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Abstract

This study aims to determine and analyze the extent of the influence of advertising strategies, the
influence of brand image, and the effect of differentiation on the decision of students to choose a private
university in Makassar. This research uses descriptive quantitative method and research location in Makassar
City. The sample in this study were 100 respondents. The research variables consist of independent variables
(X), namely advertising strategy (X1), brand image (X2), Differentiation (X3) and the dependent variable (Y).
This study uses multiple linear regression analysis with a hypothesis test consisting of t test and F test. Based on
the results of the t test, the advertising strategy does not significantly influence the student's decision indicated
by the tcount is smaller than ttable or 0.239 <1.984 with a significance value of 0.811 > 0.05 and brand image
have a significant effect on student decisions indicated by tcount greater than t table or 3.284> 1.984 with
siginification value 0.001 <0.05 while differentiation has significant effect on student decisions indicated by
tcount greater than t table or 3.381 > 1,984 with a significance value of 0.001 <0.05. In the F Test it is proven
that the advertising strategy, brand image and differentiation have a significant effect on the decision of students
to choose a private tertiary institution in Makassar, indicated by the Fcount value of 49.168> Ftable 2.70 and
the significance value <0.05.

Keywords: advertising strategy, brand image, differentiation, student decisions

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis sejauh mana pengaruh advertising strategy,
pengaruh brand image, dan pengaruh differentiation terhadap keputusan mahasiswa memilih perguruan tinggi
swasta di Kota Makassar. Penelitian ini menggunakan metode yang bersifat kuantitatif deskriptif dan lokasi
penelitian di Kota Makassar. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Adapun variabel penelitian
yang terdiri dari variabel independent (X) yaitu advertising strategy (X1), brand image (X2), Differentiation
(X3) dan variabel dependen (). Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda dengan uji hipotesis
yang terdiri dari Uji t dan Uji F. Berdasarkan Hasil Pada uji t, advertising strategy tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap Keputusan mahasiswa ditunjukkan dengan nilai thiyng lebih kecil dari tipe atau 0,239 < 1,984
dengan nilai signifikasi 0,811 > 0,05 dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa
ditunjukkan dengan nilai tyiwng lebih besar dari tepe atau 3,284 > 1,984 dengan nilai siginifikasi 0,001 < 0,05
sedangkan differentiation berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa yang ditunjukkan dengan nilai
thiung lebih besar dari tipe atau 3,381 > 1,984 dengan nilai signifikasi 0,001 < 0,05. Pada Uji F terbukti bahwa
advertising strategy, brand image dan differentiation berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa
memilih perguruan tinggi swasta di Kota Makassar, ditunjukkan dengan nilai Fpitung 49,168 > Fiane 2,70 dan nilai
signifikasi <0,05.

Kata kunci: advertising strategy, brand image, differentiation, keputusan mahasiswa
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PENDAHULUAN

Dunia pendidikan menjadi sebuah
ruang yang menanggung dan mengembang
beban yang cukup besar dalam kehidupan
saat ini. Kemajuan dan perkembangan
pencapaian dunia pendidikan menjadikan
sebuah perkembangan yang luar biasa bagi
sebuah kehidupan pada umumnya dan
sebuah negara khususnya. Pendidikan
diharapkan membebaskan dan memberi
perbedaan yang berarti bagi setiap orang di
belahan dunia ini. Indonesia dengan
amanah Undang-Undang yang
mengarahkan agar setiap masyarakatnya
memiliki  hak yang sama dalam
memperoleh pendidikan ini menjadikan
cerminan betapa pentingnya sebuah
pendidikan dalam kehidupan berbangsa
dan bernegara.

Pendidikan tingkat lanjut atau dunia
perguruan  tinggi baik  berbentuk
universitas, akademi, politeknik, sekolah
tinggi serta insitut merupakan sebuah
wujud pengembang dan keberlanjutan
dunia pendidikan saat ini. Perguruan tinggi
saat ini mengambil peran yang semakin
besar, pertumbuhan jumlah perguruan
tinggi setiap tiap tahunnya mencerminkan
besarnya antusias masyarakat di Indonesia
untuk terus melanjutkan pendidikan hingga
perguruan tinggi. Antusiasme ini menjadi
sebuah peluang yang besar untuk setiap

kota maupun daerah dalam memenuhi
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kebutuhan  akan  permintaan  dunia
pendidikan yang berstatus perguruan
tinggi, tidak hanya yang disediakan oleh
pemerintah dengan status perguruan tinggi
negeri, tetapi juga perguruan tinggi yang
bersifat kepemilikannya adalah swasta atau
yang sering kita sebut dengan Perguruan
Tinggi Swasta (PTS).

Permasalahan  pengelolaan  serta
pelaksanaan program perguruan tinggi di
Indonesia tidak cukup mudah. Potensi
terjadinya persaingan dan kemampuan
sumber daya dalam mengelola PTS harus
mampu melihat kebutuhan yang ada saat
ini serta kondisi pendidikan yang sedang
berkembang, mengingat makin besarnya
minat masyarakat untuk terus melanjutkan
pendidikan hingga perguruan tinggi. Di
samping itu, kemampuan perguruan tinggi
negeri  (PTN)  dalam

masyarakat yang ingin  melanjutkan

menampung

pendidikan tidak cukup memadai, baik dari
segi sarana dan prasarana  serta
kemampuan masyarakat atau mahasiswa
yang tidak dapat bersaing. Melihat hal
tersebut, maka sudah tepat jika kehadiran
perguruan tinggi swasta menjadi kemajuan
untuk dunia pendidikan saat ini, tidak
hanya berperan dalam memberikan ruang
pendidikan tapi juga dituntut agar mampu
mengedepankan kualitas yang mampu

menunjang sumber daya manusia saat ini.

Jurnal Manajemen dan Organisasi Review (MANOR)



Vol. 2, Nomor 1, Mei 2020

Gambar 1 Jumlah Perguruan Tinggi
Swasta di Indonesia Tahun 2019
Sumber:

https://forlap.ristekdikti.go.id/pergurua

ntinggi/homegraphpt, diakses 4
September 2019
Berdasarkan data yang dikeluarkan

pada tahun 2019 oleh kementrian riset
dikti, terlihat begitu pesat perkembangan
perguruan tinggi swasta di Indonesia.
Tercatat kurang lebih 4643 perguruan
tinggi swasta yang tersebar di seluruh kota
dan daerah di Indonesia. Hal ini tentu
menjadi sebuah gambaran nyata tentang
dunia pendidikan di tanah air ini yang
cukup di dominasi oleh perguruan tinggi
swasta. Tentu harapan tentang kemajuan
kualitas SDM kita akan banyak dibeban
pula kepada perguruan tinggi swasta ini.
Peningkatan  jumlah  perguruan
tinggi swasta juga berimbas pada makin
banyaknya daerah di Indonesia yang
mampu menjalankan program pendidikan
hingga ke tingkat Universitas, bahkan
beberapa kota di Indonesia menjadi sebuah
tujuan utama dalam menuntut dan
melanjutkan pendidikan ke universitas.

Kota Makassar yang juga merupakan ibu
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kota provinsi Sulawesi Selatan yang berada
dalam  lingkup
Pendidikan Tinggi (LL-Dikti) wilayah IX
turut  menjadi  kota yang jumlah

Lembaga Layanan

peningkatan perguruan tinggi swasta cukup
maksimal dalam pelaksanaannya.

Tidak mudah dalam mengelolah
perguruan tinggi yang berstatus swasta
ditengah makin banyaknya pesaing yang
bermunculan. Kualitas tenaga pengajar
serta fasilitas dapat menjadi daya tarik
utama yang harus diperhatikan oleh sebuah
perguruan tinggi swasta. Anwar (2016)
menuliskan bahwa secara internal ada tiga
tantangan yang dihadapi oleh pendidikan
tinggi  vyaitu, (1) tantangan dalam
perubahan kurikulum yang dimaksudkan
untuk mempersiapkan mahasiswa
memasuki abad teknologi, (2) tantangan
karena keterbatasan sumber daya untuk
menunjang perubahan dan (3) tantangan
untuk menyediakan kesempatan belajar
yang lebih luas. Tantangan tersebut tentu
harus menjadi perhatian bagi semua
perguruan  tinggi untuk  sama-sama
mencapai tujuan yang diharapkan.

Anwar  (2016) mengemukakan
secara empirik banyak organisasi gagal
dalam perjalanannya mencapai tujuan. Hal
ini disebabkan oleh ketidakmampuannya
dalam  mengimplementasikan  konsep
manajemen  strategis  dengan  baik.

Implementasi dari konsep manajemen
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strategis adalah organisasi tersebut harus

menyusun perencanaan strategis.
Perencanaan strategis merupakan salah
satu bentuk perencanaan jangka panjang,
menengah dan pendek yang mencangkup
visi, misi, tujuan, strategi, program dan
kegiatan organisasi. Selanjutnya, kegunaan
perencanaan  strategis  adalah: (1)
memberikan pedoman yang lebih baik bagi
seluruh jajaran organisasi mengenai titik
krusial apa yang sedang dikerjakan; (2)
membuat para manajer lebih waspada
tentang perubahan, kesempatan baru, dan
perkembangan ancaman;(3) memberikan
kepada manajer alasan-alasan yang masuk
akal mengenai prioritas alokasi
sumberdaya yang dimiliki organisasi; (4)
membantu  mengintegrasikan  berbagai
keputusan yang berhubungan dengan
strategi tertentu yang dilakukan oleh
berbagai manajer pada berbagai bidang
dalam organisasi; dan (5) menciptakan
suatu sikap manajemen yang lebih proaktif
daripada sikap defensif atau reaktif yang
kadang-kadang sudah terlambat.

Peran strategi juga harus terus
diperhatikan ~ dalam  mengembangkan
sebuah  perguruan tinggi dan juga
memperoleh perhatian atau menjadi pilihan
masyarakat dalam melanjutkan
pendidikannya. Perguruan tinggi di kota
Makassar terbilang cukup banyak dan

varitif yang tentu memudahkan setiap
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mahasiswa bebas memilih perguruan tinggi
yang ada. Penting untuk melakukan
strategi pendekatan kepada mahasiswa
baru tersebut, baik dari segi konsep
advertising atau periklanan, brand image
dan juga differentiation atau keunggulan
bersaing yang di miliki oleh sebuah
kampus guna menarik mahasiwa untuk
melanjutkan  pendidikannya.  Strategi
periklanan harus sesuai dan menyentuh
target sebuah perguruan tinggi, Hermawan
(2012) menuliskan bahwa faktor kunci
utama periklanan adalah bahwa iklan harus
menggugah perhatian calon konsumen
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan
perusahaan yang dalam hal ini adalah
perguruan tinggi.

Kotler (2008) membagi menjadi
tiga bagian pentingnya sebuah iklan yakni,
(1) memberi informasi (to inform), (2)
membujuk  (to  persuade) dan (3)
mengingatkan (to remind). Hal tersebut
tentu harus diperhatikan oleh setiap
perguruan tinggi yang ada di kota
Makassar untuk dapat memperoleh
perhatian para mahasiswa baru atau bahkan
menjadi pilihan yang diputuskan oleh
mahasiswa baru. Di lain sisi, tidak hanya
sekedar iklan yang mampu menarik
perhatian setiap kalangan dalam memilih
kampus untuk melanjutkan pendidikannya,
penting untuk sebuah kampus atau

perguruan tinggi untuk terus memberi
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brand image vyang baik terhadap
masyarakat dan mahasiswa khususnya.
Hasan (2013) mengatakan bahwa brand
image atau citra merek merupakan
serangkaian sifat tangible dan intangible,
seperti  ide, keyakinan, nilai-nilai,
kepentingan, dan fitur yang membuatnya
menjadi unik. Dengan citra merek yang
baik dan positif, maka sebuah perguruan
tinggi harusnya mampu memperoleh
jumlah mahasiswa baru yang cukup
banyak.

Pembeda antar setiap perguran
tinggi penting untuk dimunculkan, sebab
diketahui bahwa dengan jumlah pesaing
sedemikian  banyaknya membutuhkan
sebuah pembanding atau pembeda satu
sama lain dari tiap-tiap perguruan tinggi
yang ada di kota Makassar. Maka perlu
untuk setiap perguruan tinggi swasta untuk
membangun differentiation dalam
membedakan setiap perguruan tinggi
swasta yang ada.

Berdasarkan uraian tersebut maka
penulis tertarik untuk melihat bagaimana
Peran advertising strategy, Brand Image
dan Differentiation Terhadap Keputusan
Mahasiswa Memilih Perguruan Tinggi
Swasta di kota Makassar.

KERANGKA KONSEPTUAL
Kerangka  konseptual penelitian
adalah suatu hubungan atau kaitan antara

konsep satu terhadap konsep yang lainnya

30
E-ISSN 2716-148x P-ISSN 2657-0130

dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka
konseptual dalam penelitian ini sebagai
berikut:

Strategi
| | Advertising
(X1)
Keputusan
|| andl’mageg Mahasiswa |
(X'\) (Y) i
|| Differentiation:
____________________ (Xs) .

Gambar 2 Kerangka Konseptual

METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode penelitian
kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah
suatu jenis penelitian yang pada dasarnya
deduktif-
induktif. Pendekatan ini berangkat dari

menggunakan pendekatan
suatu kerangka teori, gagasan para ahli,

maupun pemahaman penelitian
berdasarkan pengalamannya, kemudian
dikembangkan menjadi permasalahan-
permasalahan beserta pemecahannya yang
diajukan untuk memperoleh pembenaran
(verifikasi) atau penilaian dalam bentuk
dukungan data empiris di lapangan.
Metode penelitian kuantitatif
menurut  Sugiyono  (2008:15) dapat
diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivism,

digunakan untuk meneliti pada populasi
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atau sampel tertentu, teknik pengambilan
sampel pada umumnya dilakukan secara
random, pengumpulan data menggunakan
instrument penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif/statistic dengan tujuan menguji
hipotesis yang telah ditetapkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Regresi Berganda
Model analisis yang digunakan
adalah analisis linear berganda. Analisis ini
digunakan untuk mengetahui arah dan
besarnya pengaruh antara variabel bebas
yaitu Advertising Strategy, brand image
dan differentiation terhadap keputusan
mahasiswa memilih  perguruan tinggi
swasta di Kota Makassar. Berdasarkan
olah data, maka diperoleh persamaan
regresi berganda sebagai berikut:
Tabel 1
Hasil Regresi Berganda

Coefficients®

Model Unstandardize | Standa| t | Sig
d Coefficients | rdized .
Coeffi
cients
B Std. Beta
Error
(Constan | 5.180| 1.825 2.83| .00
t) 9] 6
Advertisi .028| .119( .023| .239| .81
ng 1
Strategy
L XD
Brand 3701 .113| .377| 3.28] .00
Image 4 1
(X2)
Different 486 .144( .420| 3.38| .00
iation 1 1
(X3)

a. Dependent Variable: Keputusan Mahasiswa (Y)

Sumber: data diolah, Tahun 2019.
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Berdasarkan analisis data
menggunakan SPSS, maka diperoleh hasil
persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 5.180 + 0,028X1 + 0,370X2 +

0,486X3 + e

Persamaan regresi diatas
memperlihatkan hubungan antara variabel
independent dengan variabel dependen
secara parsial, dari persamaan tersebut
dapat diambil kesimpulan bahwa:

a. Nilai konstanta tersebut sebesar
5,180 yang memberikan arti bahwa
jika advertising strategy, brand
image dan differentiation

diasumsiakan = 0 atau konstanta,

maka keputusan mahasiswa sebesar

5,180.

b. Nilai Koefisien regresi variabel
advertising strategy (X1) sebesar
0,028 artinya jika advertising
strategy mengalami kenaikan 1%,
maka keputusan mahasiswa (Y)
akan  mengalami  peningkatan

sebesar 0,028. Koefisien bernilai

positif antara startegi advertising
dengan  keputusan  mahasiswa,
maka semakin tinggi tingkat
advertising strategy maka
keputusan mahasiswa yang
dihasilkan juga akan tinggi.

c. Nilai koefisien regresi variabel

brand image (X2) sebesar 0,370

dapat diartikan jika brand image
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mengalami perubahan sebesar 1%

maka keputusan mahasiswa (Y)

akan  mengalami  peningkatan

sebesar 0,370. Koefisien bernilai

positif antara brand image dengan

keputusan mahasiswa, maka
semakin tinggi tingkat brand image
maka keputusan mahasiswa yang
dihasilkan juga akan tinggi.

d. Nilai koefisien regresi variabel

differentiation (X3) sebesar 0,486
dapat diartikan jika differentiation
mengalami perubahan sebesar 1%
maka keputusan mahasiswa (Y)
akan mengalami perubahan sebesar
0,486. Koefisien bernilai positif
antara  differentiation  dengan
keputusan ~ mahasiswa, = maka
semakin tinggi tingkat
differentiation maka keputusan
mahasiswa yang dihasilkan juga
akan tinggi.

2. Ujit

Nilai t hitung digunakan untuk
menguji
advertising (X1), Brand Image (X2) dan

pengaruh  secara  parsial

Differentiation (X3) terhadap variabel
terikatnya. Apakah variabel tersebut
memiliki pengaruh yang berarti terhadap
variabel Keputusan Mahasiswa (Y) atau
tingk.at kesalahan 5%. Uji ini dilakukan
dengan melihat kolom signifikansi masing-

masing variabel independent (bebas)
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dengan taraf signifikan < 0,05. Uji t yang
dilakukan dapat dilihat pada table 12

berikut ini:

Tabel 2
Hasil Uji t
Coefficients®
Model Unstandardize | Standar | t | Sig.
d Coefficients | dized
Coeffic
ients
B Std. Beta
Error
(Constant | 5.180| 1.825 2.831.006
) 9
Advertisi .028 119 .023 ] .239] .811
ng
strategy
1 (X1)
Brand 370 113 3771 3.28].001
Image 4
(X2)
Differenti 486 144 420 3.38].001
ation 1
(X3)

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen (Y)
Sumber: data diolah, tahun 2019.
Berdasarkan  tabel 2  dengan

mengamati baris, kolom t dan sig. bisa

dijelaskan sebagai berikut:

a. Pengaruh variabel Advertising
Strategy terhadap Keputusan
Mabhasiswa (H1)

Variabel advertising (x1) tidak ada
pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan mahasiswa memilih
perguruan tinggi swasta di Kota
Makassar. Hal ini terlihat dari signifikan
advertising (X1) 0.811 > 0,05, dan nilai
t table =t (0/2; n-k-1 =t (0,05/2; 100-3-
1) = (0,025; 96) = 1,98472. Berarti nilai

t hitung lebih kecil dari t table (0.239 <
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1,98472). Maka HO diterima dan H1
ditolak.  Sehingga hipotesis  yang
berbunyi  tidak terdapat pengaruh
advertising terhadap keputusan
mahasiswa secara parsial ditolak.

b. Pengaruh variabel Brand Image
terhadap Keputusan Mahasiswa (H2)
Variabel brand image (X2) berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap
keputusan mahasiswa memilih
perguruan tinggi swasta di Kota
Makassar. Hal ini terlihat dari signifikan
brand image (X2) 0.001<0,05, dan nilai
t table =t (0/2; n-k-1 =t (0,05/2; 100-3-
1) = (0,025; 96) = 1,98472. Berarti nilai
t hitung lebih besar dari t table
(3,284>1,98472). Maka HO ditolak dan
H2 diterima. Sehingga hipotesis yang
berbunyi Terdapat pengaruh brand
image terhadap keputusan mahasiswa
secara parsial diterima.

c. Pengaruh variabel Differentiation
terhadap Keputusan Mahasiswa (H3)
Variabel Differentiation (X3)
berpengaruh  secara  positif  dan
signifikan terhadap keputusan

mahasiswa memilih perguruan tinggi

swasta di Kota Makassar. Hal ini
terlihat dari signifikan Differentiation

(X3) 0.001 < 0,05, dan nilai t table =t

(0/2; n-k-1 =t (0,05/2; 100-3-1) =

(0,025; 96) = 1,98472. Berarti nilai t

hitung lebih besar dari t table (3,381 >
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1,98472). Maka HO ditolak dan H2
diterima. Sehingga hipotesis yang
berbunyi

Terdapat pengaruh

differentiation  terhadap  keputusan
mahasiswa secara parsial diterima.

3. UjiF

Uji F dapat digunakan untuk menguiji
pengaruh secara simultan variabel bebas
terhadap variabel terikatnya (Y). jika
variabel bebas memiliki pengaruh secara
simultan terhadap variabel terikatnya (),
uji ini dilakukan dengan membandingkan
signifikansi nilai Fhitung > F tabel maka
model yang dirumuskan sudah tepat. Jika
nilai Fhitung > Ftabel maka dapat diartikan
bahwa model regresi sudah tepat artinya
pengaruh secara bersama, dengan melihat
nilai Ftabel = f(k; n — k), f = (3; 100 — 3),
Ftabel = (3 ; 97) = 2,70 dengan tingkat
kesalahan 5%. Uji F yang dilakukan dapat
dilihat pada Tabel 13 dibawah ini:

Tabel 3
Hasil Uji F
ANOVA?

Model Sumof | df | Mean | F | Sig.

Square Square
S

Regre | 604.66 31201.55(49.1 .00(3

ssion 0 3| 68
Resid | 393.53| 96| 4.099
1
ual 0
Total 998.18 99

a. Dependent Variable: Keputusan Konsumen
(Y)

b. Predictors: (Constant), Differentiation (X3),
Advertising (X1), Brand Image (X2)

Sumber: data diolah, Tahun 2019.
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Berdasarkan hasil pengujian pada
tabel di atas dapat dilihat pada nilai
Fhitung sebesar 49,168 > 2,70 , dan tingkat
signifikan 0,000 < 0,05 maka HO ditolak
dan H4 diterima, dapat disimpulkan bahwa
variabel advertising (X1), brand image
(X2) dan differentiation (X3) secara
bersamaan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan mahasiswa memilih

perguruan tinggi swasta di Kota Makassar.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis terhadap

data yang dikumpulkan, maka dapat ditarik

kesimpulan dalam penelitian ini adalah:

1. advertising strategy dalam penelitian
ini  tidak berpengaruh signifikan
terhadap  Keputusan ~ mahasiswa
memilih perguruan tinggi swasta di
Kota Makassar. Hal ini dapat dilihat
dari hasil pengujian SPSS wversi 21
yang dilakukan sehingga didapatkan
nilai thing Sebesar 0,239 dan nilai
signifikasinya 0,811.

2. Brand Image dalam penelitian ini
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan

mahasiswa memilih perguruan tinggi

swasta di Kota Makassar. Hal ini dapat
dilihat dari hasil pengujian SPSS versi
dilakukan

didapatkan nilai thiwng Sebesar 3,284

21  yang sehingga

dan nilai signifikasinya 0,001.
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3. Differentiation dalam penelitian ini
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan

mahasiswa memilih perguruan tinggi

swasta di Kota Makassar. Hal ini dapat
dilihat dari hasil pengujian SPSS versi
dilakukan

didapatkan nilai thwng Sebesar 3,381

21  yang sehingga
dan nilai signifikasinya 0,001.
4. Hasil uji F, ditemukan bahwa

advertising strategy, brand image dan

differentiation  secara  bersamaan
berpengaruh  signifikan  terhadap
keputusan mahasiswa memilih

perguruan tinggi swasta di Kota
Makassar. Hal ini dapat dilihat dari
hasil pengujian SPSS versi 21 yang
dilakukan sehingga didapatkan nilai
Fhitung Sebesar 49,168 lebih besar dari
Frber S€besar 2,70 dengan signifikasi
0,000 lebih kecil dari 0,05.
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