas.”

Selain membandingkan nilai koefisien signifikan dengan
nilai alpha, bisa juga dilakukan dengan melihat pada diagram

Scatterplot. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada

8 1bid., 240.
 1bid., 261.
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membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar
kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi
heteroskedastisitas, jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik
menyebar diatas dan dibawah angka nol pada sumbu Y maka
tidak terjadi heteroskedastisitas.
2. Analisis data
a. Regresi Linier Berganda
Analisis regresi pada dasarnya adalah kajian yang
dilakukan guna mengetahui mengenai Kketergantungan antara
variabel terikat dengan satu atau lebih variabel bebas, dan seberapa
besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Sehingga
dapat di lakukan estimsi dan memprediksi nilai rata-rata variabel
dependen berdasarkan nilai variabel independen yang diketahui.*°
Analisis regresi linier berganda pada penelitian ini
dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
bebas (Brand image, UKT, dan Lokasi) terhadap variabel terikat
(keputusan memilih). Adapun bentuk persamaan regresi linier
berganda adalah sebagai berikut:

Y=o+ B1X1t B2 X2t BasXst e
Keterangan:

Y = keputusan memilih

o = Konstanta

8 Siti Sholihah Putri, “Analisis Pengaruh..., 72.
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X,= Brand Image
X,= UKT (harga)
X,= Lokasi

B1B2,B3L = Koefisien Regresi (menunjukkan angka peningkatan
atau penurunan variabel dependen yang didasarkan pada hubungan
nilai variabel independen

e = Standar Error

3. Uji Hipotesis

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, dan hipotesis
yang telah disusun dan ditetapkan sebelumnya, maka untuk menguji

hipotesis tersebut dilakukan dengan menggunakan Uji T dan Uji F

1) Uji T-statistik (parsial)

Uji T sebagai uji signifikan dilakukan dengan tujuan untuk
mengukur signifikansi antar hubungan variabel bebas dengan
variabel terikat secara parsial (satu-satu). Menurut Abdul Muhid,
kesimpulan dalam Uji T dapat dilihat dari hasil perbandingan
antara nilai t hitung dengan t tabel. Selain itu juga melakukan
perbandingan antara taraf signifikasi dengan nilai a, Dengan nilai
signifikansi sebesar 5% (0.05).®* Dimana, kriteria dalam

pengambilan kesimpulan sebagai berikut:

81 Abdul Muhid, Analisis Statistik, (Surabaya: zifatama publishing, 2012), 13.
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1) apabila nilai signifikansi < 0,05, dan Thitung > Ttabel , maka
variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

2) apabila nilai signifikansi > 0,05, dan Thitung > Ttabel , maka
variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel
terikat.

2) Uji F-statistik (simultan)

Uji F digunakan untuk dapat mengetahui apakah variabel
bebas berpengaruh secara simultan (bersama-sama) terhadap
variabel terikat. Dengan kriteria apabila nilai signifikansi < 0,05
maka dinyatakan variabel bebas berpengaruh secara simultan
terhadap variabel terikat.®?

Dimana, kriteria dalam pengambilan kesimpulan sebagai
berikut:

1) apabila F hitung > F tabel dengan signifikansi dibawah 0,05 ,
maka variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel
terikat.

2) apabila F hitung > F tabel dengan signifikansi dibawah 0,05
maka variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap

variabel terikat.

8 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariete, (Semarang: Badan Penerbit Universitas
Diponegoro, 2013), 99
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Hasil uji statistik regresi linier berganda, dan uji hipotesis yang
telah dilakukan apakah dapat menjawab dari rumusan masalah dalam
penelitian atau tidak. Kemudian hasil dari pengujian tersebut juga akan di
komparasikan dengan teori mengenai variabel bebas (Brand image, UKT,
dan lokasi) dengan variabel terikatnya (keputusan memilih). Setelah itu,
peneliti akan menganalisis apakah variabel-variabel tersebut hasil dari
pengujian sama dengan teori yang telah disebutkan di bab dua atau justru

menolak teori tersebut.



BAB IV

HASIL PENELITIAN

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian
1. Lokasi penelitian

1) Sejarah UIN Sunan Ampel Surabaya

UIN Sunan Ampel Surabaya merupakan perguruan tinggi
negeri yang berlokasi di Kota Surabaya Jawa Timur. Pada awal
pendirian yaitu pada tahun 1965, perguruan tinggi ini memiliki nama
Institut Agama Islam Negeri Sunan Ampel (IAIN Sunan Ampel)
dengan diterbikannya surat keputusan SK Nomor 20/1965 tentang
pendirian IAIN Sunan Ampel yang berkedudukan di Surabaya.
Setelah melewati beberapa dekade, para petinggi IAIN Sunan Ampel
pada waktu itu sepakat untuk mengonversikan IAIN menjadi UIN
Sunan ampel berdasarkan isu sentral yang dihadapi oleh pendidikan
tinggi islam, dimana terdapat tuntutan dan tantangan mengenai
bagaimana menghadapi perkembangan zaman terutama dalam hal
ekonomi dan budaya. Hingga akhirnya pada tanggal 1 Oktober 2013
IAIN Sunan Ampel resmi berubah menjadi UIN Sunan Ampel

Surabaya berdasarkan keputusan presiden RI No. 65 Tahun 2013.%

® Diakses, “Sejarah UIN Sunan Ampel Surabaya”, www.uinsby.ac.id, (Jumat, 7 Desember
2018, pukul: 19.20).
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Perubahan dari IAIN menjadi UIN juga diikuti oleh sistem dan
manajemen kampus yang semakain terintegrasi dengan memanfaatkan
perkembangan teknologi. Selain itu, kampus yang juga sering
dipanggil UINSA ini telah menambah fakultas dan prodi-prodi baru.
Hingga saat ini UINSA telah memiliki 9 fakultas sarjana dan
pascasarjana, serta 54 program studi (43 program sarjana, 8 program
magister, dan 3 doktor). Sedangkan bagi para calon mahasiswa yang
ingin mendaftar di UINSA dapat melalui beberapa jalur masuk,
diantaranya: SNMPTN, SBMPTN, UMPTKIN, SPANPTKIN, SPMB,
Mandiri.

2) Visi dan Misi UIN Sunan Ampel Surabaya

a. Visi

Menjadi Universitas Islam yang unggul dan kompetitif

bertaraf internasional

b. Misi

a) Menyelengarakan  pendidikan  ilmu-ilmu  keislaman
multidisipliner serta sains dan teknologi yang unggul dan
berdaya saing

b) Mengembangkan riset ilmu-ilmu keislaman multidisipliner
serta sains dan teknologi yang relevan dengan kebutuhan
masyarakat

c) Mengembangkan pola pemberdayaan masyarakat yang

religius berbasis riset
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Perguruan tinggi yang terletak di Jalan Ahmad Yani No. 117
ini menawarkan konsep jasa pendidikan berbasis sains dan teknologi
sekaligus pendidikan berbasis ilmu keislaman bagi para mahasiswa
yang menuntut ilmu didalamnya, sesuai dengan visi misi UINSA.
Selain itu, UINSA juga berharap para mahasiswa maupun alumninya
memiliki karakter yang tidak hanya cerdas namun juga berakhlakul
karimah dan berbudi pekerti luhur sesuai dengan taglinenya yaitu
“Building Character Qualities: for the Smart, Pious, Honorable

Nation”.
Karekteristik Responden

Responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa UINSA
angkatan 2018 yang masih aktif, dari seluruh fakultas dan program
studi dengan jumlah keseluruhan sampel sebanyak 367 mahasiswa,
baik yang berdomisili jawa timur maupun dari luar jawa timur.
Selanjutnya dalam profil rersponden menyebutkan nama, jenis
kelamin, fakultas, semester, tahun masuk (angkatan), domisili. Adapun
gambaran profil responden dari hasil penyebaran kuesioner dapat

disajikan pada tabel berikut ini:



Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

Jenis kelamin jumlah Persen %
Laki-laki 68 19%
perempuan 299 81%
Total 367 100%

Sumber: Data diolah,2019
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Berdasarkan hasil tabel di atas diketahui bahwa karakteristik

responden berdasarkan jenis kelamin dengan total 367 responden,

lebih mayoritas didominasi oleh responden perempuan yaitu sebanyak

298 (81%) dari 367 (100%) responden. Sedangkan sisanya responden

dengan jenis kelamin laki-laki hanya 68 (19%).

Tabel 4.2

Jumlah Sampel Per Fakultas

Fakultas Jumlah Persen %
Adab dan Humaniora 35 10%
Dakwah & komunikasi 61 16%
Ekonomi & bisnis islam 50 14%
llImu Sosial dan lImu Politik 24 6%
Psikologi dan Kesehatan 10 3%
Sains dan Teknologi 31 8%
Syariah dan Hukum 51 14%
Tarbiyah dan keguruan 61 17%
Ushuluddin dan Filsafat 44 12%
Total 367 100%

Sumber: Data diolah,2019
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Berdasarkan hasil tabel di atas diketahui bahwa karakteristik
responden berdasarkan fakultas dengan total 367 responden, diperoleh
hasil 35 (10%) untuk responden dari fakultas Adab & Humaniora, 60
(16%) untuk responden dari fakultas Dakwah & komunikasi, 50
(14%) untuk responden dari fakultas Ekonomi & bisnis islam, dari
fakultas llmu Sosial & Ilmu Politik 24 (6%), dari fakultas Psikologi &
Kesehatan 10 (3%), untuk responden dari fakultas Sains & teknologi,
31 (8%), untuk responden dari fakultas Syariah & hukum 51 (14%),
kemudian dari fakultas Tarbiyah & Keguruan 61 (17%) responden,

dan terakhir untuk responden dari fakultas Ushuluddin & filsafat 44

(12%).
Tabel 4.3
Domisili
Domisili jumlah | Persen %
Jawa Timur 348 95%
Luar Jawa Timur 19 5%
Total 367 100%

Sumber: Data diolah, 2019

Tabel diatas menunjukkan angka yang cukup signifikan
mengenai perbedaan jumlah mahasiswa yang berasala dari jawa timur
dengan yang berasal dari luar jawa timur berdasarkan total responden

penelitian yaitu 367 mahasiswa. Dimana responden yang berasal dari
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jawa timur mencapai 347 atau 95% dari total responden. Sedangkan

sisanya sebanyak 19 atau 5% responden berasala dari luar jawa timur.

Tabel 4.4

Penghasilan Orang Tua / Wali Mahasiswa

kategori jumlah Persen %
0 — Rp.1.000.000 79 22%
Rp. 1.000.000 — Rp.3.000.000 159 43%
Rp. 3.000.000 — Rp. 5.000.000 103 28%
Rp. 5.000.000 — Rp. 7.000.000 21 6%
> Rp. 7.000.000 5 1%
Total 367 100%

Sumber: Data diolah,2019

Tabel 4.4 menunjukkan bahwa, dari total 367 responden
mahasiswa dalam penelitian ini, 159 (43%) mahasiswa, orang tua atau
walinya memiliki pendapatan mulai dari satu juta hingga tiga juta
rupiah perbulan. Kemudian 102 (28%) mahasiswa, orang tua atau
walinya memiliki pendapatan mulai dari tiga juta hingga lima juta
rupiah perbulan, mahasiswa dengan pendapatan orang tua atau walinya
dibawah satu juta perbulan sebanyak 79 (22%), mahasiswa dengan
pendapatan orang tua atau walinya sebanyak lima sampai tujuh juta
rupiyah perbulan 21 (6%), dan mahasiswa dengan pendapatan orang tua
atau walinya di atas tujuh juta rupiah perbulan sebanyak 5 (1%)

mahasiswa.
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B. Pengolahan Data
1. Uji validitas dan uji reliabilitas

Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilakukan
dengan maksud untuk mengetahui apakah pertanyaan-pertanyan dalam
kuisioner mampu mengukur apa yang ingin diukur dan mengukur
kekonsistenan dari jawaban kuisioner mengenai variabel brand image,
UKT, lokasi, dan keputusan memilih. Maka dari itu dalam proses uji
validitas dan reliabilitas, jawaban kuisioner yang telah ditanyakan
kepada mahasiswa UINSA angkatan 2018 dikumpulkan kemudian
dilakukan tabulasi data dengan memberikan bobot pada jawaban setiap
pertanyaan sesuai dengan skala likert. Setelah melakukan tabulasi
terhadap jawaban dari 367 responden tersebut, selanjutnya peneliti
melakukan uji validitas dan uji reliabilitas dengan bantuna SPSS 16.
Berikut hasil dari uji validitas dan reliabilitas tersebut:

a) Uji validitas

Kriteria pengujian validitas pada penelitian ini yaitu, alat ukur
dikatakan valid apabila dalam pengujian diketahui hasil r hitung > r
tabel (r hitung lebih besar dari r tabel), dengan a = 5% (0,05). Namun
apabila r hitung < r tabel maka dapat dikatakan bahwa alat ukur dalam
penelitian tidak valid. Berikut hasil uji validitas terhadap pertanyaan-

pertanyaan dalam kuisioner dengan bantuan SPSS versi 16



Tabel 4.5

Uji validitas Variabel Brand Image (X1)
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. | R Hasil
NO | item | signifiikansi tabel Signifikansi | R hitung keterangan
1] x1a 0,05 0,102 0,000 0,559 Valid
2 X1.2 0,05 0,102 0,000 0,617 Valid
3 X1.3 0,05 0,102 0,000 0,627 Valid
4 X1.4 0,05 0,102 0,000 0,637 Valid
5 X1.5 0,05 0,102 0,000 0,678 Valid
6 X1.6 0,05 0,102 0,000 0,642 Valid

Sumber: Data diolah,2019

Berdasar hasil dari tabel 4.5, dapat diketahui bahwa semua

item pertanyaan untuk variabel Brand image (X1) yang ditanyakan

kepada 367 respondent penelitian dinyatakan valid setelah memenuhi

seluruh kriteria yaitu, nilai r hitung lebih besar dari r tabel 0,102 dan

nilai signifikansi lebih kecil dari 5% atau 0,05. Artinya semua

pertanyaan dalam variabel brand image diyanini mampu untuk

mengukur mengenai pengaruh brand image terhadap keputusan

memilih dan dapat digunakan sebagai pertanyaan dalam kuisioner

penelitian.




98

Tabel 4.6

Uji Validitas Variabel UKT (X2)

) o ) R Hasil
NO | item | signifiikansi bel keterangan
tabel | sjgnifikansi | R hitung
1 X2.1 0,05 0,102 0,000 0,763 Valid
2 X2.2 0,05 0,102 0,000 0,770 Valid
3 X2.3 0,05 0,102 0,000 0,687 Valid
4 X2.4 0,05 0,102 0,000 0,774 Valid

Sumber: Data diolah,2019

Berdasarkan tabel 4.6 hasil dari uji validitas variabel UKT di
atas, dapat diketahui bahwa semua item pertanyaan untuk variabel
UKT yang telah ditanyakan kepada 367 responden penelitian
dinyatakan valid setelah memenuhi seluruh kriteria yaitu, nilai r
hitung lebih besar dari r tabel 0,102 dan nilai signifikansi lebih kecil
dari 5% atau 0,05. Bahkan dapat juga dilihat bahwa untuk nilai r
hitung pada uji validitas ini jauh lebih tinggi dibanding nilai r tabel.
Maka dengan ini, pertanyaan Yyang telah disusun mengenai
keterjangkauna UKT, kesesuaian UKT dengan kualitas pelayanan,
perbedaan dengan biaya kuliah di perguruan tinggi negeri lain, dan
kesesuaian dengan manfaat, dapat digunakan dalam kuisioner
penelitian karena mampu untuk mengukur pengaruh variabel UKT

terhadap keptusan memilih.
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Tabel 4.7

Uji Validitas Variabel Lokasi (X3)

NO | item | signifiikansi R st keterangan
tabel | signifikansi | R hitung
1 | X31 0,05 0,102 0,000 0,613 Valid
2 X3.2 0,05 0,102 0,000 0,584 Valid
3 X3.3 0,05 0,102 0,000 0,587 Valid
del X2 4 0,05 0,102 0,000 0,619 Valid
5 | X35 0,05 0,102 0,000 0,556 Valid
6 X3.6 0,05 0,102 0,000 0,541 Valid
7 X3.7 0,05 0,102 0,000 0,560 Valid
8 X3.8 0,05 0,102 0,000 0,438 Valid

Sumber: Data diolah, 2019

Hasil uji validitas variabel lokasi berdasarkan tabel 4.7 di atas,
dapat diketahui bahwa semua item pertanyaan untuk variabel lokasi
yang telah ditanyakan kepada 367 responden penelitian dinyatakan
telah memenuhi seluruh kriteria yaitu, nilai r hitung lebih besar dari r
tabel 0,102 dan nilai signifikansi lebih kecil dari 5% atau 0,05. Maka
dengan ini, pertanyaan-pertanyaan yang telah disusun mengenai
variabel lokasi dinyatakan valid. Artinya masing-masing pertanyaan
mampu mengukur tentang pengaruh variabel lokasi terhadap

keputusan memilih dan dapat digunakan dalam kuisioner penelitian.



Tabel 4.8

Uji Validitas Variabel Keputusan Memilih (Y)

100

No item signifiikansi | R tabel st keterangan
Signifikansi | R hitung

1 Y1 0,05 0,102 0,000 0,680 Valid

2 Y2 0,05 0,102 0,000 0,446 Valid

3 Y3 0,05 0,102 0,000 0,625 Valid

4 7 0,05 0,102 0,000 0,669 Valid

5 Y5 0,05 0,102 0,000 0,730 Valid

6 Y6 0,05 0,102 0,000 0,627 Valid

7 Y7 0,05 0,102 0,000 0,591 Valid

Sumber: Data diolah, 2019

Hasil uji validitas variabel keputusan memilih berdasarkan

tabel 4.8 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh item pertanyaan untuk

variabel keputusan memilih yang telah ditanyakan kepada 367

responden penelitian telah memenuhi seluruh Kriteria yaitu, nilai r

hitung lebih besar dari r tabel 0,102 dan nilai signifikansi lebih kecil

dari 5% atau 0,05. Dengan ini maka dapat dinyatakan seluruh item

pertanyaan valid. Artinya pertanyaan berdasarkan indikator keputusan

memilih dapat mengukur mengenai proses keputusan mahasiswa

dalam memilih UINSA dan dapat digunakan dalam kuisioner

penelitian.
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b) Uji reliabilitas

Setelah hasil uji validitas dari setiap item pertanyaan dalam
kuisioner telah dilakukan, maka langkah selanjutnya yaitu melakukan
pengujian terhadap kuisioner penelitian dengan menggunakan uji
reliabilitas. Berikut hasil uji validitas terhadap pertanyaan-pertanyaan

dalam kuisioner dengan bantuan SPSS versi 16

Tabel 4.9

Hasil Uji Reliabilitas

variabel Nilai r Cronbach alpha Nilai alpha keterangan
Brand image 0,693 0,6 Reliabel
UKT 0,739 0,6 Reliabel
Lokasi 0,702 0,6 Reliabel
Keputusan memilih 0,749 0,6 Reliabel

Sumber: Data diolah,2019

Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas di atas, dapat diketahui
bahwa variabel Brand Image (X1) UKT (X2), lokasi (X3), dan
keputusan memilih (y) telah memenuhi Kriteria yaitu memiliki nilai r
Cronbach alpha lebih besar dari nilai alpha 0,6. Atau nilai r hitung >
0,60. Maka item memiliki konsentrasi yang baik atau dapat diterima,
dengan variabel brand image memiliki keterandalan 0,69, variabel
UKT memiliki keterandalan 0,73, variabel lokasi mempunyai tingkat
handal 0,70, dan variabel keputusan memilih mempunyai tingkat

keterandalan sebesar 0,75. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
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kuisioner penelitian reliabel, artinya jawaban dalam Kkuisioner

konsisten dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam penelitian.

2. Uji asumsi klasik
a. Uji normalitas
Seperti yang telah diketahui, sebelum melakukan analisis
regresi linier berganda, uji T, dan Uji F, terdapat beberapa syarat yang
harus dipenuhi agar uji statistik tersebut valid. Salah satu syarat
tersebut yaitu, data harus berdistribusi normaal. Untuk mengetahui
apakah data penelitian berdistribusi normal atau tidak maka dilakukan
uji asumsi klasik menggunakan Kolmogorov Smirnov, dengan kriteria
apabila nilai signifikan > 0,05 (signifikasi lebih besar dari nol koma

nol lima) , maka data berdistribusi normal.

Tabel 4.10

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 367
Normal Parameters® Mean .0000000
Std. Deviation 3.47246213
Most Extreme Absolute .063
Differences Positive 044
Negative -.063
Kolmogorov-Smirnov Z 1.213
Asymp. Sig. (2-tailed) 105

Sumber : Output SPSS, 2019
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Berdasarkan tabel hasil uji normalitas menggunakan
Kolomogorov Smirnov di atas, dapat diketahui bahwa nilai
signifikansinya sebesar 0,105. Dengan kata lain, pada penelitian ini
nilai signifikansi 0,105 lebih besar dari nilai a (0,05), maka dapat
dinyatakan bahwa data berdistribusi normal. Apabila data telah
diketahui berdistribusi normal, artinya kesimpulan dari hasil penelitian

terhadap sampel dapat digunakan untuk seluruh populasi penelitian

Tabel 4.11

Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: SUMY

o o o =
i 3 3 it

Expected Cum Prob

o
i

0.0 T T T
oo o0z 04 o8 o8 1.0

Observed Cum Prob

Sumber : Output SPSS, 2019

selain dengan membandingkan nilai signifikasi dengan nilai a
untuk melihat normalitas data, cara lain yang dapat digunakan yaitu
dengan melihat pada P.P Plot dengan ketentuan apabila sebaran data
mengikuti garis linier maka data berdistribusi normal. Pada tabel 4.11

di atas dapat dilihat bahwa sebaran data membentuk dan mengikuti
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garis linier, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa data pada

penelitian berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinieritas

Berdasarkan tabel 4.12 diketahui bahwa nilai tolerance 0,889 >

0,10 dan nilai VIF 1,125 < 10. Dan variabel bebas lokasi memiliki

nilai tolerance 0,802 > 0,10 dan nilai VIF 1,247 < 10. Dari hasil

tersebut dapat disimpulkan bahwa semua variabel bebas dalam

penelitian ini memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai

VIF lebih kecil dari 10, sehingga variabel bebas pada penelitian ini

bebas dari multikolinieritas. Artinya antara variabel brand image,

UKT, dan lokasi tidak memiliki hubungan yang linier/ saling

mempengaruhi.
Tabel 4.12
Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. |Tolerance VIF
1  (Constant) 1.548 2.065 750 454
Brand Image 515 .082 .305 6.242 .000 .867 1.154
UKT .256 .066 .186 3.863 .000 .889 1.125
Lokasi .204 .053 193 3.807 .000 .802 1.247

Sumber: Output SPSS, 2019
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c. Uji Heteroskedastisitas

Syarat terakhir yang harus terpenuhi apabila ingin melakukan
uji regresi linier berganda yaitu, data harus terbebas dari
heteroskedastisitas. uji heterokedastisitas untuk mengetahui varian
dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap konstan atau
tidak, dengan melihat pada tampilan grafik scatter plot. Jika pada
grafik scatter plot, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas, namun jika tidak
ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah
angka nol pada sumbu Y maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
Sedangkan model regresi yang baik ialah yang tidak mengalami

heterokedastisitas. Berikut hasil dari uji heterokedastisitas:

Tabel 4.13

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: SUMY
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berdasarkan hasil uji Heterokedastisitas yang dapat dilihat
pada grafik scatter plot di atas, menunjukkan bahwa serta titik-titik
menyebar diatas dan dibawah angka nol pada sumbu Y dan tidak
membentuk pola tertentu. Maka dengan ini dapat dinyatakan bahwa

data penelitian tidak mengalami heterokedastisitas.

Dari hasil uji asumsi klasik yang telah dilakukan seperti uji
normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas dengan
hasil yang telah disebutkan diatas bahwa data berdistribusi normal,
data tidak mengalami multikolinieritas, dan data terbebas dari
heteroskedastisitas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa syarat-
syarat untuk melakukan uji regresi linier berganda telah terpenuhi dan

sudah bisa dilakukan.

3. Uji Hipotesis
a. Analisis regresi linier berganda
Analisis regresi linier berganda pada penelitian ini
dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
bebas (Brand image, UKT, dan Lokasi) terhadap variabel terikat
(keputusan memilih). Adapun bentuk persamaan regresi linier
berganda adalah sebagai berikut:

Y=o+ B1X1+ B2 Xt BaXst e



Tabel 4.14

Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?
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Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) (a)1.548 2.065 750 454
Brand Image |  (B1) 515 .082 .305 6.242 .000 867 1.154
UKT (B,) .256 .066 .186 3.863 .000 .889 1.125
Lokasi (B;) .204 053 193]  3.807 000 802|  1.247

a. Dependent Variable: Keputusan memilih

Sumber: Output SPSS, 2019

diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y=o+ B X+ Xt BsXst e

Y=1,548 + 0,515 X;+ 0,256 X,+ 0,204X5+ 2,065

beberapa kesimpulan yang dapat diambil yaitu:

Berdasarkan hasil regresi linier berganda di atas, maka

Berdasarkan persamaan dari regresi linier berganda,

1) Bilangan kostanta mempunyai nilai sebesar (o) 1,548 (positif)

bahwa jika mengabaikan brand image (X1), UKT (X2) dan

lokasi (X3), maka skor keputusan mahasiswa angkatan 2018

dalam memilih (y) adalah 1,548. Artinya masih tetap ada

pengambilan keputusan mahasiswa angkatan 2018 dalam
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memilih UINSA walaupun nilai X1, X2, dan X3 terhadap Y
bernilai nol (0).

2) Koefisien regresi variabel brand image sebesar (f3;) 0,515
artinya jika variabel bebas brand image mengalami kenaikan
satu kesatuan maka keputusan mahasiswa dalam memilih
UINSA akan meningkat sebesar 0,515 dengan asumsi nilai
variabel bebas lainnya tidak berubah.

3) Koefisien regresi variabel UKT sebesar ( ;) 0,256 artinya jika
variabel bebas UKT mengalami kenaikan satu kesatuan maka
keputusan mahasiswa dalam memilih UINSA akan meningkat
sebesar 0,256 dengan asumsi nilai variabel bebas lainnya
tidak mengalami perubahan.

4) Koefisien regresi variabel lokasi sebesar (3) 0,204 artinya
jika variabel bebas lokasi mengalami kenaikan satu kesatuan,
maka keputusan mahasiswa dalam memilih UINSA akan
meningkat sebesar 0,204 dengan asumsi nilai variabel bebas
lainnya tidak mengalami perubahan.

b. UjiT

Setelah semua syarat untuk melakukan uji regresi linier
berganda terpenuhi dan persamaan regresi telah diketahui maka
langkah selanjutnya, peneliti mulai melakukan uji T (parsial) dan uji F

(simultan), dimana dari hasil kedua pengujian tersebut akan digunakan
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untuk menjawab hipotesis penelitian yan telah disusun pada bab 3.

Berikut hasil dari uji T dan uji F::

Tabel 4.15

Hasil Uji T (Parsial)

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.548 2.065 .750 .454
Brand Image 515 .082 .305 6.242 .000 .867 1.154
UKT .256 .066 .186 3.863 .000 .889 1.125
Lokasi .204 .053 .193 3.807 .000 .802 1.247

a. Dependent Variable: Keputusan memilih

Sumber: Hasil output SPSS, 2019

a) Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa memilih

UIN Sunan Ampel Suabaya secara parsial.

Dapat dilihat berdasarkan tabel bahwa nilai T hitung untuk
variabel brand image yaitu 6,242. Ini berarti T hitung 6,242 > T
tabel 1,966 dan nilai signifikan 0,00 < 0,05 maka artinya secara
parsial terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel brand
image terhadap keputusan mahasiswa memimilih UIN Sunan

Ampel Surabaya. Dengan kata lain Ha diterima dan Ho di tolak.
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b) Pengaruh UKT terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN

Sunan Ampel Surabaya secara parsial.

Dapat dilihat berdasarkan tabel bahwa nilai T hitung untuk
variabel UKT yaitu 3,863. Ini berarti T hitung 3,863 > T tabel
1,966 dan nilai signifikan 0,00 < 0,05 maka artinya secara parsial
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel UKT terhadap
keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel Surabaya.

Dengan kata lain Ha diterima dan Ho di tolak.

c) Pengaruh lokasi terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN

Sunan Ampel Surabaya secara parsial.

Dapat dilihat berdasarkan tabel bahwa nilai T hitung untuk
variabel lokasi yaitu 3,807. Ini berarti T hitung 3,807 > T tabel
1,966 dan nilai signifikan 0,00 < 0,05 maka artinya secara parsial
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel lokasi terhadap
keputusan mahasiswa memilih  UIN Sunan Ampel Surabaya.

Dengan kata lain Ha diterima dan Ho di tolak.

c. UjiF
Berdasarkan tabel hasil uji F, diketahui bahwa nilai F
hitung yaitu 40,535 sedangkan nilai F tabel yaitu 2,396, ini berarti
nilai F hitung 40,535 > T tabel 2,396 dan nilai signifikansi 0,00 <
dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan

(bersama-sama) terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel



111

brand image, UKT, dan lokasi terhadap keputusan mahasiswa

angkatan 2018 dalam memilih UIN Sunan Ampel Surabaya,

sekaligus menjawab hipotesis yaitu Ha diterima dan Ho di tolak.

Tabel 4.16

Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1478.437 3 492.812 40.535 .000°
Residual 4413.226 363 12.158
Total 5891.662 366

a. Predictors: (Constant), Lokasi, UKT, Brand Image

b. Dependent Variable: Keputusan memilih

Sumber: Hasil output SPSS, 2019



BAB V

PEMBAHASAN

A. Brand Image, UKT, dan Lokasi Berpengaruh Secara Parsial
Terhadap Keputusan Mahasiswa Angkatan 2018 Dalam Memilih UIN
Sunan Ampel Surabaya
1. Pengaruh Brand Image terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018

dalam memilih UINSA

Dari hasil uji T bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel brand image terhadap keputusan mahasiswa
angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel Surabaya, dimana setelah
dilakukan uji t diperoleh hasil, T hitung 6,242 > T tabel 1,966 dan nilai
signifikan 0,00 < 0,05, dengan nilai koefisien 0,515. Besaran nilai
koefisien tersebut menunjukkan bahwa brand image yang dimiliki
UINSA berhasil mempengaruhi keputusan memilih sebesar 0,515,
artinya apabila brand image mengalami kenaikan satu-satuan maka
keputusan mahasiswa dalam memilih UINSA juga akan mengalami
peningkat sebesar 0,515 dengan asumsi nilai variabel bebas lainnya

tidak berubah.

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller, yang
menyatakan bahwa merek dapat menjadi penyederhana bagi konsumen

dalam mengambil keputusan pada saat-saat tertentu.®* Karena sebuah

8 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid | Edisi ke 13 (Jakarta: PT.
Indeks, 2018), 259
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merek berkaitan erat dengan perasaan, pengalaman, citra, persepsi,
keyakinan konsumen, sehingga apabila konsumen merasa dan yakin
terhadap citra positif dari suatu merek, mereka dapat memutuskan
untuk melakukan pembelian. Bahkan pembelian ulang bisa saja terjadi
jika konsumen tersebut merasa puas dengan pengalaman setelah

menggunakannya.

Hal ini menunjukkan bahwa teori yang disampaikan oleh
Kotler dan Keller tersebut sejalan dengan hasil penelitian, dimana hasil
peneliatian menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan antara
pengaruh brand image yang dibangun oleh pihak kampus terhadap
keputusan mahasiswa khususnya angkatan 2018 dalam memilih untuk
melanjutkan studinya di UINSA. Selain itu pendapat ini juga
dibuktikan dari jawaban para responden penelitian terhadap pertanyaan
dalam kuisioner khususnya mengenai variabel brand image atau citra
kampus UINSA, yang menunjukkan para responden setuju bahwa
UINSA memiliki alumni yang sukses dalam pekerjaan. Artinya para
responden yang menyetujui petanyaan ini meyakini bahwa apabila
kuliah di UINSA, mereka juga akan mudah mendapatkan pekerjaan
dan sukses dalam berkarir setelah lulus dari UINSA. Selain itu ciri
khas UINSA yang tidak dimiliki oleh perguruan tinggi negeri lain di
Surabaya seperti pengalaman pendidikan ilmu umum dan ilmu

keagamaan yang bisa didapatkan sekaligus, disetujui menjadi faktor
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dari citra kampus dalam menarik minat mereka pada saat membuat

keputusan.

Dari hasil wawancara dengan beberapa responden pun
mendukung pendapat dengan menyatakan bahwa salah satu alasan
mereka memilih UINSA karena jurusan yang sesuai dengan apa yang
mereka inginkan hanya terdapat di UINSA seperti jurusan ekonomi
syariah atau jurusan lain yang memiliki perpaduan ilmu umum dan
keagamaan. Meskipun di kampus lain terdapat jurusan yang sama
namun menurut responden, mereka lebih percaya bahwa kualitas
pendidikan yang diberikan untuk jurusan-jurusan tersebut lebih baik
karena mengingat UINSA adalah universitas dengan basis keislaman
yang lebih kental. Dengan kata lain, citra kampus yang selama ini
berusaha dibangun oleh pihak UINSA berhasil dalam menjadi variabel

yang dipertimbangkan sebelum memutuskan untuk memilih UINSA.

Tidak hanya itu, hasil dari penelitian ini juga mendukung
penelitian yang telah dilakukan oleh Altofu dan Aglis, dimana hasil
penelitian mereka menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa Pengiriman
JNE Express Across Nations Cabang Nganjuk. Hal ini disebabkan
karena citra merek yang ditanam JNE Express Across Nations Cab
Nganjuk sangatlah positif, dengan memberikan informasi dari web

mengenai telah sampai dimana barang kiriman, ketanggapan dan
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keramahan karyawan serta ketepatan waktu sampainya barang

ketangan penerima.®

Keterkaitan antara penelitian yang dilakukan oleh Altofu dan
Aglis dengan penelitian ini yaitu adanya variabel brand yang sama-
sama mempengaruhi keputusan pengguna dalam memilih untuk
menggunakan pelayanan UINSA sebagai penyedia layanan pendidikan

dan JNE sebagai penyedia layanan pengiriman.

2. Pengaruh UKT terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 dalam

memilih UINSA

Seperti yang telah disebutkan pada bab sebelumnya, hasil
setelah dilakukan uji T berdasarkan dari tabulasi data, memberikan
hasil bahwa nilai T hitung 3,863 > T tabel 1,966 dan nilai signifikan
0,00 < 0,05, ini menunjukkan secara parsial terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel UKT terhadap keputusan mahasiswa, dengan
nilai koefisien pada persamaan regresi 0,256. Artinya hubungan UKT
dalam mempengaruhi keputusan memilih masih terbilang rendah,
dimana jika variabel bebas UKT mengalami kenaikan satu-satuan
maka keputusan mahasiswa dalam memilih hanya akan meningkat
sebesar 0,256 dengan asumsi nilai variabel bebas lainnya tidak

mengalami  perubahan. Maka dapat dikatakan bahwa selain

8 Altofu Rohman dan Aglis Andhita H, “Analisis Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Layanan
Terhadap Keputusan Pengguna Jasa Pengiriman (Study Kasus Pada Pengguna Jasa JNE Express
Across Nations Cabang NGANJUK)” Jurnal CAPITAL, Vol.1, No.1 (Sepetember 2017), 12.
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berpengaruh signifikan secara pasrisal, UKT juga berpengaruh positif

terhadap leputusan mahasiswa dalam memilih UINSA.

UKT pada UINSA sendiri sebenarnya merupakan peraturan
yang telah ditetapkan oleh Kemenag, dengan tiap jurusan memiliki
jumlah UKT yang berbeda. Tidak hanya itu, Kemenag juga membagi
ketentuan jumlah UKT kedalam tujuh golongan/kelompok dengan
jumlah UKT paling sedikit Rp. 400.000 — Rp. 10.300.000. sedangkan
UINSA menentukan biaya UKT pada tiap mahasiswa baru dengan
mempertimbangkan jalur masuk dan kemampuan orang tua/wali
mahasiswa. Selain itu para mahasiswa masih bisa mengupayakan
penurunan biaya UKT nya dengan mengajukan kepada rektorat jika
masih merasa terlalu tinggi. Namun untuk mahasiswa yang masuk
lewat jalur mandiri tidak dapat melakukan pengajuan dan biasanya

biaya UKT yang di tetapkan paling tinggi dibanding jalur masuk lain.

Berdasarkan jawaban responden pada kuisioner penelelitian
untuk variabel UKT, para responden lebih cenderung untuk menjawab
ragu-ragu pada setiap pertanyaan, bahkan mengenai keterjangkauan
biaya UKT, hampir 50% dari responden menjawab tidak setuju dan
sangat tidak setuju. Karena masih banyak dari para mahasiswa
khususnya yang masuk lewat jalur mandiri harus membayar UKT
lebih tinggi dari kemampuan wali mereka meskipun telah mengajukan
banding. Alasan mereka masih tetap melanjutkan kuliah di UINSA

karena harapan akan manfaat/ilmu yang akan mereka dapatkan sesuai
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dengan tingginya biaya yang dikeluarkan. Selain itu, beberapa dari
mahasiswa tersebut beralasan karena UINSA kampus terkhir yang

dimana akhirnya mereka diterima diantara kampus-kampus lain.

Namun tidak sedikit pula yang menjawab setuju pada
pertanyaan dalam kuisioner seperti pada pertanyaan mengenai biaya
UKT masih sesuai dengan manfaat pendidikan yang didapatkan di
UINSA, dimana total responden yang menjawab setuju sebanyak 35%.
Ini menunjukkan bahwa 35% responden tersebut memilih UINSA
karena UKT di UINSA dianggap masih sesuai dengan manfaat
pendidikan yang akan didapatkan. Pendapat di atas sesuai dengan teori
yang disampaikan oleh Alma, bahwa mutu bagus yang ditawarkan
akan sangat mempengaruhi terhadap harga untuk jasa pendidikan. Jika
mutu produk tinggi, maka calon pelanggan atau calon mahasiswa akan
bersedia membayar lebih mahal, dengan catatan selama harga tersebut

masih berada dalam batas keterjangkauan mereka.®

Selain teori di atas, hasil dari penelitian ini juga didukung
penelitian yang dilakukan oleh Sabar dan Alexander. Hasil dari
penelitian menunjukkan faktor harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian.®’ Dan juga Angelina Rares, hasil

penelitian diperolen bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap

8 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Bandung: Alvabeta, 2009), 383.
87 Sabar Tri Lestari dan Alexander Wahyudi, “Pengaruh Harga Dan Lokasi Terhadap Keputusan
Pembelian Jasa Perawatan Sepatu Mayster” Jurnal Manajemen dan Start-Up Bishis Volume 2,
Nomor 2 (Juni 2017), 214.
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keputusan Pembelian konsumen di bengkel gaoel Manado Town
Square. Karena harga yang ditawarkan dianggap masih terjangkau dan
juga konsumen bukan hanya melihat dari berapa banyak uang yang
telah dibayarkan akan tetapi konsumen juga memberi penilaian dari
segi kualitas produk dan pelayanan yang diberikan kepada

konsumen. %

3. Pengaruh lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 dalam

memilih UINSA

Hasil dari uji statsistik yang telah dilakukan berdasarkan
jawaban dari para responden dengan hasil yang juga telah dipaparkan
pada bab sebelumnya, menyatakan bahwa nilai T hitung 3,807 > T
tabel 1,966 dengan nilai signifikansi dibawah 0,05 ini menunjukkan
terdapat pengaruh yang positif antara variabel lokasi dengan variabel
terikat keputusan memilih, ini ditunjukkan dengan nilai koefisien
regresi variabel lokasi sebesar 0,204 artinya hubungan variabel bebas
lokasi dalam mempengaruhi keputusan memilih masih rendah yaitu
hanya 0,204. Dengan kata lain apabila variabel lokasi mengalami
kenaikan satu-satuan, maka keputusan mahasiswa dalam memilih
UINSA juga hanya akan meningkat sebesar 0,204 dengan asumsi
nilai variabel bebas lainnya tetap. Begitu pula hasil dari uji T yang

menyatakan bahwa secara parsial juga terdapat pengaruh yang

8 Angelina Rares, dan Rotinsulu Jopie Jorie, “The Effect Of The Price, Promotion, Location,
Brand Image And Quality Products Towards The Purchase Decision Of Consumers At Bengkel
Gaoel Store Manado Town Square” Jurnal EMBA Vol.3, No.2 (Juni 2015), 602.
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signifikan antara variabel lokasi terhadap keputusan mahasiswa
memimilih UIN Sunan Ampel Surabaya. Sehingga dengan kata lain

hasil hipotesis pada penelian ini yaitu Ha diterima dan HO di tolak.

Berdasarkan dari jawaban responden penelian mengenai
variabel lokasi, mereka menyatakan ragu-ragu terhadap keamanan
tempat parkir. Hal ini karena pada waktu itu mereka masih belum
menjadi mahasiswa untuk mengetahui kondisi tempat parkir yang
sesungguhnya, ditambah informasi dari teman maupun kenalan yang
telah berkuliah di UINSA, mengenai insiden hilangnya kendaraan saat
di parkir dihalaman kampus. Selain keamanan tempat parkir, banyak
responden juga menjawab tidak setuju terhadap pertanyaan mengenai
akses menuju lokasi UINSA yang terbebas dari kemacetan. Ini
dirasakan khususnya bagi mahasiswa yang berangkat dari arah

Sidoarjo maupun dari arah Margorejo.

Meskipun begitu, banyak pula responden yang menjawab
sangat setuju dan setuju terhadap pertanyaan dalam Kkuisioner
penelitian. Ini menunjukkan bahwa mereka mempertimbangkan faktor
lokasi seperti visibilitas, kemudahan dijangkau oleh transportasi
umum, jarak dengan tempat tinggal, kedekatan dengan tempat strategis
dan keberadaan lokasi parkir yang luas sebelum memutuskan untuk

memilih UINSA.
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Hurriyati, menyatakan bahwa Perguruan tinggi perlu
mempertimbangkan kondisi lingkungan dimana lokasi tempat belajar
mengajar tersebut berada, apakah dekat dengan pusat kota atau
perumahan, kondisi lahan parkir untuk menampung kendaraan milik
mahasiswa, lingkungan belajar yang kondusif jauh dari gangguan dan
keberadaan transportasi umum untuk kemudahan mahasiswa dalam

mengakses ke perguruan tinggi.*’

Selain itu, hasil penelitian ini juga mendukung hasil dari
penelitian yang dilakukan oleh Siti Sholihah Putri (2018). Dimana
hasil dari penlitian menyatakan bahwa Lokasi berpengaruh signifikan
Terhadap Proses Keputusan Nasabah Dalam Memilih Produk
Tabungan Haji Di Perbankan Syariah (Studi Pada Wilayah Jakarta
Selatan).”® Berbeda dengan hasil penelitian Siti Sholihah Putri,
penelitian ini justru bertolak belakang dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Farli dan Maria (2015), dengan hasil yang di peroleh
dalam penelitian berkaitan dengan variabel lokasi menyatakan bahwa,
Lokasi secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

konsumen menggunakan jasa Salon Headquarters. Ini karena pada

8 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran..., 161.

% Siti Sholihah Putri, “Analisis Pengaruh Lokasi, Brand Image Dan Word Of Mouth Terhadap
Proses Keputusan Nasabah Dalam Memilih Produk Tabungan Haji Di Perbankan Syariah (Studi
Pada Wilayah Jakarta Selatan)” (Skripsi — Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah Jakarta,
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lokasi Headquarters di Manado Town Square itu sendiri juga

terdapat beberapa penyedia jasa yang sejenis.”*

B. Brand Image, UKT, dan Lokasi Berpengaruh Secara Simultan
Terhadap Keputusan Mahasiswa Angkatan 2018 Dalam Memilih UIN
Sunan Ampel Surabaya

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda diketahui bahwa

nilai koefisien pada masing-masing variabel penelitian positif. Artinya
apabila terjadi kenaikan pada brand image (X1), UKT (X2) dan lokasi
(X3), maka akan terjadi kenaikan pula pada keputusan mahasiswa
sebanyak nilai koefisien variabel bebas. Tidak hanya itu, pada uji yang
dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara bersama-sama

terhadap variabel terikat, diperoleh hasil yang signifikan.

Maka dapat disimpulkan bahwa secara simultan (bersama-sama)
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel brand image, UKT, dan
lokasi terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 dalam memilih UIN
Sunan Ampel Surabaya, sekaligus menjawab hipotesis penelitian yaitu Ha

diterima dan HO di tolak.

Menurut Tjiptono, mayoritas konsumen akan mempertimbangkan
faktor seperti citra merek, lokasi, layanan, nilai (value), kualitas dan lebih

sensitif terhadap harga saat ingin mengambil keputusan untuk melakukan

% Farli dan Maria V.J. Tielung, “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Layanan Dan Lokasi Terhadap
Keputusan Konsumen Menggunakan Jasa Salon Headquarters Manado Town Square” Jurnal
EMBA Vol.3, No.1 (Maret 2015)), 1115.
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pembelian.’® Begitu pula pada apa yang menjadi hasil dalam penelitian ini.
Diamana para mahasiswa angkatan 2018 mempertimbangkan citra kampus
yang dimiliki oleh UINSA, biaya UKT yang harus mereka keluarkan
apabila kuliah di UINSA, dan mengenai lokasi UINSA seperti seberapa
jauh dari tempat tinggal mereka, bagaimana mengakses ke lokasi dan

bagaimana lingkungan yang ada disekitar UINSA.

Selain itu, berdasarkan hasil dari uji F (simultan) ini juga dapat
diketahui bahwa pengaruh variabel brand iamge, UKT, dan lokasi secara
bersama-sama terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 dalam

memilih UINSA sebesar 40,535 atau 41%.
C. Temuan Penelitian

Pada saat terjun kelapangan peneliti mendatangi satu persatu
fakultas untuk menyebar kuisioner penelitian, pemberian Kkuisioner
dilakukan pada saat para mahasiswa tersebut baru selesai mengikuti kelas
intensif, ini dilakukan untuk memudahkan dan memastikan bahwa
mahasiswa yang mengisi kuisioner benar-benar angkatan 2018. Karena
seperti yang telah diketahui, UINSA memiliki program kelas intensif
Bahasa Arab dan Bahasa Inggris bagi mahasiswa baru (semester | dan
semester I1). Selain itu peneliti juga menawarkan mengisi kuisioner pada
mahasiswa-mahasiswa yang sedang berkumpul di area kampus dengan

terlebih dahulu menanyakan apakah mereka angkatan 2018 atau bukan.

% Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Kedua ( Yogyakarta: Andi, 2007), hal 472.
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Dalam proses penelitian, peneliti juga menemukan fakta mengenai
biaya hidup sehari-hari sebagai salah satu yang dipertimbangkan
mahasiswa ketika memutuskan memilih untuk mendaftar di UINSA. Pada
saat wawancara dilakukan, beberapa mahasiswa tersebut memberikan
keterangan mengenai mengapa mereka tetap memilih UINSA, dengan
tingginya biaya UKT yang dibebankan. Mereka merasa bahwa biaya hidup
di Surabaya khususnya di sekitar kampus UINSA lebih murah dibanding

dengan biaya di tempat lain.

Biaya hidup di sini yaitu, biaya tinggal (kos, kontrakan, asrama),
biaya kebutuhan makan, dan biaya kebutuhan lain seperti membeli buku,
baju, kumpul dengan teman di pusat perbelanjaan atau tempat hiburan lain
dalam satu bulan. Pertimbangan mengenai biaya hidup sehari-hari ini
biasanya lebih dirasakan oleh mahasiswa yang berasal dari luar kota
surabaya. Selain biaya hidup, para mahasiswa juga mempertimbangkan
kualitas pelayanan dan fasilitas yang akan didapatkan ketika mereka

kuliah dan melakukan proses perkuliahan.

Penelitian ini dilakukan enam bulan setelah responden (mahasiswa
angkatan 2018) diterima di UINSA. ldealnya penelitian dilakukan pada
saat mereka baru masuk atau masih semester satu untuk menghindari
terlalu jauhnya jarak antara waktu masuk dengan kegiatan penelitian
karena ditakutkan para mahasiswa tersebut telah terpengaruh oleh
lingkungan sekitar yang bisa mempengaruhi juga terhadap jawaban

mereka pada pertanyaan penenelitian.
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BAB VI

PENUTUP

A. Kesimpulan
Dari hasil uji statistik seperti yang telah dibahas pada bab
sebelumnya, pada penelitian pengaruh brand image, UKT, dan lokasi
terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel

surabaya dapat diambil kesimpulan sebagai berkut:

1. Variabel brand image berpengaruh positif dan secara parsial signifikan
terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan
Ampel surabaya, karena ciri khas UINSA yang tidak dimiliki oleh
perguruan tinggi negeri lain di Surabaya seperti pengalaman pendidikan
ilmu umum dan ilmu keagamaan yang bisa didapatkan sekaligus. Juga
keyakinan mereka akan kualitas pendidikan yang banyak mengatarkan
para alumni sukses dalam berkarir.

Variabel UKT berpengaruh positif dan secara parsial signifikan terhadap
keputusan  mahasiswa angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel
surabaya, karena biaya UKT yang ditawarkan masih sesuai dengan
manfaat ilmu yang didapatkan. Variabel lokasi berpengaruh positif dan
secara parsial signifikan terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2018

memilih UIN Sunan Ampel surabaya, karena kampus UINSA mudah
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untuk dijangkau dengan transportasi umum, dan juga dekat dengan

tempat-tempat strategis.

Brand image, UKT, dan lokasi secara simultan memiliki hubungan
yang positif dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa
angkatan 2018 memilih UIN Sunan Ampel surabaya sebesar 41%. Artinya
keputusan mahasiswa angkatan 2018 dalam memilih UINSA 41% karena
dipengaruhi citra kampus yang dimiliki UINSA, biaya UKT, dan lokasi

kampus UINSA.

. Saran

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian yang telah dijelaskan,
peneliti mengajukan saran baik bagi pihak kampus UIN Sunan Ampel
Surabaya maupun bagi pihak-pihak yang ingin melakukan penelitian
selanjutnya.

1. Bagi pihak UIN Sunan Ampel Surabaya
Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, pihak UINSA
diharapkan lebih memperhatikan lagi mengenai penetapan biaya UKT
karena hasil penelitian menunjukkan hubungan UKT dalam
mempengaruh keputusan memilih masih rendah. Pihak UINSA dapat
memepertimbangkan untuk terus meningkatkan fasilitas dan kualitas
pelayanan pendidikan yang diberikan mengingat para mahasiswa
masih mempertimbangkan kualitas pendidikan yang akan mereka

dapatkan meskipun harus membayar biaya UKT yang tinggi.
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Selain itu, pihak UINSA juga diharapkan lebih memperhatikan
lagi mengenai lokasi dengan menaikkan tingkat keamanan tempat
parkir dilingkungan kampus agar para masiswa tidak lagi merasa
khawatir apabila memarkirkan kendaraan mereka.

Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan
variabel-variabel lain yang belum dibahas pada penelitian ini. Selain
itu, juga membahas lebih dalam mengenai sistem penetepan biaya
UKT pada setiap mahasiwa seperti memasukkan pertanyaan mengenai
jalur masuk saat mendaftar, dalam kuisioner maupun wawancara. Dan
juga untuk penelitian selanjutnya yang masih relevan dengan
penelitian ini diharapkan untuk melakukan penelitian sedekat mungkin
dengan waktu para mahasiswa tersebut baru masuk agar tidak terlalu

jauh jarak antara waktu masuk mahasiswa dengan waktu penelitian.
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