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ABSTRAK

Promosi dan Brand Image merupakan dua faktor yang diduga relative besar
dalam mempengaruhi keputusan Memilih di Sekolah Tinggi limu Ekonomi IPWI
Jakarta. Untuk membuktikan pengaruh keduanya maka dilakukan penelitian ini
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Promosi dan Brand Image terhadap
Keputusan Memilih di Sekolah Tinggi IImu Ekonomi IPWI Jakarta.

Penelitian ini dilakukan di Sekolah ggi IImu Ekonomi IPWI Jakarta.
yang berlokasi di Cikeas nagrak denga# 84 mahasiswa sebagai sampel
penelitian yang dihitung mengg ki total populasi 521
mahasisiswa pada margin dilakukan dengan
instrument kuesioner onlin ak setuju sampai
Statistik

@e’IﬁapEgrea ini

h| eSiS dllakukan denga
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ABSTRACT

Promotion and brand image are two factors that are thought to be relatively large in
influencing the decision to choose in the high school of economics IPWI Jakarta.
To prove the influence of both, this research was conducted with the aim to find out
the effect promotion and brand image towards the decision to choose in the high
school of economics IPWI Jakarta.

economics IPWI Jakarta, located
ample calculated using the
margin 10%. Data
ating scales from
nvitheby analyzing

This research was conducted in the high sch
in Cikeas nagrak with took 84 stud
formula Slovin of the total pe
retrieval is done by an onli
strongly disagree to stken
statistical assisted
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Semakin pesat pertumbuhan barafg ‘dan jasa yang dibutuhkan oleh

konsumen, semakin bertambah b ah_maupun jenisnya. Hal
ini mendorong perusahaa

kebutuhan kons

keinginan

Kegiatan
konsumen.

penting dala

proses dimana pe
hubungan yang kua nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya. Pengertian di atas memperlihatkan adanya suatu
usaha untuk memenuhi kebutuhan serta adanya suatu usaha yang diarahkan untuk
memperoleh kebutuhan tersebut dengan cara mengadakan hubungan dengan pihak
lain. Bagi setiap perusahaan, baik perusahaan jasa maupun manufaktur, pemasaran
yaitu salah satu kegiatan pokok yang harus dilakukan untuk mencapai tujuannya.

Dalam pemasaran terdapat berbagai permasalahan yang penting dan harus segera

di selesaikan, mengingat di zaman moderen saat ini persaingan barang dan jasa
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yang di pasarkan semakin ketat. Hal ini menyebabkan setiap perusahaan harus
menggunakan strategi pemasaran yang tepat agar dapat memenangkan persaingan
tersebut. Agar tujuan dalam meningkatkan hasil penjualan tercapai dan sesuai yang

ditargetkan, maka perusahaan harus mempunyai sistem atau metode-metode yang

digunakan sebagai pedoman terutama dalan g pemasaran. Strategi pemasaran
yaitu cara yang paling tepat da pjualan, caranya ialah

adap barang dan

pemasaran pe
dan menging
mempengaruhi F Hal | a j an di
pasaran. Kegiatan membeli
sehingga penjualan a )kan, selain
itu pula pemberian potongan harga kepada pelanggan maupun pada saat pembelian
dalam skala yang lebih besar atau sedikit akan dapat menambah bahkan
mempertahankan minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk
yang di tawarkan.

menurut Kotler dan Armstrong (2014:516) : Katalog promosi adalah daftar

informasi tentang produk — produk yang dijual oleh satu perusahaan atau agen
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12

pemasaran. Tujuannya adalah untuk memberi cukup informasi tentang produk —
produk tersebut sehingga memudahkan konsumen untuk memilih produk yang
diinginkannya. Perusahaan dapat menggunakan promosi secara efektif, maka

sebelum mengadakan kegiatan tersebut hendaknya diadakan suatu perencanaan

yang baik dengan memperhatikan segal ang berkaitan dengan promosi

dan kebijakan harga sehingga erhasil dengan baik,

apat menarik

diinginkan ingga 3

yang memun

A

Pada sektor jasa, mutlak&jiperlukan juga untuk mengetahui peningkatan
_ AKARN\ "‘i
volume penjualannya. Selama ini ierusahaan sebaiai ielaku Easar telah mengenal

empat komponen dasar atau unsur-unsur dalam baruan pemasaran, yaitu produk,
" T |

harga, promosi, dan distribusi atau yang biasa disebut dengan 4P (product, price,
promotion, dan place).

Dalam menetapkan pembelian suatu produk, terlebih dahulu konsumen
akan mempertimbangkan berbagai informasi yang mereka terima, termasuk
diantaranya unsur-unsur pemasaran. Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan

keinginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan
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produk, penetapan harga, pengiriman barang, dan mempromosikan barang.
Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran disebut pemasar. Pemasar ini
sebaiknya memiliki pengetahuan dalam konsep dan prinsip pemasaran agar

kegiatan pemasaran dapat tercapai sesuai dengan kebutuhan dan keinginan manusia

terutama pihak konsumen yang dituju.

Seperti halnya barang dan '|asa, ketika konsumen akan memilih jasa atau

suatu lembaga pendidikan baik itu negeri maupun swasta, mereka '|uga akan di

_ =\ ILM7,

pengaruhi oleh baniak faktor dan salah satunya adalah bauran pemasaran yang

R\ N\

dilakukan oleh lembaga pegdidikan negeri maupun swasta tersebut. Saat ini terjadi

- ~ — \Z
fenomena bahwa kesempatan belajar d| sebuah lembaga pendidikan cenderun
® [ J

‘ AR A
hanya dlgunakan untuk tlijuan mem()eroleh status daripada menguasai bidang atau

AAAI | =
keahlian. D|I|hat darl Sisi penyeleWnkan Iembag pendldlkan
\1

swasta dianggaap sebagai keglatan bisnis semata sehingga meI kan semangat
X ) TPWIJA (

tuang dalam visi dan misi perguruan tinggi.

Sekolah Tiniil lImu Ekonomi IPWI Jakarta adalah Lemba a pendidikan

“AKAR \ "L

merupakan lembaga ianﬁ berbadan hukum, salah satu temﬁat dimana mahasiswa

bisa memilih jurusan’yang dikehendakinxa, untuk selan'!utnya yang a_l:an menjadi

tujuan dalam menimba ilmu pendidikan sebagai bekal untuk mendapatkan bidang
pekerjaan yang lebih baik. Peranan sebuah lembaga pendidikan secara keseluruhan
diukir dari keberhasilannya dalam memberikan pelayanan pendidikan secara baik
dan profesional sehingga dapat membantu minat para mahasiswa untuk

mendapatkan pendidikan sesuai bidang dan kehaliannya masing-masing. Sehingga



https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Pemasar&action=edit&redlink=1
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mahasiswa yang sudah lulus nanti nya akan mudah untuk mencari pekerjaan atau
pun melanjutkan ke perguruan yang lebih tinggi.

Grafik Tabel 1.1

Data Empiris

TA 2017 TA 2018 TA 2019

GANIJIL GENAP

Berdasarkan data empiris di atas Sggolah Tinggi lImu Ekonomi IPWI
™ . 'y 4
Jakarta selalu mengalami peningkatan per tahun nya, ini yang harus di pertahankan
A O \ - V&S
oleh institusi agar mahasiswa semakin meningkat yaitu dengan cara meningkatkan
-, ——

dan memperbaiki dari dalam kampus itu sendiri sperti SDM, Citra merek dan
N AW N\ Y

r 4

promosi agar lebih di kenal oleh masyarakat

Kemampuan lembaga pendidikan swasta dalam memberikan pelayanan
dapat membentuk presepsi konsumen yaitu keputusan mendaftar di dalam lembaga
pendidikan tersebut. Untuk itu lembaga pendidikan swasta harus belajar untuk
dapat meningkatkan pelayanan pedidikannya seoptimal mungkin agar dapat
memperkokoh citra baik dimata masyarakat dan tentu saja akan mendukung upaya
lembaga pendidikan swasta tersebut dalam menjaring konsumen. Untuk

mendapatkan tempat/posisi yang baik dalam pasar, Sekolah Tinggi lImu Ekonomi
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IPWI Jakarta mempunyai fasilitas yang memadai dan selalu melakukan
pembaharuan sehingga banyak peminat yang mendaftar di kampus STIE IPWIJA.
Tentu saja ini sesuatu hal yang perlu di pertahankan agar selalu eksis dan menjadi

kampus yang di unggulkan dan diminati masyarakat sekitar.

A

Sekolah Tinggi IImu Ekonomi IPWI Jakarta adalah salah satu lembaga

pendidikan yang berbadan hukum, ‘anﬁ selalu menﬁuEa‘akan untuk memberikan

pelayanan pendidikan yang lebih maju. Hal ini bisa dilihat dari perkembanagn di

~x\ ILM7., *

masyarakat dan alumninya yan@udah banyak menjadi orang sukses, dan STIE
A >~ \\2-

IPWIJA membangun system jaringan dengan para alumni, dan penyebaran melalui
-— . / 2,

browser kepada, masyarakat karyawan dan pelajar. Tentu sa{a ini merupakan

upaya lembaga pendldlkan untuk mengedepankan dan menciptakan kualitas

— |
sumber da\‘/a manusia yan% lebih baik. A A A f—
\

Untuk lebih meningkatkan image terhadap masyarakat Sekolah T mcl;cl; illmu

AR V-\ )IPWIJA(
Ekonomi IPWI Jakarta sebagai salah satu lembaga pendldlkan swasta ianﬁ Perlu

W X N\
melakukan pengendalian mutu yan%(meliputi kurikulum, SDM, proses
— A R \ " AW

pembelajaran, sarana dan prasarana, pengabdian kepada masyarakat, dan kerja

sama baik di dalam maupun di luar negeri.

Keputusan konsumen/masyarakat dalam melakukan pembelian ini juga
merupakan focus penelitain karena konsumen sebelum melakukan pembelian pasti
akan melakukan beberapa tahapan di atas akan tetapi konsumen dapat melewatkan
atau membalik beberapa tahap menurut Kotler dan Armstrong (2014:516) : Katalog
promosi adalah daftar informasi tentang produk — produk yang dijual oleh satu

perusahaan atau agen pemasaran. Tujuannya adalah untuk memberi cukup
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informasi tentang produk — produk tersebut sehingga memudahkan konsumen
untuk memilih produk yang diinginkannya. konsumen yaitu mahasiswa yang telah
memilih Sekolah Tinggi llmu Ekonomi IPWI Jakarta berdasarkan keadaan di mana
mahasiswa tersebut sudah merasakan pelayanan yang di berikan oleh Sekolah

Tinggi lImu Ekonmi IPW1 Jakarta.

Berdasarkan pengamatan awal enulis lakukan di temukan hal-hal

—\ LM/,

sebagai berikut:
1. Sekolah Tinggi Ilmu_Ekonomi IPWI Jakarta mempunyai ciri khas
H N\ NN h

tersendiri yaitu sesuai dengan visi dan misinya menciptakan seoran

e w | \%
emimpin dan pengusaha yang cerdas
G I -

2.\Selalu meningkatkan kualltas pendldlkan untuk menin katkan sumber

=1 \AAAI

aia manusia yang siap ng akan datan&

3. Keputusan konsumen/ma )/arakat dalam memlllh asa dibidang

V‘“\ I A vy ll_l.(_\\ /\

pendidikan iang dipengaruhi beberapa faktor, seiri berjalannia waktu
% ‘v‘~ 4
tentunya hal-hal yang menjadi prioritas keputusan konsumen akan
- TN AN

memerlukan evaluasi terus menerus untuk menini;katkan kualitas jasa
pendidikan tersebut.

4. Minat masyarakat semakin berkembang sampai saat ini, dan yang
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menjadi tujuan tempat belajar di masa yang akan datang.
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Berdasarkan uraian di atas, maka penulis bertujuan untuk melakukan

penelitian dan merasa tertarik melakukan penelitian dengan judul:

APENGARUH PROMOSI  DAN BRAND I MAGE

A

KEPUTUSAN MEMILIH MAHASISWA DI SEKOLAH TINGGI ILMU

EKONOMI P WI
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1. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputuan memilih
Sekolah Tinggi lImu Ekonomi IPWI Jakarta.
2. Untuk mengetahui pengaruh Brand image terhadap keputuan memilih

Sekolah Tinggi lImu Ekonomi IPWI Jakarta.
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1.4,  Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat di ambil dari penelitian ini adalah
1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai acuan media
informasi khususnya untuk penulis dan umumnya untuk pembaca agar

keinginan masyarakat mengeta embangan pendidikan khususnya

1.5.

masing-masing beris
BAB 1: PENDAHULUAN

Merupakan pendahuluan yang mencakup: latar belakang masalah,
perumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika

penulisan.
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BAB 2: TINJAUAN PUSTAKA
Merupakan bab uraian mengenai kajian teori, kerangka berfikir dan hipotesis
yang digunakan sebagai alat analisis untuk menjelaskan permasalahan yang akan

dibahas dalam penelitian ini.

BAB 3: METODOLOGI PENELITIA

Bab ini menguraikan an metode penelitian

kuesioner,

tentang implik

BAB 5 : KESI
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BAB 2

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

Pemasaran merupakan suatu subjek b emua orang maupun dunia usaha

pada segala masa dan merupaka g.dinamis dalam
manajemen, di mana Kita se

menciptakan kep

kegiatan po

—
ddaryono (2016:41), ’pam

0 ber)pJ/P mWalsilﬁﬁm(an I

adalah proses

pemegang saha
customers) dan me
2.1.1. Pengertian

Menurut Melydrum dalam Sudaryono (2016:41), pemasaran adalah proses
bisnis yang berusaha menyelaraskan antara sumber daya manusia, finansial dan
fisik organisasi dengan kebutuhan dan keinginan para pelanggan dalam konteks
strategi kompetitif.

Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2014:27), “Pemasaran adalah

proses dimana perusahaan menciptakan barang dan jasa bagi pelanggan dan

10
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11

membangun suatu hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan untuk
menambah nilai dari pelanggan sebagai imbalannya.”’
Menurut Sinambow dan Trag (2015:301), ’Manajemen Pemasaran adalah suatu

proses yang dimulai dari proses perencanaan, pengarahan, dan pengendalian produk

dan jasa, penetapan harga, distribusi, dap psinya dengan tujuan membantu

organisasi dalam mencapai sa

Menurut American ip Kotler dan

Dari

atau organisa i LR RRARE

promosi serta
dan permintaan

Definisi di a
proses yang perlu ad uatu sesuai
dengan apa yang telah direncanakan dan diminati oleh konsumen. Pemasaran dalam
suatu perusahaan memegang peran yang sangat penting, karena pemasaran
merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk mempertahankan
keberlangsungan hidup perusahaan untuk selalu melakukan perkembangan agar

tujuan perusahaan tercapai dalam memperoleh laba. Pemasaran berusahan untuk
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mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen dan selalu mempertahankan

pasar brand agar tetap diminati oleh konsumen.

2.1.1.1. Bauran Pemasaran

A

Pengertian Bauran Pemasaran adalah unsur atau elemen internal penting yang

membentuk program pemasaran sebuah orﬁanisasi. Bauran Pemasaran merupakan

salah satu konsep universal yang telah dlkemban?kan dalam pemasaran. (Ad.

/\64-

Sumarmi  dan Soepnhanto (2010:274) menjelaskan, “Marketing

Payne, 1995:31

mix adalah kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem

pemasaran yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi. Dengan kata lain marketing
mix adalah kumpulan dari variabel yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk
dapat mempengaruhi tanggapan konsumen”.

Menurut Kotler dan Amstrong (2003 : 78), Bauran Pemasaran adalah
perangkat alat pemasaran taktis dan dapat dikendalikan produk, harga, distribusi,
dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang
diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran.

Pendekatan pemasaran 4P tradisional (product, place, prices,
promotion) seperti yang di ungkapkan di atas berhasil dengan baik untuk barang,
tetapi elemen-elemen atau variabel- variabel tambahan perlu pemasaran jasa yaitu,
orang (people), bukti fisik (physical evidence), proses (process) (Kotler 2005 :

116).
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1. Product (Produk)
Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274), i P r o ddal&h setiap apa
saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan,
pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan”.
Produk tidak hanya selalu berupa barang tetapi bisa juga berupa jasa ataupun

gabungan dari keduanya (barang dan jasa)
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2. Price (Harga)
Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:281) harga adalah, “Jumlah uang
(ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya”. Setelah
produk yang diproduksi siap untuk dipasarkan, maka perusahaan akan

menentukan harga dari produk tersebut.

euUBRYer |MdI 31LS Jelfem BueAk uebunuadey ueyibnisw yepn uednnbusd 'q

3. Place (Tempat)
Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi, saluran
dimana produk tersebut sampai kepada konsumen. Definisi dari Sumarni dan
Soeprihanto (2010:288) tentang saluran distribusi adalah, “Saluran yang

digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk tersebut dari produsen
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sampai ke konsumen atau industri pemakai”
4. Promotion (Promosi)
Menurut Tjiptono (2008:219), pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk

komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah

eueyer [MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep Iul sijny eAiey yninjas neje ueibeqgss yeAueqadwaw uep ueyjwnwnbusw Buele|q 'z

aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi/membujuk dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan
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dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

2.1.2. Promosi

A

Menurut Buchari Alma (2012:179 ) Eromosi adalah sejenis komunikasi yang
memberi penjelasan yang men‘akinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016:47) promosi meruEakan aktivitas yang

oA\ |
mengkomunikasikan keunggulan produk dan membuluk g gan sasaran untuk

DT

membellnia Dari kedua pengertlan diatas maka dapat d|3|mpulkan bahwa kegiatan

promosi adalah suatu keglatan komunikasi antara pembeh dan K ! ual mengenai
A ‘ ‘

keberadaan Eroduk dan Jasa menyakinkan, membujuk dan menln?katakn kembali

\AA -
akan produk dan Jasa tersebut sehm)q_wnwhl sikap dan Lllaku an

mendorong kepada pertukaran dalam pemasaran. .O

ok

2.1.2.1. Pengertlan Promosi (Promotlon)
ARXF

Promosi adalah suatu akt|V|tas komunlka5| dari iemlhk Eroduk atau jasa yang

ditujukan kepada ma’syarakat, dengan tu'luan suQaza Eroduk atau jasg‘,‘ merek dan

nama perusahaan dapat dikenal masyarakat sekaligus mempengaruhi masyarakat
supaya mau membeli serta menggunakan produk atau jasa perusahaan. Berikut
adalah pengertian promosi menurut para ahli: Pemasaran menurut Tjiptono
(2008:5) : “Fungsi yang memiliki kontak yang paling besar dengan lingkungan

eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap
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lingkungan eksternal”. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan penting
dalam pengembangan strategi.
Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2013:27) :

Manajemen pemasaran adalah suatu gabungan antara seni dengan ilmu mengenai

pemilihan target pasar dan membangun B yang menguntungkan dengan

Promosi adalah salah

promosi, pe

Promosi jug
produksian 16
pesan yang memf
pengonsumsi untuk laksanakan
kegiatan-kegiatan promosi terdapat berbagai sarana alat-alat promosi yang

dirancang untuk mendorong peningkatan volume penjualan.

2.1.2.2. Pengertian Baruan Promosi (Promotion Mix)
Bauran promosi merupakan gabugan dari berbagai jenis promosi yang ada

untuk suatu produk yang sama agar hasil dari kegiatan promo yang dilakukan dapat
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memberikan hasil yang maksimal. Sebelum melakukan prmosi sebaiknya
dilakukan perencanaan matang yang mencakup bauran promosi.

Kotler dan Armstrong (2012:432) mengemukakan, “Promotion mix
(marketing communications mix) is the specific blend of promotion tools that the

company uses to persuasively communicg omer value and build customer

relationships”, yang artinya munikasi pemasaran)

gka pendek

untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa. Bentuk
promosi yang digunakan mencakup discounts, coupons, displays,
demonstrations, contests, sweepstakes, dan events.

3. Personal selling (penjualan perseorangan), yaitu presentasi personal oleh

tenaga penjualan dengan tujuan menghasilkan penjualan dan membangun
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hubungan dengan konsumen. Bentuk promosi yang digunakan mencakup
presentations, trade shows, dan incentive programs.
4. Public relations (hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan yang

baik dengan berbagai publik perusahaan supaya memperoleh publisitas

yang menguntungkan, memban perusahaan yang bagus, dan

menangani atau mel event yang tidak
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menguntungka ess releases,

Menurut Terence A. Shimp (2000:7) Promosi memiliki lima fungsi yang

sangat penting bagi suatu perusahaan/lembaga. Kelima fungsi tersebut dijabarkan
sebagai berikut:
1. Informing (Memberikan Informasi)
Promosi membuat konsumen sadar akan produk-produk baru, mendidik
mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi
penciptaan citra sebuah perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa.

Promosi menampilkan peran informasi bernilai lainnya, baik untuk merek
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yang diiklankan maupun konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-
manfaat baru dari merek yang telah ada.

2. Persuading (Membujuk)
Media promosi atau iklan yang baik akan mampu mempersuasi pelanggan
untuk mencoba produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang persuasi

berbentuk mempengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan permintaan
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bagi keseluruhan kategori produk. Lebih sering, promosi berupaya untuk
membangun permintaan sekunder, permingtaan bagi merek perusahaan yang

spesifik.

3. Reminding (Mengingatkan)
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Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para
konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan
jasa yang diiklankan, dampak promosi di masa lalu memungkinkan merek
pengiklan hadir di benak konsumen. Periklanan lebih jauh didemonstrasikan

untuk mempengaruhi pengalihan merek dengan mengingatkan para
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konsumen yang akhir-akhir ini belum membeli merek yang tersedia dan
mengandung atribut-atribut yang menguntungkan.
4. Adding Value (Menambah nilai)

Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai tambah
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bagi penawaran-penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan kualitas, atau

mengubah persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-
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benar independen. Promosi yang efektif menyebabkan merek dipandang lebih
elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari tawaran
pesaing.

5. Assisting (Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan)
Periklanan merupakan salah satu alat promosi. Promosi membantu

perwakilan penjualan. Iklan mengawasi proses penjualan produk-produk

I
o
D
2.
S
—
&
L=,
=
o
=
=
«
c
S
o
)
S
5
=
S
o
o
=
@

©
o
m
D
0,
o
~
)
3
=
(7))
®
o
o
o
=
=|
5
)
=
=
c
m
x
Q)
5
3]
3
%
=
=
Q
B
)
-
)

perusahaan dan memberikan pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga
sebelum melakukan kontak personal dengan para pelanggan yang prospektif.
‘Upaya, waktu, dan biaya periklanan dapat dihemat karena lebih sedikit waktu
yang diperlukan untuk memberi informasi kepada prospek tentang
keistimewaan dan keunggulan produk jasa. Terlebih lagi, iklan melegitimasi

atau membuat apa yang dinyatakan klaim oleh perwakilan penjual lebih
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kredibel.

2.1.2.4. Indikator Dalam

Selain mem arus bisa

memilih indikator-in romosikan
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produk. Menurut Kotler dan Keller (2007:272) indikator-indikator promosi
diantaranya adalah:
1. Frekuensi promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam

suatu waktu melalaui media promosi penjualan
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2. Kualitas promosi adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan

dilakukan.
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3. Kuantitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang
diberikan konsumen.
4. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan faktor yang

diperlukan untuk mencapai target inginkan perusahaan.

Dalam penelitian ini yz erupakan salah satu
variabel dalam ba 0 [ i aakan oleh

perusahaan d

§ap tinda 1!13an

pihak lain, pada dasé

eM%

adalah s

2.1.3. Brand Imag
2.1.3.1. Pengertian/Brand

Image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Image
terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi
terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu
merek,  akan lebih memungkinkan untuk ~ melakukan  pembelian.

Kotler dan Keller (2009:403) “Citra merek adalah presepsi dan keyakinan yang
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dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam
ingatan pelanggan, yang selalu diingat pertama kali saat mendengar slogan dan
tertanam dibenak konsumenya”, kemudian Menurut Tjiptono (2015:49) “Citra
merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.
Citra merek (Brand Image) adalah pengamatan dan kepercayaan yang dingenggam

konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen”,
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Image konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan konsumen
untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi dasar untuk
membangun citra perusahaan yang positif. Pengertian citra menurut Kotler (2002)
bahwa “Citra adalah seperngkat keyakinan, ide, dan kesan, yang dimiliki
olehseseorang terhadaP suatu objek” (hIm.629).

Menurut Kotler dalam Simamora (2003) “syarat merek yang kuat
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adalah brand image”(hIm.37). Namun ia mempertajam brand image itu sebagai
posisi merek (brand position), yaitu brand image yang jelas berbeda unggul secara
relatif dibanding pesaing. Citra akhirnya akan menjadi baik, ketika konsumen
mempunyai penaglaman yang cukup dengan realitas baru. Realitas baru yang

dimaksud yaitu bahwa sebenarnya organisasi bekerja lebih efektif dan mempunyai
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Kinerja yang baik.
Brand image atau brand description, yakni deskripsi tentang asosiasi dan
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu (Tjiptono, 2005: 49). Menurut Kotler,

Armstrong (2001) “Brand image adalah keyakinan tentang merek tertentu”
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(him.225). Citra atau asosiasi merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan

kenyataan yang objektif ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi inilah
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yang mendasari dari keputusan membeli bahkan loyalitas merek (brandloyalty) dari
konsumen.

Citra merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek (aspek
kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek tersebut, dan situasi penggunaan
yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang diasosiasikan

dengan merek tersebut (aspek afektif). Citra merek didefinisikan sebagai persepsi
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konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh
berbagai macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Meskipun
asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai macam bentuk tapi dapat dibedakan
menjadi asosiasi performansi dan asosiasi imajeri yang berhubungan dengan atribut
dan kelebihan merek.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa brand
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image merupakan serangkaian kepercayaan  konsumen tentang  merek tertentu

sehingga asosiasi merek tersebut melekat di benak konsumen.

Menurut Sutisna dalam jurnal penelitian, (Restu Setiawan, 2017:30) bahwa
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brang image memiliki tga varibel pendukung, yaitu:
1. Citra pembuat atau perusahaan (Corporate Image) merupakan sekumpulan
asosiasi yang di presepsikan konsumen terhadap perusahaan yang

memebuat suatu produk atau jasa.
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2. Citra pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang di
persepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan sesuatu
barang atau jasa.

3. Citra produk (Product image) merupakan sekumpulan asosiasi yang di
presepsikan konsumen terhadap suatu produk.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) “Citra merek adalah sekumpulan
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asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan
konsumen”. Ada beberapa faktor-Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek
Schiffman dan Kanuk (2007) menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra merek
yaitu:

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang

ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.
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2. Dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan
yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.

3. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk
barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
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sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.
5. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk
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tertentu.

s
29
@
=,
Q
c
=
°
o
=)
=5
)
=
<
)
=
S
—
=
=
2
()
15,
@
3
=3
5
Q
)
=
o
@
S
Q
=
=
D
=
o
@
=
@
=
)
=
o
@
=,
=
=
)
=
o=
)
<
D
3
)
=5
o
@
S
<
=
177
=
=]
)
=]
[}
o
o
-
)
=
o
@
=
=
=
)
=
=
=
=
=
o)
-
)
(=
=
=t
[
=
)
=
»
=
()
o
=
S
D
7
L
)
=y




eueyer [MdI 31LS uizi edue) undede ynjaq wejep Iul sijny eAiey yninjas neje ueibeqgss yeAueqadwaw uep ueyjwnwnbusw Buele|q 'z

euBYer |MdI 311S Jefem BueA uebunuaday uexibniaw yepn uediynbuad ‘q

=
.
@
=
Q
=
=
o
o
=
=7
[
=
<
o
(=
=
=
=
=
-~
(¢}
xS
@
=
=3
=)
Q
)
=)
=)
@
S
=
=
=
Q
=
gl
()
=
@
=
[
=
g
@
=
=
=
)
=
=~
)
3
<
QO
=3
)
=
o
@
S
<
=
177
c
=
D
=
[}
5
o
-
D
=
R
@
S
c
=
)
=,
-~
=
e
x~
Q
=
Q
c
—
=y
[
=
[
=
»
=
[
=
=
=]
D
17
)
)
=y

—_
9
)
.
Q
=
(o]
=
()
=
(o]
=
=7
©
w
)
o
QO
Q
Q
=
QO
—
Q
=
w
@
c
=
=
=)
~
Q
=y
<
Q0
—
=
=
=)
—
Q
=)
©
QD
=
@
=
o
Q
=]
—
(=
=
~
QO
=
Q.
QO
=)
=
@
=
<
()
o
=
=
el
Q
=
w
=
=
o
)
oY

aE
V)
)
o
©
=3
Q0
=)
=
Q.
=
=
@
=
=
Q.
QO
=)
(?
=
=,
Q.
V)
=]
«

©
L
Q
=L
2
o
~
)
3
=
(7
®
2
&
o
=,
=
5
)
=
=
=
m
x
Q)
5
)
3
%
=
c
Q
R
)
-
)

24

2.1.3.3. Kesimpulan
Citra Merek (Brand Image)
Pandangan setiap para konsumen dalam melihat suatu brand merupakan hal

yang sangat penting dalam strategi pemasaran. Peran image akan sangat membantu

suatu perusahaan untuk mengetahui apa egi pemasaran yang di jalankan

sudah tepat atau belum. Menu juga memiliki manfaat

yaitu bermanfaat bagi : ‘riin. Bag

M

diproteksi

c. Signal tingk Jga mereka
bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.

d. Sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan
produk dari para pesaing.

e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum,

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen.

f.  Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang.
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2.1.4.  Keputusan Memilih
2.1.4.1. "Kepuasan Konsumen
Keputusan memilih menurut Baron dan Byren (2008) adalah suatu proses

melalui kombinasi individu atau kelompok dan mengintegrasikan informasi yang

ada dari tujuan memilih satu dari berbaﬁai kemungkinan tindakan. Pengambilan
keputusan juga di definisikan oleh Sweenei dan Mc Farlin idalam Sarwono dan
Meinarno, 2009) sebaﬁal suatu Eroses mengevalua5| plllhan- ilihan yang ada untuk
mendapatkan hasil iang di hara&k/_\$

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah
- ./ \~Z

membandingkan antara_apa yang dia terima dan harapannya ‘Umar, 2005:65).
<T | 2 & &
Seorang pelanggan, jika merasa puas dengan nilalkng diberikan oleh produk atau

= \AA | =

jasa, sangat besar kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang lama.
W v\ /I <

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane mengatakan bahwa Keiuasan

Va\ JIPWIJA( /S

Konsumen adalah ierasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah

membandingkan klner|a ihasn) pr;)‘dlulﬁang di |k|rkan terhadaﬁ kinerja yang
diharapkan (2007:177i. Memuaskan kebutuhan konsumen adalah kelnﬁlnan setiap

perusahaan. Selainrfaktor penting bagi kelangsungan hidup Qerusahaan,

memuaskan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan keunggulan dalam

persaingan. Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan cenderung
untuk membeli kembali produk dan menggunakan kembali jasa pada saat
kebutuhan yang sama muncul kembali dikemudian hari. Hal ini berarti kepuasan
merupakan faktor kunci bagi konsumen dalam melakukan pembelian ulang yang

merupakan porsi terbesar dari volume penjualan perusahaan.
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Keputusan memilih yang diambil oleh Mahasiswa pada prinsipnya
merupakan keputusan konsumen dalam memilih lembaga pendidikan sebagai
tempat untuk menuntut llmu, secara garis besar dijelaskan dalam prilaku konsumen.

Dalam pembuatan Keputusan konsumen lebih banyak di pengaruhi oleh kredibilitas

sumber informasi yang bersifat personal denﬁan '|alan mendorong konsumen untuk
merekomendasikan jasa tersebut keﬁada rekan-rekannia iRosita, 2009)

Septia (Rosita, 2009) 'iuga menyatakan sebelum calon siswa memutuskan

_c\ ILM7,

Lembaga pendidikan sebagai tempat studinya, biasanya mereka memiliki beberapa

A 7 N

faktor ‘anﬁ di'|adikan dasarv dalam men@ambil keputusan. Perilaku konsumen akan

roses pengambilan keputusan dalam pembelian.

o/ |\ 222l _
memutuskan untuk melakukan pembelian barang atau jasa, konsumen biasanya

| \AAAI | =

akan melalui berbagai tahapan. Tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan
-_ v\~ 5
konsumen di gambarkan oleh Kotler.
\:& ) IPWIJA g \§
P 4 )~ §

menentukan

‘Gambar 2.1

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

AKAR\ Y

Pengenalan Pencarian Evaluasi Kegiatan Perilaku

Purnabeli

Masalah Informasi Alternatif Pembelian

Sumber : Kotler (2005)

1. Pengenalan Masalah
Penganalisisan ini ditujukan untuk mengetahui adanya masalah atau
kebutuhan tersebut diketahui maka konsumen akan segera memahami

adanya kebutuhan yang belum terpenuhi atau masih bisa di tunda
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pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-sama harus dipenuhi. Jadi dari
tahap ini proses pembelian itu mulai dilakukan.
2. Pencarian informasi dan penilaian sumber

Dalam kedua proses pembelian ini sangat berkaitan dengan pencarian

informasi tentang sumber-sumber dg inya, untuk memenuhi kebutuhan

dan keinginan yang diras pat bersifat aktif atau
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sebelum akhirnya menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses
evaluasi konsumen adalah yang pertama konsumen berusaha memenuhi
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.

Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai kumpulan
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atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat

yang di gunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.
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4. Keputusan membeli
Keputusan untuk membeli merupakan proses dalam pembelian yang nyata.
Jadi stelah tahap-tahan dinamika dilakukan, maka konsumen harus

mengambil keputusan membeli atau tidak. Bila konsumen memutuskan

untuk memebeli, konsumen akan m ppai serangkaian keputusan yang

diambil menyangkut j kualitas, kwantitas,
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2.2. Penelitian Terdahulu
Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini di
kemukakan sebagai berikut:

Table 2.1

Penelitian

Penelitian
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Dua, 2010
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Analisi A
Setelah melalui uji
harga, jenis F dapat diketahui
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Arwiedya, prodgk metode penambahan in epenl enk
Semarang terhad kuantitatif variabel memang fayax
erhadap - - untuk menguiji
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Pengaruh
Harga, Teknik
Promosi pengumpulan
Penjualan, data pada
Sumain, dan Publisitas | penelitian ini
2017 Terhadap dengan cara
Keputusan penyebaran
Pembelian di kuesioner.
kecamatan
Benjeng
Pengaruh
brand i image \
Ferdyanto isi
Fure, Dkk yah
2015

Teknik analisis
yang digunakan
adalah uji
validistas, uji
reliabilitas dan uji
aipotesis dengan
alisis regresi

Hasil penelitihan
menunjukkan
bahwa berdasarkan
uraian mengenai uji
t bahwa Harga
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap keoutusan
Pembelian,

di unakS I Jmérig

Mohamad iﬁ
H.P. ereky2 ‘engurnpl
Wijaya, dan angy? ‘dat '
Manado, n' an ini
2013 M? cara
A
pembelian.
Pengaruh Variabel Variabel terdapat pengaruh
brand image independen dependen pada anp Si pnif?kan
Siti Pizza Hut yang penelitian ini >zjmtf(f\]ra gariabel
Nurhayati, terhadap digunakan menggunakan harga terhada
2017 keputusan pada penelitian variabel kge utusan P
pembelian ini dengan keputusan embglian ulan
Ulang Pizza | penelitian pembelian izes Hut di Kota
Hut di Kota terdahulu Padan
Padang adalah harga. o
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Pengaruh Variabel Penelitian ini _ N
citramerek, | penelitian ini menggunakan Hasil penelitian
kualitas sama dengan | sampel konsumen | ~ menunjukkan
Nela Evelina, | produk, harga |  penelitian Mobil Toyota | bahwa citra merek,
Dkk, (2012) | dan promosi terdahulu Avanza, harga, dan promosi
terhadap dimana sedangkan berpengaruh positif
keputusan variabe alitian dan signifikan
pembelian. terhadap keputusan
pembelian.

N

o

2.3. emdr

Ket mﬂg asing
berikut ~
erikut: o

euBYer |MdI 311S Jefem BueA uebunuaday uexibniaw yepn uediynbuad ‘q

1. Pengaruy r%e adap i
% Y TPW ILJA (

Menurut Buchari Alma (2012:179 ) promosi adalah sejenis komunikasi

A" ., ~ n ' Ay
ang memberi penjelasan yang menyakinkan calon konsumen tentang baran
yang i i y 9- ,{ P AN g g

dan jasa. Sedanﬁkan menurut Kotler dan Keller i2016:47) promosi

merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan
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membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Dari kedua pengertian
diatas maka dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi adalah suatu kegiatan
komunikasi antara pembeli dan penjual mengenai keberadaan produk dan

jasa, menyakinkan, membujuk dan meningkatakn kembali akan produk dan
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jasa tersebut sehingga mempengaruhi sikap dan perilaku yang mendorong

kepada pertukaran dalam pemasaran.
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Dengan strategi pemasaran pemasaran yang menarik danmenggunakan
promosi seseorang akan mudah percaya dengan suatu jasa pendidikan yang
dapat membentu minat calon mahasiswa nantinya terhadap keputusan

mereka dalam memilih perguruan tinggi khususnya di Sekolah TINGGI

IImu Ekonomi IPWI Jakarta. Ole itu dapat diduga bahwa Promosi

inggi Sekolah Tinggi

siasi yang
tertanam dal a kali saat
mendengar slogan dan tertanam dibenak konsumenya”, kemudian Menurut
Tjiptono (2015:49) “Citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan
konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (Brand Image) adalah

pengamatan dan kepercayaan yang dingenggam konsumen, seperti yang

dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen”,
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Jika perguruan tinggi memiliki citra yang baik yang membuat calon
mahasiswa lebih menarik dan nyaman Sehingga calon mahasiswa untuk
memilih perguruan tinggi Sekolah Tinggi llmu Ekonomi IPWI Jakarta, oleh

karena itu masayarakat akan mempunyai penilaian tersendiri sehingga akan

memeberikan citra yg baik di mata

Oleh karena itu dapat did
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Keputusan Memilih
—— = Kotler (2005)

memilih pergurua

Promosi
Kotler dan
Armstrong
(2014:76)
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Brand Image
Keagen (dalam
Sadat, 2009)

Keterangan :
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Variabel Dependent : Keputusan Memilih

Garis panah ini merupakan garis pengaruh Variabel
Promosi dan Brand Image terhadap Keputusan Memilih

Untuk menguji hipotesis yang akan ditunjukan, maka peneliti menentukan
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lain, yang

Merupakan variabel yang keadaannya tidak di pengaruhi oleh variabel
lainnya, yang menjadi variabel independent dalam penelitian ini adalah

Promosi dan Brand Image.

Variabel yang_keb

termasuk

1. Variabel Independent

Variabel-variabel yang hendak di ketahui kedudukannya, antara lain :
2. Variabel Dependent

2.4, Hig
suatu hipote
H2 :Brand ima

H1

© Hak cipta milik Sekolah Tinggi llmu Ekonomi IPWI Jakarta
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber. :
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar STIE IPWI Jakarta

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam betuk apapun tanpa izin STIE IPWI Jakarta
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BAB 3

METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Tempat dan Waktu Penelitian
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Tempat penelitian ini akan dilaksanakan di Sekolah Tinggi llmu Ekonomi IPWI1 Jakarta.

blel
itian
Mar 2020 Juni 2020
Kegiatan
6// v | 1]
Penelitian Pe é
N
Peny
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Analisis l
Pelaporan \

segala sesuatu

yang berbentuk &{aqkkom R‘e‘tihﬁt ehingga diperoleh
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Dalam penulisan skripsi ini terdapat dua variable yang akan dianalisis, yaitu :
e Variabel Bebas (Variabel Independent)
Variabel independent ini sering disebut variable stimulus, predictor atau antecedent.

Dalam Bahasa Indonesia disebut sebagai variable bebas. Menurut Sugiono (2009:59)
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“Variabel bebas adalah variable yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab
perubahannya atau timbulnya variable terikat”. Dalam penelitian ini terdapat dua variable
bebas, yaitu variable X1 adalah Promosi dan variable X2 adalah Brand Image.

e Variabel Terikat (Variabel Dependent)
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Variabel dependen sering disebut output, kriteria atau konsekuen. Dalam Bahasa

Indonesia disebut variable terikat.

enurut  Sugiono (2009:59). “Variabel terikat
merupakan variable yang dipeng gumenjadi akibat karena adanya variable
bebas®. Dalam peneliti atau disebut variable Y, yaitu
Keputusan M

gai berikut :

3.3. Operasionalis:
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Definisi konseptual dan operasionalisasi variabel pada penelitian ini adalah sebagai

berikut :
Variabel Indikator Item
Pernyataan

Promosi (X1) Kotler dan a. Frekuensi promosi 1-3
Armstrong (2014:76) pengertian b. Kuantitas penayangan

promosi sebagai berikut, iklan di media promosi | 4-6
Promotion refers to activities that c. Kualitas penyampaian
communicate to merits of the pesan dalam

product and persuade target -9




aljnbuaw bueue|iq |

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3did dey

eje)er |Mdl lwouoy3 nwij 166ull yejoxas yijiw eydid ey O

»
()
o
QD
-
)
=
QO
a
QO
=
»
@
=
=
=
=y
=
QO
=
o
—r
c
=
=}
=
Q
>
O
QO
=
()
=
Q
Q
S
—
=
3
=
QD
=)
o
Q
=
=
(%)
=
()
(o
=
~—
=
Q
=
»
=
=
o
(9]
=

37

diproduksi oleh perusahaan

Keputusan Memili
Kotler (2005)
bahwa pengz

customers to buy it. Definisi penayangan iklan di
tersebut  menyatakan  bahwa media promosi.

Promosi; mengacu pada kegiatan d. Waktu promosi adalah 10
berkomunikasi dua Merit produk lamanya promosi yang

dan membujuk pelanggan sasaran dilakukan oleh
untuk pembeli perusahaan

Brand Image (X2) Keagen (dalam a. Citra Pembuat atau|1-3
Sadat, 2009) adalah sekumpulan Perusahaan (Corporate
citra dan pengalaman kompleks Image)

dalam benak pelanggan, yang b. Citra Pemakai (User | 4.¢
mengkomunikasikan harapan age)

mengenai manfaat yang akan a Produk  (Product
diperoleh dari suatu produk yane 7-10

dengan mengguna

itian ini akan diukur

ana responden setuju

atau tidak setuju dengan pernyataan yang diajukan. Skala Likert digunakan untuk mengukur

respon subjek ke dalam 5 poin skala dengan interval yang sama (Puspowarsito, 2008). Jadi,

Indikator-indikator dalam penelitian ini akan diukur dengan menggunakan skala Likert 5

tingkat dengan kriteria : (1) Sangat Tidak Setuju (STS), (2) Tidak Setuju (TS), (3) Netral

(N), (4) Setuju (S), dan (5) Sangat Setuju (SS).

3.4. Populasi , Sampel dan Metode Sampling
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3.4.1. Populasi
Populasi Menurut Sugiyono (2016: 80) adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas objek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi pada penelitian

ini adalah mahasiswa Sekolah Tinggi llmu Ekonomi IPWI Jakarta yang berjumlah 521

aljnbuaw bueue|iq |

Buepun-6uepun 1Bunpuljig e3did dey

eje)er |Mdl lwouoy3 nwij 166ull yejoxas yijiw eydid ey O

mahasiswa.

3.4.2.  Sampel dan Mg
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keterangan

n =Jumlah sampel minimal

N = Jumlah Populasi

e = Margin Error 5 %

Agar memenuhi persyaratan minimal jumlah sampel dan memudahkan penelitian maka
jumlah sampel penelitian ditetapkan sebanyak 84 mahasiswa.

Table 2.2
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Sebaran Populasi dan Sampel

- Kelas Populasi Sampel
= D1.191 31 (31/521) x 84 =5
S T D2.19 34 (34/521) x 84 =5
o D3.19 31 (31/521) x 84 =5
p = D4.19 32 (32/521) x 84 =5
e F1.191 31 (31/521) x 84 =5
S’ @ F2.191 26 (26/521) x 84 = 4

= F3.19 34 =5

S F4.19 33 =5

@ 40

c
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g

=

(o]

alitatif dan

a. Data pr yang diperoleh
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melalui me i i oleh penulis.

diolah). Data , Struktur organisasi,
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maupun data berupa laporan keuangan.

3.5.1. Sumber Data
Untuk Memperoleh data yang diperlukan guna mendukung penelitian ini, data

tersebut dapat diperoleh dari :
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Informan, yaitu orang yang dapat memberikan keterangan tentang keadaan
tertentu. Dalam hal ini informan adalah Yayasan, Kemahasiswaan, dan dosen di
Sekolah tinggi lImu Ekonomi IPWI Jakarta.

Responden, yaitu orang — orang yang dapat menerangkan tentang dirinya yang
mempunyai keterlibatan langsung dalam kegiatan yaitu Mahasiswa kelas reguler

dan kelas karyawan Sekolah Tigggi IImu Ekonomi IPWI Jakarta. Sampel pada

penelitian ini adalah sebag Mahasiswa Tahun ajaran 2019/2020 di

Sekolah Tinggi

a melakukan
3. yaitu melihat,

elitian ke dalam

Kuesione : n menggunakan daftar
isian atau daftar pernyataan yang telah dibuat oleh peneliti untuk diajukan kepada

subyek penelitian.

3.6. Instrumentasi Variabel

3.6.1.

Uji Validitas

Validitas berasal dari kata validity yang mempunyai arti sejauh mana ketepatan dan

kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Suatu alat ukur atau instrumen
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pengukuran dapat dikatakan memiliki validitas yang tinggi apabila alat tersebut
menjalankan fungsi ukurnya, atau memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud
dilakukannya pengukuran tersebut. Alat yang menghasilkan data yang tidak relavan dengan

tujuan pengukuran dikatakan sebagi alat ukur yang memiliki validitas rendah (Sugiyono
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2010).

Uji validitas dihitung dengan mehggunakan korelasi pearson, dimana kuesioner

dikatakan valid apabila r hitung otal Corelation) > r tabel dan kuesioner

dikatakan tidak valid apal

yang

Meskipun

erhandalan,
:2010). Ujire a%'as penelitian ini
qnbach’§ BIhA/ ek pénguji b

telah dilakukan

onbach’s Alpha
enurut Sugiyono

(2011:184) suat realibilitas koefisien
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cronbach’s Alpha minimal 0,6.

3.7. Metode Analisi dan Pengujian Hipotesis

3.7.1. Motode Analisis
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Metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan regresi linier ganda.
Analisis deskriptif dilakukan untuk mendeskripsikan data penelitian. Analisis regresi linier
ganda digunakan untuk menguji pengaruh beberapa variabel independen terhadap satu
variabel dependen dengan tipe data metrik (Interval atau Rasio). Analisis regresi linier
ganda didahului uji persyaratan analisis yaitu uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik digunakan

untuk membuktikan bahwa model persaghan regresi linier ganda dapat diterima secara

ekonometrika karena memenuhi pea Best Linier Unbiased Estimator) artinya

penaksiran tidak bias, lini i dari uji normalitas, linieritas,
multikolinierita asi i dijelaskan sebagai

berikut (

ui apakah

efga n regresi

.% 1aan regresi dikata

dengan meng 4 i i ikuti ormal. Jika asumsi

arbaik jika memp )?at

ibusanBMi MPMI(atau d r ama sekali. Uji

ini dilanggar parametic tidak dapat

digunakan. Normalitas data pada a esi linier ganda dalam penelitian ini
dilakukan secara grafik yaitu menggunakan Normal P-P Plot Normalitas terpenuhi jika
titik-titik grafik normal P-P Plot menyebar disekitar dan mengikuti garis diagonal grafik.
b.  Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas menurut (Imam Ghozali 2016:103) yaitu untuk menguji

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen).

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen,
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jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak orgonal.
Variabel orgonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel
independen sama dengan nol.

Multikolinieritas yaitu adanya korelasi yang sangat kuat antar variabel bebas tidak
diharapkan sehingga pengujian dilakukan untuk memastikan tidak terjadi

multikolinieritas yang menunjukkan fvariabel bebas satu dengan lainnya setara

atau terpenuhi uji pengujian dilakukan

dan atau lebih

plahan data

gan Kkriteria

- 1.65 < DW < 2.35 = tidak terjadi autokorelasi
- DW < 1.21 dan DW > 2.79 = terjadi autokorelasi
d.  Uji Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas tidak diharapkan sehingga pengujian dilakukan untuk
membuktikan bahwa model persamaan regresi ganda tidak memiliki masalah

heteroskedastisitas. Pengujian dilakukan secara grafis yaitu dengan melihat titik-titik
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pada Pgrafik scatter plot. Apabila titik-titik tersebar acak tidak membentuk suatu pola
tertentu seperti segitiga, segiempat, lengkung yang beraturan dan sebagainya maka uji

asumsi ini terpenuhi.

3.7.2. Analisis Koefisien Determinasi

Analisis koefisien determinagl, digunakan untuk menganalisis kemampuan

variabel independen Promosi da# dalam menjelaskan variabilitas variabel

Keputusan Memilih egresi yang dihasilkan dalam
analisis. Ha Square (R?) yang

and Image pada

3.7.3. 086 samaan R

0 e%_rs maan regresi

_
s

den dan satu

afida dengan dua ai? '

senjodi berkut] J A (

X1 = Promos
X2 =Brand |
Y = Keputusan Memilih
a = Konstanta

b1 = Koefisien Regresi Promosi

b2 = Koefisien Regresi Brand Image

3.7.4.  Uji Model
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Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan uji kelayakan
model yaitu menganalisis kemampuan model persamaan regresi linier ganda dalam
menjelaskan pengaruh Promosi dan Brand Image Terhadap Keputusan Mendaftar.
Hipotesis statistik yang diajukan adalah sebagai berikut:

Ho : [0 = 0 : model tidak baik/tidak layak

Ha : [ # 0 : model baik/layak

Pengujian hipotesis dila aitu memandingkan nilai probabilitas

(sig F) terhadap taraf uji g k menguji hipotesis keempat
penelitian adalalh

- Jika

3 u Ekondmi IPWI Ja .
ka Ho diteri d ajditolak artinya 1 litian tidak

ge Terhadap

PWI Jakarta.

gujian hipotesis dalam

1. Uji hipotesis pertama

Hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini adalah terdapat pengaruh
Promosi dan Brand Image terhadap keputusan Memilih di Sekolah Tingi lImu
Ekonomi IPWI1 Jakarta. Hipotesis statistik yang diajukan adalah sebagi berikut:

Ho : b1 =0 : tidak ada pengaruh

Ha : bl # 0 : ada pengaruh
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Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai
probabilitas (sig t) terhadap taraf uji penelitian (o = 0.05). Kriteria yang digunakan

untuk menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:

1.  Jika sig t < a, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya terdapat  pengaruh
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Brand Image

[ J [ ]
oxxtxn )
ada pengaruh

) IPWILJA (
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- Jika sig t < 0, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya terdapat pengaruh Promosi
terhadap keputusan Memilih di Sekolah Tingi [lmu Ekonomi IPWI Jakarta.

Jika Sign t < a, maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh Brand
Image terhadap Keputusan Memilih di Sekolah Tinggi lImu Ekonomi IPWI Jakarta.
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