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ABSTRAK 

 

ANALISIS FAKTOR – FAKTOR YANG MENJADI PENENTU 

MAHASISWA BARU DALAM  MEMILIH SEKOLAH  

 TINGGI ILMU EKONOMI PEMBANGUNAN  

 TANJUNGPINANG 

 

Irma Wati. 16612300. S1 Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang. 

Irmawati1607@gmail.com 

 

Dapat kita ketahui pada saat ini persaingan antar Sekolah Tinggi  begitu 

ketat dalam mencetak lulusan-lulusan terbaik. Selain itu, mereka bersaing untuk 

memberikan pelayanan jasa pendidikan yang terbaik untuk menarik minat calon 

mahasiswa barunya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui keputusan 

mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan 

Tanjungpinang. 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif dengan 

menggunakan 245 sampel dari 629 populasi yang tersedia. Jenis data yang 

digunakan yaitu data primer dan sekunder, data tersebut dilakukan dengan  

menyebarkan kuesioner yang diukur menggunakan skala likert 1-5. Teknik analisa 

data  menggunakan uji validitas, reliabilitas, normalitas, heteroskedastisitas, 

autokorelasi, multikolinearitas, analisis regresi berganda, uji t, uji F dan uji 

Koefisien Determinasi (R
2
)
. 

Hasil penelitian berdasarkan uji t dan uji F, semua variabel berpengaruh 

secara parsial dan simultan terhadap keputusan memilih, dan koefisien 

determinasi  memiliki nilai 67,8% terhadap keputusan memilih.  

Kesimpulan dari penelitian tersebut bahwa promosi memiliki pengaruh 

yang negatif terhadap keputusan memilih, hal ini dikarenakan apabila promosi 

yang kita lakukan kurang menarik maka keputusan memilih juga akan mengalami 

penurunan. Yang terpenting dalam hal ini yaitu strategi yang dilakukan oleh 

perusahaan jasa itu sendiri, bagaimana cara perusahaan tersebut menarik minat 

mahasiswa baru sehingga para mahasiswa tersebut memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang sebagai kampus pilihan terbaiknya. 
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We can know at this time that competition between high schools is so tight 

in producing the best graduates. In addition, they compete to provide the best 

educational services to attract prospective new students. This study aims to 

determine the decision of new students in choosing the Tanjungpinang College of 

Economic Development. 

 This type of research is a quantitative descriptive study using 245 samples 

from 629 available populations. The type of data used are primary and secondary 

data, the data is carried out by distributing questionnaires that are measured 

using a 1-5 Likert scale. Data analysis techniques used validity, reliability, 

normality, heteroscedasticity, autocorrelation, multicollinearity, multiple 

regression analysis, t test, F test and the coefficient of determination (R2) test. 

The results of the study are based on the t test and F test, all variables 

partially and simultaneously influence on the decision to choose, and the 

coefficient of determination has a value of 67,8% on the decision to choose 

The conclusion of this research is that promotion has a negative influence 

on the decision to choose, this is because if the promotion we do is less attractive 

then the decision to choose will also decrease. The most important thing in this 

case is the strategy carried out by the service company itself, how the company 

attracts new students so that the students choose 

The conclusion of this research is that promotion has a negative influence 

on the decision to choose, this is because if the promotion we do is less attractive 

then the decision to choose will also decrease. The most important thing in this 

regard is the strategy carried out by the service company itself, how the company 

attracts new students so that the students choose Tanjungpinang College of 

Economic Development as their best choice campus. 

 

Keywords  : Product, Price, Location, Promotion, Physical Evidence,     

  People,  Process, Decision of Choosing 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Salah satu yang mendorong dari penyelenggaraan pendidikan ialah 

perguruan tinggi dikarenakan keinginan masyarakat untuk memiliki karir yang 

baik akan berperan dengan ketatnya dunia persaingan yang mendorong begitu 

banyak perguruan tinggi yang menyebar di seluruh Indonesia. Di dalam 

perencanaan sebuah strategi atau siasat yang berorientasi pada upaya daya saing 

yang tinggi untuk berlomba-lomba mengembangkan potensi yang dimiliki oleh 

perguruan tinggi tersebut untuk menarik minat calon mahasiswa barunya sehingga 

perguruan tinggi tersebut mendapatkan target yang telah ditentukannya pada tahap 

sebelumnya untuk memperoleh calon mahsiswa baru tersebut.Dan setiap 

mahasiswa wajib hanya memilih satu bidang konsentrasi yang diminatinya untuk 

diimplementasikandalam dunia kerja nantinya. (Ismanto, 2017) 

Dalam teori (Riski & Turay, 2018) pendidikan merupakan suatu hal 

yang sangat penting bagi manusia, dikarenakan manusia sangat membutuhkan 

pendidikan dalam kehidupannya agar manusia tersebut dapat mengembangkan 

potensi dirinya dalam proses pembelajaran, pengetahuan dan keterampilan. Secara 

relatif standar kualitas pendidikan dapat dilihat dari kualitas pendidikan yang 

dimiliki di dalam institusi pendidikan terkait dalam keputusan masyarakat 

terhadap kualitas yang digunakan dalam sebuah pengambilan suatu keputusan 

yang diiginkan oleh seseorang untuk mencapai suatu tujuan tertentu. 
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Menurut (Chatfield, Lee, & Chatfield, 2013) keputusan perguruan 

tinggi menjadi semakin komplek, karena banyaknya perguruan tinggi yang telah 

berubah. Pendidikan tinggi Indonesia telah berkembang dari sekumpulan pasar 

kecil, pasar lokal kepasar regional dan nasional. Lingkungan pendidikan tinggi 

telah menjadi kompetitif dan institusi semakin harus bersaing untuk siswa di pasar 

perguruan tinggi. Hal ini dilakukan agar dapat membantu perguruan tinggi 

sehingga lebih berkembang, dengan cara melakukan promosi yang sesuai 

sehingga dapat membedakan perguruan tinggi tersebut dengan perguruan tinggi 

pesaing. Pada saat ini peguruan tinggi merekrut lebih banyak mahasiswa 

dibandingkan sebelumnya. Sehingga dapat memberikan manfaat yang luar biasa 

bagi perguruan tinggi tersebut. sehingga perguruan tinggi tersebutakan mengalami 

banyak peminat baik dari kalangan siswa SMA maupun dari kalangan siswa 

SMK. 

Dalam teori (Riski & Turay, 2018) terkait dengan keputusan mahasiswa 

dalam memilih perguruan tinggi juga dipengaruhi beberapa  stimulasi dan juga 

kebutuhan yang akan berpengaruh terhadap pendidikan untuk kebaikan masa 

depan mereka.Memang banyak perguruan tinggi yang juga merupakan pesaing 

yang menawarkan hal-hal yang hampir sama atau mungkin sama dengan apa yang 

ditawarkan oleh perguruan tinggi tersebut. Namun ada beberapa alasan ataupun 

faktor-faktor yang mempengaruhi mengapa mahasiswa memutuskan untuk 

memilih perguruan tinggi tersebut dibandingkan denganperguruan tinggi lainnya. 

Yang di mana dapat diketahui perguruan tinggi pesaing juga menawarkan hal 

yang serupa yang ditawarkan oleh perguruan tinggi yang kita pilih. 
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Menurut teori (Risdwiyanto & Kurniyati, 2015) pemahaman mengenai 

pengambilan keputusan mahasiswa sangat penting bagi perguruan tinggi. 

Dikarenakan, adanya faktor-faktor yang membuat daya tarik mahasiswa tersebut 

sehingga adanya keinginan dari mahasiswa tersebut untuk memilih perguruan 

tinggi yang diinginkannya. Adapun faktor-faktor yang menjadi daya tarik 

mahasiswa untuk melanjutkan studi di perguruan tinggi tersebut dipengaruhi oleh 

beberapa faktor seperti produk, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, orang dan 

proses. 

Di Kota Tanjungpinang memiliki beberapa tempat perkuliahan seperti 

Universitas Maritim Raja Ali Haji (UMRAH), Sekolah Tinggi Agama Islam 

(STAI), Sekolah Tinggi Ilmu Sosial dan Ilmu Politik (STISIPOL), Sekolah Tinggi 

Teknologi Indonesia (STTI), dan Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) 

Pembangunan Tanjungpinang. Dalam penelitian ini peneliti hanya berfokus 

kepada STIE Pembangunan Tanjungpinang. Akan tetapi untuk mengetahui data 

jumlah mahasiswa baru peneliti mengambil perbandingan dengan kampus 

STISIPOL dan STTI Tanjungpinang. Peneliti tidak melakukan perbandingan 

dengan kampus UMRAH dan STAI dikarenakan UMRAH merupakan sebuah 

Universitas dan STAI merupakan kampus yang dominan ke pendidikan agama 

Islam. Oleh karena itu peneliti tidak mengambil data di kampus tersebut. 

Pada saat ini, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan 

Tanjungpinang memiliki 2 jurusan yaitu jurusan Manajemen dan  jurusan 

Akuntansi. Manajemen dibagi menjadi dua yaitu Manajemen Pemasaran dan 

Manajemen Sumber Daya Manusia (MSDM). Dan begitu juga untuk jurusan 
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Akuntansi dibagi menjadi dua  yaitu Akuntansi Publik dan Akuntansi Non Publik. 

Dari masing-masing jurusan memiliki 3 kelas yaitu kelas pagi, kelas sore dan 

kelas malam. Dan satu kelas lagi kelas eksekutif. Yang dimana kegiatan 

perkuliahannya dalam satu minggu hanya dua kali pertemuan. 

Di kampus Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan 

Tanjungpinang memiliki lulusan dengan gelar S-1 sesuai dengan jurusan masing-

masing. Dapat diketahui total jumlah mahasiswa baru angkatan 2019-2020 

berjumlah 629 orang mahasiswa. Dengan total jumlah mahasiswa jurusan 

manajemen berjumlah 356 orang mahasiswa dan jurusan akuntansi 273 orang 

mahasiswa. 

Tabel 1.1 

Data Jumlah Mahasiswa Baru 

No Nama Kampus Tahun Angkatan 

2016 2017 2018 

1. Sekolah Tinggi 

Ilmu Ekonomi 

Pembangunan 

Tanjungpinang 

549 

Mahasiswa 

584 

Mahasiswa 

707 

Mahasiswa 

2. STTI 

Tanjungpinang 

109  

Mahasiswa  

150 

Mahasiswa 

165 

Mahasiswa 

3. STISIPOL 

Tanjungpinang 

432 

Mahasiswa 

291 

 Mahasiswa 

191 

Mahasiswa 

Sumber: Bagian Akademik Kampus Tahun (2019) 

Dari data di atas dapat kita ketahui bahwa total dari jumlah mahasiswa 

baru dari tiap-tiap kampus ada yang mengalami peningkatan dan ada yang 

mengalami penurunan. Dari tahun 2016 jumlah mahasiswa baru di Sekolah Tinggi 

Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang berjumlah 549 orang, pada tahun 

2017 jumlah mahasiswa baru diSekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan 
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Tanjungpinang berjumlah 584  orang, dan pada tahun 2018 mengalami 

peningkatan dengan total jumlah mahasiswanya berjumlah 707 0rang. 

Sedangkan untuk kampus STTI Tanjungpinang pada tahun 2016 total 

jumlah mahasiswa sebanyak 109 orang, pada tahun 2017 mengalami kenaikan 

dengan jumlah mahasiswa di STTI Tanjungpinang 150 orang, dan pada tahun 

2018 masih mengalami kenaikan dengan total jumlah mahasiswanya berjumlah 

165 orang. 

Dan untuk jumlah mahasiswa di STISIPOL Tanjungpinang pada tahun 

2016 berjumlah 432 orang mahasiswa, lalu pada tahun 2017 mengalami 

penurunan dengan total jumlah mahasiswa sebanyak 291 orang, dan pada tahun 

2018 juga mengalami penurunan kembali dengan total jumlah mahasiswa 

sebanyak 191 orang. 

Dari perbandingan ketiga kampus tersebut dapat diketahui bahwa 

kampus di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang lebih 

unggul jumlah mahasiswanya dibandingkan jumlah mahasiswa yang ada di STTI 

Tanjungpinang dan di STISIPOL Tanjungpinang.  

Dari fenomena di atas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

mengenai faktor penentu keputusan mahasiwa kuliah di Sekolah Tingggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang. oleh karena itu penulis memberikan judul 

“Analisis Faktor - Faktor Yang Menjadi Penentu Mahasiswa Baru Dalam 

Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang (Studi 

Kasus Angkatan 2019-2020)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah produk berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa barudalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan  Tanjungpinang? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

3. Apakah lokasi berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

4. Apakah promosi berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

5. Apakah bukti fisik berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

6. Apakah orang berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi  

penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

7. Apakah proses berpengaruh terhadap faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

8.  Apakah produk, harga, lokasi, promosi, bukti fisik, orang dan proses 
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berpengaruh terhadap terhadap faktor-faktor yang menjadi penentu 

mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang? 

 

1.3 Batasan Masalah 

Banyaknya jumlah kampus  yang ada di Kota Tanjungpinang, baik itu 

Negeri maupun Swasta. Hal ini menjadi suatu persaingan bagi tiap –tiap kampus 

yang ada di kota Tanjungpinang. Untuk itu peneliti hanya berfokus pada minat 

mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan 

Tanjungpinang (Angkatan 2019-2020). 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

1 Untuk mengetahui pengaruh produk terhadap faktor-faktor yang 

menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

2 Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap faktor-faktor yang 

menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinan 

3 Untuk mengetahui pengaruh lokasi terhadap faktor-faktor yang 

menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

4 Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap faktor-faktor yang 

menjadi  penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 
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Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

5 Untuk mengetahui pengaruh bukti fisik terhadap faktor-faktor yang 

menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang  

6 Untuk mengetahui pengaruh orang terhadap faktor-faktor yang 

menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

7 Untuk mengetahui pengaruh proses terhadap faktor-faktor yang 

menjadi  penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

8 Untuk mengetahui pengaruh produk, harga, lokasi, promosi, bukti 

fisik, orang dan proses berpengaruh terhadap terhadap faktor-faktor 

yang menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi 

Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

 

1.5 Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Kegunaan Praktis  

1. Bagi Mahasiswa / Masyarakat 

Untuk dapat memberikaninformasi yang penting kepadamasyarakat 

dalam suatu pertimbangan disebuah anggota keluarga untuk 

menentukan tempat universitas atau perguruan tinggi yang mana yang 

diinginkan mahasiwa tersebut untuk melanjutkan pendidikan 

selanjutnya. 
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2. Bagi Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjngpinang. 

Sebagai suatu bentuk masukan dasar bahan pertimbangan bagi 

pengelola Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

untuk mengembangkan kualitas layanan sebagai lembaga pendidikan 

tinggi swasta dalam meningkatkan kebutuhan dan keinginan mahasiswa 

baru. 

3. Bagi Calon Mahasiswa 

Dapat memberikan suatu keputusan sebelum memutuskan untuk 

memilih perguruan tinggi mana yang diinginkan sebagai tempatuntuk 

melanjutkan programpendidikan berikutnya. 

1.5.2 Kegunaan Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bantuan bagi peneliti-

peneliti selanjutnya untuk mengembangkan ilmu pengetahuannya dalam bidang 

ilmu manajemen khususnya manajemen pemasaran. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

Pembahasan mengenai Analisis Faktor Yang Menjadi Penentu 

Mahasiswa Baru Dalam Memilih Sekolah TinggiIlmu Ekonomi Pembangunan 

Tanjungpinang dibagi atas lima bab yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 

berisi tentang latar belakang atau fenomena yang mendasari 

penelitian ini, perumusan masalah, batasan masalah, tujuan 

penelitian, kegunaan penelitian dan sistematika penelitian 
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BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

berisi mengenai tinjauan teori yang berhubungan dengan 

topik penelitian yang akan dilakukan oleh penulis yang 

dapat menjadi landasan teoritis dalam melakukan sebuah 

penelitian 

BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN 

berisikan mengenai metode penelitian yang digunakan, 

metode pengumpulan data, metode analisis data, definisi 

variabel operasional serta lokasi penelitian 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini hasil penelitian yang diperoleh berupa 

pembahasan mengenai analisis faktor-faktor yang menjadi 

penentu mahasiswa dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 

BAB V : PENUTUP 

Pada bab penutup akan dibahas mengenai kesimpulan serta 

saran-saran penelitian yang menjadi masukan bagi Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Tinjauan Teori 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan 

pelaksanaan mengenai pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran 

gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-

tujuan individu dan perusahaan (Tjiptono & Chandra, 2017). Perencanaan bisnis 

dalam pemasaran harus menetapkan pasar sasaran dan strategi penentuan di dalam 

sebuah produk maupun jasa yang ditawarkan serta menetapkan pasar sasaran 

penjualan dan sumber daya yang dibutuhkan untuk tercapainya sebuah tujuan 

pasar tersebut. Dan tak lupa pula peranan bagi keuangan, pembelian, produksi 

serta penyaluran dan personalia untuk menjamin dukungan bagi pemasaran 

dengan cukup uang, material, mesin, dan personalia serta kebutuhan lainnya. 

Dalam melakukan tugasnya, manajer pemasaran melaksanakan proses 

pemasaran yang terdiri dari analisis pasar, meneliti dan memilih pangsa pasar, 

merancang strategi pemasaran, merancang program pemasaran, dan 

mengorganisasi, melaksanakan serta mengawasi usaha pemasaran tersebut baik 

berupa produk maupun jasa yang telah ditawarkan kepada pagsa pasar 

pemasaran.(Abdullah & Tantri, 2016). 

Menurut American Marketing Associationdalam teori (Abdullah & 

Tantri, 2016), pemasaran dapat diartikan sebagai hasil dariprestasi kerja kegiatan
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usaha yang langsung berkaitan dengan barang maupun jasa dari produsen ke 

konsumen. Pengertian ini tak jauh beda dengan hasil kegiatan distribusi yang 

gagal menunjukkan asas pemasaran terutama dalam menentukan harga produk 

maupun jasa yang akan dihasilkan. Hal ini disebabkan karena pengertian 

pemasaran di atas tidak menunjukkan kegiatan usaha yang khusus di dalam 

kegiatan pemasaran. Pengertian lainnya bahwa pemasaran merupakan tempat 

untuk menyediakan dan menyampaikan barang maupun jasa yang tepat kepada 

orang yang tepat, harga yang tepat serta dengan promosi dan komunikasi yang 

tepat juga. 

Pengertian tersebut menyatakan bahwa pemasaran sebagai kegiatan 

manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan 

keinginan manusia melalui proses pertukaran barang maupun jasa. (Assauri, 

2017a) 

2.1.1.1 Perkembangan Manajemen Pemasaran 

Menurut teori (Assauri, 2017b) pemasaran berkembang sejak adanya 

kebutuhan manusia dan usaha untuk memenuhi kebutuhan manusia melalui 

pertukaran. Di dalam hal ini manusia tidak hanya memikirkan kebutuhan (needs)  

akan tetapi sudah meningkat yaitu memikirkan keinginan juga (wants). Jadi 

masyarakat telah mencari produk yang bisa berupa barang maupun jasa untuk 

memenuhi keinginan.  Oleh karena itu, terdapatlah berbagai jenis barang maupun 

jasa yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dalam kehidupan masyarakat 

seperti kebutuhan hidup untuk dipenuhi dan dilayani untuk menghilangkan rasa 

lapar dan haus serta kebutuhan biologis lainnya. Selanjutnya kebutuhan keamanan 
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dan keselamatan seperti kesehatan dan obat-obatan, kebutuhan sosial berupa cinta 

kasih sayang,  dan yang terkakhir kebutuhan pribadi seperti kepuasan yang tidak 

berhubungan dengan pemikiran atau perbuatan lainnya.  

Dalam teori (Assauri, 2017b) semua kebutuhan di atas selalu ingin 

dipenuhi oleh setiap orang perindividu. Oleh karena itu, kegiatan pemasaran 

menjadi lebih luas dan juga terpadu dengan tepat. Kegiatan pemasaran yang 

dilakukan tidak hanya distribusi dan promosi, akan tetapi juga mencangkup 

pengembangan produk, penetapan harga,dan pelayanan kepada konsumen. Dasar 

pengembangannya mulai dari produksi dan pemasaran yang kurang 

memperhatikan pemasarannya, sehingga terjadinya kegiataan seperti ini yang 

dimana pada kenyataanya mereka membuat hasil pekerjaan tangan berdasarkan 

pesanan . 

Perkembangan pemasaran modern dalam teori (Assauri, 2017b) mulai 

terdapat sejak timbulnya revolusi industri di Negara Barat. Timbulnya persaingan 

dapat penambahan perubahan pada produk dan berkembangpula pusat-pusat 

urbanisasi atau perkotaan dan berkurangnya penduduk diPerdesaan. Dalam hal ini 

terdapat pergeseran kegiatan operasi pengerjaan tangan dalam rumah tangga yang 

umumnya menjadi pekerjaan maksimal dalam industri maupun pabrik. Dengan 

demikian, banyak penduduk yang pindah ke kota untuk bekerja di parik 

atauindustri. Sehingga berkembanglah perusahaan industri jasa  yang melayani 

berbagai kebutuhan para pekerja yang adadi pabrik yang tentunya mereka tidak 

dapat memenuhi kebutuhannya sendiri. Pada saat ini kegiatan pemasaran semakin 

meningkat sangat ketat disebabkan petumbuhan industri yang semakin pesat.  
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2.1.2 Pemasaran Jasa 

2.1.2.1 Pengertian Pemasaran Jasa 

Di dalam teori (Buchari Alma, 2013a)menurut William J. Stanton 

menjelaskan bahwa jasa merupakan sesuatu hal yang bisa didefinisikan secara 

terpisah tidak terwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan yang dapat 

dihasilkan dengan menggunakan benda-benda yang berwjud maupun tidak 

berwujud. Sedangkan menurut Valarie A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner  

menyatakan bahwa jasa adalah kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk 

yang dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai 

tambah ( seperti kenikmatan dan hiburan) bersifat tidak terwujud. 

Menurut teori (Buchari Alma, 2013a)ada perbedaan prinsip antara jasa 

dengan barang yaitu sebagai berikut: 

a. Barang berwujud sedangkan jasa tak berwujud. Jasa tidak bisa 

disimpan, tidak bisa dipatenkan dipajangkan dan diperlihatkan 

sedangkan barang bisa dilihat dan disimpan. 

b. Barang ada standar sedangkan jasa bersifat heterogen. Kepuasan 

terhadap jasa tergantung orang yang melayani, kualitas banyak 

dipengaruhi oleh faktor uncontrollable. Dimana tak ada jaminan jasa 

yang diberikan persis cocok dengan jasa yang direncanakan 

sebelumnya. 

c. Produksi barang terpisah dengan waktukonsumsi sedangkan jasa 

bersamaan waktuproduksi dalam konsumsi. Konsumsi ikut 

berpartisipasi dalam transaksi, jasa sulit diproduksi. 
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2.1.2.2 Karakteristik Jasa 

Jasa ini dapat diketahui banyak macamnya, mulai dari calon kecantikan, 

jasa mengajar, sampai dengan armada angkatan laut. Beberapa perbedaan antara 

jasa dan barang menurut Edward W. Wheatley di dalam teori (Buchri Alma, 

2013)sebagai berikut: 

1. Pembelian jasa, sangat dipengaruhi oleh motif yang didorong oleh 

emosi 

2. Jasa bersifat tidak berwujud, berbeda dengan barang yang bersifat 

berwujud,dapat dilihat, dirasa, dicium, memiliki berat, ukuran dan 

sebagainya 

3. Barang bersifat tahan lama, tetapi jasa tidak. Jasa dibeli dan dikonsumsi 

pada waktuyang sama 

4. Barang dapat disimpan, sedangkan jasa tidak dapat disimpan 

5. Usaha jasa sangat mementingkan unsur manusia 

6. Distribusinya bersifat langsung, dari produsen ke konsumen 

7. Adanya puncak yang sangat padat, merupakan masalah sendiri bagi 

marketing jasa. 

 Pada masa puncak, ada kemungkinan layanandipersingkat. Agar dapat 

melayani langganan sebanyak mungkin. sehingga banyak langganan mereka tidak 

puas dikarenakan singkatnya dalam memberikan layanan tersebut. 

Leonard L. Berry mengemukakan ada 3 karakteristik jasa dalam teori 

(Buchri Alma, 2013)yaitu sebagai berikut: 

1. Lebih bersifat tidak berwujud dari pada berwujud (more intangible than  
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 intangible) 

2. Produksi dan konsumsi bersamaan waktu (simultanesous production 

and consumption) 

3. Kurang memiliki standar dan keseragaman (less standardized and 

uniform) 

2.1.2.3 Sifat Khusus Dari Pemasaran Jasa 

Ada beberapa sifat khusus dari jasa yang kita ketahui menurut teori 

(Buchari Alma, 2013b) yaitu sebagai berikut: 

1. Menyesuaikan dengan selera konsumen 

Perusahaan penerbangan garuda mandala Pelita Air Servis berlomba-

lomba meningkatkankualitas layanan dari segi servis untuk para 

penumpang berupa layanan cepat, diberi rokok, coklat,makanan serta 

pelayanan lain di atas pesawatnya. Dan masih banyak lagi hal yang 

harus diperbaiki terutama mereka harus mengetahuiapa selerakonsumen 

pada saat ini.  

2. Keberhasilan pendapatan jasa dipengaruhi oleh jumlah penduduk 

Makin maju jumlah Negara makin banyak jumlah permintaan dari 

jasa. Hal tersebut berhubungan dengan kebutuhan manusia yang 

semakin lama semakin banyaknya permintaan yang awalnya hanya 

terpenuhi kebutuhan fisik seperti makanan, minuman dan pakaian. Dan 

kemudian menginjak kebutuhan yang lebih abstrak yaitu kebutuhan 

akan jasa. Semakin tinggi permintaan seseorang, maka semakin tinggi 

juga persentase yang dibelanjakan untuk keperluan rekreasi dalam arti 
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meningkatkan permintaan akan jasa. 

3. Pada pemasaran jasa tidak ada pelaksanaan fungsi penyimpanan 

Jasa diproduksi bersamaan tepat dengan waktu konsumsi, jadi 

tidak ada jasa yang tidak dapat disimpan. Jika tempat dudukdalam bis 

yang berangkat dari Bandung ke Jakarta tidak terisi, maka suatu 

kerugian dapat dijual besok dikarenakan besok ada lagi kegiatan 

pemasaran baru 

4. Mutu jasa dipengaruhi benda berwujud (perlengkapannya) 

Jasa sifatnya tidak terwujud, karena konsumen akan 

memperhatikan benda berwujud memiliki layanan sebagai patokan 

terhadap kualitas jasa yang ditawarkan. Misalnya jasa angkutanbis 

dinilai oleh konsumen dari keadaan bis, merek bis, nama baik bis, 

kebersihan dan sebagainya. Tugas utama pengusaha ialah mengelola 

benda berwujud agar memberikan jasa yang memuaskan sehingga 

konsumen diberi bukti yang meyakinkan bahwa jasa yang ditawarkan 

adalah jasa nomer satu. 

5. Saluran distribusi dalam marketing jasa tidak terlalu penting 

Dikarenakan pada umunya dalam marketing jasa perantara tidak 

digunakan. Akan tetapi ada tipe jasa tertentu dimana agen-agen 

perantara dapat digunakanseperti dalam perdagangan saham obligasi, 

angkutan dan sebagainya melalui sbiro penyaluran. Daya tarik terhadap 

jasa yang ditawarkan dapat dicapai dengan menyalurkan jasa tersebut 

melalui jasa usaha yang sudah terkenal. Sepetibengkel servis mobil dan  
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mengaitkan penyaluran jasanya melalui dealer mobil 

6. Beberapa masalah pemasaran dan harga jasa 

Perusahaan asuransi mengalami permasalahan dalam pemasaran 

dikarenakan anggota masyarakat menjadi nasabah perusahaan asuransi. 

Hal ini disebabkan oleh permasalahan yang penghasilannya masih 

merasa belum cukup dan belum bisa membutuhkan asuransi. Kemudian 

masalah harga dari jasa banyak ditentukan oleh orang atau lembaga 

yang menghasilkan jasa. Seperti dokter spesialis yang walaupun 

tarifnya sudah diatur oleh pemerintah, namun dokter terkenal banyak 

dikunjungi oleh pasien yang punya uang dan tarifnya cukup tinggi bagi 

masyarakat jasa. 

Ada juga harga jasa yang ditetapkan oleh pemerintah berdasarkan 

pertimbangan tertentu seperti penetapan tarif bis kota ataupun tarif bis 

antar kota. Pemerintah memegang monopoli pada jasa-jasa tertentu dan 

menetapkan kebijaksanaan harga dalam bentukharga tinggi ataupun  

harga rendah, sesuai dengan daya beli konsumen. 

7. Menilai usaha marketing sendiri (marketing audit) 

Tujuannya ialah untuk menentukan prognosa dengan 

diagnosa.Marketing audit membuat berbagai program pencegahan yang  

bagaimana halnya dengan makanan obat untuk menyembuh penyakit 

marketing. Dan data yang dikumpulkan juga bersifat kuantitatif dan 

akurat. 

Berikut ini Ada 4 kriteria yang dapat dikemukakan dalam sebuah 
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marketing audit yang baik yaitu  sebagai berikut: 

a. Dilakukan secara periodik 

Banyak penilaian usaha marketing hanya dilakukan pada saat 

krisis seperti pada waktu penjualan merosot atau pada saat 

persaingan meningkat. Agar dapat manfaat dari audit, maka audit 

harus sering dilakukan dalam waktu tertentu secara teratur 

sehingga tidak mengalami krisis. untuk itu audit harusdilakukan 

dengan benar. 

b. Harus secara komprehensif 

Marketing dilakukan dengan satu aspek yang dimana memiliki 

kelemahan dan kelemahan itu tidak dapat dilihat dari segi lain. 

sedangkan usaha marketing ini banyak aspeknya. Oleh sebab itu 

penilaian marketing harus dilakukan secara menyeluruh. Misalnya 

terhadap selera masyarakat terhadap langganan tertentu, 

penetapan harga baik dari segi barang maupun dari segi jasa dan 

lain sebagainya 

c. Prosedur sistematis 

Dalam kegiatan melakukan suatu penelitian harus dibuat 

dengan cara tertulis karena bersifat sistematis dan dapat juga 

dianalisis lebih lanjut. Hasilnya dapat dibandingkan dengan 

penilaian marketing masalalu secara tepat dan efisien. Sehingga 

kita dapat menyimpulkan perbedaan dan persamaan dari 

penelitian tersebut. 
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d. Objektif 

Ada baiknya penilaian dilakukan oleh orang luar, untuk 

memperoleh hasilyang objektif. Disampingpenilaian yang 

dilakukan sendiri. Maksudnya untuk memperoleh bahan 

perbandingan. 

2.1.2.4 Kualitas Jasa 

Menurut teori (Buchari Alma, 2013c) di dalam perusahaan jasa harus 

ada yang menjaga kualitas jasa yang akan ditawarkan kepada konsumen. Dan jasa 

tersebut harus lebih hebat dari yang dibayangkan oleh konsumen. Apabila kualitas 

jasa yang diterima oleh konsumen lebih baik, maka mereka pasti akan 

menggunakan jasa tersebut lagi. Akan tetapi apabila perceived services lebih 

rendah dari expected services, maka konsumen akan kecewa dan mereka tidak 

akan menggunakan jasa itu lagi. 

Dalam hal ini dijelaskan ada lima kategori yang dapat menimbulkan 

kegagalan di dalam penjualan jasa. Hal tersebut telah dikemukakan di dalam teori 

(Buchari Alma, 2013c)yakni, sebagai berikut:  

1. Kesenjangan antar harapan konsumen dengan persepsi manajemen  

Dalam hal ini manajemen tidak selalu mengawasi dan mengetahui 

semua keinginan konsumen. Misalnya orang bengkel, tidak hanya ingin 

mobilnya saja yang dirawat akan tetapi ingin juga mendapatkan 

petunjuk tentang bagaimana cara pemeliharaan mobil. Sehingga hal ini 

belum diketahui oleh manajemen terhadap apa yang diharapkan oleh 

konsumen tersebut. 
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2. Kesenjangan persepsi manajemen dengan kualitas jasa 

Mungkin manajemen mengetahui keinginan konsumen. Akan 

tetapi manajemen belum sanggup sehingga tak sepenuhnya melayani 

konsumen tersebut. spesifikasi jasa yang ditawarkan masih ada 

kekurangan yang dirasakan oleh konsumen. 

3. Kesenjangan kualitas jasa dengan penyampaian jasa 

Kualitas jasa menurut spesifiknya sudah baik, akan tetapi karyawan 

yang melayaninya kurang terlatih , masih baru dan kaku. Jadi cara 

penyampaiannyapun kurang baik. 

4. Kesenjangan penyampaian jasa dengan komunikasi ekternal 

Hal ini bisaterjadi karena perbedaan dengan jasa yang diberikan 

dengan janji yang dikirim lewat iklan, brosur dan sebagainya. Misalnya 

bengkelnya kotor dan konsumen tidak puas dengan layanan montir. 

5. Kesenjangan jasa yang dialami dengan jasa yang diharapkan 

Konsumen sudah membayangkan taman rekreasi itu indah, nyaman 

dan menarik sesuai dengan iklan. Akan tetapi sangat mengecewakan, 

Karna tidak sesuai dengan iklan yang ada. Dan sebenarnya hal ini tidak 

berpengaruh dari iklan, yang penting yang harus diciptakan oleh 

manajemen yaitu promosi dari mulutke mulut yang akan 

menginformasikan keindahan dan keistimewaan jasa yang ditawarkan. 

 

Menurut Kotler ada lima faktordominan penentu kualitas jasa yang 

disingkat dengan TERRA pada teori (Buchari Alma, 2013c) yaitu sebagai berikut: 
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1. Tangible (berwujud) berupa suatu penampilan fasilitas fisik, peralatan 

dan berbagai materi komunikasi yang baik, menarik terawat, dan 

sebagainya 

2. Empathy yaitu kesediaan karyawan untuk lebih memberikan perhatian 

kepada pelanggan. Misal karyawan harus menempatkan diri sebagai 

pelanggan. Jika pelanggan mengeluh harus ada solusinya segera 

3. Responsiveness untuk membantu pelanggan memberikan jasa dengan 

cepat serta mengatasi keluhan dari pelanggan 

4. Reliability (keandalan) yaitu kemampuan untuk memberikan jasa sesuai 

dengan yang dijanjikan, terpercaya, akurat dan konsisten 

5. Assurance (kepastian) yaitu berupa kemampuan karyawan untuk 

menimbulkan keyakinan dan kepercayaan terhadap janji yang telah 

dikemukakan oleh konsumen. 

 

2.1.3 Pergurun Tinggi   

2.1.3.1 Pengertian Perguruan Tinggi 

Menurut teori (Ismanto, 2017) pembangunan pendidikan adalah upaya 

mewujudkan amanat Pembukaan UUD 1945, yaitu memajukan kesejahteraan 

umum dan mencerdaskan kehidupan bangsa, serta ikut melaksanakan ketertiban 

dunia. Sesuai dengan UUD 1945 pasal 27, pendidikan merupakan hak setiap 

warga negara Indonesia dimana pelaksanaannya diselenggarakan melalui sistem 

pendidikan nasional, yang menyatakan bahwa masyarakat sebagai mitra 

pemerintah berkesempatan yang seluas-luasnya untuk berperan serta dalam suatu 
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penyelenggaraan pendidikan nasional. 

Menurut teori (Ismanto, 2017) globalisasi telah mendorong 

timbulnyapersaingan yang sangat kompetitif dalam dunia jasa pendidikan, 

sehingga membawa konsekuensi hanya universitas ataupun perguruan tinggi yang 

mempunyai kemampuan bersaing yang dapat bertahan dan menacapai target yang 

telah ditetapkan. Kemampuan bersaing tersebut, sangat dipengaruhi oleh kinerja 

manajemen pemasaran perusahaan bersangkutan, khususnya dalam merencanakan 

strategi yang berorientasi pada upaya membangun daya saing yang tinggi. Pada 

saat ini universitas yang ada saling berlomba untuk dapat mengembangkan 

seluruh potensi dan kemampuannya untuk menarik minat calon mahasiswa.  

 Sedangkan menurut teori (Saif, Nipa, & Siddique, 2016) Perguruan 

tinggi merupakan keputusan maupun hal yang sangat penting bagi seluruh 

mahasiswa dalam memilih keputusannya karena perguruan tinggi itu sangat 

penting untuk mengubah kehidupan seseorang dan dalam memilih universitas.  

Menurut teori (Buchari Alma, 2013d) Perguruan Tinggi Swasta (PTS) 

perlu menarik dosen yang bermutu sertasarana dan prasarana yang mencukupi 

atau memadai. Dosen akan tertarik mengajar di Perguruan Tinggi Swasta (PTS) 

apabila gaji yang memadai dan suasana yang menyenangkan. Dapat kita ketahui 

bahwa tidak dapat dipungkiri bahwa dosen merupakan daya yang sangat potensial 

bagi Perguruan Tinggi Swasta (PTS). Karena dosen dapat memberikan pelayanan 

yang bermutu tinggi kepada mahasiswanya, dan dosen juga merupakan suatu  

agen marketing yang sangat menimbulkan daya tariknya sendiri bagi para 

mahasiswa.  
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Dalam teori (Buchari Alma, 2013d) para mahasiswa baru masuk ke 

dalam sebuah perguruan tinggi akan sangat terkesan oleh dosen senior yang dapat 

memberikan semangat serta harapan kepada para mahasiswa dengan berbagai cara 

serta gayanya di dalam memberikan perkuliahan. Untuk menghindari adanya 

konsumerisme, maka perlu sekali Perguruan Tinggi Swasta (PTS) menempatkan 

tenaga dosen yang bermutu dalam jajaran staf pengajarnya. Sebab, dosen yang 

bermutu akan menimbulkan citra (image) serta efek positif berganda terhadap 

Perguruan Tinggi Swasta (PTS) itu sendiri.  

2.1.3.1 Fungsi Marketing Dalam Pendidikan 

Menurut teori (Buchari Alma, 2013d)untuk membentuk citra baik di 

dalam sebuah lembaga, dalam rangka untuk menarik minat dalam sejumlah 

mahasiswa. Maka lembaga pendidikan Perguruan Tinggi Swasta (PTS) 

menggunakan dan mengembangkan berbagai strategi yang dikenal dengan strategi 

bauran pemasaran.. 

Dengan pendekatan marketing memaksa dosen dan personil yang 

terlibat dalam Perguruan Tinggi Swasta (PTS) untuk dapat menganalisa intra dan 

ekstrakurikuler, fasilitas pendidikan, suasana dalam mengajar dan sebagainya. 

Dengan melaksanakan kegitan marketing akan dapat membantu perguruan tinggi 

menghadapi masa depan yang lebih baik. Ada dua usaha yang hendak dicapai oleh 

oganisasi non profit dalam kegitan marketingnya yaitu mencari konsumen dan 

mencari dana untuk donator. Namun untuk orgnisasi non profit seperti lembaga 

kesehatan, keagamaan dan perguruan tinggi tidak menggunakan istilah konsumen. 

Mereka menggunakan istilah yang lebih spesifik sesuai dengan kegiatannya 
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seperti  jamaah, anggota, siswa, mahasiswa dan sebagainya.(Buchari Alma, 

2013d) 

2.1.4 Faktor-faktor yang menjadi sukses jasa 

Untuk berhasil dalam industri jasa, kerja keras dan cerdas sangat 

diperlukan. Observasi yang dilakukan oleh pemain di sektor jasa mengemukakan 

empat langkah yang dapat dilakukan untuk meraih sukses didunia jasa menurut 

teori (Lupiyoadi, 2017a) yaitu sebagai berikut: 

1. Memperbarui jasa yang ditawarkan 

Sesuatu hal yang terpenting adalah adaptasi dan memperbarui jasa 

yang ditawarkan. Hal ini didasarkan pada teori sektor jasa, yaitu 

pergeseran pada kurva kebutuhan konsumen dan kebutuhan untuk 

melakukan ekspansi jasa menjadi segmen majemuk dari pasar. Berikut 

uraian dari segmen tersebut: 

a. Ekonomi pasar, biasanya memerlukan prasarana yang sangat sensitif 

terhadap kegunaan jasa. Contohnya tingkat kunjungan restaurant 

cepat saji ditentukan oleh pelayanan dan ketersediaan produk 

kebutuhan konsumen  

b. Kebutuhan konsumen, harusmengikuti kemauan berkaitan dengan 

nilai yang diinginkan oleh knsumen sehingga bermanfaat bagi 

konsumen tersebut serta respon terhadap masalah yang terjadi. 

perusahaan jasa memenangkan kompetisi yang selalu mencari cara 

dalam melakukan ekspasi, update, fokus atau perusahaan yang 

memberikan tawaran dengan tujuan  memaksimalkan kepuasan. 



26 
 

 
 

c. Perpanjang jasa, jasa melihat perubahan pasar sebagai 

sumberpeluang untuk untuk melakukan inovasi dalam meningkatkan 

jasa. 

Kunci peningkatan jasa, peningkatan atau perbaikan menjadi seuah 

kuncidi dalam sektor jasa seperti inovasi pada produk. Di karenakan 

inovasi merupakan salah satu faktor kelemahan bagi perusahaan jasa 

yang berkembang di dunia bisnis tradisional dan membutuhkan riset 

yang mahal atau penggunaan teknik coba yang mahal. 

2. Melokali sistem titik pelayanan 

a. Ketersediaan suatu pelayanan sangat penting, maksudnya jasa ini 

menjadi suatu hal yang sangat penting karena tidak bisa disimpan. 

Sehingga sebaiknya digunaan dengan sesegera mungkin disaat 

sedang dibutuhkan. Pihak produsen selalu meningkatkan 

kemampuan dalam menyediakan sebuah jasa yang dimilikinya 

sehingga konsumen memiliki berbagai pilihan,terutama mengenai 

pemilihan lokasi agar memudahkan konsumen untuk mendapatan 

jasa tesebut.  

b. Meniru cara distribusi Koran, salah satu contohyang menunjukkan 

dampak penting penyampaian produkjasa bagi konsumen dari segi 

sistem lokalisasi titik pelayanan yang merupakan distribusi. Hal ini 

dialokasikan Koran dengan rak. Intinya semakin banyak rak tempat 

koran tersebut dijual maka sirkulasinya akan akan semakin cepat 

sehinga konsumenpun akan lebih mudah mendapatan koran tersebut 
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3. Melakukankontrak layanan untuk mengikat konsumen 

Perusahaan dibidang jasa berusaha menarik dan 

mempertahankankonsumen dengan sistem kontrakatau memberian 

member dengan berbagai fasilitasdan kemudahan tertentu. Dengan 

begitu, perusahaan dapat menikmati keuntungan lain seperti produk jasa 

menjadi terdiferensiasi dan juga dpat membangun loyalitas konsumen 

sehingga menjadi keunggulan tersendiri, sehingga konsumen tidak 

pindah ke produk lain  

4. Menggunakan kekuatan informasi 

Bisnis jasa merupakan bisnis yang sangat sensitif terhadap kemajuan 

informasi dan teknologi, karena data mengenai konsumen, transaksi dan 

karyawan adalah informasi yang sangat penting dalam membedakan 

jasa tersebut dengan kompetitor. 

 

2.1.5 Variabel Dalam Pemasaran Jasa 

Perusahaan jasa ini tidak bisa kita lihat, akan tetapi bisa kita rasakan. 

Perusahaan jasa yang dapat dikontrol oleh perusahaan lain dalam melakukan 

komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan 

konsumendengan menggunakan teori bauran pemasaran.Berikut variabel yang 

digunakan dengan menggunakan bauran pemasaran jasa yang terdiri dari tujuh (7)  

P yaitu, Product (Produk), Place(Lokasi), Promotion (Promosi), Price (Harga), 

People (Manusia), Physical Evidence (Bukti Fisik), Process (Proses). Hal tersebut 

disebutkan di dalam teori(Suherman, 2017) 
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2.1.5.1 Produk 

Di dalam teori (Ginting, 2017a) produk jasa merupakan suatu hal yang 

tidak terwjud (intangibility), bervariasi (variablity), tidak dapat dipisahkan 

(insperability) dan tidak tahan lama (perishability). Sehingga menyebabkan 

produk jasa bersifat lebih luas. Menurut Kotler dan Keller (2010) ada 5 macam 

teori penawaran produk yaitu: 

a. Barang berwujud murni. Penawaran berupa sabun, pasta gigi dan 

garam. Dimana tidak ada jasa yang menyertai produk tersebut. 

b. Barang berwujud yang disertai jasa pendukung yang menjadi daya tarik 

dan memenuhi aspek kenyamanan. Contohnya industri mobil, telepon 

seluler dan komputer yang menawarkan jasa reparasi dan pemeliharaan. 

c. Hibrida. Penawaran yang terdiri dari bagian antara jasa dan produk 

yang sama proporsinya. Contohnya restoran 

d. Jasa utama yang disertai barang dan jasa minor. Penawaran jasa terdiri 

dari jasa utama beserta tambahan barang atau jasapendukung. 

Contohnya pada perusahaan penerbangan, meskipun jasa yang 

ditawarkan yaitu transportasi, namun prodok fisik seperti pesawat dari 

layanan pramugari, serta makan dan minum juga penting bagi seorang 

konsumen 

e. Jasa murni. Penawaran yang hampir seluruhnya adalah jasa. Contohnya 

jasa pengacara, konsultan, dan pengasuh bayi. 

Dalam teori (Ginting, 2017a) untuk mengetahui keraguan pemahaman 

mengenai jasa. Maka, beberapa literatur pemasaran jasa menggunakan istilah 
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offering (penawaran). Dimana, konsumen tidak hanya membeli produk dan jasa, 

akan tetapi mereka sebenarnya membeli manfaat spesifik dan value dari total 

penawaran. Dan total penawaran ini merupakan sebuah manfaat yang dirasakan 

konsumen pada saat membeli barang maupun jasa. 

Dapat diketahui, bagi penyedia jasayang terpenting adalah bagaimana 

secara keseluruhan produk jasa yang ditawarkan dapat memberikan customer 

experience. Yang diterjemahkan konsumen sebagai value proposition. value 

proposition adalah nilai dari sebuah penawaran jasa yang dirasakan konsumen 

dari segi manfaat, harga bersaing, kualitas, kenyamanan dan inovasi. Dalam teori 

(Ginting, 2017a) yang pada intinya penyedia jasa harus dapat mengintegrasikan 3 

komponen yaitu sebagai berikut: 

a. Produk inti, yaitu komponen yang utama dari layanan dan manfaat yang 

benar-benar dibeli konsumen. Contohnya seperti tamu hotel 

menyewatempat untuk istirahat dan tidur. 

b. Jasa pendukung, merupakan jasa yang menyertai produk inti. Jasa ini 

mendukung sebuah penawaran inti yang memfalisitasi pengguna dan 

meningkatkan value dan secara keseluruhan dapat menciptakan 

pengalaman pada konsumen. Pemberi jasa pendukung harus diarahkan 

pada peningkatan perceived value dari produk inti dan memungkinkan 

penyedia jasa menawarkan harga tinggi. 

c. Proses penghantaran. Merupakan komponen yang ketiga dalam 

mendesain konsep jasa dengan proses yang digunakan untuk 

menghantarkan produk inti maupun jasa pendukung. Proses 
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penghantaran ini harus menjawab beberapa isu seperti berapalama 

penghantaran berlangsung dan peran konsumen dalam 

prosespenghantaran, sertabagaimana perbedaaan penghantaran jasa 

masing-masing konsumen. 

2.1.5.1.1 Indikator Dari Produk 

Di dalam teori (Abdillah & Herawati, 2018) mengemukakan ada tiga 

indikator yang bisa digunakan di dalam variabel produk, yaitu antara lain : 

1. Kurikulum 

2. Ekstrakurikuler 

3. Akreditas kampus 

4. Kegiatan belajar mengajar 

Sedangkan indikator produk dari teori(Suherman, 2017)dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Kualitas atau mutu pendidikan dari perguruan tinggi. 

Kualitas atau mutu dari jasa pendidikan berdampak positif terhadap 

peningkatan mengenai jumlah mahasiswa pada sebuah perguruan 

tinggi. Dan apabila, kualitas atau mutu rendah atau buruk maka akan 

berdampak terhadap kurangnya minat mahasiswa tersebut dalam 

memilih kuliah di perguruan tinggi tersebut. Dalam konteks ini 

pendidikan banyak pendapat tentang mutu mapun kualitas. Namun 

demikian, kajian tentang mutu dalam pendidikan dapat ditinjau dari 

aspek input, proses, output dan dampak serta manfaat yang dirasakan 

oleh mahasiswa tersebut. 
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2. Prospek lulusan dalam memperoleh pekerjaan dan karir 

Prospek lulusan dalam memperoleh pekerjaan dan karir menjadi 

bagian yang cukup berpengaruh bagi mahasiswa memilih kuliah pada 

sebuah perguruan tinggi. 

3. Banyak jurusan atau program studi 

 Program studi merupakan produk yang sangat penting bagi 

perguruan tinggi. Semakin banyak program studi yang ditawarkan, akan 

memberikan keleluasaan bagi para mahasiswa memilih program studi 

yang diinginkan.  

4. Status akreditasi 

 Akreditasi merupakan penentuan standar mutu dan penilaian suatu 

lembaga pendidikan (pendidikan tinggi) Perguruan Tinggi Negeri 

(PTN) di bawah naungan kementerian agama RI dan telah mengalami 

perubahan dari bentuk sekolah tinggi menjadi institusi dengan status 

akreditasi A. 

 

2.1.5.2 Harga  

Secara umum menurut teori (Lupiyoadi, 2017b) penentuan harga 

dilakukan dengan menambah persentase di atas nilai atau besarnya nilai biaya 

produksi. Pendekatan ini dapat mengakibatkan kehilangan manfaat dalam strategi 

pemasaran. Perusahaan yang bergerak dibidang jasa perlu menggunakan 

penentuan harga yang mampu bersaing di pasar kompetetif. Dalam berbagai 

situasi, konsumen dihadapkan diberbagai situs pertimbangan mengenai apa yang 
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mereka harapkan dengansejumlah biaya mengonsumsi jasa tersebut. 

Dalam teori (Lupiyoadi, 2017b) keputusan dalam penentuan harga 

tersebut memiliki dampak saluran distribusi yang dipengaruhi oleh sistem 

penentuan harga. Harga yang dibebankan terhadap jasa yang ditawarkan menjadi  

indikasi kualitas jasa yang akan diterima oleh konsumen.  Penentuan harga 

pemasaran jasa sangatlah penting karena produk yang ditawarkan dalam layanan 

tersebut tidak berwujud. Harga yang dibebankan terhadap jasa yang ditawarkan 

menjadi  indikasi kualitas jasa yang akan diterima oleh konsumen.  

Harga merupakan salah satu variabel marketing mix yang menghasilkan 

pendapatan dan paling fleksibel jika ada suatu perubahan. Penentuan harga jasa 

tidak bisa disamakan dengan penentuan harga produk yang sifatnya tangible. 

Harga penyedia jasa bisa dalam berbagai bentuk seperti fee, penyewaan, uang 

kuliah, tarif dan bunga. Menurut teori (Ginting, 2017b) Penentuan harga jasa 

berbeda dikarenakan oleh beberapa hal seperti: 

a. Tidak ada kepemilikan harga pada jasa, sehingga sangat sulit dihitung 

intangible performance seperti perasaan puas 

b. Rasio biaya tetap yang tinggi dibandingkan dengan biaya variabel, 

dikarenakan jasa melibatkan tenaga kerja dan fasilitas fisik yang besar 

dan mahal 

c. Banyak jasa yang sulit dievaluasi karena faktor intangible 

d. Pentingnya faktor waktu yang dapat meciptakan value bagi konsumen, 

misalnya konsumen ingin menggunakan jasa hanya pada waktu tertentu 

saja. Sehingga konsumen harus membayar lebih mahal untuk jasa yang  
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berkualitas 

e. Kepedulian terhadap masalah etika, dikarenakan kadang jasa bisa 

menyebabkan adanya penipuan dalam kinerja dan harga dengan 

caramengeksploitasi ketidaktahuan konsumen dan ketidakjelasan jasa 

yang diberikan. 

Pada intinya harga harus mempertimbangkan berbagai aspek yang 

berkaitan dan harus konsisten dengan strategi pemasaran. Bagi sebagian besar 

konsumen harga yang dibayarkan harus memberikan nilai yang tidak hanya dilihat 

dari segi harga saja, melainkan juga melihat dari manfaat yang diterima dari harga 

tersebut. Artinya sejauh manfaat yang diterima relatif lebih besar dari biaya yang 

dikeluarkan, maka konsumen akan melakukan keputusan pembelian(Ginting, 

2017b) 

2.1.5.2.1 Indikator Dari Harga 

Merupakan keseluruhan biaya yang dikeluarkan mahasiswa agar dapat 

menempu pendidikan. Indikator harga dalam penelitian (Abdillah & Herawati, 

2018) adalah sebagai berikut: 

1. Biaya semester 

2. Biaya gedung (pembangunan) 

3. Adanya angsuran pembayaran 

4. Biaya daftar ulang 

Menurut teori(Fahriansyah, 2015)dalam penelitian ini variabel biaya 

diukur melalui 5 indikator yaitu : 

1. Kualitas 
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2. Efisiensi 

3. Keakuratan 

4. Proses pembayaran 

5. Fleksibelitas. 

 

2.1.5.3 Lokasi  

Lokasi berhubungan dengan sistem penyampaian dalam jasa yang 

merupakan gabungan anatara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi. Ini 

berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian jasa kepada konsumen dan 

dimana lokasi yang strategis atau keputusan distribusi yang menyangkut 

kemudahan akses terhadap jasa bagi para pelanggan potensial. Lokasi 

berhubungan dengan perusahaan yang harus bermarkas dan melakukan operasi 

atau kegiatannya. Dalam teori (Lupiyoadi, 2017c) ada tiga jenis interaksi yang 

memengaruhi lokasi sebagai berikut: 

a. Konsumen mendatangi pemberian jasa perusahaan, dalam keadaan ini 

lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat 

yang dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau dan harus 

strategis 

b. Pemberi jasa mendatangi konsumen, dalam hal ini lokasi penyampaian 

jasa harus tetap berkualitas 

c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung,  berarti 

penyedia jasa dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu, 

seperti telepon, komputer atau surat. Hal ini biasanya dilakukan 
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dikarenakan konsumen memiliki jarak lokasi yang cukup jauh dengan 

orang yang memberi jasa tersebut. 

Menurut teori (Lupiyoadi, 2017c)saluran distribusi, di dalam bentuk 

penyampaian jasa juga melalui organisasi atau individu lain dalam penyampaian 

jasa atas tiga pihak yang terlibat yaitu penyedia jasa, perantara dan pelanggan. 

Sehubungan dengan saluran distribusi yang tepat untuk penyampaian jasa. Karena 

sangat mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan. Saluran distribusi yang dipilih 

adalah penjual langsung, agen atau bioker, bioker penjual atau pembeli dan 

pewaralaba serta pengantar jasa terkontrak.  

Baik lokasi maupun saluran sangat tergantung pada kriteria pasar dan 

sifat dari jasa itu sendiri. Contohnya jasa pengiriman barang. Jika pangsa pasar 

menginginkan pengiriman yang cepat dan tepat waktu dimana brang bersifat tidak 

tahan lama, lokasi yang dipilih harus strategis (seperti dekat dengan pelabuhan) 

dan saluran distribusi yang dipilih sebaiknya menjual langsung agar dapat 

terkontrol.  

2.1.5.3.1 Indikator Dari Lokasi 

Lokasi merupakan tempat atau keberadaan kampus. Indikator lokasi 

menurut (Abdillah & Herawati, 2018)dalam penelitian iniialah: 

1. Lokasi yang mudah dijangkau 

2. Lingkungan kampus yang nyaman 

3. Lokasi atau tempat yang luas 

Teori menurut (Fahriansyah, 2015) menyebutkan indikator dari lokasi 

pendidikan dapat  diukur melalui 5 indikator yaitu : 
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1. Kenyamanan 

2. Kemudahan alat transportasi  

3. Keterjangkauan jarak lokasi dengan rumah 

2.1.5.4 Promosi 

Merupakan salah satu bauran pemasaran yang sangat penting 

dilaksanakan di dalam sebuah perusahaan dalam memasarkan produk jasa. 

Promosi bukan hanya sebuah alat kmunikasi antar perusahaan dan konsumen, 

akan tetapi juga alat unuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian 

atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. 

Dalam teori (Lupiyoadi, 2017d) hal ini dapat dilakukan dengan alat 

promosi. Berikut ini ada beberapa bauran promosi yang terdiri dari: 

1. Periklanan 

Merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal yang 

digunakanperusahaan dalam mengomunikasikan produknya. Peranan 

periklanan dalam pemasaran jasa yaitu untuk membangun kesadaran 

terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan sehingga dapat membujuk 

konsumen untuk membeli dan menggunakan jasa tersebut. terdapat 

beberapa periklanan anatar lain yaitu: 

a) Iklan bersifat memberikan informasi, iklan yang 

menerangkanproduk jasa pada tahap perkenalan guna menciptakan 

permintaan atas produk. contohnya sebuah Bank Syariah yang baru 

berdiri dan menjelaskan produknya melalui jenis iklan, bagaimana 

sistem operasi dan produk jasa yang ditawarkan oleh Bank Syariah. 
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b) Iklan membujuk, dimana sasaran perusahaannyaialah menciptakan 

permintaan yang selektif akan merek tertentu. Contoh 

perusahaanasuransi mengiklankan kelebihan dari produknya ada 

unsur saling membantu antar peserta dan unsur investasi dalam 

produk asuransinya. 

c) Iklan pengingat, iklan ini sangat penting akan tahap pendewasaan 

dalam suatu produk untuk menjaga agar konsumen selalu ingat akan 

produk tersebut. contoh maskapai Garuda Indonesia 

mengingatkankembalikepada msyarakat bahwa kini Garuda sudah 

baik diusianya yang sudah mapan. 

d) Iklan pemantapan, iklan yang berusaha meyakinkan para pembeli 

bahwa mereka telah mengambil pilihan yangtepat. Misalnya 

bimbingan belajar diberbagai Perguruan Tinggi Negeri (PTN). Hal 

ini semakin memantapkan pilihan para siswa SMA untuk memilih 

bimbel tersebut. 

Untuk ituada beberapa pilihan media yang bisa digunakan di dalam 

periklanan antara lain melalui surat kabar, majalah radio, televisi, papan 

reklame dan surat langsung.  

2. Penjualan perseorangan 

Penjualan perseorangan memiliki peranan yang sangat penting 

dalam pemasaran jasa karena: 

a) Interaksi secara personal penyedia jasa dan pelanggan sangat 

penting 
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b) Jasa tersebut disediaan oleh orang  SDM bukan oleh mesin 

c) Orang merupakan bagian dari produk jasa 

Sifat perseorangan dapat dikatakan lebih luas karena tenaga 

penjualan dapat secara langsung menyesuaikan penawaranpenjualan 

dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing dari calon pembeli. 

Tenaga penjualan juga dapat segeramengetahui reaksi calon pembeli 

terhadap penawaran penjualan sehingga dapat mengadakan penyesuaian 

di tempat saat itu juga. Apabila dibandingkan dengan media periklanan, 

maka pesan yang disampaikan ditujukan kepada orang yang 

sebenarnyabukan prospek calon pembeli. Sebaliknya, melalui penjualan 

perseorangan perusahaan sudah berhadapan dengan calon pembeli 

potensial. 

3. Promosi penjualan 

Merupakan semua kegiatan untuk meningkatkan arus barang atau 

jasa dariprodusen sampai ke penjualan akhirnya. Titikpromosi 

penjualan terdiri dari brosur, lembaran informasi, dan lain-lain.   

Berikut ini promosi penjualandapat dberikan kepada : 

a) Konsumen, berupa penawaran sampel, kupon, garansi, dan 

pengambilan tunai 

b) Perantara, berupa barang cuma-cuma, diskon, upah periklanan, 

iklan kerja sama, pemasaran dan penghargaan 

c) Tenaga penjualan, berupa bonus, penghargaan, kontes promosi, dan 

hadiah untuk tenga penjualan terbaik. 
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4. Hubungan masyarakat 

Merupakan kiat pemasaran, dimana perusahaan tidak 

hanyamengubungkan dengan pelanggan, pemasok danpenyalur, tetapi 

juga berhubungan dengan kumpulan kepentingan publik yang lebih 

besar. 

 Hubungan masyarakat sangat peduli dengan tugas pemasaran seperti 

membangun citra, mendukung kepemilikan aktivitas lainnya, mengatasi 

permasalahan dan isu yang ada memperkuat penentuan posisi 

perusahaan, mempengaruhi publik yang spesifik dan mengadakan 

peluncuran untuk produk jasa baru. 

Sedangkan program yang hubungannya dengan masyarakat dalam 

teori anatara lain adalah publikasi, acara penting, hubungan dengan 

investor, pameran dan mensponsori beberapa cara. Hubungan 

masyarakat harus tetap berjalan dengan baik sehingga hasil yang 

diproleh juga baik. 

5. Informasi dari mulut ke mulut 

Pelanggan sangat dekat dengan penyampaian jasa, dengankata lain 

pelanggan tersebut akan berbicara dengan pelanggan lain 

yangberpotensial tentang pengalamannya dalam menerima jasa yang 

diterimnya tersebut sehingga informasi dari mulut kemulut ini sangat 

besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran dibanding 

dengan aktivitas komunikasi yang lainnya. Oleh karena itu pemasaran 

harus mempunyai suatu keahlian yang handal dalam tata bicara sehinga 
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konsumen tersebut tertarik dengan apa yang sedang kita tawarkan. 

6. Pemasaran langsung 

Merupakan unsur terakhir dalam bauran komunikasi dari promosi. 

Terdapat enam area pemasaran langsung yaiu, surat langsung, pesanan 

melalui pos, responden langsung, penjual langsung dan pemasaran 

digital.  

2.1.5.4.1 Indikator Dari Promosi 

Memberikan pengenalan berupa informasi kepada masyarakat. 

Indikator promosi dalam penelitian dalam teori (Suherman, 2017) adalah sebagai 

berikut: 

1. Mengetahui kampus dari teman atau saudara 

2. Mengetahui kampus dari brosur 

3. Mengetahui kampus dari Pubilitas Roadshow di sekolah - sekolah 

SMA/SMK 

Sedangkan menurut teori (Abdillah & Herawati, 2018)indikator dari 

jasa promosi itu dapat dibagi menjadi 4 yaitu sebagai berikut: 

1. Mengetahui kampus dari teman atau saudara 

2. Mengetahui kampus dari surat kabar  

3. Mengetahui kampus dari brosur yang dibagikan 

4. Mengetahui kampus dari Publisitas Roadshow di sekolah-sekolah 

 

2.1.5.5 Bukti Fisik  

Merupakan lingkungan fisik prusahaan pada jasa yang diciptakan dan 

tempat penyedia jasa lalu konsumen berinteraksi. Di dalam bisnis jasa, pemasar 
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perlu menyediakan bukti fisik untuk dimensi tak berwujud dari jasa yang 

ditawarkan perusahaan agar dapat mendukung penentuan posisi dan citra serta 

meningkatkan lingkup produk. 

Bukti fisik jasa dapat dibagi menjadi 2 tipe menurut teori (Lupiyoadi, 

2017e) yaitu, sebagai berikut: 

a. Bukti penting. Keputusan yang dibuat penyedia jasa tentang desain dan 

tata letak suatu bangunan, suasana ruang tunggu dokter yang dilengkapi 

dengan berbagai piagam prestasi . 

b. Bukti tambahan. Memiliki nilai independen yang kecil, tetapi 

menambah nilai yang berwujud pada nilai yang disediakan produk jasa. 

Misalnya tiket kereta yang menjadi hak untuk memanfaatkan jasa naik 

kereta pada waktu tertentu serta buku BNI yang menjadi bukti nasabah 

layanan Bank Perbankan BNI.  

Apabila transaksi jasa dilaksanakan di lokasi perusahaan jasa tersebut, 

bukti fisik memainkan peran yang penting. Familiaritas merupakan suatu faktor 

yang digunakan operator pewaralaba jasa untuk menyediakan reassurance dengan 

menggunakan bukti fisik sehingga konsumen mengetahui apa yang seharusnya ia 

harapkan dari sebuah jasa yang dilakukannya tersebut. 

2.1.5.5.1 Indikator Dari Bukti Fisik 

Merupakan fasilitas-fasilitas yang terlihat dalam jasa. Indikator physical 

evidence dalam penelitian ini menurut (Prasetyaningrum, 2016)adalah: 

1. Kualitas bangunan kampus 

2. Kelengkapan perpustakaan 
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3. Kenyamanan ruang belajar 

4. Kebersihan lingkungan 

5. Kelengkapan ruang belajar 

Sedangkan di dalam teori (Abdillah & Herawati, 2018) indikator dari  

bukti fisik itu sesuatu yang dapat dilihat di dalam jasa pendidikan sebagai berikut: 

1. Kelengkapan sarana dan prasarana 

2. Kenyamanan ruang kelas 

3. Kebersihan lingkungan kampus 

4. Prestasi yang diraih 

 

2.1.5.6 Orang 

Menurut teori (Lupiyoadi, 2017f)keseluruhan dan individu yang 

membantu atau berperan langsung dalam kegiatan oprasional. Apalagi untuk 

mencapai hasil yang optimal diperlukan keterlibatan langsung penyedia jasa 

dengan konsumennya. Perusahaan harus mengantisipasi segala kemungkinan yang 

terjadi permasalahan dalam MSDM dari tahap seleksi hingga proses MSDM yang 

lebih kompleks. 

Peran SDM dalam memasarkan perusahaan jasa harus dibedakan untuk 

pengelolaannya lebih lanjut. Yang umumnya dalam teori (Lupiyoadi, 2017f) dapat 

dikelompokkan sebagai berikut: 

a. Contactors, yaitu SDM berhubungan secara intens dengan konsumen 

dan memilih aktivitas memaksa secara konvensional.SDM yang terlibat 

dalam peran ini membutuhkan pelatihan, persiapan dan motivasi untuk 
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melayani konsumen setiap harinya. 

b. Modifiers, yaitu SDM tidak terlibat secara langsung dalam pemasaran 

ini. Peran ini sangat penting karena mereka harus mempunyai 

pandangan yang luas tentang strategi pemasaran jasa perusahaan. 

c. Influencers, peran SDM mencangkup penggadaan riset dan 

pengembangan. Influencers harus memiliki potensi untuk menarik 

konsumen melalui hasil yang diprolehnya 

d. Isolateds, yaitu SDM  akansulit berhasil apabila tidak mendapatkan 

dukungan yang memadai dari manajemen terutama untuk memotivasi 

mereka.  

Manajemen Sumber Daya Manusia merupakan suatu kegiatan 

menyeluruh dari perusahaan yang melibatkan hubungan antara organisasi dan para 

karyawan yang menjadi kekayaan utama dalam pemasaran jasa, maka diperlukan 

suatu komitmen yang tinggi dari seluruh unsure yang terlibat didalamnya.  

Perusahaan jasa perlu menekankan pada pentingnya komunikasi, 

keterbukaan, tanggung jawab dan integritas yang tinggi terhadap pencapaian 

tujuan. Dalam teori (Lupiyoadi, 2017f) proses manajemen yang penting dalam hal 

ini yaitu sebagai berikut: 

a. Manajemen sikap, meliputi sikap dan motivasi karyawan dalam 

pelasanaan kegiatan perusahaan. Pihak manajemen perlu bersikap 

dalam proaktif terutama dalam perencanaan dan pengawasan kegiatan 

karyawannya 

b. Manajemen komunikasi, merupakan sebuah proses manajemen dalam 
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setiap informasi ynag bertujuan untuk memberikan arahan kerja dan 

memberikan kesempatan pada para karyawan untuk menyampaikan 

masalah yang dihadapi. 

Untuk mecapai kesuksesan  sebaiknya proses dilakukan secara 

seimbang. Pada teori (Lupiyoadi, 2017f) dari sisi manajemen perusahaan terdapat 

program umum yang digunakan untuk mengimplementasikan konsep pemasaran 

internal sebagai berikut. 

a. Pelatihan. Merupakan program bagi SDM berupa pemberian informasi 

pengetahuan dasar mengenai strategi kerja, sikap dan kemampuan 

berkomunikasi dan pemasaran jasa serta memahami konsumen. 

b. Dukungan manajemen dan komunikasi interaktif internal. Program ini 

merupakan sarana yang efektif dari kalangan manajemen perusahaan 

kepada SDM pelaksana yang membuka komunikasi dua arah dari 

bawahan ke atasan. 

c. Perangkat administrasi personel dan SDM. Agar dapat terlaksana secara 

baik sesuai dengan strategi yang telah ditetapkan perusahaan.  

d. Mengembangkan budaya jasa. Perusahaan harus menciptakan suatu 

pola yang sama bagi masing-masing SDM agar kinerjanya memuaskan 

konsumen. 

Dalam teori (Lupiyoadi, 2017f) proses manajemen SDM dalam 

organisasi jasa. Manajemen hendaknya merupakan pemberdayaan SDM melalui 

hal-hal berikut: 

a. Rekrut karyawan yang tepat. Rekrutmen karyawan sesuai dengan 
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kualifikasi perusahaan agar pemasaran jasa berlangsung baik. 

Kemampuan yang perlu dinikmati adalah keahlian personal yang 

dimiliki 

b. Latih karyawan dengan baik. Pelatih tetap diberikan pelatihan sebagai 

bekal untuk menghadapi segala situasi agar dalam operasinya agar 

SDM dapat memberikan kontribusi terbaiknya 

c. Evaluasi kerja secara rutin. Perusahaan perlu mengambil tindakan 

koreksi untuk setiap operasi yang gagal atau kurang dari standar yang 

ditetapkan 

d. Didik konsumen. Operasi akan berjalan dengan lancar apabila 

konsumennya memiliki informasi yang jelas dan lengkap mengenai jasa 

yang ditawarkan oleh perusahaan 

2.1.5.6.1 Indikator Dari Orang 

Orang adalah keseluruhan dan individu yang membantu atau yang 

beroperasi langsung dalam kegiatan operasional. Indikator orang dalam penelitian 

penelitian (Abdillah & Herawati, 2018) sebagai berikut: 

1. Dosen pengajar memiliki latar belakang pendidikan yang sesuai 

2. Kemampuan dosen dalam mendidik dan mengajar 

3. Tingkat pendidikan dosen pengajar 

4. Staf administrasi dan karyawan memiliki kinerja yang baik 

5. Staf keamanan memiliki kinerja yang baik 

Sedangkan di dalam teori (Prasetyaningrum, 2016) menyebutkan bahwa 

indikator dari orang tidak hanya dari mahasiswanya melainkan juga semua orang 
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yang ada di lingkungan perguruan tinggi termasuk pengajar maupun stafnya. 

Berikut indikatornya adalah: 

1. Kemampuan dosen dalam mengajar 

2. Kehadiran dosen dalam mengajar 

3. Tenaga kerja administrasi yang bagus 

 

2.1.5.7 Proses 

Dalam teori (Lupiyoadi, 2017g) merupakan gabungan semua aktivitas, 

yang umumnya terdiri atas prosedur jadwal pekerjaan, mekanisme dan hal rutin 

dimana jasa yang dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. Sedangkan 

menurut teori (Abdillah & Herawati, 2018) proses merupakan faktor penting bagi 

konsumen. Pelanggan restauran misalnya sangat terpengaruh oleh staf yang 

melayani mereka dan lamanya menunggu selama proses produksi. 

Proses dapat dibedakan menjadi dua cara yaitu sebagai berikut: 

a. Kompleksitas, berhubungan dengan langkah-langkah dan tahap dalam 

proses 

b. Keragaman,berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah atau 

tahapan proses. 

Sehubungan dengan dua cara tersebut, berikut ini adalah empat pilihan 

yang dapat dipilih oleh pemasar pada teori (Lupiyoadi, 2017g) sebagai berikut: 

a. Mengurangi keragaman. Dalam proses ini, terjadi pengragaman 

biaya,produktifitas dan kemudahan distribsi 

b. Meningkatkan keragaman. Memperbanyak kostomisasi  dan flesibilitas  
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dalam produksi yang dapat menimbulkan naiknya harga 

c. Mengurangi kompleksitas. Cenderung lebih terpesialisasi 

d. Meningkatkan kompleksitas. Cenderung melakukan penetrasi pasar 

dengan cara menambah jasa yang diberikan. 

Dalam teori (Tjiptono & Diana, 2016) proses pengembangan 

komunikasi pemasaran yang efektif meliputi beberapa pokok yang saling terkait, 

yakni sebagai berikut: 

a. Mengidentifikasi audien sasaran. Langkah ini mengenai keputusan apa, 

kapan, dimana, bagaimana, dan kepada siapa pesan yang akan 

disampaikan. Sasaran utamanya mencangkup pembeli potensil yang 

mempengaruhi keputusan dalam pilihan pembelian  

b. Menentukan tujuan komunikasi. Komunikasi diarahkan pada 

pengembangan respon yang diharapkan pada tiga tahap yaitu dengan 

tahap pemikiran, perasaan dan tindakan atau perilaku 

c. Memilih saluran komunikasi. Komunikasi bisa dibedakan menjadi dua 

macam  yaitu saluran komunikasi personal yaitu komunikasi secara 

langsung antara dua orang atau lebih seperti via telpon, maupun dalam 

bentuk presentasi dan saluran komunikasi non-personalmenyampaikan 

pesan  dengan bantan media seperti koran maupun majalah. 

d. Menyusun anggaran komunikasitotal. Untuk menentukan besarnya 

anggaran komunikasi pemasaran yang dilakukan dengan salah satu 

diantara metode yang tersedia yakni affordable, method, percentage-of-

sales method, dan  objective-and-task-method 
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e. Menentukan bauran promosi yang terintegrasi. Mengalokasikan bauran 

promosi yang dianggarkan untuk elemen bauran pemasaran 

terintegritasi seperti periklanan, promosi, public relations, personal 

selling dan  direct online marketing 

f. Mengukur umpan balik. Setelah mengimplementasikan rencana 

perusahaan harus mengukur dampaknya pada audien sasaran. Ukuran 

yang digunakan meliputi berapa banyak orang yang mengenal atau 

menginginkan pesan yang ditampilkan. 

2.1.5.7.1 Indikator Dari Proses 

Proses merupakan sesuatu hal yang dialami oleh mahasiswa itu sendiri 

selama mengalami masa pendidikan. Indikator dalam proses di dalam penelitian 

ini menurut teori (Abdillah & Herawati, 2018) adalah : 

1. Kemudahan dalam mengakses informasi 

2. Adanya penjelasan mengenai pembayaran 

3. Peraturan kampus yang jelas 

4. Kemudahan dalam pembayaran 

Menurut teori (Suherman, 2017)proses merupakan gabungan semua 

aktivitas, umumnya terdiri atas prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas 

dan hal-hal rutin, dimana jasa diihasilkan disampaikan kepada konsumen. Secara 

garis besar indikator proses yang terjadi dalam perguruan tinggi meliputi: 

1. Proses pendaftaran 

2.  Proses administrasi 

3. Proses akademik yang meliputi proses perkuliahan, proses ujian, proses 
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praktek lapangan, dan lain-lain. 

Proses menurut teori (Prasetyaningrum, 2016)merupakan kegiatan 

belajar mengajar dan kegiatan pendukung belajar lainnya . indikatornya yaitu: 

1. Keramahan dosen 

2. Keramahan karyawan atau staf pegawai 

3. Peluang kerja atau praktek dengan instansi lainnya 

4. Proses pembelajaran yang jelas 

5. Aturan akademik dan non-akademik yang tegas 

 

2.1.6 Keputusan Pembelian Konsumen    

Di dalam teori (Setiadi, 2015a) pengambilan keputusan konsumen, 

termasuk pengetahuan, arti dan kepercayaan dari ingatan serta proses perhatian 

dan pemahaman yang terlibat dalam penerjemah sebuah informasi di suatu 

lingkungan. Akan tetapi, inti dari pengambilan keputusan konsumen ialah proses 

pengintegrasianyang mengkobinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau 

lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Proses dari  

pengintegrasian ini ialah suatu pilihan yang disajikan secara kongnitif atau 

tahapan mengenai pengetahuan dan pemahaman sebagai keiginan perilaku. 

Keinginan konsumen ketika mereka sadar memilih salah satu diantara 

tindakan alternatif yang ada, tidak berarti bahwa di dalam suatu proses 

pengambilan keputusan sadar bahwa suatu proses pengambilan keputusan setiap 

saat perilaku tersebut dinyatakan. Beberapa perilaku yang sadar tersebut berubah 

menjadi suatu kebiasaan. Perilaku tersebut didasarkan pada keinginan yang 
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tersimpan diingatan yangdihasilkan oleh proses pengambilan keputusan masa 

lampau. Yang ketika diaktifkan, keinginan atau rencana keputusan yang sudah 

dibentuk secara otomatis mempengaruhi perilaku. 

Menurut (Sunyoto, 2014) Ada dua tipe keputusan konsumen yaitu 

sebagai berikut : 

1. Tipe keputusan asoritimen 

Yaitu kombinasi dasar barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan 

individu dan kelompok. Asoritimen barang dan jasa mencangkup 

sejumlah klasifikasi seperti :transportasi, perlengkapan rumah, pangan 

dan sandang serta keamanan. 

 Hal ini disebabkan oleh konsumen yang memiliki sumber daya 

finansial terbatas, maka mereka tidak mungkin membeli segala sesuatu 

yang mereka inginkan. Akibatnya mereka harus mengambil keputusan 

tentang bagaimana mereka akan berupaya mengalokasi sumber daya 

mereka di alternatif yang tersedia.  

2. Keputusan yang berkaitan dengan pasar 

Merupakan keputusan yang berkaitan dengan produk dan merek 

khusus yang diperlukan untuk menginplementasikan sebuah strategi 

asortimen. Keputusan tentang apa yang dibeli merupakan langkah 

pertama dalam pembentukan asoritimen.Dan hal tersebut memerlukan 

tindakan untu menyisihkan produk tertentu yang akan dibeli. Hal 

tersebut menyebutkan adanya pertimbangan mengenai harga, citra, 

servis dan akhir pembelian merek tertentu.  
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2.1.6.1 Proses Pengambilan Keputusan 

Dalam teori (Risdwiyanto & Kurniyati, 2015) perilaku konsumen 

merupakan respon konsumen terhadap rangsangan yang diterimanya melalui suatu 

proses pengambilan keputusan yang dipengaruhi oleh karakteristik konsumen. 

Black box model merupakan suatu model perilaku konsumen yang mampu 

menjelaskan proses pengambilan keputusan konsumen sebagai respon terhadap 

rangsangan yang diterimanya. Perilaku konsumen yang disebut black box terdiri 

atas beberapafaktor, yaitu faktor rangsangan, faktor konsumen atau pembeli, dan 

faktor respon. Rangsangan merupakan segala sesuatu berupa input yang ditangkap 

melalui indera konsumen itu sendiri. Rangsangan pemasaran merupakan berbagai 

komunikasi verbal dan non-verbal yang didisain untuk mempengaruhi perilaku 

konsumen. Produk dan komponen-komponen yang menyertai merupakan perilaku 

primer, sedangkan komunikasi yang didisain untuk mempengaruhi perilaku 

konsumen merupakan rangsangan sekunder  dalam bentuk kata, gambar, dan 

simbol, atau melalui rangsangan lain yang diasosiasikan pada produk yang 

ditawarkan. 

Menurut Kotler dan Killer (2016) yang ada di dalam teori (Fakhri, 

Gilang, & Ratnayu, 2017) menjelaskan bahwa ada lima macam proses 

pengambilan dalam sebuah keputusan, diantaranya sebagai berikut: 

1. Pengenalan masalah, proses pemebelian dimulai di saat pembeli 

menyadari adanya masalah di dalam kebutuhan. Disini pembeli 

menyadari bahwa terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya 

dengan kondisi yang diingiinkannya.  
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2. Pencarian informasi, seorang konsumen mulai timbul niatnya setelah 

mendapatkan sebuah informasi. Dan  sumber informasi tersebut dapat 

dikelompokkan menjadi empat kelompok yaitu : 

a. Sumber pribadi : seperti keluarga, teman, tetangga dan kenalan 

b. Sumber komersial: seperti iklan, tenaga penjualan, serta pameran 

c. Sumber umum : seperti media massa dan organisasi konsumen 

d. Sumber pengalaman: pernah menanggani, mengguji dan 

menggunakan produk barang maupun jasa. 

Secara umum, konsumen kebanyakan menerima informasi dari 

sumber komersial. Padahal dapat kita ketahui bahwa sumber informasi 

pribadi justru paling efektif. Setiap sumber informasi melaksanakan 

fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan membeli. Oleh 

karena itu, suatu perusahaan harus menyusun strategi agar apa yang 

diperjualkan masuk ke perangkat pengenalan, perangkat pertimbangan 

dan pilihan dari calon pembeli. 

3. Evaluasi alternatif, dimana ada beberapa konsep yang mendasar yang 

dapat membantu kita memahami proses evaluasi. Yang  

Pertama,konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Yang 

kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk baik itu 

barang maupun jasa.  Dan yang ketiga, konsumen melihat masing-

masing produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai 

kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk 

memuaskan kebutuhan. 
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4. Keputusan pembelian, disini ada dua faktor yang mempengaruhi suatu 

keputusan pembelian yang pertama yaitu sikap atau perilaku orang. 

Semakin tinggi sikap negatif orang lain, maka semakin dekat hubungan 

orang tersebut dengan konsumen. Dan oleh karena itu semakin besar 

kemungkinan konsumen akan menyesuaikan tujuan pembeliannya. 

Tujuan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor yang tak terduga seperti 

harga yang diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan. Faktor 

yang tak terduga mungkin timbul dengan mengubah tujuan membeli. 

5. Perilaku pasca pembelian, jika konsumen merasa puas ia akan 

memprlihatkan lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi, dan bagi 

konsumen yang tidak puas ia akan mengambil beberapa tindakan 

seperti meninggalkan atau mengembalikan produk tersebut. 

2.1.6.2 Proses Pemecahan Masalah Dalam Keputusan Pembelian 

Dalam teori (Setiadi, 2015b) Jumlah perilaku yang digunakan 

konsumen dalam proses pemecahan masalah sangatlah bervariasi. Pemasar 

membagi variasi tersebut menjadi tiga tingkat kegiatan dalam pemecahan masalah 

seperti ekstensif, terbatas dan rutin atau kebiasaan. untuk masalah perilaku 

konsumen merupakan suatu kebiasaan atau rutinitas. Hanya saja sedikit masalah 

pada konsumen yang membutuhkan pengambilan keputusan ekstensif. 

Pengambilan keputusan ekstensif biasanya melibatkan sejumlah besar perilaku 

pencarian yang dibutuhkan untuk mengintifikasi alternatif pilihan dan mencari 

kriteria pilihan yang digunakan untuk mengevaluasi.pengambilan keputusan 

ekstensif melibatkan keputusan multi pilihan dan upaya kongnitif serta perilaku 
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yang cukup besar. Jumlah yang digunakan dalam pemecahan masalah cenderung 

menurun sejalan dengan dikenalnya suatu produk dan semakin pengalamannya 

orang dalam pengambilan sebuah keputusan.  

Dalam teori (Setiadi, 2015b) dengan berulangnya suatu keputusan, 

produk dan pengetahuan produk akan di organisasikan menjadi strktur akhir dan 

akan menjadi lebih jelas kaitannya dengan tujuan konsumen. Konsumenjuga 

mempelajari heuristik baru yang akan di oranisasikan kedalam tulisan atau 

rencana keputusan yang disimpan dalam ingatan. Ketika heuristic diaktifkan, 

maka keputusan ini secara otomatis mempengaruhi perilaku yang berkaitan 

dengan keputusan pembelian 

2.1.6.3 Indikator Dari keputusan memilih 

Dalam teori(Abdillah & Herawati, 2018) indikator keputusan 

mahasiswa memilih kuliah dapat dibagi menjadi 4 indikator, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Mutu dan kualitas pendidikan, kualitas yang dipilih sangat bagus 

dibandingkan dengan perguruan tinggi lainnya. Sehinga menjadi suatu 

pilihan bagi mahasiswa  

2. Dukungan pribadi, keluarga atau kerabat, perguruan tinggi yang ia pilih 

saat ini merupakan keinginan pribadi dan sebagian mahasiswa memilih 

juga dikarenakan dukungan dari keluarga maupun kerabat 

3. Inovasi penunjang dalam kegiatan belajar mengajar 

4. Sesuai dengan keinginan, yaitu sesuai dengan kebutuhan seseorang 

dalam memilih perguruan tinggi tersebut 
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Di dalam teori (Fahriansyah, 2015) indikator dari keputusan memilih 

kuliah dapat dibagi menjadi 4 indikator, yaitu sebagai berikut : 

1. Rekomendasi 

2. Kualitas 

3. Biaya 

4. Lokasi 

 

2.1.7 Hubungan Produk, Harga, Lokasi, Promosi, Bukti Fisik, Orang, 

Dan Proses Terhadap Keputusan Memilih 

2.1.7.1 Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Memilih 

Menurut teori (Samat, Marnisah, Hendro, & Jenahar, 2017) hubunngan 

produk dengan keputusan memilih sekolah tinggi itu sangat penting dikarenakan 

semakin tinggi intensitas produk yang didapat seperti kurikulum, prodi dan staf  

pengajar serta fasilitas tambahan yang memadai dan mendukung. Hal ini dapat 

membuat pandangan masyarakat atau calon mahasiswa yang beranggapan bahwah 

Perguruan Tinggi Swasta tersebut merupakan perguruan tinggi elit dan besar 

dengan konsumen menegah keatas yang nantinya akan berpengaruh terhadap 

keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi tersebut. 

Dalam teori (Suherman, 2017) produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, serta 

dikonsumsi oleh pasar sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar 

untuk memenuhi kebutuhan pangsa pasarnya. Hal itu berarti, produkmerupakan 

elemen penting bagi produsen sebagai penyedia dan konsumen sebagai suatu 
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kebutuhan. Hal ini menunjukkan bahwa variabel prouk berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih pergutuan tinggi. 

2.1.7.2 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Memilih 

Harga adalah nilai uang yang ditentukan secara global yang harus 

dikeluarkan oleh seseorang untuk mendapatkan suatu produk atau pelayanan jasa 

yang diinginkan. Perguruan tinggi sebagai industri jasa, tentunya menempatkan 

harga sebagai variabel penting dalam pendidikan. Hal ini berhubungan terhadap 

keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. permasalahan tersebut 

dijelaskan dalam teori (Wulandini & Saputra, 2017) 

Sedangkan dalam teori  (Suherman, 2017) apabila harga penidikan yang 

dikeluarkan mahasiswa meningkat, maka keputusan memilih kuliah pada 

perguruan tinggi tersebut akan menurun. Dan sebaliknya, apabila harga yang 

dikeluarkan dalam perguruan tinggi tersebut kecil maka keputusan memilih 

perguruan tinggi tersebut akan meningkat. Hal tersebut berpengaruh terhadap 

keputusan mahasiswa memilih perguruan tinggi 

2.1.7.3 Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Memilih 

Lokasi juga  dianggap memiliki hubungan terhadap keputusan dalam 

memilih sekolah tinggi. Hal ini dapat dijelaskan di dalam teori(Suherman, 2017) 

dalam bauran pemasaran disebut dengan saluran distribusi, saluran yang dimana 

produk tersebut sampai kepada konsumen. Dan bagi perguruan tinggi, saluran 

distribusi yang digunakan yang disebut kampus yaitu tempat atau pusat pemberian 

layanan perkualihan bagi mahasiswa yang ada di dalamnya. Dimana variabel 

lokasi tersedia maka akan berkontribusi terhadap keputusan mahasiswa memilih 
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perguruan tinggi. Aksebilitas dan jarak tempuh menuju ke lokasi kampus menjadi 

suatu faktor yang sangat penting juga bagi mahasiswa dalam memilih perguruan 

tinggi yang diinginkan 

2.1.7.4 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Memilih 

Dalam teori (Samat et al., 2017) mencerminkan bahwa strategi promosi 

yang baik, yang dilakukan oleh perguruan tinggi seperti penyebaran brosur, 

readshow ke SMA atau SMK yang dilakukan oleh tim promosi baik itu dosen dan 

mahasiswa, serta perolehan informasi dari siswa maupun alumni yang bertujuan 

untuk menambah jumlah minat mahasiswa. Dan hal ini berhubungan eratterhadap 

keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi swasta. 

Sedangkan menurut (Suherman, 2017) apabila promosi dilakukan 

dengan baik dan terprogram dengan baik, maka akan berkontribusi dengan baik 

juga terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. Perguruan 

tinggi harus mampu memilih strategi program yang tepat, agar dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen yaitu mahasiswa dalam memilih kuliah di 

perguruan tinggi. 

2.1.7.5 Pengaruh Bukti Fisik Terhadap Keputusan Memilih 

Menurut teori yang telah dikemukakan oleh (Suherman, 2017) bukti 

fisik adalah bukti yang dimiliki penyedia jasa yang ditujukan kepada konsumen 

sebagai usulan nilai tambah bagi konsumen itu sendiri. Bukti fisikmerupakan 

suatu lingkungan tempat jasa disampaikan dan tempat penyedia jasa dengan 

konsumen untuk melakukan sebuah interaksi yang disertai dengan semua 

komponen lainnya yang mendukung dalam terwujudnya atau terkomunikasinya 
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suatu jasa yang diberikan. Dalam perguruan tinggi, bukti fisik merupakan suatu 

lingkungan yang sangat penting dimana mahasiswa dan institusi perguruan tinggi 

dapat berinteraksi dengan senyaman mungkin. Sehinggaapabila mereka merasa 

nyaman mereka akan merasa betah di dalam Universitas tersebut. 

2.1.7.6 Pengaruh Orang Terhadap Keputusan Memilih 

Orang di dalam perguruan tinggi yang langsung maupun tak 

langsungturut  serta  dalam  proses-proses  kegiatan  akademik. Mutu SDM perlu 

juga dikomunikasikan kepada calon mahasiswa  karena mutu SDM juga 

berubungan terhadap pengambilan keputusan mahasiswa menetapkan perguruan 

tinggi yang akan dipilihnya sebagai tempat kuliah. Mutu SDM adalah personal 

dalam perguruan tinggi yang langsung maupun tidak  langsung  turut  serta  dalam  

proses  kegiatan  akademik. Hal tersebut telah dijelaskan di dalam teori 

(Wulandini & Saputra, 2017). 

Sedangkan menurut teori (Suherman, 2017) orang merupakan semua 

manusia yang berperan dibagian pengantar jasa dan mempengaruhi persepsi 

pembeli. Bagi perguruan tinggi, elemen orang terdiri atas tenaga pendidik yang 

disebut dosen, dan tenaga kependidikan yang disebut pegawai. Hal tersebut dapat 

mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi 

2.1.7.7 Pengaruh ProsesTerhadap Keputusan Memilih 

Menurut teori (Suherman, 2017)variabel proses berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan mahasiswa memilih kuliah. Hal tersebut 

mengindikasikan bahwa indikator-indikator variabel prosesseperti proses 

perkuliahan serta proses ujian berhubungan secara linier dengan keputusan 
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mahasiswa. Jika variabel proses berjalan dengan baik maka akan berkontribusi 

terhadap keputusan mahasiswa memilih kuliah atau perguruan tinggi yang ada di 

sekitarnya. 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 
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Sumber : Konsep yang disesuaikan untukpenelitian (2019) 

Keterangan :    Pengaruh Secara Parsial 

Pengaruh Simultan 

H1 

X1 Produk 
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H2 
X2 Harga 

H7 

H6 

H5 

H4 

X7 Proses 

X6  Orang 

X5  Bukti  Fisik 

X4 Promosi 

X3 Lokasi 
Keputusan 

Mahasiswa 

Memilih STIE 

Pembangunan 

Tanjungpinang 

H8 
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2.2 Hipotesis 

Berdasarkan teori tinjauan serta model penelitian diatas, hipotesis dari 

penelitian tersebut yaitu yang menjadi faktor-faktor penentu mahasiswa baru 

dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang ialah 

sebagai berikut: 

H1 : Adanya pengaruh produk secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 

H2: Adanya pengaruh harga secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 

H3: Adanya pengaruh lokasi secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 

H4 : Adanya pengaruh promosi secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 

H5 : Adanya pengaruh bukti fisik secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 

H6: Adanya pengaruh orang secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 
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H7: Adanya pengaruh proses secara Parsial terhadap Mahasiswa 

Baru Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang 

H8: Adanya pengaruh Produk, harga, tempat, promosi, bukti fisik, 

orang dan proses secara simultan terhadap Mahasiswa Baru 

Dalam Memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Pembangunan 

Tanjungpinang 

 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Berikut ini ada beberapa macam penelitian terdahulu yang didapat oleh 

sipenulis sebagai bahan acuannya dalam pembuatan proposal ini sebagai berikut: 

a. Jurnal Nasional 

Pada penelitian pertama ditulis oleh Muhammad Johan 

Widikusyanto dan Hermansyah Andi Wibowo (2015) yang berjudul 

Keputusan Memilih Universitas Serang Raya (UNSERA) Untuk 

Melanjutkan Studi Dan Faktor-Faktor Yang mempengaruhinya. 

Penelitian ini berisikan tentang Keputusan calon mahasiswa dalam 

menentukan perguruan tinggi pilihannya adalah sangat penting bagi 

Unsera. Bagaimana calon mahasiswa melakukan pengambilan 

keputusan dan apa saja faktor-faktor yang menjadi pertimbangan 

mereka dalam keputusannya menjadi informasi yang wajib diketahui 

Unsera untuk bertahan atau bahkan memenangkan persaingan dalam 

industri jasa pendidikan di Banten. Penelitian ini menggunakan 
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pendekatan kuantitatif karena model yang dihipotesiskan di dalam 

penelitian akan diuji secara kuantitatif atau statistik, skala yang 

digunakan menggunakan 7 skalalikert yang memberikan alternatif 

jawaban dari satu sampai tujuh, yaitu 1= sangat tidak setuju, 2= tidak 

setuju, 3= kurang setuju, 4= netral, 5= agak setuju, 6= setuju, dan 7= 

sangat setuju. Data yang terkumpul berasal dari 300 responden. Namun 

kuesioner dari empat responden tidak terisi dengan lengkap, sehingga 

tidak digunakan dalam penelitian ini. Kuesioner yang telah terisi 

lengkap sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 

296. Dengan demikian ukuran sampel final penelitian ini sebesar 296 

responden. 

Penelitian ke dua ditulis oleh Wan Suryani Paham Ginting (2013) 

yang berjudul Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan 

Mahasiswa Memilih Fakultas Ekonomi  Universitas Islam Sumatera 

Utara AL Munawaroh Medan. Dari hasil output program SPSS untuk 

data 35 pertanyaan yang dijawaboleh 83 responden, dalam kuesioner, 

ternyata didapatkan hasil sebagai berikut : nilai KMO sebesar 0,558 

sehingga analisis faktor layak dilakukan dengan kategori baik, 

sedangkan hasil perhitungan anti-image correlation pada masing- 

masing variabel terlihat nilai koefisien anti-image correlation lebih 

besar dari 0,500. Sehingga analisis faktor layak digunakan. Nilai 

communalities tertinggi adalah variabel 31 sebesar 0.909, 

artinyakemudahan transportasi dapat menjelaskan 90.9 % varians faktor 
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yang terbentuk. Sebaliknya nilai communalities yang terendah adalah 

variabel 9 informasi dari mahasiswa lama sebesar 0.609, artinya 

informasi dari mahasiswa lama dapat menjelaskan 60.9 % varians 

faktor yang terbentuk. demikian dengan variabel- variabel yang lainnya. 

Penelitian ketiga ditulis oleh Yeni Priatna Sari, Ida Farida, dan  

Mc.Chambali (2014). Dengan judul Analisis Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Mahasiswa Terhadap Keputusan Memilih Politeknik 

Harapan Bersama Tegal. Penelitian ini berisikan bahwa pada penelitian 

ini menggunakan metode sampling atau survei. Teknik pengumpulan 

data yang dipakai yaitu teknik wawancaradan penyebaran kuesioner. 

Variabel yang digunakan seperti produk, harga, tempat pelayanan dan 

keputusan akhir dalam memilih perguruan Politeknik Harapan Bersama 

Tegal. penelitian ini menggunakan SPSS 17.00. Dengan hasil F hitung 

sebesar 10.742 yanglebih besar dari F tabel yaitu sebesar 2,406. Dengan 

demikian F hitung > F tabel, yaitu 10.742 > 2.406. Nilai uji signifikansi 

F yang lebih kecil dari nilai α = 0,05, 

b. Jurnal Internasional 

Penelitian yang ditulis oleh Abu Naser Mohammad Saif, Nymatul 

Jannat Nipa dan Mohammed Ali Siddique (2016) yang berjudul 

Assessing the Factors behind Choosing Universities for Higher 

Education: A Case of Bangladesh. Penelitian ini menjelaskan bahwa 

Penelitian ini telah dilakukan berdasarkan sumber data dan informasi 

primer dan sekunder. Kuesioner terstruktur dan metode wawancara 



64 
 

 
 

digunakan untuk mengumpulkan data primer. Data sekunder 

dikumpulkan dari berbagai artikel dan jurnal, buku, dan situs web lokal 

dan internasional. Kuesioner yang dirancang khusus digunakan sebagai 

alat dan survei mencakup sampel 60 peserta yang merupakan 

mahasiswa dari berbagai universitas di Bangladesh. Skala Likert 

mulaidari 1 yaitu sangat tidak setuju dan sampai 5 sangat setuju. 

Dengan nilai konstanta 2,630 dengan 9 variabel. Dan ni adjusted R
2 

0,755 diubah kedalam persen menjadi 75,5% dan 24,5% dipengaaruhi 

oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Dan penelitian kedua menurut Hyun Kyung Chatfield, So Jung Lee 

dan Robert E. Chatfield (2012). Yang berjudul The Analysis of Factors 

Affecting Choice of College: A Case Study of University of Nevada Las 

Vegas Hotel College Students. Yang berisikan bahwa Penelitian ini 

menggunakan webdesain survei berbasis kuesioner yang dikelola 

sendiri untuk memeriksafaktor pendorong bagi siswa memilih Hotel 

College di UNLV.Daftar 64 atribut dikembangkan melalui 

ekstensiftinjauan literatur, dan umpan balik pretest atau disebut dengan 

tingkat pengetahuan dari siswa dan fakultas diperguruan tinggi hotel. 

Analisis data yang melibatkan beberapa prosedur dilakukan 

denganSPSS 19. Data dianalisis, menggunakan analisis faktor, 

reliabilitas, dan analisis varians multivariat (MANOVA). Analisis 

dilakukan untuk mengidentifikasi jumlah dimensi padaitem penting, 

finansial, dan berpengaruh dengan pemuatan0,40 untuk inklusi item. 
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Ada 542 pesertadari 2.547 dalam srvei ini. Tingkat responden sebesar 

21,28%. Responden terdiri dari 122 siswa dalam negri dan 190 dari luar 

negri dan 113 siswa internasional. Dengan mayoritas responden 64% 

wanita. 
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BAB III 

METODOLOGI  PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Di dalam teori (Sugiyono, 2017b) penelitian ini bersifat 

deskriptifkuantitatif dimana data akan menjelaskan faktor – faktor apa saja yang 

menjadi penentu mahasiswa baru dalam memilih Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan Tanjungpinang. Penelitian deskriptif merupakan suatu yang 

mengambarkan data yang telah dikumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

membuat sebuah kesimpulan yang berlaku untuk umum. Sedangkan penelitian 

kuantitatif sendiri adalah penelitian yang menggunakan metode wawancara secara 

langsung  dengan menggunaan variabel-variabel atau permasalahannya melalui 

kuesioner yang berupa angka.  

 

3.2 Jenis Data yang Digunakan 

Jenis data yang digunakan terbagi menjadi dua yaitu sebagai berikut: 

3.2.1. Data Primer 

Di dalam teori (Muhammad Iqbal Hasan, 2014) yang menjelaskan 

bahwa data primer merupakan suatu data yang didapat atau diperoleh oleh 

seseorang yang sedang melakukan atau melaksanakansuatu penelitian disebuah 

instansi, baik itu instansi pemerintah maupun instansi swasta atau yang 

bersangkutan sedang memerlukan data tersebut. Data primer disebut juga dengan 

data yang asli atau data baru.  
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3.2.2. Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang didapat dari sumber yang ada. Data ini 

biasanya didapat dari perpustakaan atau dari laporan penelitian terdahulu. Dan 

dataini di sebut juga dengan data yang telah tersedia atau data yang sudah 

ada.(Muhammad Iqbal Hasan, 2014) 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data  

3.3.1 Kuesioner 

Dalam teori (Sugiyono, 2017b) kuesioner merupakan pengumpulan data 

yang dilakukan oleh peneliti dengan memberikan sebuah pertanyaan yang tertulis 

kepada respondennya untuk diisi.  Kuesioner dapat diberikan kepada responden 

yang memiliki jarak yang jauh seperti di luar daerah dengan melakukan 

pengiriman melalui pos atau internet.  

Teknik pengolahan data hasil kuesioner dalam teori (Sujarweni, 2015) 

menggunakan skala likert dimana alternatif jawaban nilai positif 5 sampai dengan 

Pemberian skor dilakukan atas jawaban responden kemudian diberi skor dengan 

menggunakan skala likert, seperti pada tabel berikut ini: 

Tabel 3.3 

Nilai Dalam Sakala Likert 

Kterangan 
Sangat 

Setuju 

(SS) 

Setuju 

(S) 

Netral 

(N) 

Tidak 

Setuju 

(TS) 

Sangat 

Tidak Setuju 

(STS) 

Nilai 
5 4 3 2 1 
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3.4 Populasi Dan Sampel 

3.4.1. Populasi 

Dalam teori (Sugiyono, 2017a) ialah wilayah generasi yang terdiri dari 

obyek atau subyek yang memiliki kualitas serta karakteritik tertentu yang 

digunakan oleh peneliti untuk dipelajari dan diambil kesimpulannya. Jadi populasi 

tidak hanya berupa orang, akan tetapi juga bisa berupa objek. Dan populasi juga 

bukan berupa jumlah melainkan juga bisa berupa sebuah karakteristik atau sifat 

yang dimiliki oleh objek atau subjek tadi. 

Misalnya kita melakukan sebuah penelitian di Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang. Maka hal ini bisa dikatakan dengan 

populasi. Dan di Sekolah Tinggi ini mempunyai sejumlah mahasiswa. Hal ini 

berarti pupolasi nya memiliki arti jumlah. Tetapi Sekolah Tinggi juga memiliki 

karateristik orang atau mahasiswa.  

Pada penelitian ini populasi yang diambil yaitu mahasiswa ekonomi 

jurusan Manajemen dan Akuntansi yang berada  di kampus Sekolah Tinggi Ilmu 

Ekonomi Pembangunan Tanjungpinang yang berjumlah 629 mahasiswa pada 

semester ganjil tahun akademik 2019-2020. Dapat dilihat dari absen yang ada di 

BAAK. 
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Tabel 3.4 

Data Jumlah Mahasiswa Jurusan Manajemen dan Akuntansi angkatan 

 2019-2020 

No 

Program 

Studi 

Kelas Jumlah 

Mahasiswa Pagi Sore Malam Eksektif 

1 Manajemen 96 

Orang 

90 

Orang 

139 

Orang 
2 Orang 356 Orang 

2 Akuntansi 73 

Orang 

51 

Orang 

139 

Orang 
-  273 Orang 

Jumlah Seluruh Mahasiswa 629  Orang 

Sumber: Diperoleh dari BAAK Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Pembangunan TanjungpinangTahun (2019) 

3.4.2. Sampel 

Didalam teori (Ary, 2016)Sampel merupakan seperangkat dari sub 

elemen yang akan dipilih untuk dipelajari lebih lanjut. Pada tahap ini peniliti 

menggunakan sampel dengan pendapatan Slovin. Bagian dari jumlah karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi yang apabila populasi terlalu banyak, maka peneliti 

tidak mungkin mempelajari semuanya dikarenakan keterbatasan dana, waktu dan 

tenaga.Rumus Slovin yang digunakan yaitu sebagai berikut : 

  
 

       
 

Keterangan: 

n = Ukuran Sampel 

N = Populasi 
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e = Tingkat ketetapan 5% (0,05) 

Diketahui populasi sebanyak 629 mahasiswa  

  
 

       
         

 

            
     

   

             
 

  = 244,50 dibulatkan menjadi  245 sampel 

 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

Tabel   3.5 

Definisi Operasional variabel 

Variabel Definisi  Indikator 
Butir 

Pernyataan 

Penguk

uran 

Produk 

 

(X1) 

Produk jasa 

merupakan suatu hal 

yang tidak berwjud 

(intangibility), 

bervariasi (variablity), 

tidak dapat dipisahkan 

(insperability) dan 

tidak tahan lama 

(perishability).  

(Ginting, 2017a) 

1. Kurikulum 

 

2. Ekstrakulikule

r 

3. Akreditas 

Sekolah 

4. Kegiatan 

belajar 

mengajar 

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

1 dan 2 

 

 3 

 

4dan 5 

 

  6 dan 7 

 

 

 

 

 

Likert 

 

Harga 

 

(X2) 

Harga yang 

dibebankan terhadap 

jasa yang ditawarkan 

menjadi  indikasi 

kualitas jasa yang 

akan diterima oleh 

konsumen. 

(Lupiyoadi, 2017b) 

1. Biaya 

semester 

2. Biaya 

gedung(pemba

ngunan) 

3. Adanya 

angsuran 

pembayaran 

4. Biaya daftar 

ulang 

(Abdillah & 

Herawati, 

 1,2  dan 3 

 

4 dan 5 

 6 

 

7 

 

 

 

Likert 
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2018) 

Lokasi 

 

(X3) 

Gabungan antara 

lokasi dan saluran 

distribusi. Yang 

dimana lokasi yang 

strategis atau 

keputusan distribusi 

yang menyangkut 

kemudahan akses 

terhadap jasa bagi 

para pelanggan 

potensial.  

(Lupiyoadi, 2017c) 

1. Lokasi mudah 

dijangkau 

2. Lingkungan 

kampus yang 

nyaman 

3. Lokasi atau 

tempat yang 

luas 

 

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

 1 dan 2 

 3,4 dan 5 

 

6,7dan 8             

 

 

Likert 

Promosi 

 

(X4) 

 Promosi bukan hanya 

sebuah alat 

komunikasi antar 

perusahaan dan 

konsumen, akan tetapi 

juga alat unuk 

memperkenalkan 

konsumen dalam 

kegiatan pembelian 

atau penggunaan jasa 

sesuai dengan 

keinginan dan 

kebutuhannya. 

(Lupiyoadi, 2017c) 

1. Mengetahui 

kampus dari 

teman atau 

saudara 

2. Mengetahui 

kapus dari 

surat kabar 

3. Mengetahui 

kampus dari 

brosur 

4. Mengetahui 

kampus 

dariPublitas 

Roadshowdi 

sekolah-

sekolah  

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

  1 dan 2  

 

 

      3 

 

4 dan 5 

 

6  

 

 

 

 

 

Likert 

Bukti 

Fisik 

 

(X5) 

Merupakan 

lingkungan fisik 

prusahaan pada jasa 

yang fasilitasnya 

terlihat di dalam 

sebuah jasa 

(Lupiyoadi, 2017e) 

1. Kelengkapan 

sarana dan 

prasarana 

2. Kenyamanan 

ruang kelas 

3. Kebersihan 

lingkungan 

kampus 

4. Prestasi yang 

  1 dan 2 

 

 3 dan 4 

     5 

 

 

 

 

Likert 
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diraih 

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

6 dan 7 

Orang 

 

(X6) 

Keseluruhan dan 

individu yang 

membantu atau 

berperan langsung 

dalam kegiatan 

oprasional 

(Lupiyoadi, 2017f) 

1. Dosen 

pengajar 

memiliki latar 

belakang 

pendidikan 

yang sesuai 

2. Kemampuan 

dosen dalam 

mendidik dan 

mengajar 

3. Tingkat 

pendidikan 

dosen 

pengajar 

4. Staf 

administrasi 

dan karyawan 

memiliki 

kinerja yang 

baik 

5. Staf 

keamanan 

memiliki 

kinerja yang 

baik 

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

 

 

  1 dan 2 

 

 

  3 dan 4 

 

 

     5  

 

 

 

 

      6 

 

 

      7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Likert 

Proses 

 

(X7) 

Merupakan sesuatu 

hal yang dialami 

mahasiswa selama 

mengalami pendidikan 

(Lupiyoadi, 2017g) 

1. Kemudahan 

mengakses 

informasi 

2. Adanya 

penjelasan 

pembayaran 

3. Peraturan 

 1 dan 2 

 

 

 3  

 

  4 dan 5 

 

 

 

Likert 
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kampus yang 

jelas 

4. Kemudahan 

dalam 

pembayaran 

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

 

 6 dan 7 

Keputusa

n 

Memilih 

(y) 

Upaya atau tindakan 

siswa secara langsung 

atau tidak langsung 

terhadap keputusan 

akhir untuk memilih 

sekolah yang di 

inginkan(Setiadi, 

2015a) 

1. Mutu dan 

kualitas 

pendidikan 

2. Dukungan 

pribadi, 

keluarga atau 

kerabat 

3. Inovasi 

penunjang 

dalam 

kegiatan 

4. Sesuai dengan 

keinginan dan 

kebutuhan 

(Abdillah & 

Herawati, 

2018) 

 1 dan 2 

 

 

 3 dan 4 

 

 

 

     5 

 

 

  6 dan 7  

 

 

 

 

 

 

 

 

Likert 

Sumber : Data sekunder yang diolah (2019) 

3.6 Teknik Pengolahan Data 

Teknik pengolahan data dapat dibagi menjadi empat (4) bagian. yaitu 

sebagai berikut: 

1. Editing 

Dalam teori  (Freddy, 2015a) tahap awal kegiatan setelah semua 

data terkumpul. Tujuannya yaitu agar dapat mengetahui berbagai 

macam kesalahan yang terdapat di dalam sebuah sampel sehingga 

hasilnya dari dapat diyakini secara akurat sesuai dengan informasi yang 
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diperoleh dari data tersebut. 

2. Coding 

Dalam teori (Freddy, 2015b)coding merupakantahap pemberian 

sebuah simbol ataupun kode. Kegunanya Untuk memudahkan 

memasukkan data kedalam komputer atau apabila ingin dipergunakan 

secara manual bisa dimasukkan kedalam lembaran tabulasi. 

3. Scoring 

Menurut teori (Freddy, 2015b) tahap pemberian angka pada lembar 

jawaban kuesioner dengan menggunakan skala likert 1-5 untuk 

memudahkan para peneliti dalam mengolah data. 

4. Tabulating 

Menurut teori (Freddy, 2015c)tahap dimana proses menempatkan 

data dalam bentuk tabel dengan cara membuat tabelyang berisi data 

sesuai dengan kebutuhan analisis. Tabel yang dibuat ini digunakan 

untuk meringkas semua data yang dianalisis. 

 

3.7 Teknik Analisa Data 

3.7.1 Uji Kualitas Data 

3.7.1.1 Uji Validitas 

Dalam teori (Sunyoto, 2011a) Kuesioner dinyatakan valid apabila 

pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang dapat diukur 

dalam kuesioner tersebut.  
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Sedangkan menurut(Priyatno, 2017b)uji validitas digunakan untuk 

megetahui seberapa cermatnya suatu item dalam mengukur apa yang ingin diukur 

pada sebuah data kuesioner tersebut. Item tersebut dinyatakan valid apabila 

terdapat korelasi yang signifikan dengan skor totalnya. Hal tersebut diungkapkan 

untuk suatu ungkapan pada kuesioner tersebut. Item tersebut berupa pertanyaan 

atau pernyataan yang akan ditunjukkan kepada responden untuk mengungkapkan 

sesuatu. 

Untuk menguji Validitas penguji di dalam teori (Priyatno, 2012) 

menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikan 0,05 kriteria sebagai berikut : 

a. Jika r hitung > r tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05) maka instrumen atau  

item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan valid). 

b. Jika r hitung < r tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05) maka instrumen atau 

item–item pertanyaan tidak berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan tidak valid)  

3.7.1.2 Uji Reliabilitas 

Dalam teori (Sunyoto, 2011b) di dalam uji reliabilitas ini, untuk 

mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari sebuah variabel. Bukti 

pertanyaan dikatakan andal apabila seseorang mampu memberikan jawaban atas 

pertanyaan yang konsisten. Contoh pada butir pertanyaan prestasi kerja terdiri dari 

1-5 pertanyaan dan  produktivitas kerja terdiri dari butir 6-10 pertanyaaan. Setiap 

pertanyaan harus dijawab dengan konsisten, jika jawaban acak maka tidak andal 

atau tidak reliable. Oleh karena itu suatu pertanyaan andal jika memberikan nilai  
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cronbach alpha > 0,60. 

 

3.7.2. Uji  Asumsi Klasik 

3.7.2.1 Uji normalitas 

Dalam teori (Wijaya, 2016a) untuk mengetahui apakah model regresi 

terikat dan bebas mempunyai distribusi normal atau tidak. Model distribusi yang 

baik itu apabila model distribusinya normal.  Cara analisis yang dilakukan untuk 

mnegetahui data distribusi normal adalah dengan menggunakan grafik plot, yaitu 

Jika penyebaran data mengikuti garis normal, maka data distribusi normal. Dan 

jika penyebaran data tidak mengikuti garis normal, maka data distribusi tidak 

normal. 

3.7.2.2 Uji heterokedastisitas 

Dalam teori (Wijaya, 2016b) menunjukkan bahwa variansi variabel 

tidak sama untuk semua pengamatan. Jika variansi residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap. Maka disebut homokedastisitas. Model regresi yang baik 

apabila yang homokedastisitas tidak terjadi heterokedastisitas maka data cross 

section memiliki data yang mewakili dari berbagai ukuran seperti kecil, sedang, 

dan besar. 

Di bawah ini ada beberapa cara yang dapat diketahui untuk melihat 

adanya masalah heterokedastisitas menurut teori (Wijaya, 2016b) yaitu dengan 

melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residual 

(SRESID). Cara menganalisisnya yaitu: 

a. Melihat apakah titik-titik memiliki pola tertentu dengan teratur seperti 
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gelombang, melebar, atau menyempit.  Apabila terjadi, maka 

indikasinya terdapat heterokedastisitas. 

b. Jika tidak terdapat pola tertentu yang jelas, serta titik-titikmenyebar di 

atas angka10 pada sumbu Y, indikasinya tidak terja idak terjadi 

heterokedastisitas.  

3.7.2.3 Uji autokorelasi 

Dalam teori (Wijaya, 2016c) uji tentang ada tidaknya korelasi antara 

kesalahan penganggu pada periode t dengan periode t-1 pada persamaan regresi 

linear.  Jika terjadi korelasi, maka menunjukkan adanya masalahautokorelasi. 

Masalah ini mungkin terjadi pada time series data(data runtut waktu). Sedangkan 

pada cross section data (silang waktu), masalah autokorelasi jarang terjadi. Model 

regresi yang baik yaitu model yang bebas autokorelasi. 

Berikut ini cara pengambilan keputusan menurut teori (Priyatno, 2017c) 

pada uji Durbin Watson yang dimana nilai DU dan DL didapat dari tabel statistik 

Durbin Watson, yaitu sebagai berikut: 

a. Apabila DU < DW < 4-DU maka Ho diterima, atinya tidak terjadi 

autokorelasi 

b. Apabila DW < DL atau DW > 4-DL maka Ho ditolak, artinya terjadi 

autokorelasi 

c. Apabila DL < DW < DU atau 4-DU < DW <4-DL, artinya tidak ada 

kepastian atau kesimpulan yang pasti. 

3.7.2.4 Uji multikolinearitas  

Menurut teori dari (Priyatno, 2017d) dimana pada uji ini antar variabel  
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independen yang terdapat dalam model regresi memiliki hubungan yang sempurna 

atau mendekati sempurna (koefisien korelasinya tinggi atau mendekati 1). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi yang sempurna atau mendekati 

sempurna diantara variabel bebasnya. Cara untuk mengetahui ada atau tidaknya 

masalah multikolinearitas dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

dan Tolerance, yang apabila nilai VIF < 10 dan Tolerance >0,1. Maka dinyatakan 

tidak terjadi multikolinearitas.  

3.7.3. Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut teori (Hasan, 2014) regresi dimana variabel terikatnya (Y) 

dihubungkan lebih dari satu variabel, mungkin dua, tiga, atau seterusnya. Variabel 

bebas (X1, X2, X3,….Xn) namun masih menunjukkan diagram hubungan yang 

linear. Penambahan variabel bebas ini diharapkan dapat menjelaskan karakteristik 

hubungan yang ada. Walaupun masih saja ada variabel yang terabaikan. 

Bentuk umum persamaan regresi linear berganda dapat dituliskan 

sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

Y    = Variabel terikat 

a          = Konstanta   

b1,  b2, b3, … bk   = Koefisien regresi 

X1, X2, X3, … Xk = Variabel bebas 

e      = Eror 

Y= a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + ….+ bK XK + e 
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3.7.4. Uji Hipotesis 

3.7.4.1 Uji Parsial (Uji T) 

Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X) 

berpengaruh secara parsial terhadap variabel terikat (Y). Pengujian dilakukan 

dengan derajat kebebasan 5% dengan dk = (n-k-1). Dalam teori (Priyatno, 

2017e)untuk mengetahui hipotesis pada uji t apakah berpengaruh secara parsial 

maupun tidak dengan melakukan pengujian sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikan<probabilitas 0,05 dan nilai thitung>ttabel, maka ada 

pengaruh dari variabel bebas (X) terhadap terikat (Y) atau hipotesis 

diterima 

b. Jika nilai signifikan>probabilitas 0,05 dan nilai thitung<ttabel, maka tidak 

ada pengaruh dari variabel bebas (X) terhadap terikat (Y) atau hipotesis 

ditolak 

3.7.4.2 Uji Simultan (Uji F) 

Menurut teori dari (Priyatno, 2017f) uji F digunakan untuk menguji 

signifikan pengaruh dari beberapa variabel dependen. pengujian ini menggunakan 

signifikan 0,05 dengan df (n-k-1).  

Berikut ini merupakan suatucriteria dalam pengambilan keputusan yang 

baik yaitu, sebagai berikut :  

a. Jika nilai signifikan>0,05 dan Fhitung< Ftabel maka tidak terjadi pengaruh 

secara simultan. 

b. Jika nilai sig<0,05 dan Fhitung > Ftabelmaka terjadi pengaruh secara 

simultan. 
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3.7.4.3 Koefisien Determinasi (  ) 

Dalam teori (Priyatno, 2017a)dimana nilai R kuadrat menunjukkan 

koefisien determinasi. Yang dimana angka tersebut akan diubah kedalam bentuk 

persenan, yang artinya persentase variabel independen atau variabel bebas (X) 

terhadap variabel dependen atau variabel terikat (Y).  
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