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ABSTRAK

Merek adalah elemen yang penting dalam setiap organisasi, salah satu dari setiap organisasi
adalah pendidikan. Hal tersebut penting karena merek adalah cerminan identitas dari tiap tiap
institusi. Dalam sektor perguruan tinggi, hal tersebut dapat memberikan dampak dalam usaha
memperkenalkan insitusi tersebut kepada calon calon mahasiswa dan mempertahankan rupa dari
dari institusi itu sendiri. Merek dalam sebuah institusi pendidikan tinggi tentu saja perlu dikenali
dan dikelola agar dapat muncul secara jelas, terutama di mata para calon calon mahasiswa yang
sudah menjadi target dari pendidikan tinggi tersebut. Mengukur sebagaimana penting pengaruh
dari Citra Merek dari sebuah universitas menjadi hal yang penting untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh dari citra merek tersebut pada keputusan pemilihan universitas. Metode yang
dilakukan dalam penelitian ini menggunakan survey. Populasi dalam penelitian ini merupakan
siswa SMA di Indonesia. Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan yakni
sampel non probabilitas lalu menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria-kriteria
khusus. Hasil penelitian citra merek lembaga pendidikan tinggi pada Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan pemilihan universitas.
Faktor yang paling menentukan adalah citra dari Universitas Katolik Widya Mandala itu sendiri
yang menjadi daya tarik kepada siswa-siswi sekolah menengah atas.

Kata Kunci: Citra Merek, Universitas, Pendidikan Tinggi, Identitas, Pemilihan Universitas

PENDAHULUAN kepada pemangku kepentingan yang ada

Merek telah menjadi hal penting dalam (stakeholder). Merek atau identitas
organisasi manapun, begitupula organisasi  perusahaanadalah faktor yang membuat sebuah
pendidikan seperti universitas. Melewar,  perusahaan atau organisasi terlihat unik dan
Karaosmaniglu, dan  Paterson  (2005)  menggabungkan faktor komunikasi, desain,
menyebutkan bahwa merek sendiri adalah ~ budaya perusahaan, perilaku, struktur, industri
cerminan identitas dari sebuah perusahaan organisasi identitas, dan strategi pemasaran
(corporate identity). Dimana secara detail, (Melewar, Karaosmaniglu & Paterson, 2005).
merek atau identitas perusahaanitu sendiri Merek atau identitas perusahaan yang

adalah presentasi identitas sebuah organisasi  kuat sendiri memiliki keutungan bagi internal
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perusahaan, dimana semakin kuat Identitas

perusahaanitu sendiri, maka akan
menghasilkan tingkat loyalitas dan kekuatan
finansial. Perusahaan dengan reputasi identitas
yang bagus adalah sumber dari permintaan
pasar, daya tarik, citra superior, dan juga nilai
tambah. Selain itu, merek juga berpengaruh
sebagai  penghalang

masuknya  pesaing

perusahaan, dimana hal tersebut akan
menghasilkan royalitas konsumen yang tinggi
(Kapferer, 2008).

Tulisan ini lebih memfokuskan pada
citra merek di kampus Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya dalam usaha kampus
tersebut untuk memperkenalkan kepada siswa
siswi sekolah menengah atas. Universitas
Katolik Widya Mandala atau disingkat dengan
UKWMS adalah Universitas yang

teraktreditasi AIPT Peringkat A, yang telah

telah

diakui menjadi salah satu dari 50 universitas
pilihan Ditjen Dikti RI yang layak untuk
dipromosikan ke luar negeri. UKWMS sendiri
juga telah mendapatkan beberapa penghargaan
dalam bidang lainnya seperti Tata Kelola,
dan juga Penelitian dan

(Widya

Kemahasiswaan,
Pengabdian
Mandala, 2016).

UKWMS sendiri berdiri tidak hanya

Kepada Masyarakat

sekedar untuk memberi ilmu pengetahuan,

namun juga ditujukan untuk membentuk
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kepribadian. Sehingga UKWMS sendiri
memiliki  positioning  statement:“A  Live-
Improving  University”  yaitu,  sebagai
Universitas yang  meningkatkan dan

mengembangkan kehidupan (Widya Mandala,
2016).

Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat
dilihat bahwa UKWMS sendiri juga memiliki
identitas perusahaan yang unik dan berbeda

dari universitas — universitas yang lainnya.

Dimana, UKWMS tidak hanya
mengedepankan  akademik, namun juga
mengedepankan  aspek  kehidupan  dari

mahasiswa—mahasiswi belajar  di

yang
UKWMS. Dimana, hal tersebut berhubungan
dengan teori — teori yang telah dipaparkan
sebelumnya, dimana pentingnya sebuah
kepemilikan identitas perlu dipertimbangkan
untuk meningkatkan “keunikan” dari sebuah
institusi atau organisasi itu sendiri. Dari
positioning statement yang dikemukakan oleh

UKWMS itu sendiri, UKWMS

juga
mengembangkannya dalam berbagai macam
bentuk media brand image. Seperti pemaparan
visi dan misi dan juga penampakan logo dan

tagline dari UKWMS itu sendiri.

TINJAUAN PUSTAKA

Berdasarkan dari semua  paparan

tersebut, dapat diketahui bahwa UKWMS
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sendiri juga telah membangun citra merek
perusahaan  mereka  dengan  memiliki
positioning statement sendiri, yang dimana hal
tersebut juga seringkali digaungkan dalam
internal UKWMS dan juga pada saat kegiatan
promosi dan perkenalan perkenalan kampus di
sekolah — sekolah. Perlu juga diakui bahwa di
Surabaya sendiri, UKWMS bukanlah satu
satunya universitas yang ada di Surabaya. Ada
banyak universitas atau Insitusi lain yang
menjadi alternatif pilihan bagi calon calon
mahasiswa dalam proses pemilihan universitas
karena hal tersebut merupakan keputusan
besar.

Ada banyak faktor yang mempengaruhi
bagaimana para calon memilih insitusi mana
yang akan mereka pilih untuk melanjutkan
jenjang pendidikan mereka. Selain keuangan,
ada juga terdapat beberapa aspek seperti, masa
depan Kkarir, persahabatan, kehidupan sosial,
kepuasan pribadi, dan bahkan apa yang
universitas atau insitusi tersebut tawarkan
kepada calon mahasiswa tersebut. Sehingga,
citra merek dari universitas itu sendiri secara
tidak sadar memiliki andil dalam keputusan
tersebut. Hal ini pernah dikemukakan oleh
Macdonald  dan (2000)  yang

menyebutkan bahwa citra merek yang kuat

sebuah faktor

Sharp

akan menghasilkan yang

bernama brand awareness yang dimana hal itu
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dapat mempengaruhi pilihan konsumen dalam
berbagai bidang seperti, mengubah sudut
pandang konsumen dalam memilih produk
atau juga dapat mempengaruhi konsumen
untuk kembali memilih suatu produk yang
sama.

Bahkan ketika penawaran yang bersaing
terlihat sama, konsumen dapat merasakan
perbedaan berdasarkan pada citra perusahaan
atau merek. Dengan demikian perusahaan
citra

bekerja untuk membangun

yang
membedakan mereka dari pesaing. Citra
perusahaan atau merek harus menyampaikan

pesan tunggal dan khas

yang
mengomunikasikan manfaat utama produk dan
posisi layanan yang tidak berwujud dan
variabilitas berarti bahwa citra merek pengirim
yang konsisten tidak mudah dibangun. Citra
merek juga membutuhkan waktu untuk
berkembang dan tidak dapat disalin oleh
pesaing. Perusahaan jasa yang berupaya
membedakan  layanan = mereka  dengan
menciptakan gambar yang unik dan kuat,
melalui  simbol atau  branding, akan
memperoleh keunggulan abadi dibandingkan
pesaing yang tidak memiliki kualitas layanan.

Jika dikaitkan dengan UKWMS itu
sendiri, sebuah pemaparan citra merek
UKWMS itu sendiri dapat memiliki potensi
untuk: calon

Pertama, = mempengaruhi
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mahasiswa yang sebelumnya memutuskan
untuk memilih tidak berkuliah untuk memilih
melanjutkan kuliah di UKWMS. Kedua,
mempengaruhi orang tua calon mahasiswa
yang sebelumnya berkuliah di UKWMS untuk
kembali menguliahkan putra atau putri mereka
di UKWM. Ketiga, memperkuat keinginan
calon mahasiswa atau mahasiswi yang ingin

berkuliah di UKWMS.

Citra merek merupakan serangkaian
asosiasi, biasanya terorganisasi menjadi suatu
makna. Hubungan terhadap suatu merek akan
semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman
dan mendapat banyak informasi. Citra atau
asosiasi merepresentasikan persepsi yang bisa
merefleksikan kenyataan yang objektif ataupun
tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi inilah
yang mendasari dari keputusan membeli
bahkan loyalitas merek (brand loyalty) dari

konsumen (Aaker, 1991:99).

Semua poin yang telah disampaikan

tersebut dapat dipengaruhi oleh brand image

dari UKWMS sendiri, karena pemilihan
sebuah insitutisi pendidikan lanjut atau
universitas  dapat  berpotensi mengubah

kehidupan individu. Berdasarkan pemaparan
tersebut, penelitian ini dimaksudkan untuk

pengaruh citra merek lembaga

sekolah

melihat

pendidikan pada siswa

tinggi

menengah atas.
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Penelitian citra merek merupakan

kelanjutan dari roadmap penelitian fakultas
dan penelitian sebelumnya di tahun 2018
mengenai preferensi siswa SMA terkait
informasi pemilihan program studi. Sesuai
dengan kajian pada roadmap fakultas, pada

2019/2020 kajian komunikasi berbasis pada

industri.  Sehingga fokus penelitian di
2019/2020 melihat pada salah satu perguruan
tinggi.

METODE PENELITIAN

Metode dan pendekatan yang dilakukan
dalam penelitian ini menggunakan pendekatan

metode Teknik

kuantitatif dan survey.
pengumpulan data menggunakan kuesioner
Setiap

telah disusun sebelumnya.

yang
penyataan yang ada dapat menghubungkan
berupa jawaban suatu pernyataan sikap atau
dukungan ataupun dapat dimengertikan dengan
menggunakan kata-kata:sangat setuju (SS);
setuju (S); netral (N); tidak setuju (TS); sangat
tidak setuju (STS) (Kriyantono, 2014:138).
Tolak ukur untuk penilaian dari tiap indikator

yang dinyatakan melalui pernyataan-peryataan

yang ada dalam kuisioner berikut:

- Skor 1 pada pilihan jawaban sangat tidak
setuju (STS)

- Skor 2 pada pilithan jawaban tidak setuju
(TS)

- Skor 3 pada pilihan jawaban setuju (S)
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- Skor 4 pada pilihan jawaban sangat setuju
(SS)

Populasi dalam penelitian ini merupakan
siswa SMA di Indonesia. Teknik penarikan
sampel dalam penelitian ini menggunakan
yakni

sampel non  probabilitas lalu

menggunakan teknik purposive sampling.

Peneliti dan membuat probabilitas setiap
anggota dapat terpilith menjadi sampel yang
tidak diketahui (Silalahi, 2009: 271-272)
Teknik purposive sampling digunakan dalam
penelitian ini. Terkadang disebut dengan
judgement sampling, merupakan pemilihan
setiap subjek yang terdapat pada posisi terbaik

untuk dapat memberikan informasi

yang
dibutuhkan (Silalahi, 2009:272). Kriteria untuk

menentukan sampel dalam penelitian ini:

A. Siswa SMA
B. Kelas 10 atau 11 atau 12
C. Mengetahui tentang UKWMS

HASIL DAN PEMBAHASAN

Jenis Kelamin

Tabel 1 Identitas Responden Berdasarkan Jenis

Citra Merek Lembaga Pendidikan Tinggi pada Siswa
Sekolah Menengah Atas

Berdasarkan Tabel 1 jumlah responden
laki-laki lebih banyak dibanding dengan
responden perempuan. Dari 102 responden,
jumlah responden laki-laki sebanyak 52
responden atau sebanyak 51,0%. Diikuti di
posisi kedua yaitu responden perempuan
sebanyak 50 responden atau sebanyak 49,0%.
Menurut bps.go.id, jumlah responden pada
usia SMA (16-19 tahun), jumlah penduduk
pria/laki-laki sebanyak 11.406,2 juta jiwa lebih
banyak daripada perempuan hanya sebanyak

10.888,0 juta jiwa.

Tabel 2 Identitas Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentase (%)
16 Tahun 63 61,8
17 Tahun 25 24,5
18 Tahun 9 8,8
19 Tahun 5 4,9
TOTAL 102 100

Kelamin
Jenis Kelamin | Frekuensi | Presentase (%)
Laki-Laki 52 51,0
Perempuan 50 49,0
TOTAL 102 100

Sumber: Olahan Peneliti
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Sumber: Olahan Peneliti

Tabel 2 menjelaskan mengenai usia para
responden peneliti. Dapat dilihat bahwa, dari
102 responden, responden pada penelitian ini
didominasi oleh responden berusia 16 tahun
sebanyak 63 responden atau sebanyak 61,8%.
Diikuti oleh responden dengan usia 17 tahun
sebanyak 25 responden atau setara dengan
24,5%. Responden dengan usia 18 tahun
menduduki posisi ketiga sebanyak 9 responden

atau setara dengan 8,8%. Di urutan terakhir,
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diisi oleh responden dengan usia 19 tahun
yaitu sebanyak 5 responden saja atau sama

dengan 4,9% saja.

Tabel 3 Identitas Responden Berdasarkan

Kelas
Usia Frekuensi Presentase (%)
Kelas X 27 26,5
Kelas XI 38 37,3
Kelas XII 37 36,3
TOTAL 102 100

Sumber: Olahan Peneliti

Pada tabel 3 menjelaskan tentang kelas/
grade responden di SMA. Terlihat bahwa pada
penelitian 102
responden sedang duduk di kelas XI (11/2

ini, dari responden, 38
SMA). Diikuti dengan responden yang duduk
di kelas XII (12/3 SMA) sebanyak 37
responden. Dan diakhiri dengan responden
yang duduk dibangku kelas X (10/1 SMA)
sebanyak 27 responden. Jika dikaitkan dengan
usia, pada umumnya, siswa-siswi SMA yang
duduk di kelas XI berusia 16 tahun. Namun,
hal ini juga bergantung pada pribadi siswa-

siswi tersebut.

Tabel 4 Identitas Responden Berdasarkan Asal SMA

Asal SMA Frekuensi | Presentase (%)
SMK St. Louis Surabaya 3 2.9
SMAK Untung Suropati Sidoarjo 2 73
SMAK Karitas 3 7 6,9
SMAK St. Stanislaus 10 9.8
SMAK St. Hendrikus 2 2,0
Stella Maris 3 2,9
SMAK Santa Maria Papua 1 1.0
SMAK St. Agnes Surabaya 7 6.9
SMA Pangudi Luhur Vanlith ) 2.0
SMAK St. Yusuf 9 8,8
Cor Jesu Malang 13 12,7
SMAK Frateran 3 2,9
SMAK Santa Maria Surabaya 9 2.3
Santu Petrus Pontianak 5 4.9
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SMAN Surabaya-Sidoarjo 7 6.9
SMAN Jawa Timur 2 2,0
SMAN Luar Jawa Timur 3 2.9
SMK Surabaya 2 2,0
SMA K. Petra Kediri 1 1,0
SMA Regina Pacis 1 1,0
SMA Muhammadiyah 9 Surabaya 1 1.0
MAN Surabaya 1 1,0
SMA Kr. Petra 4 Sidoarjo 1 1.0
SMAK St. Louis 2 Surabaya 1 1.0
TOTAL 102 100

Sumber: Olahan Peneliti

Pada Tabel 4 dari 102 responden,
terbagi menjadi 24 asal sekolah yang sudah
dikelompokkan berdasarkan daerah maupun
status sekolah. Dari 24 pengelompokan ini,
sebanyak 13 responden berasal dari sekolah
Cor Jesu Malang atau sama dengan 12,7%. Cor
Jesu Malang menempati responden terbanyak
dari penelitian ini. Diikuti oleh SMAK St.
Stanislaus dengan jumlah responden sebanyak
10 responden. Pada posisi ketiga, diduduki
oleh SMAK St. Yusuf dan SMAK Santa Maria
Surabaya yang sama-sama memiliki jumlah
responden sebanyak 9 responden dan diikuti
oleh sekolah-sekolah lainnya. Dari 24

pengelompokkan ini, terdapat beberapa
sekolah yang hanya memberikan 1 responden

seperti SMAK Santa Maria Papua, SMA

Widya Komunika Vol. 11 No. 1 April 2021

Regina Pacis Bandung, SMA Kr. Petra Kediri,
SMA Muhammadiyah 9 Surabaya dan MAN
Surabaya, SMA Kr. Petra 4 Sidoarjo dan
SMAK St. Louis 2 Surabaya.

Tabel 5 Identitas Reponden Berdasarkan Asal

Kota SMA
Kota Asal SMA Frek}len- Presentase
si (%)
Surabaya 63 61.8
Sidoarjo 11 10.8
Malang 13 12.7
Pontianak 5 4.9
Luar Surabaya — 3 20
Sidoarjo-Malang ,
Luar Jawa Timur 5 4.9
Luar Jawa
(Indonesia Timur) 2 2,0
TOTAL 102 100

Sumber: Olahan Peneliti
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Pada Tabel 5 dari 102 responden,
sebanyak 63 responden berasal dari kota
Surabaya. Diikuti oleh kota Malang sebanyak
13 responden. Pada penelitian ini, jumlah
responden paling sedikit adalah responden
yang berasal dari Luar Jawa (terkhusus daerah
Indonesia Timur) hanya sebanyak 2 responden
saja. Berdasarkan data asal sekolah, sekolah
yang termasuk dari Indonesia Timur adalah
SMAK Santa Maria Papua yang berasal dari
Timika Papua dan SMAN 1 Larantuka yang

berasal dari Flores Timur, Nusa Tenggara

Timur.
Deskripsi Variabel X (Brand Image)

Brand  Image  merupakan  suatu
keyakinan seseorang terhadap suatu brand/
produk tersebut

produk tertentu karena

memiliki  pengaruh  terhadap  konsumen
sehingga konsumen dapat memutuskan produk
mana yang akan mereka pilih atau beli. Pada
penelitian ini, peneliti menggunakan indikator
menurut Kotler yaitu Atribut, Benefit dan

Brand Attitude.
1. Atribut

Definisi dari Atribut itu sendiri adalah
suatu brand akan memunculkan atribut tertentu
akan

mempengaruhi  pemikiran

yang
konsumen atau pembeli. Pada indikator atribut,
peneliti membagi menjadi dua yaitu Produk

dan Non Produk.
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1.1 Atribut — Produk

Atribut Produk merupakan salah satu
unsur yang dapat membuat fungsi produk
tersebut dapat bekerja. Biasanya hal ini
berkaitan dengan komposisi fisik atau dengan
sebuah

kata lain syarat dari jasa

yang
ditawarkan. Tabel 6 akan menjelaskan hasil

kuesioner pada indikator Atribut Produk.

Tabel 6 Deskripsi mengenai Brand Image
Berdasarkan Atribut (Produk)

Ny TS TS 5 55 TOTAL
e Bemounasn F] % | F| % | F] % | F] % | F] %

Saya meneenal Universitas
Katnlik. Widya Mandala 0 0 4 (39| 74| 725 | 24 | 235 | 102 | 100
1 | Surabaya schagni, Universitas
vang gemherkas. hangak.

piliban, program siadi. MEAN : 3,20

Saya meoasaal bala
pengaiar, di Universitas 1l | 2 | 20| 76| 745 | 23 | 225 | o2 | 1m0

MEAN = 3,10

Saya mengenal Universitas
Katnlik, Wida Mandala 0 0 1 10| 68 | 66,7 | 33 [ 324 | 102 | 100

3 | Surabaya memiliki fasilias,

kelas ) vang puemuadal. MEAN : 3,31

Saya meoessal bahwa

Universitas Baolik Widna,
Mandala Surabaya penuiliki 1] i 5 | 49| &% | 6746 | 28 [ 295 | 102 | 10O
& | fasilisas. begiatan non

MEAN 3,23

Saya mengemal Univessitas || g | g | g | ops | 627 | 29 | 284 | 12 | 100

MEAN : 3,20

TOTAL MEAN : 3,27

Sumber: Olahan Peneliti

Berdasarkan Tabel 6 pada indikator

atribut produk memiliki 5 pernyataan.
Pernyataan ke 3 mengenai “Saya mengenal
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
fasilitas akademik (laboratorium,

101

memiliki

kelas) yang memadai.”, sebanyak
responden menjawab Setuju dan Sangat

Setuju. Hampir seluruh responden menanggapi
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dengan baik mengenai fasilitas akademik
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya.
Hal ini menandakan bahwa responden
mengetahui bahwa Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya memiliki fasilitas akademik
yang cukup memadai. Beberapa fasilitas yang
dimaksud adalah Laboratorium, Ruang Kelas,
Ruang Komputer, dll. Ini menandakan bahwa
responden mengetahui mengenai beberapa
fasilitas yang dimiliki. Hanya ada 1 responden
saja yang menjawab Tidak Setuju dan Sangat
Tidak Setuju, yang menandakan bahwa
responden tersebut tidak mengetahui fasilitas
di Universitas Katolik Widya Mandala

Surabaya.
1.2 Atribut — Non Produk

Jika definisi Atribut Produk berkaitan
dengan bagaimana produk tersebut dapat
bekerja, pada Atribut Non Produk berkaitan
dengan aspek eksternalnya. Dengan kata lain,
Atribut Non Produk berhubungan dengan
keputusan konsumen atau responden untuk
membeli suatu produk atau jasa. Hal-hal yang
berkaitan dengan Atribut Non Produk biasanya
mengenai harga, kemasan, desain dari produk
tersebut, bagaimana dan dimana produk
tersebut digunakan dan siapa saja atau orang
terkenal yang memakai produk tersebut. Tabel

7 akan menjelaskan hasil kuesioner pada

indikator Atribut Non Produk.
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Tabel 7 Deskripsi mengenai Brand Image
Berdasarkan Atribut (Non Produk)

STS TS 5 55 TOTAL
- | %

e ERmmORiAAR F| % | F| % | F| % | F| % | F

Saya menasnal habs bias.
perkuliaban, di Universitas ] 1] 19 | 18,6 60 | 58,8 23 [ 22,5 | 102 | 100
1| Katelik, Widya Mandala

Surabaya toganskau otk

semwe kalangan MEAN : 3,4

TOTAL MEAN ATRIBUT : 3,20

Sumber: Olahan Peneliti

Tabel 7 menjelaskan  mengenai
indikator brand image Atribut bagian Non
Produk. Hanya terdapat 1 pernyataan pada
indikator ini. Pernyataan “Saya mengenal
bahwa biaya perkuliahan di Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya terjangkau
untuk semua kalangan.”, sebanyak 83
responden menjawab Setuju dan Sangat
Setuju, dimana responden mengetahui bahwa
biaya perkuliahan di Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya cukup terjangkau
bagi Sebagian kalangan. Tetapi, sebanyak 19
responden menjawab Tidak Setuju dan Sangat
Tidak Setuju yang menandakan bahwa merak
kurang setuju kalau biaya perkuliahan di
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
dapat dijangkau oleh semua kalangan. Jika
dibandingkan dengan indikator Atribut pada
bagian Produk, bagian inilah responden
menjawab Tidak Setuju paling banyak.
2 Benefit

Sub indikator kedua pada brand image
yaitu benefit..Definisi dari benefit itu sendiri
adalah nilai

personal yang berhubungan
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dengan konsumen pada atribut-atribut dari

sebuah produk atau jasa. Pada indikator

benefit, dibagi menjadi

(Benefit

3 bagian yaitu

functional  benefits Fungsi),
experiential benefits (Benefit Eksperiential dan
symbolic benefits (Benefit Simbolis).

Benefit Fungsi berkaitan erat dengan
pemenuhan kebutuhan dasar konsumen.
Kebutuhan dasar konsumen yang dimaksud
adalah kebutuhan fisik dan keamana atau
dapat memecahkan

sesuatu yang

permasalahan. Tabel 8 akan menjelaskan
mengenai Benefit Fungsi pada penelitian kali
ini.
Tabel 8 Deskripsi mengenai Brand Image
Berdasarkan Benefit (Fungsi)

5TS T8 5 55 TOTA]

Mo Brmoisaan F] % | F| % | E] % | E| % | F [ %
| f:g;mmmﬁﬁm ]-ima:-'- ] o | o | 6| 59| 64 |627| 32314 w02 100

m._\iudala S\f.ra':laya

ag)s.dan Bladan dioiin MEAN : 3,25

Saya menasaal balwa

Universitas Kanlik Widoa, ] ] 3| 29| 69 | 676 | 30 | 294 | 102 | 100

Mar.calq :suraha}'g&;_aw

dengan bualivs yang Unes .

ek tas MEAN : 1,26

TOTAL MEAN : 3,26
Sumber: Olahan Peneliti
Pernyataan kedua dikategorikan

sebagai Benefit Fungsi karena berhubungan
dengan kebutuhan fisik responden. Responden
memerlukan kualitas Pendidikan yang baik
untuk masa depannya. Pada pernyataan kedua
mengenai “Saya mengenal bahwa Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya dapat

memberikan pendidikan dengan kualitas yang
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tinggi untuk saya”, sebanyak 99 responden
menjawab Setuju dan Sangat Setuju. Artinya

bahwa kampus Universitas Katolik Widya

Mandala Surabaya memberikan kualitas
pendidikan yang baik bagi mahasiswa/
mahasiswi-nya. Masih ada juga yang

meragukan kualitas pendidikan di kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya.
Sebanyak 3 responden masih meragukan

kualitas pendidikan di kampus ini.
2.1 Benefit — Ekspremintal

Benefit Fungsi adalah untuk memenuhi

kebutuhan fisik seseorang, Benefit

Eksperimental berhubungan dengan emosi
seseorang atau emosi yang muncul ketika
orang tersebut membeli, memakai produk atau
jasa tersebut. Tabel 9 akan menjelaskan

mengenai  Benefit  Eksperimental pada

penelitian ini.

Tabel 9 Deskripsi mengenai Brand Image
Berdasarkan Benefit (Eksperimental)

518 TS 5 5 TOTAL
Brrmuaiasn F] % | F] % | F] % | E] % [ F ] %

Saya mengenal halwa
Universitas Kgnlik Wi, | 0 | o | 6
Mandala Surabaya

1| mempakan Universitas yang

59| 74| 725 | 22 | 2146 | 102 | 10O

ik Banak peesia dt

hidang akadrmik, dan non MEAN : 3,16
i ——

Saya mengenal hahwa
berkuliah di Universitas 1] o Ll

2 | Kaalik Widya Mandala

Surabaya akan, ek

8.8 | 6B | 667 | 25 | 245 ( 102 | 10D

FEneRkan
rasa hanggs. dan terpandang. MEAN : 3,16

TOTAL MEAN : 3,16

Sumber: Olahan Peneliti
Pada indikator Benefit Eksperimental
dibagi menjadi 2 item pertanyaan. Pernyataan
kedalam Benefit

pertama termasuk
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Eksperimental karena adanya perasaan bangga
terhadap kampus Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya yang memiliki beragam
prestasi baik dibidang akademik maupun non
akademik.

Pernyataan kedua termasuk ke dalam
indikator  Benefit Eksperimental karena
peneliti ingin memberikan rasa bangga dan
terpandang kepada responden ketika mereka
bergabung menjadi keluarga besar kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya.
Pada pernyataan

berkuliah di

“Saya mengenal bahwa
Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya akan memberikan rasa
bangga dan terpandang”, sebanyak 93
responden menjawab Setuju dan Sangat
Setuju. Ini menandakan bahwa responden
ketika masuk dan menjadi bagian dalam
kampus Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya mereka akan merasa bangga dan
menjadi terpandang. Hal ini memunculkan
citra yang positif ketika seseorang merasa
bangga akan memiliki produk tersebut.
Terdapat 9 responden yang menjawab Tidak
Setuju dan Sangat Tidak Setuju. Hal ini
menunjukan bahwa responden tersebut merasa
tidak bangga dan terpandang jika bergabung
dengan kampus Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya.

2.2 Benefit — Simbolis

Benefit Simbolis berhubungan dengan

Widya Komunika Vol. 11 No. 1 April 2021
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Sekolah Menengah Atas

kebutuhan akan persetujuan sosial atau

berkaitan dengan sebuah ekspresi dari

seseorang dan selfsystem dari seseorang. Tabel
10 akan menjelaskan mengenai Benefit

Simbolis pada penelitian ini.

Tabel 10 Deskripsi mengenai Brand Image
Berdasarkan Benefit (Simbolis)

3 STS TS 5 S5 TOTAL
Ho Formiam F | ® | F[ % | F[ % [ F] % | F [ %

Saya mengenal halwa

Ilsan Universitas Bainlik 0 ] ] T.E | 68 | 667 | 26 | 255 | 102 | too
1 | Widya Mandala Surabaya

A, DS ORARRAD.

pekarisan. MEAN : 3,18

Saya mengenal halwa

Universitas Kainlik Wi, 0 | 98 [ 46 | 451 | 27 | 265 | 19 [ 186 | 102 | 100

2 Mandala Surabg)'aw

bawgws yang didominas
olel SI0s i SHhR LG
{Tisnshen)-

MEAN : 2,54

Saya mengenal hahwa
Universitas Kawnlik Widya,
Mandala Surabaya sghagal
3| barvowa yang didorsinasi
olch palesiswa vang
TerRlk sans chopon,

8 7.8 | 49 | 480 | 31 | 304 | 14 | 137 | 102 | lOD

MEAN : 2,50

TOTAL MEAN : 2,74

TOTAL MEAN BENEFIT : 3,05

Sumber: Olahan Peneliti

Pada indikator Benefit Simbolis, terbagi
menjadi 3 item pernyataan. Pada pernyataan
pertama mengenai “Saya mengenal bahwa
lulusan Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya mudah mendapatkan pekerjaan”,
sebanyak 94 responden menjawab Setuju dan
Sangat Setuju. Hal ini menandakan bahwa
responden paham bahwa mahasiswa lulusan
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
akan mudah mendapatkan pekerjaan. Namun
terdapat 8 responden yang menjawab Tidak
Setuyju dan Sangat Tidak Setuju yang
menandakan bahwa mereka meragukan lulusan

Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
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akan  mudah  mendapatkan  pekerjaan.

Pernyataan ini termasuk simbolis karena
berhubungan dengan dunia sosial (pekerjaan).
Pada pernyataan ini, Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya mendapatkan citra
yang positif.

Pada pernyataan kedua mengenai
“Saya mengenal bahwa Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya sebagai kampus
yang didominasi oleh etnis atau suku tertentu
(Tionghoa)”,  sebanyak 56  responden
menjawab Tidak Setuju dan Sangat Tidak
Setuju. Ini menandakan bahwa responden
kurang menyetujui bahwa kampus Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya didominasi
dengan mahasiswa dengan etnis Tionghoa.
Pada

Katolik Widya Mandala Surabaya berisi

kenyataannya, kampus Universitas
mahasiswa dari berbagai etnis, suku dan
budaya. Sebanyak 46 responden menjawab
Setuju dan Sangat Setuju yang menandakan
bahwa mereka percaya bahwa mahasiswa
kampus Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya didominasi mahasiswa dengan etnis
Tionghoa. Pada pernyataan ini, citra dari
kampus Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya dianggap positif namun cukup
rendah. Hal ini dikarenakan nilai Mean pada
pernyataan ini hanya sebesar 2,54.

Pada

pernyataan ketiga mengenai

“Saya mengenal bahwa Universitas Katolik

26

Widya Mandala Surabaya sebagai kampus

yang didominasi oleh mahasiswa  yang
memiliki status ekonomi tinggi”, sebanyak 57
responden menjawab Tidak Setuju dan Sangat
Tidak Setuju. Hal ini menandakan bahwa
bahwa tidak

Katolik  Widya

responden  percaya semua

mahasiswa  Universitas
Mandala Surabaya memiliki status ekonomi

Pada kenyataannya, terdapat

yang tinggi.
beberapa mahasiswa yang memiliki status
ekonomi menengah. Sebanyak 45 responden
menjawab Setuju dan Sangat Setuju, yang
menandakan bahwa responden mempercayai
kampus Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya didominasi dengan mahasiswa
dengan status ekonomi tinggi. Selain itu,
responden mempercayai bahwa kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
memiliki biaya kuliah yang mahal. Pada
pernyataan ini, citra dari Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya dapat dikatakan
positif menuju negatif. Nilai Mean pada
pernyataan ini yaitu 2,50.
3. Brand Attitude

Sub indikator ketiga terkait Brand
Attitude merupakan sebuah evaluasi dari

keseluruhan sebuah merek, apa yang menjadi

kepercayaan konsumen mengenai merek
tertentum seberapa jauh konsumen
mempercayai  produk tersebut memiliki

keuntungan dan atribut, serta melakukan
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penilaian evaluatif terhadap kepercayaan

konsumen serta melihat baik ayau buruknya

Citra Merek Lembaga Pendidikan Tinggi pada Siswa
Sekolah Menengah Atas

sebuah produk melihat dari atribut dan

keuntungan.

Tabel 11 Deskripsi mengenai Brand Image Berdasarkan Brand Attitude

. 515 TS g 5 TOTAL
o Berm AR F] % | F] % | F] % | F] % | F | %
5 nal
}lf-amc-ljgm-w: . 2 o | 5 | 4% | 58| s69 | 37 | 363 [ 102 | 100
Universitas Eanlik Widya, £ £ E a : ! = u
1 Mandala Surabaya sghagai
kamous. yang medasarkan
bepada nilal Bamnlisins, MEAN : 3,27

Sumber: Olahan Peneliti

Pada Tabel 11, pernyataan mengenai
“Saya mengenal bahwa Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya sebagai kampus
yang mendasarkan kepada nilai Katolisitas”,
sebanyak 95 responden memilih Setuju dan
Sangat Setuju. Hal ini menandakan bahwa
responden percaya bahwa kampus Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya menekankan
betul nilai Katoliksitas kepada mahasiswanya.
Hanya 7 responden yang menjawab Tidak
Setuju dan Sangat Tidak Setuju yang
menandakan bahwa tidak selamanya kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
menekankan  nilai  Katoliksitas  kepada
mahasiswanya. Pada pernyataan ini, kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
memiliki citra yang positif di mata responden.
Presentase responden yang menjawab Setuju

dan Sangat Setuju sebesar 93,2%. Tidak hanya
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itu, nilai Mean pada pernyataan ini sebesar
3,27 dimana nilai tersebut diatas 2,50 yang
menandakan Citra Universitas Katolik Widya

Mandala Surabaya positif.

Deskripsi Variabel (Pengukuran Keputusan
Memilih)

Keputusan untuk membeli suatu produk
merupakan tahan atau proses aktual seseorang
untuk melakukan pembelian produk tersebut.
Proses pengambilan keputusan seseorang ialah
bentuk integrasi yang dipakai untuk
menggabungkan antara pengetahuan seseorang
guna menilai dua atau lebih pilihan alternatif
dan pada akhirnya memilih salah satu. Pada
penelitian ini, peneliti menggunakan tahap-
tahap pengambilan keputusan menurut Kotler
yaitu Pencarian Informasi, Evaluasi Berbagai

Alternatif dan Keputusan Pembelian.
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Tabel 12 Deskripsi mengenai Keputusan Memilih

5 STS TS 5 58 TOTAL
o PRmaRRAL F] % | F[ & I F ] % l F ] % l F [ %

Saya guencer infaomasi

1 trrkair Universitas Katnlik, 9 8.8 42 [ 412
Widyg Mandala Surabaya

el guru BE

MEAN = 2,54

Saya guencer infaomasi
~ | terkain Universitas Kaiolik, [
“ | Widya Mandala Surabaya

196 | 1

59 ‘ 32

a4 | 44 | 431 ‘ 20

naelali website. MEAN : 2,76

Sava guencer infaomasl
trrkair, Universitas Karnlik,
Widya Mandala Surabaya 5 49 40 | 392 | 43 [ 422 14 | 13,7 ( 102 | 10D
3| vaslalul laman media sosial,
eami, Universitas Kamlik,

Widya Mandala Surabaya.

3 - MEAN : 2,65
{Instagram}

Sava membandingkan babova,
uang kuliah di Universitas 4 19 38 | 373 51 0.0 9 5 02 100
| sl Wids Manciala L 3 73 X &, 1 1
Surabava lghil pougal

daripada dengag kampus.

vang |, MEAN : 2,64

Sava membandingkan babova,
fasilitas.di Universitas - 20
5 | Bk Widya Mandala - -

Surabava lghil lengk

33 | 34| 54 | 529 13 | 127 | 102 100

Wdabwaus}'ms MEAN : 2,76

Karapeteosi pensiik, di
Universitas Banlik Widya, 2 20 32| 314 56 34.9 12 I8 | 102 100
[ Mandala Surabaya lghih balk.
danpada, kamipns yang
liaa.

MEAN : 2,76

Saya guemibks mizat untuk 4 39 | 26 | 255 55 539 17| 167 | 02| 100
T | huliah.di Universitas Kaialik
Widya Mandala Surabaya.

MEAN : 2,83

Saya ghan mendafar di G
8 | Universitas Kamnlik Widva

59

ira4

49

48,0
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Mandala Surabaya. MEAN : 2,70

TOTAL MEAN : 1,71

Sumber: Olahan Peneliti

Tabel 12 menjelaskan  mengenai
Keputusan Memilih Perguran Tinggi. Pada
indikator ini, terdapat 8 item pernyataan yang
diberikan kepada responden. Pada pernyataan
1, 2, 3, pernyataan berdasarkan pada tahap
Pencarian Informasi. Pada pernyataan 4, 5, 6,
pernyataan berdasarkan pada tahap Evaluasi
Berbagai Alternatif. Pernyataan 7 & 8§,
pernyataan berdasarkan pada tahap keputusan

pembelian atau memilih.

Pernyataan ketiga, mengenai “Saya
mencari informasi terkait Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya melalui laman

media sosial resmi Universitas Katolik Widya
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Mandala Surabaya. (Instagram)”, sebanyak 57
responden menjawab Setuju dan Sangat
Setuju, yang Dberarti bahwa responden
mengetahui akun sosial media (Instagram)
kampus Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya dan mencoba untuk menggali
informasi pada akun sosial media. Sebanyak
45 responden memilih Tidak Setuju dan
Sangat Tidak Setuju untuk mencari informasi
pada sosial media. Dari ketiga pernyataan
Pencarian Informasi,

mengenai responden

tetap akan memilih kampus Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya namun
cukup rendah. Hal ini dikarenakan nilai Mean

yang cukup rendah.

Pada tahap Evaluasi Berbagai Alternatif,

responden akan membandingkan dengan

kampus-kampus lain. Pernyataan keempat
mengenai “Saya membandingkan bahwa uang
kuliah di Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya lebih murah daripada dengan kampus
yang lainnya”, sebanyak 60 responden
menjawab Setuju dan Sangat Setuju yang
artinya mereka merasa uang kuliah di kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
termasuk murah. Tetapi, sebanyak 42
responden menjawab Tidak Setuju dan Sangat
Tidak Setuju yang menandakan bahwa mereka
merasa masih ada yang lebih murah lagi

dibanding dengan kampus Universitas Katolik
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Widya Mandala Surabaya. Hal ini bergantung
pada status ekonomi responden. Jika dilihat
dari nilai Mean, responden akan memilih
kampus Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya namun sangat kecil kemungkinan.
Mean pada pernyataan ini hanya sebesar 2,64
yang dekat sekali dengan keputusan untuk

tidak memilih.

nilai tertinggi)-(nilai terendah) 4-1

=215

(
Interval = - -
jumlah interval

Pada pernyataan kelima, mengenai
“Saya membandingkan bahwa fasilitas di
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
lebih lengkap daripada kampus yang lainnya”,
sebanyak 67 responden menjawab Setuju dan

Sangat Setuju yang berarti bahwa mereka

mengetahui fasilitas (akademik dan non
akademik) di Universitas Katolik Widya
Mandala  Surabaya  termasuk  lengkap

disbanding dengan kampus lainnya. Namun,
sebanyak 35 responden menjawab Tidak
Setuju dan Sangat Tidak Setuju yang berarti
responden merasa kampus Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya belum memiliki
fasilitas (akademik dan non akademik) yang
lengkap. Pada pernyataan ini, responden akan
memilih kampus Universitas Katolik Widya

Mandala Surabaya namun cukup kecil karena

nilai Mean pada pernyataan ini hanya sebesar
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2,76. Faktor yang mempengaruhi adalah
responden membandingkan fasilitas di kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
dengan kampus lain. Dibuktikan dengan
adanya responden yang memilih Tidak Setuju

dan Sangat Tidak Setuju.

Tahap terakhir yaitu tahap Pengambilan
Keputusan untuk memilih perguruan tinggi.
Pada pernyataan ketujuh mengenai “Saya
memiliki minat untuk kuliah di Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya.”, setelah
melalui berbagai tahap, sebanyak 72 responden
memiliki minat untuk berkuliah di Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya. Pada titik
ini, responden sudah memiliki minat untuk
mendafat di Katolik
Widya Mandala Surabaya. Jika dilihat pada

kampus Universitas
pernyataan kedelapan mengenai, “Saya akan

mendaftar di Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya”, hanya 63 responden yang
akan mendaftar di kampus Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya. Hal ini berarti, dari
72 responden yang memiliki minat untuk
berkuliah, hanya 63 responden saja yang akan
mendaftar di kampus Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya. 9 responden yang
pada pernyataan ketujuh memiliki minat,
akan mendaftar di

namun tidak kampus

Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya.

Terdapat 30  responden, pada
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pernyataan ketujuh, yang tidak memiliki minat
untuk bergabung dengan kampus Universitas
Katolik Widya Mandala
terdapat 39

Surabaya. Dan

responden, pada pernyataan

kedelapan, yang tidak akan mendaftar yang

disebabkan oleh beberapa pertimbangan

mereka melalui tahapan-tahapan sebelum

mengambil  keputusan. Pada pernyataan

ketujuh dan delapan, keputusan memilih
responden dianggap rendah karena memiliki
nilai Mean yang hanya 2,83 dan 2,70. Ini
artinya, mereka akan memilih untuk berkuliah
di Universitas Katolik Widya Mandala
juga akan

mempertimbangkan beberapa kampus lainnya.

Surabaya, namun

3.1 Interval Pengukuran Brand Image dan
Keputusan Pembelian

Bagian ini, peneliti menjelaskan tabel
frekuensi dari masing-masing pernyataan
dalam indikator brand image yaitu Atribut,
Benefit dan Brand Attitude. Pembahasan akan
dilakukan berdasarkan skala interval dengan
tujuan agar mengetahui apakah hasil dari
keseluruhan indikator dari variabel penelitian
brand image. Perhitungan rata-rata dari masing
-masing pernyataan mengenai brand image
menggunakan interval dijelaskan dengan
rumus sebagai berikut:

Angka 1,5 tersebut menunjukan jarak
interval kelas pada masing-masing indikator
yang dilihat dari jawaban para responden,
sehingga dapat dikategorikan menjadi seperti

sebagai berikut:

Tabel 13 Deskripsi mengenai hasil Brand Image

Indikator Mean Keterangan
Sumber: Olahan Atribut 3,20 Positif Peneliti
Benefit 3,05 Positif
Brand 3,27 Positif
Attitude

Pada Tabel 13 hasil mean terbesar

terdapat pada indikator brand attitude, hal ini
dikarenakan responden mempercayai bahwa
kampus Universitas Katolik Widya Mandala

Surabaya didasarkan pada nilai Katolistikan.
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Hal ini juga dikarenakan kampus Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya merupakan
perguruan tinggi “Katolik”. Indikator dengan
nilai Mean terendah adalah indikator Benefit.
Pada Benefit,

indikator bagian Benefit
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Simbolis memiliki nilai Mean yang cukup
rendah. Ini disebabkan banyak responden yang
Tidak Setuju bahkan Sangat Tidak Setuju
kalau mahasiswa Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya didominasi oleh etnis
tertentu (Tionghoa) dan memiliki biaya kuliah
yang mahal. Namun ketiga indikator pada

variabel brand image memiliki citra yang

Positif.

Jika nilai Mean dari indikator lebih
kecil atau sama dengan 2,50, maka dapat
dikatakan responden memberikan keputusan
untuk Tidak Memilih kampus Universitas
Katolik Widya Mandala Surabaya. Begitu
sebaliknya, jika nilai Mean pada indikator
lebih besar sama dengan 2,50 hingga skala
4,00 maka dapat dikatakan responden
memberikan keputusan untuk Memilih kampus
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya.
Pernyataan-pernyataan pada kuesioner
berdasarkan indikator Atribut, Benefit dan
Brand Attitude. Untuk mengetahui interval
kelas pada variabel brand image, dapat dilihat

pada Tabel 14 berikut:

Tabel 14 Deskripsi mengenai hasil Keputusan

Citra Merek Lembaga Pendidikan Tinggi pada Siswa
Sekolah Menengah Atas

Jika dilihat dari Tabel 14 responden
akan memilih kampus Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya tetapi dapat
dikategorikan rendah. Hal ini dikarenakan nilai
Mean pada keputusan memilih hanya 2,71
mendekati dengan batas bawah interval
Memilih. Beberapa faktor yang mempengaruhi
adalah adanya perbedaan sumber informasi
dan perbandingan dengan kampus-kampus
lainnya.

Analisis korelasi merupakan uji untuk
mengetahui hubungan antara kedua variabel.
Variabel yang digunakan pada penelitian ini
adalah variabel bebas yaitu brand image
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
dan variabel terikat yaitu keputusan memilih
korelasi kali ini

perguruan tinggi. Uji

menggunakan rumus korelasi Rank-order.
Hasil pengolahan data pada penelitian kali ini,

dapat diperoleh data sebagai berikut:

Tabel 15 Korelasi Brand Image dengan
Keputusan Memilih Perguran Tingg

Model Summary

Memilih
Indikator Mean Keterangan
Keputusan 2,71 Memilih
Memilih

Sumber: Olahan Peneliti
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Std.
R Adjusted | Error of

Model R Square | R Square the
Estimate

1 ,638% ,407 ,401 3,206
Predictors: (Constant), Brand Image
Sumber: Olahan Peneliti
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Dapat dilihat pada Tabel 15 angka
koefisien korelasi yang didapatkan adalah
sebesar 0,638. Hal ini menunjukan bahwa
adanya korelasi antara brand image dengan
keputusan memilih. Pada penelitian ini, citra
Katolik Widya Mandala

dari Universitas

Surabaya ~ memiliki  hubungan  dengan
keputusan memilih perguruan tinggi. Nilai
0,638 dapat diartikan bahwa hubungan antara
dua variabel ini memiliki hubungan yang
cukup  berarti. Dilihat dari  pendapat
Kriyantono yang menyebutkan bahwa jika
nilai korelasi antara 0,40 — 0,70 maka memiliki

hubungan yang cukup berarti.

Pada koefisien determinasi berganda (R
Square), angka yang dihasilkan sebesar 0,407.
Dapat diartikan, pada penelitian ini, besar
pengaruh yang diberikan variabel Brand Image
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
terhadap Keputusan Memilih Perguruan Tinggi
sebesar 40,7%. Sebesar 59,3%, sisanya,

disebabkan oleh beberapa variabel lain yang

tidak digunakan pada penelitian ini,

3.2 Uji Normalitas

Tabel 16 Tabel Uji Normalitas
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 102
Normal | \ean 0000000
Parameters™
Std.
Deviation 3,19043066
Most Extreme | Apgolute ,067
Differences
Positive ,052
Negative -,067
Test Statistic ,067
Asymp. Sig. (2-tailed)° ,200¢

Sumber: Olahan Peneliti

Dari Tabel 16 nilai signifikansi yang
didapat sebesar 0,20. Pada penelitian ini,
peneliti menggunakan data ordinal. Dapat
disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi
normal, dimana hasil residual tersebut sudah
mendekati bentuk distribusi normal standar.
Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi yang
lebih besar disbanding 0,05.

Analisis regresi linier dilakukan guna
mencari tahu ada atau tidaknya pengaruh dari
dua variabel yang diujikan, yaitu variabel X
(brand image) terhadap variabel Y (keputusan
olah data,

memilih). Berdasarkan hail

diperoleh hasil uji regresi sebagai berikut:

Tabel 17 Coefficients Regresi Brand Image
Terhadap Keputusan Memilih
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Coefficients®
Unstandardi
zed Standa
Coefficients | rdized
Model Coeffi t Sig.
cients
B Std Beta
Error
(Const - 2,69
ant) | 552 | 9 -205 | ,838
1
Brand | 5111 062 | 638 | 8282 | 000
Image

a. Dependent Variable: Keputusan Memilih

Sumber: Olahan Peneliti

Berdasarkan nilai estimasi koefisien
regresi pada tabel coefficients, maka model
persamaan regresi linier sederhana yang
diperoleh sebagai berikut:

Y =atbX
Y =-0,552+0,511X

Pada persamaan di atas dapat diambil
kesimpulan yaitu kedua variabel memiliki
hubungan yang negatif. Hal ini dapat dilihat
dari nilai konstanta (variabel Y) yang memiliki
nilai negatif sebesar-0,552. Sehingga ketika
citra Universitas Katolik Widya Mandala
Surabaya adalah negatif, maka keputusan
memilih perguruan tinggi pada kampus ini
memiliki nilai negatif sebesar-0,041, yang
tidak akan memilih

artinya responden

Widya Komunika Vol. 11 No. 1 April 2021
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Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya
sebagai perguruan tinggi pilihannya.

Koefisien regresi variabel X (brand
image) pada tabel tersebut sebesar 0,511 yang
berarti bahwa citra dari Universitas Katolik
Widya Mandala Surabaya memiliki pengaruh
yang positif terhadap keputusan memilih. Jika
variabel X (brand image) naik satuan, maka
nilai variabel Y (keputusan memilih) juga akan
naik sebesar 0,511. Sehingga semaik baik citra
yang dibentuk oleh Universitas Katolik Widya
Mandala Surabaya, maka akan semakin besar
keputusan memilih perguran tinggi tersebut.

Uji signifikansi hipotesis akan menguji
apakah variabel X (brand image) akan
berpengaruh terhadap variabel Y (keputusan
memilih). Ketentuan yang dipakai adalah HO
dapat diterima jika mutlak t (t hitung) lebih
besar daripada t (t tabel) dimana t = 5% (a =
0,05) yang dapat diartikan tidak akan ada
pengaruhnya antara dua variabel.

Pada tabel 17, nilai t antara brand image
terhadap keputusan memilih sebesar 8,282. Ini
menunjukan bahwa nilai t hitung lebih besar
dari pada t tabel. Nilai 8,282 lebih besar
1,660 (t tabel).

signifikansi pada penelitian ini sebesar 0,000

dibanding Untuk nilai
dimana lebih kecil dibanding 0,05. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa HO ditolak dan H1
diterima. Maka brand image (citra) Universitas

Katolik Widya Mandala Surabaya berpengaruh
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signifikan  terhadap keputusan  memilih
perguruan tinggi bagi siswa/siswi SMA/SMK.
KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini adalah,
citra merek lembaga pendidikan tinggi pada
Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya

memiliki

yang menjadi daya tarik kepada siswa-siswi
sekolah menengah atas. Namun, ada beberapa
faktor yang menyebabkan siswa-siswi SMA
tidak memilih Universitas Katolik Widya
Mandala, antara lain biaya perkuliahan,
fasilitas, dan tenaga pendidik. Dimana 3 faktor

itu dapat dicerminkan pada indikator atribut

pengaruh yang signifikan pada

keputusan pemilihan universitas. Faktor yang dari citra merek itu sendiri.

paling menentukan adalah citra dari

Universitas Katolik Widya Mandala itu sendiri
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