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ABSTRAK 

 
PERILAKU MAHASISWA  PADA SAAT MEMILIH 

PERGURUAN TINGGI SWASTA DI INDONESIA 

 

Oleh                                                                                          

Rayendra Hermansyah 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara empiris Electronic Service 

Quality (eSERVQUAL), referensi media, referensi electronic Word-of-mouth 

(eWOM), dan Ekuitas Merek Perguruan Tinggi (Brand Equity) yang memperluas 

teori konstruk perilaku terencana ke perilaku pilihan mahasiswa pada perguruan 

tinggi swasta di Indonesia. Lima ratus lima data yang  digunakan diambil dari 

mahasiswa perguruan  tinggi swasta Indonesia  menggunakan purposive sampling 

dan dianalisis dengan Structural Equation Modeling dengan aplikasi statistik 

AMOS 26. Hasilnya menunjukkan bahwa eSERVQUAL, referensi media, 

referensi eWOM, dan Brand Equity perguruan tinggi membangun perilaku 

mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. Hasil ini berimplikasi bahwa kualitas 

layanan website perguruan tinggi (eSERVQUAL), media, eWOM, dan eBrand 

Equity perguruan tinggi dapat meningkatkan perilaku pemilihan perguruan tinggi 

oleh calon mahasiswanya. Orisinalitas penelitian ini memperluas teori perilaku 

terencana yang berfokus pada pengaruh eSERVQUAL yang mewakili Sikap, 

referensi  media reference dan referensi eWOM yang mewakili Norma Subjektif, 

serta Ekuitas Merek Perguruan  Tinggi yang mewakili Kontrol Perilaku dalam 

persepsi memilih. 

Kata kunci: Theory of Planned Behavior, eSERVQUAL, referensi Mass media. 

referensi eWOM, Ekuitas Brand, Perilaku Memilih Perguruan Tinggi 
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ABSTRAC 

 
STUDENT BEHAVIOR WHEN CHOOSING THE PRIVATE 

HIGHER EDUCATION IN INDONESIA 

 

Oleh                                                                                          

Rayendra Hermansyah 

 
This study aims to empirically analyze Electronic Service Quality 

(eSERVQUAL),  media references, electronic Word-of-mouth (eWOM) 

references, and Higher Education Brand Equity (Brand Equity) which extends the 

theory of planned behavior constructs to the behavioral choices of students at 

college. private universities in Indonesia. The five hundred and five data used 

were taken from Indonesian private university students using purposive sampling 

and analyzed by Structural Equation Modeling with the AMOS 26 statistical 

application. The results show that eSERVQUAL,  media references, eWOM 

references, and university Brand Equity build student voting behavior. College. 

These results have implications that the quality of higher education website 

services (eSERVQUAL),  media, eWOM, and university Brand Equity can 

improve the behavior of college selection by prospective students. The originality 

of this study extends the theory of planned behavior which focuses on the 

influence of eSERVQUAL which represents Attitude,  media references and 

eWOM references which represent Subjective Norms, and Higher Education 

Brand Equity which represents Behavioral Control in voting perceptions. 

Keywords: Theory of Planned Behavior, eSERVQUAL, Mass media reference. 

eWOM references, Brand Equity, College Choosing Behavior  
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BAB I                                                                                                     

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Salah satu prioritas utama pemerintah  dalam mensejahterakan rakyat 

adalah meningkatkan pengembangan Sumber Daya Manusia melalui bidang 

pendidikan. Undang-Undang Republik Indonesia  Nomor 20 tahun 2003 tentang 

Sistem pendidikan Nasional, telah memberikan kerangka yang jelas kepada 

pemerintah dalam penyelenggaraan pendidikan nasional yang sesuai dengan 

amanat pasal 31 ayat (3) UUD 1945. Salah satu jenjang pendidikan yang dapat 

menentukan kualitas Sumber Daya Manusia adalah pendidikan tinggi. 

Pendidikan tinggi merupakan hal terpenting yang harus dimiliki oleh 

setiap generasi karena kemajuan atau kemerosotan suatu bangsa terletak pada 

bagaimana kemampuan akademik dan nonakademik generasinya berperan dalam 

era ilmu pengetahuan, teknologi, dan komunikasi antar bangsa lain yang semakin 

meresahkan. untuk memprediksi. Pendidikan tinggi membekali mahasiswa untuk 

memasuki bidang akademik, intelektualitas, dan profesionalisme yang lebih tinggi 

menuju tujuan pembangunan. 

 Hasibuan, (2021) menyatakan bahwa pendidikan menjadi alat strategi 

untuk meningkatkan taraf hidup manusia, semua orang ingin mendapatkan 

pendidikan yang terbaik sebagai modal untuk menata masa depan dan peran 

perguruan tinggi dalam melahirkan generasi penerus penting dalam menyongsong 

visi Indonesia 2045 sebagai negara maju dan lima besar dalam kekuatan ekonomi 

dunia dengan manusia yang unggul dan menguasai  ilmu pengetahuan dan 

teknologi. 
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Dalam Peraturan Menteri Pendidikan Dan Kebudayaan Republik Indonesia 

Nomor 7 Tahun 2020 dinyatakan bahwa Perguruan Tinggi Negeri (PTN) adalah 

perguruan tinggi yang didirikan dan/atau diselenggarakan oleh Pemerintah, 

sedangkan Perguruan Tinggi Swasta (PTS) adalah perguruan tinggi yang didirikan 

dan/atau diselenggarakan oleh masyarakat yang terhimpun dalam organisasi 

masyarakat atau yang berbentuk yayasan sebagai badan pendiri Perguruan Tinggi 

Swasta (PTS).  

Pendidikan tinggi di Indonesia, terdiri dari Perguruan Tinggi Negeri (PTN), 

Perguruan Tinggi Kementerian/Lembaga (PTK/L), Perguruan Tinggi Agama 

(PTA) dan Perguruan Tinggi Swasta (PTS) yang jumlahnya dapat dilihat pada 

Gambar 1. 

 

            Gambar 1. Jumlah Perguruan Tinggi di Indonesia 

 

 

Sumber: Statitik Pendidikan Tinggi Tahun 2020. 
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Gambar 1 menjelaskan bahwa jumlah Perguruan Tinggi di Indonesia 

adalah sebanyak 4.593 PT, yang terdiri dari Perguruan tinggi Negeri (PTN) 

122/2,66%, Perguruan Tinggi Kementerian/Lembaga (PTK/L) 187/4,07%, 

Perguruan Tinggi Agama (PTA) 1.240/27%, dan Perguruan Tinggi Swasta (PTS) 

3.044/66,27%, secara umum mendominasi perguruan tinggi di Indonesia , jumlah 

perguruan tinggi  yang begitu banyak menyebabkan terjadinya persaingan yang 

ketat dalam mendapatkan calon mahasiswa.  

Perkembangan dan persaingan yang semakin meningkat antar perguruan 

tinggi, bahkan perguruan tinggi asing yang didirikan di Indonesia, seperti 

Universitas Monas, dan Swiss German University di Indonesia, menyebabkan 

persaingan pemasaran di antara mereka, khususnya perguruan tinggi swasta, 

dalam merekrut mahasiswa. Upaya pengembangan dan perbaikan yang dilakukan 

beberapa perguruan tinggi dalam memberikan perbedaan (diversifikasi) 

menghasilkan perubahan yang homogen antar perguruan tinggi sehingga daya 

tawar mahasiswa meningkat seiring dengan pilihan pendidikan tinggi. Persaingan 

yang tinggi dan perubahan lingkungan merupakan aspek penting yang harus 

ditangani secara memadai oleh perguruan tinggi negeri dan swasta. 

Mempertimbangkan kondisi ini, perguruan tinggi swasta harus 

menawarkan keunggulan kompetitifnya dengan mengendalikan lingkungan 

persaingan untuk menempatkan posisi dan promosi berdasarkan perspektif siswa. 

Beberapa penelitian yang relevan tentang pilihan universitas memiliki kerangka 

teoritis untuk menjelaskan perilaku niat pilihan universitas (Maringe, 2006; 

Briggs & Wilson, 2007; Hemsley-Brown, 2012; Wong, Lee dan M.L. Ng, 2018). 
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(Hemsley-Brown dan Oplatka, 2016) menggunakan penelusuran studi literatur 

dari database pendidikan untuk menganalisis faktor-faktor yang berhubungan 

dengan perilaku memilih universitas. Dasar pemikiran penelitian ini adalah 

bagaimana upaya perguruan tinggi swasta dalam memenangkan persaingan dan 

pasar di era digital. Dalam memenangkan persaingan, perguruan tinggi swasta 

memiliki tujuan untuk mempengaruhi perilaku pembelian pelanggan (Samson, 

Mehta, dan Chandani, 2014; Yasmin, Tasnee,m dan Fatema, 2015; Dwivedi et al., 

2020). 

Pilihan pendidikan tinggi yang tepat merupakan keputusan yang sangat 

menentukan bagi mahasiswa karena menyangkut kehidupannya di masa depan. 

Pendidikan tinggi sering dianggap sebagai keputusan pembelian dengan risiko 

keterlibatan tinggi karena pilihan pendidikan tinggi melibatkan investasi biaya 

keuangan yang tinggi untuk biaya kuliah selama kurang lebih empat tahun, citra 

diri siswa, dan prospek di masa depan. Memahami pengaruh pengambilan 

keputusan mahasiswa dalam memilih pendidikan tinggi sangat penting dalam 

rekrutmen mahasiswa. Mengidentifikasi dan mendalami perilaku calon mahasiswa 

dalam memilih perguruan tinggi swasta di Indonesia saat ini sangat penting untuk 

dilakukan. Penulis memberikan kerangka penelitian tentang perilaku pilihan 

perguruan tinggi swasta berdasarkan teori perilaku terencana (TPB) (Ajzen, 

1985). Teori perilaku terencana (TPB) adalah model yang kuat dan terorganisir 

untuk menjelaskan perilaku. 

Ditinjau dari isu kontekstual,  bahwa data statistik PDDIKTI 2020 

menjelaskan dari tahuan 2018 sampai dengan tahun 2020 jumlah mahasiswa yang 
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terdaftar pada perguruan tinggi di Indonesia   mengalami kenaikan, 

perkembangan jumlah mahasiswa yang terdaftar dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1.  Jumlah Mahasiswa Terdaftar  pada Perguruan Tinggi di Indonesia 

Tahun 2018-2020 

 

TAHUN PTN   PTS TOTAL 

2018 2.492.103 37,47% 4.459.021 62,53% 6.651.124 100% 

2019 2.928.404 39,90%  4.410.761 60,10% 7.339.165 100% 

2020 2.994.015 40,63% 4.374.994 59,37% 7.369.009 100% 

Sumber : Statistik Pendidikan Tinggi Indonesia (PD Dikti) 2020 

 

Tabel 1  menunjukkan bahwa jumlah mahasiswa yang terdaftar di 

perguruan tinggi di Indonesia sejak tahun 2018 sampai dengan tahun 2020,  

mengalami kenaikan sebesar 9,74 persen (+717.885). Hal ini diikuti dengan 

kenaikan jumlah mahasiswa yang terdaftar pada Perguruan Tinggi Negeri (PTN) 

yaitu sebesar 20,14% (+ 501.912).      

Namun pertambahan dan kenaikan  jumlah mahasiswa tersebut tidak 

memberikan dampak yang signifikan pada perguruan tinggi swasta (PTS), justru 

yang dialami perguruan tinggi swasta adalah   penurunan jumlah mahasiswa  

sebesar 1,88% (-84.027).   Data statistik PD DIKTI 2018 hinggga 2020 

menjelaskan bahwa   jumlah perguruan tinggi swasta PTS dan jumlah mahasiswa 

yang terdaftar di perguruan tinggi swasta (PTS)  mengalami penurunan sehingga  

banyak kampus yang tidak dapat memenuhi kegiatan operasionalnya, penurunan 

jumlah mahasiswa  dan  jumlah PTS dapat  dilihat pada Gambar 2   
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Gambar 2.  Data PTS dan Data Mahasiswa terdaftar di PTS         

2018-2020 

 

 

Sumber: Statistik Pendidikan Tinggi 2018-2020 

Gambar 2 menjelaskan terjadi penurunan jumlah perguruaan tinggi swasta 

(PTS) di Indonesia sejak 2018 hingga 2020 sebesar 4% (-127 PTS), dan 

penurunan jumlah mahasiswa sebesar 1,88% (-84.027). Penurunan jumlah PTS 

juga sesuai dengan hasil dari pemutahiran data Direktorat Jenderal Pendidikan 

Tinggi Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia, yang 

menyatakan bahwa terdapat penurunan jumlah perguruan tinggi swasta (PTS) 

dikarenakan proses pemutakhiran data dan peningkatan kualitas perguruan tinggi 

(PD Dikt i ,  2020)  

Data Kemendikbudristek tahun 2021 menjelaskan  terjadi lagi penurunan 

PTS sebanyak 23 PTS,  sehingga  tersisa 3.021 dengan kondisi saat ini, terdapat 
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476 PTS yang memiliki mahasiswa kurang dari 100 orang dan 912 PTS dengan 

mahasiswa 100-500 orang, lalu 336 kampus nol mahasiswa (Desi, 2021).  

Kondisi di atas juga didukung dari hasil penilaian Sesditjen Dikti 

Kemendikbud Ristek (2021) menjelaskan jumlah PTS di bawah Kemendikbud 

saat ini mencapai 3.021. Dari jumlah tersebut, hanya 19 PTS yang memiliki 

jumlah mahasiswa di atas 20 ribu. Sedangkan PTS yang memiliki mahasiswa 

antara 1.000 hingga 20 ribu orang hanya berjumlah pada angka  ratusan. Yang 

memperihatinkan dari pantauan Dikti, terdapat sekitar 2000 PTS yang 

mahasiswanya kurang dari 1000 orang. Bahkan terdapat 336 PTS tidak memiliki 

mahasiswa alias nol mahasiswa.  Dan hal ini diperkuat dengan hasil Rapat 

Dengar Pendapat Umum (RDPU) Panja Perguruan Tinggi Komisi X DPR RI 

mengungkapkan bahwa 90% Perguruan Tinggi Swasta (PTS) di Indonesia 

kondisinya kurang sehat bahkan diantaranya diambang kebangkrutan (Kuncoro P, 

2022).  

Fakta ini diperkuat juga dari hasil penilaian Direktorat Jenderal Sumber 

Daya Ilmu Pengetahuan dan Teknologi & Direktorat Jenderal Perguruan Tinggi 

(Ditjen SDIT & Dikti, 2017) yang menyatakan bahwa sebagian besar Perguruan 

Tinggi Swasta (PTS) tidak memenuhi persyaratan sebagai sebuah pendidikan 

tinggi. Kondisi miris 90 % di Pulau Jawa dan 70% di luar Pulau Jawa. Hal ini 

memberikan gambaran yang memprihatinkan, dan  memberikan dampak pada 

masyarakat bahwa Perguruan Tinggi Swasta (PTS) belum mampu menjadi 

tumpuan investasi masyarakat  di bidang pendidikan tinggi. Implikasinya 

masyarakat memiliki opini bahwa Perguruan Tinggi Swasta (PTS) belum menjadi 

alternatif pilihan utama selain Perguruan Tinggi Negeri (PTN). 
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Aptisi Wilayah IV A Jawa Barat (2018) menyatakan bahwa dengan 

Jumlah PTS di atas 3.000 menyebabkan jumlah mahasiswa PTS rata-rata di 

bawah 1.000 dan bahkan beberapa PTS hanya memiliki 261 orang/PTS, kondisi 

ini tidak memungkinkan PTS mempunyai sumberdaya yang cukup untuk 

meningkatkan kualitas akademik yang mencakup sarana dan prasarana serta 

kesejahteraan dosen dan staf  untuk dapat bekerja lebih fokus.  Jumlah total PTS 

di Indonesia mencapai 3.128, sebagian besar didera oleh masalah operasional dan 

semakin kecilnya jumlah mahasiswa baru yang berminat masuk PTS tersebut 

(Kuncoro, 2022).  

Fakta ini menunjukan bahwa sebagian besar  masyarakat belum memilih 

PTS sebagai pilihan utama, bahwa ketertarikan  mahasiswa dalam memilih PTN 

semakin kuat, sedangkan ketertarikan mahasiswa memilih PTS semakin lemah. 

Kekuatan daya tarik mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi diduga 

ditentukan oleh berbagai variabel dan dimensi serta faktor internal  dan eksternal.  

Hal ini sesuai dengan hasil temuan Mazzarol dan Soutar, (2002) menjelaskan 

bahwa pergerakan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi dipengaruhi oleh 

faktor pendorong dan faktor penarik. Eder et al. (2010) mengeksplorasi faktor-

faktor yang mempengaruhi pilihan siswa  pada perguruan tinggi, studi ini 

menemukan perpaduan antara faktor pendorong dan faktor penarik. 

Dilihat dari isu Konseptual, persaingan yang lebih tinggi dan perubahan 

lingkungan sosial merupakan aspek penting yang ada pada lembaga pendidikan 

tinggi yang perlu mendapat perhatian baik perguruan tinggi negeri maupun 

perguruan tinggi swasta, perguruan tinggi diharapkan menjadi lebih proaktif dan 

lebih berorientasi pasar (Elena et al, 2016)   . Briggs & Wilson, (2007) 
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menjelaskan bahwa sektor pendidikan tinggi mengalami perubahan 

tranformasional dalam dekade terakhir, terutama dalam hal persaingan yang 

meningkat dalam merekrut mahasiswa dan massifikasi pendidikan tingi. Cassidy, 

(2013) menjelaskan bahwa persaingan di sektor pendidikan tinggi semakin ketat. 

Dengan meningkatnya persaingan dalam pendidikan tinggi, perguruan tinggi 

menghadapi tantangan merekrut mahasiswa yang cukup setiap tahun (Johnston, 

2010).  

Perguruan Tinggi Swasta dituntut untuk memberikan keunggulan 

kompetitifnya, dengan mengendalikan lingkungan persaingan untuk 

menempatkan posisi dan promosi berdasarkan perspektif mahasiswa. Dalam 

memenangkan persaingan,  perguruan tinggi mempunyai tujuan untuk 

mempengaruhi niat beli konsumen (Samson, Mehta and Chandani, 2014; Yasmin, 

Tasneem and Fatema, 2015; Dwivedi et al., 2020) 

Konteks persaingan dan globalisasi serta reformasi perguruan tinggi  

digunakan oleh beberapa peneliti untuk mengkaji tentang pilihan perguruan tinggi 

(Dawes dan Brown, 2004; Niculescu, 2006; Gatfiel dan Chen, 2006; Chen, 2008; 

Chung et al., 2009; Padlee et al., 2010). Penelitian terdahulu yang menyoroti 

tentang pilihan siswa pada perguruan tinggi telah mengidentifikasi berbagai faktor 

yang berdampak pada pilihan institusional, terutama pilihan intitusi secara 

prestise ; Sosial (Baker dan Brown, 2007), secara Budaya (Chung et al., 2009; 

Ivy, 2010) dan masalah keuangan (Briggs dan Wilson, 2007). Pilihan melibatkan 

tiga elemen luas seperti konteks, pemberi pengaruh utama dan pemilih yang 

saling berhubungan dalam suatu kompleks dinamis (Foskett dan Hemsley-Brown, 

2001). 
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 Meningkatnya persaingan dalam pendidikan tinggi, perguruan tinggi 

menghadapi tantangan yang begitu kompleks dalam  merekrut mahasiswa, untuk 

itu  PTS perlu memahami dan menyelidiki dengan jelas faktor-faktor yang 

mempengaruhi pilihan mahasiswa sehingga PTS dapat menerapkan sistem dan 

alat pemasaran untuk menarik jumlah mahasiswa yang tepat agar dapat  

mempertahankan kelangsungan operasional dan membuat keputusan untuk 

pengembangan jangka panjang PTS sebagai lembaga pendidikan tinggi.  

Briggs, (2006); Soutar dan Turner, (2002); Szekeres, (2010). Melakukan 

sejumlah studi yang terkait dengan pilihan siswa dan sifat kompleks dari memilih 

dan mendaftar di institusi pendidikan tinggi. Untuk memahami pilihan mahasiswa 

pada  perguruan tinggi, perlu dilakukan  identifikasi proses pengambilan 

keputusan, motivasi dan pengaruh dalam memilih perguruan tinggi.  Motivasi 

mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi telah didokumentasikan dalam 

penelitian (Binney dan Martin, 1997; Hesketh dan Knight, 1999; Moogan et al., 

1999, 2001; Payne, 2003; Soutar dan Turner, 2002) yang menjelaskan tentang 

hasil studi bahwa mahasiswa cenderung memilih institusi berdasarkan program 

akademik , peluang karir, pengaruh orang tua, akses dalam hal kapasitas 

keuangan, lokasi, namun perlu menjadi catatan bahwa kualitas layanan dan 

reputasi atau merek menjadi semakin penting dalam hal mempengaruhi keputusan 

untuk memilih perguruan tinggi. 

Memahami faktor-faktor yang mempengaruhi pilihan mahasiswa terhadap 

perguruan tinggi menjadi hal yang perlu mendapat perhatian bagi Perguruan 

Tinggi Swasta (PTS) dimana efek reformasi pendidikan dan globalisasi mengubah 

dinamika perguruan tinggi dan perguruan tinggi dihadapkan pada tantangan yang 
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semakin kompleks seperti yang disampaikan Simoes dan Soares (2010) 

menyatakan bahwa Perguruan tinggi dituntut untuk memberikan pemahaman 

yang lebih besar terhadap alasan prosfektif pilihan yang dibuat siswa saat 

mendaftar ke universitas. Selanjutnya penelitian yang berfokus pada faktor yang 

mempengaruhi pembuatan keputusan pilihan siswa tentang penetapan perguruan 

tinggi yang akan menjadi pilihan (Briggs, 2006; Briggs dan Wilson, 2007), 

walaupun penelitian sebelumnya berpendapat bahwa pilihan tidak rasional secara 

ekonomi, atau linier (Menon et al., 2007) akan tetapi pilihan  juga dipengaruhi 

oleh berbagai situasi dan faktor-faktor kontekstual seperti ketersediaan informasi, 

prestasi akademik, dan pengalaman sekolah (Foskett dan Hemsley-Brown, 2001)       

Memilih perguruan tinggi yang sesuai dengan keinginan merupakan 

keputusan yang paling penting bagi mahasiswa, karena keputusan pilihan tersebut 

berdampak pada karir dan kehidupan mahasiswa dimasa depan. Sim-oes dan 

Soares, (2010) menyatakan bahwa untuk membuat keputusan yang tepat dalam 

memilih perguruan tinggi, mahasiswa secara aktif mengandalkan pencarian 

informasi. Calon mahasiswa mencari informasi dari berbagai sumber informasi 

tentang faktor pilihan perguruan tinggi seperti reputasi akademik, kedekatan 

lokasi, bantuan keuangan dan bantuan belajar (Wong, et al. (2016). Siswa juga 

mencari saran dari jejaring sosial (Toder-Alon dan brunel, 2018).  

Beberapa penelitian yang relevan mengenai pilihan universitas memiliki 

kerangka teoritis untuk menjelaskan perilaku pemilihan universitas (Maringe, 

2006; Briggs and Wilson, 2007;  Hemsley-Brown and Oplatka, 2006) juga 

menggunakan pencarian studi literasi dari database pendidikan untuk 

menganalisis faktor-faktor yang terkait dengan pilihan universitas. Perilaku 
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mahasiswa dalam proses keputusan memilih perguruan tinggi dalam perekrutan 

mahasiswa menjadi dasar dalam menetapkan pemasaran perguruan tinggi secara 

efektif, terutama pada kondisi persaingan yang sangat ketat dalam merekrut 

mahasiswa dan juga massifikasi pendidikan tinggi (Briggs and Wilson, 2007). 

Moogan et al., (1999); Rutter et al., (2016) menyatakan bahwa sangat 

penting memahami pengaruh dalam proses pengambilan keputusan calon 

mahasiswa ketika mereka memilih unversitas dalam perekrutan mahasiaswa. 

Pemasaran universitas perlu mengidentifikasi dan menganalisis calon mahasiswa 

mengenai apa dan siapa yang mempengaruhi pilihan mereka terhadap universitas 

dan perilaku mereka dalam mencari informasi untuk proses pengambilan 

keputusan (Darley et al., (2010). Beberapa studi telah menyatakan bahwa orang-

orang menunjukan  berbagai perilaku tergantung pada jenis dan produk atau 

layanan yang sedang mereka cari (Grant et al., 2007; Maringe, 2006). 

Mengidentifikasi dan mengeksplorasi perilaku  mahasiswa dalam memilih 

perguruan tinggi swasta di Indonesia saat ini penting untuk dilakukan. Oleh 

karena itu , diperlukan suatu kerangka untuk memberikan pemahaman yang 

mendalam tentang perilaku mahasiswa dalam memilih Perguruan Tinggi.  

Penelitian terdahulu menjelaskan bahwa siswa sering memberikan alasan 

utilitarian untuk  membuat pilihan, hal ini biasanya disaring melalui prasangka 

yang berasal dari berbagai pengaruh (Hemsley-Brown, 1999). Pilihan melibatkan 

tiga elemen seperti, konteks, pemberi pengaruh utama, dan pemilih yang saling 

berhubungan dalam suatu kompleks dinamis (Foskett dan Hemley-Brown, 2001). 

Namun disisi lain  masih kurang penelitian yang membahas  tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku dalam memilih perguruan tinggi, khususnya 



  

13 

 

perilaku mahasiswa pada saat pemilihan perguruan tinggi swasta (PTS) di 

Indonesia.  

Pilihan mahasiswa pada perguruan tinggi tidak hanya dipengaruhi oleh 

faktor-faktor eksternal saja seperti bentuk produk, jasa, dan akses informasi dan 

atribut lainnya, akan  tetapi dipengaruhi pula oleh faktor internal yaitu  perilaku 

mahasiswa dalam memilih baik berdasarkan, pengetahuan yang dimiliki, 

motivasi, dan melalui pengalaman orang lain. Darley, et al (2010) menyatakan 

bahwa perlu mengidentifikasi dan menganalisis faktor yang mempengaruhi 

pilihan dan perilaku pencarian  dalam proses pengambilan keputusan.  

Konstruk utama yang diduga berpengaruh terhadap pemilihan  perguruan 

tinggi swasta (PTS) di Indonesia  adalah Perilaku mahasiswa dalam memilih 

perguruan tinggi. Serupa dengan produk dan jasa lain di berbagai industri atau 

pasar, manajer pemasaran dan kantor pendaftaran universitas perlu 

mengidentifikasi calon siswa dan menganalisis apa dan siapa yang mempengaruhi 

pilihan universitas mereka dan perilaku mereka dalam proses pengambilan 

keputusan (Darley et al., 2010).  Untuk menyelidiki faktor- faktor kunci yang 

mempengaruhi perilaku mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi, diperlukan 

suatu model sebagai kerangka teori yang dapat menjelaskan dengan baik dan kuat 

tentang perilaku.  

Memperhatikan Teori alasan bertindak (Theory of Reasoned Action) TRA 

adalah teori yang menunjukan bahwa sikap  (Attitude toward behavior) dan 

norma subyektif (subjektif norm)  akan mempengaruhi niat, dan pada 

kelanjutannya mempengaruhi perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980). Pada dasarnya 

niat menunjukan kemungkinan seseorang berperilaku dengan cara tertentu. Sikap 
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menunjukan perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap perilaku yang 

bersangkutan, sedangkan norma subyektif menunjukan persetujuan kelompok 

referensi dengan perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980). Namun penerapan TRA 

ditemukan tidak cukup dalam menjelaskan perilaku yang tidak disengaja (Ajzen 

dan Fishbein, 1980 ). Dengan kata lain teori tersebut tidak memperhitungkan 

situasi dimana seorang individu tidak memiliki control penuh atau kehendak 

(Ajzen, 1991). Untuk mengatasi hal ini, Ajzen, (1991) telah memperkenalkan 

kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavior control)  ke dalam model 

untuk menjelaskan perilaku yang tidak di bawah kendali penuh. Kontrol perilaku 

yang dirasakan mewakili persepsi individu tentang kemudahan atau kesulitan 

melakukan perilaku yang diinginkan (Ajzen, I and Madden, T.J. 1986), 

Penerapan model Teori perilaku terencana (Theory of Planned Behavior) 

TPB  merupakan teori yang telah banyak diterapkan diberbagai penelitian disiplin 

ilmu untuk memahami sikap individu dan hubungan sikap dengan niat dan 

perilaku (Ajzen, 1991). TPB menyumbang tiga prediktor utama niat dan perilaku : 

Sikap terhadap perilaku (Attitude toward behavior), norma subyektif (subjektif 

norm)  dan control perilaku yang dirasakan (perceived behavior control)  . 

Devika, Harikrishna and Anjaneyulu, (2020).hasil studi mengungkapkan 

pentingnya 'sikap' dalam menentukan perilaku pilihan mode. Penelitian ini 

menyelidiki pengaruh faktor psikologis dalam pemilihan moda transportasi 

pribadi atau umum di kalangan komuter dengan menggunakan konstruk TPB. 

Dan banyak peneliti menerapkan model TPB dalam menjelaskan dan 

memprediksi niat dan perilaku. Gattfield dan Chen (2006) menggunakan TPB 

untuk mengeksplorasi perbedaan motivasi perilaku siswa internasional dalam 
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memilih universitas luar negeri untuk belajar. Kam et al., (2018) menggunakan 

TPB untuk menguji perilaku ketidak jujuran akademik diantara siswa sekolah 

menengah di hongkong. Cheng et al. (2016) menggunakan perilaku masa lalu 

untuk menjelaskan niat siswa untuk berkolaborasi secara online  untuk proyek 

kelompok, dan penelitian ini menjelaskan bahwa perilaku masa lalu dapat 

menjelaskan perilaku serupa dimasa depan, TPB juga telah menjadi dasar untuk 

beberapa penelitian tentang konsumsi jasa keuangan (Alam et al.,2012;  Amin et 

al., 2009; Haron et al., 2011; Siang dan Weng, 2011).  

Selain sebagai niat perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980), sikap, norma 

subyektif dan kontrol perilaku juga dapat berperan sebagai mediasi niat perilaku, 

dan hal ini diperkuat dengan  hasil penelitian   Ayeh et al. (2013) menyatakan 

bahwa sikap memiliki peran mediasi penting dalam niat orang untuk 

menggunakan konten buatan. Michaelidou dan Hasan, (2008) studi tentang 

makanan organik, menyatakan bahwa sikap memiliki efek mediasi yang 

signifikan antara kesadaran kesehatan dan niat beli. Tsai et al., (2010) menyatakan 

bahwa norma subyektif adalah sebagai mediator yang kuat antara kepercayaan 

dan niat beli. Kuo et al. (2015) hasil penelitian menunjukan bahwa norma 

subyektif  sebagai mediator yang mempengaruhi niat mencari bantuan imigran 

dan  konseling. Hampson et al, (2006) juga menemukan bahwa norma subyektif  

memiliki efek mediasi yang signifikan dalam studi sekolah dasar dan niat anak-

anak minum alkohol. De Leeuw et al. (2015) menyatakan bahwa kontrol perilaku 

yang dirasakan memberikan efek mediasi keterampilan mencari informasi nasehat 

dari orang lain dengan  pilihan institusi. 
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  Grant et al., 2007; Maringe, (2006), menjelaskan  bahwa orang-orang 

menampilkan berbagai perilaku tergantung pada jenis dan produk atau layanan 

yang sedang mereka cari. Schlaegel dan Koenig (2014) menyatakan bahwa studi 

masa depan harus fokus pada peran mediasi anteseden TPB dengan 

mempertimbangkan pengaruh beberapa faktor.  Husin and Rahman, (2013)  

menyatakan bahwa niat dan perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan, niat dan perilaku juga dipengaruhi oleh variabel 

moderator dan variabel eksogen seperti variabel demografis, pengetahuan 

konsumen, faktor situasional, dan tingkat religiusitas konsumen. Penelitian ini 

mengkaji determinan dasar dari niat konsumen untuk berpartisipasi dalam skema 

takaful keluarga dengan menggunakan teori dekomposisi perilaku terencana 

(DTPB) dan mengidentifikasi faktor-faktor yang relevan yang dapat memoderasi 

hubungan tersebut. 

 Mengadaptasi dari beberapa pernyataan yang dikemukakan oleh peneliti 

terdahulu, maka variabel laten dan faktor eksogen yang relevan dan diduga  dapat 

mempengaruhi  konsep perilaku mahasiswa pada  pemilihan perguruan tinggi 

swasta di Indonesia, perlu untuk dipertimbangkan. Alasan utama  untuk 

mempertimbangkan beberapa faktor eksogen, mengingat umumnya faktor-faktor 

yang berkontribusi pada penerapan konteks perilaku pemilihan perguruan tinggi 

swasta ada kecenderungan bervariasi diantara individu mahasiswa, untuk itu 

diperlukan faktor penjelas tambahan di luar konstruks sikap (Attitude toward 

behavior),, norma subyektif (subjektif norm)  dan kontrol perilaku yang dirasakan 

(perceived behavior control). Penulis mengidentifikasi dan mengusulkan  empat 

faktor eksogen yang dapat memberikan pemahaman dan penjelasan yang lebih 
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baik tentang faktor-faktor relevan yang dapat mempengaruhi perilaku mahasiswa 

pada saat pemilihan perguruan tinggi swasta di Indonesia, adapun faktor eksogen 

yang diusulkan  yaitu variabel kualitas layanan elektronik  (EServqual), Media 

massa (Mass Media), referensi dari mulut ke mulut melalui media elektronik 

(EWOM reference) dan ekuitas merek perguruan tinggi (Higher Education Brand 

Equity). 

            Dengan mengadaptasi atau menggunakan pedekatan Theory of Planned 

Behaviour (TPB) tentang niat perilaku  (Ajzen, 1991) baik sebagai anteseden dan 

prediktor  maupun sebagai mediator niat dan perilaku,  diharapkan dapat 

menjelaskan bahwa  perilaku mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi swasta 

tergantung pada tiga efek  yang dikenal sebagai sikap (Attitude toward behavior), 

norma subyektif (subjektif norm) dan kotrol perilaku yang dirasakan (perceived 

behavior control), juga memperhatikan dan mengidentifikasi variabel-variabel 

laten dan faktor-faktor eksogen  yang dapat mempengaruhi yaitu variabel  

EServqual, Mass Media, e WOM reference dan Higher Education Brand Equity. 

Dengan memasukan variabel-variabel eksogen  disamping variabel penentu 

pilihan perguruan tinggi (Higher Education Choice), kerangka penelitian yang 

diusulkan dapat diterapkan dalam konteks pemilihan perguruan tinggi swasta di 

Indonesia. 

  Selain konstruk perilaku sebagaimana yang telah diuraikan di atas, 

konstruk yang diduga mempengaruhi  perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

adalah kualitas layanan elektronik. Kara et al. (2016) menyatakan bahwa 

mahasiswa sebagai pelanggan utama perguruan tinggi, memiliki hasil persepsi  

terhadap kualitas pelayanan dan menjadi relevan dengan peningkatan 
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keberlanjutan perguruan tinggi. Kepuasan yang dimiliki mahasiswa terkait dengan 

kualitas layanan semakin menjadi penting bagi lembaga perguruan tinggi (Rouf et 

al., 2016). Dengan identitas mahasiswa sebagai pelanggan utama, maka perguruan  

tinggi berkewajiban untuk beroperasi dibawah kekuatan pasar secara kompetitif 

dan secara efisien untuk meningkatkan kepuasan mahasiswa (Bunce et al., 2016). 

  Rouf et al (2016) menyatakan bahwa kelangsungan hidup jangka panjang 

lembaga pendidikan tinggi (terutama PTS)  terletak pada penyediaan layanan 

yang berkualitas. Lembaga perguruan tinggi harus bekerja terus menerus dalam 

menarik, melayani dan mempertahankan mahasiswa mereka (Le Roux and Van 

Rensburg, 2014). Ahmad, Bhati and Hwang, (2020)  menyatakan bahwa e-service 

quality  berpengaruh positif terhadap sikap dan perilaku. Studi ini mengeksplorasi 

pengaruh kualitas e-service pada penggunaan aktual layanan e-banking dan 

menjelaskan Model Penerimaan Teknologi..  

           Demir et al., (2020) menyatakan bahwa kualitas e-services mempengaruhi 

kepuasan (satisfaction) tetapi tidak memiliki pengaruh langsung pada niat beli. 

Penelitian ini  mengeksplorasi pengaruh kualitas e-service terhadap persepsi dan 

kepuasan pengguna. Al-dweeri et al., (2019) dalam hasil penelitiannya 

menyatakan bahwa e-services menjadi anteseden dari e-satisfaction, dan loyalitas 

perilaku merupakan anteseden dari loyalitas sikap, e-services dapat digunakan 

sebagai dukungan atas faktor yang mempengaruhi perilaku. Penelitian 

menyelidiki hubungan kausal antara dimensi kualitas layanan elektronik, 

kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik, loyalitas perilaku dan loyalitas 

sikap. 
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           Taherdoost, (2018) mengungkapkan bahwa kualitas, keamanan, dan 

kepuasan  mempengaruhi niat untuk menggunakan layanan elektronik dan 

akibatnya pada penerimaan layanan teknologi. Penelitian ini mengidentifikasi 

pengaruh penerimaan e-services yaitu kepuasan, keamanan, dan kualitas. 

Penelitian ini mengembangkan E-Service Technology Acceptance Model (ETAM) 

untuk menilai penerimaan pengguna terhadap e-service. Kim-Soon, Rahman and 

Ahmed, (2014) hasil penelitiannya menyebutkan bahwa kualitas layanan 

elektronik  mempengaruhi penggunaan  yang disediakan  Universitas. Kualitas 

layanan elektronik mendukung pembelajaran, penelitian dan komunikasi dengan 

(website kampus) seperti media pembelajaran dan penelitian, administrasi, 

koordinasi dan evaluasi. Hasil penelitian menjelaskan bahwa tidak ada hubungan 

antara E-trust kualitas e-service penunjang pembelajaran, penelitian dan 

komunikasi dengan frekuensi penggunaan penyimpanan konten. Tujuan penelitian 

ini adalah mengembangkan satu dimensi yang terdiri dari enam elemen untuk 

mengukur kualitas e-service di perguruan tinggi. Al-dweeri et al., (2019) E-trust 

menjadi anteseden dari e-satisfaction, dan loyalitas perilaku merupakan anteseden 

dari loyalitas sikap. dapat digunakan sebagai dukungan atas factor yang 

mempengaruhi perilaku. Diketahui bahwa privasi, keandalan, manfaat emosional 

dan layanan pelanggan merupakan elemen penting untuk mengukur kualitas 

layanan elektronik. Penelitian ini menyelidiki hubungan kausal antara dimensi 

kualitas layanan elektronik, kepuasan elektronik, kepercayaan elektronik, loyalitas 

perilaku dan loyalitas sikap. 

   Rita, Oliveira and Farisa, (2019) dari hasil penelitiannya menunjukkan  

bahwa website; desain, keamanan /privasi, dan pemenuhan sangat penting untuk 
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membangun superior kualitas layanan toko online, sedangkan layanan pelanggan 

bukan dimensi penting Eservqual dalam konteks Indonesia. Penelitian ini 

merupakan  eksplorasi untuk mengidentifikasi electronic service quality yang ada 

di toko online di Indonesia dengan menggunakan empat dimensi model EServqual 

dan mengukur dampak EServqual terhadap kepuasan pelanggan dan kepercayaan 

pelanggan yang kemudian berdampak pada niat pembelian kembali. Al-Mushasha 

and Nassuora, (2012) hasil penelitian menemukan bahwa faktor  mempengaruhi 

dan mendorong pelayanan elektronik adalah design interface, kehandalan, 

responsif, kepercayaan dan personalisasi. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor yang mendukung kualitas dalam pembelajaran 

online pada institusi pendidikan tinggi di Jordania, menggunakan model Servqual. 

Thankachan, (2019) hasil penelitian menunjukkan bahwa ServquaL berpengaruh 

pada kepuasan layanan siswa pada perguruan tinggi di India. Penelitian ini untuk 

mengetahui tingkat kepuasan siswa dengan pendidikan yang diberikan kepada 

mereka dari studi literasi penelitian terkait Servqual pada perguruan tinggi. 

 Di era informasi saat ini, semakin banyak perguruan tinggi yang fokus 

membangun platform website perguruan tinggi mencakup layanan yang bersifat 

manajemen (administrasi) dan penunjang kegiatan akademis , melalui website 

Perguruan Tinggi Swasta diharapkan  dapat mempromosikan jasa perguruan 

tinggi dengan cakupan pasar yang lebih luas.   Konsep pemasaran digital dapat 

dilihat dari perspektif perusahaan (Kannan and Li, 2016) juga melihat pemasaran 

dari perspektif konsumen, namun terdapat kesamaan dalam penyampaiannya yaitu 

berfokus pada konten yang menarik dari perusahaan (Rowley, 2008; Royle and 

Laing, 2014; Chaffey, 2012; Kannan and Li, 2016) . Kesadaran PTS berkaitan 
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dengan kualitas dan layanan website kampus harus dilakukan dengan efektif dan 

efisien mengingat target pasar adalah mahasiswa mencari informasi sebelum 

memutuskan memilih perguruan tinggi. Kinerja bagian pengembangan program 

layanan website perguruan tinggi menjadi salah satu yang cukup penting dari 

fenomena pendidikan di era digital yang tengah berkembang saat ini.  

Konteks bisnis online, juga telah menjadi dasar untuk beberapa penelitian 

mengenai pengaruh kualitas layanan elektronik menggunakan model Servqual, 

juga beberapa turunan dari model Servqual. Dalam kajian digital, kualitas layanan 

atau disebut sebagai e-service quality (kualitas layanan elektronik). Kualitas 

layanan elektronik /e-service quality didefinisikan sebagai ―sejauh mana situsweb 

memfasilitasi kegiatan produk dan jasa di internet secara efektif dan efisien‖ 

(Parasuraman et al., 2005; Bressolles dan Durrieu, 2011). Penelitian terkait 

layanan elektronik apakah dari perspektif perusahaan atau konsumen, namun 

dapat disimpulkan bahwa terdapat kesamaan dalam penyampaiannya yaitu 

penting bagi perusahaan untuk memberikan layanan website yang baik (Rowley, 

2008; Li et al., 2012; Royle and Laing, 2014; Chaffey and Ellis-Chadwick, 2012; 

Kannan and Li, 2017).  

Salah satu faktor yang juga diduga  memberikan pengaruh terhadap 

pemilihan perguruan tinggi swasta di Indonesia adalah peran  media reference dan 

EWOM reference. Md Husin, Ismail and Ab Rahman, (2016) menegaskan bahwa 

hubungan antara referensi media, referensi mulut ke mulut, norma subjektif 

memberikan dampak dan pengaruh yang kuat pada niat dan perilaku  untuk 

membeli, tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh referensi media dan 

word of mouth terhadap norma subjektif serta niat beli, juga dikenal sebagai niat 
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perilaku . Keputusan dalam memilih perguruan tinggi tidak terlepas dari 

keterlibatan media  dan referensi orang lain, mahasiswa akan termotivasi untuk 

mencari dan mempertimbangkan saran-saran dari berbagai referensi, dan 

mahasiswa juga dapat dipengaruhi oleh media sosial seperti Facebook, twitter dll 

(Johnston, 2010).  

Hawkins, et al., (2003) mendefinisikan kelompok referensi sebagai 

kelompok yang nilai asumsinya atau perspektif yang sedang digunakan individu 

sebagai dasar untuk pembentukan perilaku. Agarwal et al., (2009); Al-Majali dan 

Nik Mat, (2010) meneliti pengaruh  media terhadap subjective norm individu. 

Dampak  media terhadap subjective norm juga didukung oleh hasil penelitian 

Husin, et al. (2016) yang menunjukkan kuatnya pengaruh   media dan word of 

mouth pada norma subjective, bahwa referensi media dan referensi peribadi 

berdampak dan mempengaruhi sikap untuk membeli skema takaful keluarga di 

Malasia. Penelitian yang menyelidiki dan menemukan hubungan yang signifikan 

dari referensi dari mulut ke mulut dan referensi media pada subjective norm 

adalah penelitian (Bhattacherjee, 2000; Zolait dan Sulaiman, 2009.). Karakteristik 

EWOM memiliki kredibilitas dan kekuatan hubungan sangat berarti bagi 

konsumen, semakin tinggi kredibilitas dan semakin kuat hubungannya, semakin 

kuat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.  

Wong et al., (2020) menyelidiki  mengenai perilaku  berkaitan dengan 

sikap dan norma subjektif yang menjelaskan bahwa  saran dari orang lain 

memegang peran yang sangat  penting bagi perilaku mahasiswa dalam memilih 

universitas. Bhattacherjee, (2000); Zolait, (2009)  menghasilkan temuan bahwa 

terdapat  hubungan yang signifikan referensi dari mulut ke mulut pada subjective 
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norm, dan sesuai dengan hasil penelitian (Doh and Hwang, 2009; Lim, 2015) 

bahwa EWOM mampu mempengaruhi niat beli konsumen pada produk online  

Konstruk lain yang diduga mempengaruhi pemilihan perguruan tinggi 

swasta di Indonesia adalah Higher education brand equity. Pinar, Girard and 

Basfirinci, (2020) menunjukkan bahwa brand equity universitas adalah model 

yang signifikan. Penelitian ini menunjukkan bahwa dimensi merek  secara 

kolektif dan / atau individu dapat mempengaruhi pengalaman belajar mahasiswa 

di universitas dan berdampak pada penciptaan merek universitas dan ekuitas 

merek yang kuat. Studi ini memberikan wawasan yang berguna tentang dimensi 

brand equity dan hubungannya untuk menciptakan merek universitas dan ekuitas 

merek yang kuat,  studi ini menguji pentingnya dimensi ekuitas merek universitas 

dan hubungan antara variable pembentuk ekuitas merek universitas seperti yang 

dipersepsikan oleh mahasiswa di Turki. Menghadapi persaingan domestik dan 

nasional, perguruan tinggi swasta hendaknya menyadari bahwa upaya branding 

yang dilakukan selama ini tidaklah cukup untuk membangun brand perguruan 

tinggi  yang kuat. Hemsley-Brown et al. (2016) menyatakan bahwa ada kebutuhan 

yang berkembang dan pemahaman mendalam tentang persaingan serta bagaimana 

memanfaatkan peluang pada penawaran pasar domestik dan nasional.  

Nguyen et al. (2016) menyatakan bahwa merek mencerminkan 

kemampuan universitas untuk memenuhi kebutuhan mahasiswa, dan dapat 

menimbulkan kepercayaan serta  untuk memberikan layanan yang dibutuhkan dan 

membantu calon mahasiswa membuat keputusan pilihan akademik dan kursus 

yang tepat. Sultan dan Wong (2019) menyarankan bahwa strategi branding 

pendidikan tinggi dapat meningkatkan layanan universitas, serta menarik dan 
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mempertahankan siswa.  Karena universitas adalah kumpulan orang dan proses 

yang tidak terdiferensiasi (Schultz, 2006). Beberapa studi telah banyak 

menyelidiki berbagai masalah yang terkait dengan branding perguruan tinggi 

dengan memperdalam pemahaman brand dalam konteks pendidikan tinggi 

(Hemsley-Brown et al., 2016), Penelitian ini mencakup Citra merek (Yuan et al., 

2016), reputasi merek (Plewa et al., 2016) identitas merek (Palmer et al., 2016; 

Balaji et al. 2016) dan makna merek (Dean et al., 2016; Denis et al., 2016).  

,Reza, et al. (2014) menjelaskan   bahwa konstruksi branding termasuk 

citra merek, kesadaran merek, kualitas yang dirasakan dan loyalitas merek 

memiliki hubungan yang signifikan dengan konstruk sikap meliputi sikap afektif, 

., norma subjektif, kontrol perilaku yang dirasakan, dan niat perilaku. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengintegrasikan ekuitas merek berbasis konsumen  dan teori 

perilaku terencana (TPB) untuk menguji hubungan antara branding dan sikap 

nasabah terhadap layanan perbankan. 

Penelitian pendahulu telah mengeksplorasi berbagai isu terkait branding 

perguruan tinggi seperti dalam studi  (Palmer, Koenig-Lewis and Asaad, 2016) 

mengeksplorasi branding pendidikan tinggi secara empiris menghubungkan 

ekuitas branding berkaitan dengan loyalitas merek dan dukungan atas merek 

sebagai variabel hasil yang dimoderasi oleh waktu. Price et al., (2003) yang 

menemukan bahwa pada program sarjana di Inggris pelamar menganggap reputasi 

universitas lebih penting dibandingkan profil penelitian akademis perguruan 

tinggi. Hasil penelitian   (Gatfield, Barker and Graham, 1999; Gray, Shyan Fam 

and Llanes, 2003; Mazzarol, 2015) menemukan bahwa kejelasan mengenai 

akademik dan lingkungan belajar, prospek karir lulusan, akses layanan, kehidupan 
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kampus dan reputasi  adalah aspek yang paling berpengaruh dalam menciptakan 

ekuitas merek perguruan tinggi. 

Di sisi lain, perguruan tinggi swasta dan negeri berlomba-lomba menjaring 

calon mahasiswanya dengan menawarkan standar pendidikan tinggi yang diukur 

dengan capaian akreditasi pendidikan tinggi, baik Akreditasi Nasional maupun 

Akreditasi Internasional, dengan Peringkat Unggul atau A. Sebagai contoh, Badan 

Akreditasi Nasional Perguruan Tinggi Indonesia memberikan standar akreditasi 

tertinggi dengan ―Unggul‖ atau A, diikuti dengan ―Baik Sekali‖ atau B, dan 

―Baik‖ atau C. Jumlah perguruan tinggi negeri di Indonesia lebih sedikit 

dibandingkan perguruan tinggi swasta, padahal akreditasi tertinggi dipegang oleh 

perguruan tinggi negeri. Pencapaian akreditasi tertinggi merepresentasikan nilai 

brand yang substansial yang dimiliki oleh universitas tersebut. Nilai merek yang 

kuat menarik aset merek, yang disebut Ekuitas Merek, dalam perspektif akademik. 

Akreditasi perguruan tinggi  dapat dilihat pada table 2. 
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Tabel 2 Akreditasi Perguruan Tinggi (APT)                                            

(Berdasarakan PT Penyelenggara) 

PT 

Penyelenggara 

A B C Unggul Baik 

Sekali 

Baik Tidak 

Akreditasi 

Total 

PTAN 6 47 0 1 17 17 0 88 

PTAS 0 32 7 0 11 599 63 712 

PTKL 6 50 0 2 35 22 0 115 

PTN 17 34 0 26 26 15 0 118 

PTS 15 621 18 16 147 1187 42 2046 

TOTAL 44 784 25 45 236 1840 105 3094 

Sumber: Statistik Perguruan Tinggi 2020 

 

Tabel 2 menunjukan bahwa  Perguruan Tinggi Negeri (PTN) mendominasi 

akreditasi A dan Unggul yaitu sebesar 35,25% dari total PTN sebanyak 122 PT, 

sedangkan perguruan tinggi swasta sebesar 1,51%, dan Perguruan tinggi lainnya 

masih di bawa 1%. Kondisi ini memberikan kesan bahwa brand perguruan tinggi 

swasta (PTS) yang dicerminkan melalui akreditasi belum menampilkan merek 

yang kuat, sehingga daya tarik pendaftar/calon mahasiswa belum memberikan 

respon yang positif terhadap brand perguruan tinggi swasta tersebut. 

 

 

 

 



  

27 

 

Tabel 3  Akreditasi Perguruan Tinggi Swasta                                                           

(Berdasarkan Wilayah LLDIKTI) 

LLDIKTI 

WILAYAH 

A B C Unggul Baik 

sekali 

Baik Tidak 

Akreditasi 

TOTAL 

I 0 46 2 1 5 82 5 141 

II 0 30 2 0 11 73 0 116 

III 8 62 0 4 18 81 2 175 

IV 1 101 4 2 23 204 4 339 

V 2 42 0 4 8 27 0 83 

VI 0 89 1 1 14 91 7 203 

VII 3 93 2 4 18 142 5 267 

VIII 0 15 0 0 12 55 1 83 

IX 1 29 3 0 10 94 0 137 

X 0 56 1 0 10 111 3 181 

XI 0 26 0 0 11 87 7 131 

XII 0 11 0 0 3 46 1 61 

XIII 0 11 1 0 2 48 4 66 

XIV 0 10 2 0 2 46 3 63 

TOTAL 15 621 18 16 147 1187 42 
2061 

Sumber: Statistik Perguruan Tinggi 2020 

 

 Tabel 3 menjelaskan bahwa capaian akreditasi A dan Unggul didominasi 

oleh Lembaga Layanan Pendidikan Tinggi (LLDIKTI) yang ada di pulau jawa 

yaitu LLDIKTI Wilayah III Jakarta sebanyak 12 PT, LLDIKTI Wilayah VII Jawa 
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Timur sebanyak 7 PT, LLDIKTI Wilayah IV Jawa Barat & Banten sebanyak 3, 

LLDIKTI Wilayah V Yogyakarta sebanyak 6 dan LLDIKTI Wilayah VI Jawa 

Tengah sebanyak 1. Dengan gambaran capaian akreditasi di atas, dapat kita 

artikan bahwa branding perguruan tinggi yang ada di pulau jawa  yang 

ditampilkan melalui capaian akreditasi memberikan  merek perguruan tinggi yang 

kuat dan selanjutnya memberikan daya tarik yang kuat bagi calon mahasiswa 

untuk merespon secara positif mengenai minat dan keinginan untuk memilih atau 

mendaftar pada perguruan tinggi tersebut. Dan kondisi ini ditunjukan dengan 

migrasi  calon mahasiswa dari luar pulau jawa untuk mendaftar di berbagai 

perguruan tinggi  yang ada di pulau jawa.  

Selain itu, Data melaporkan bahwa jumlah mahasiswa yang mendaftar ke 

Universitas Swasta lebih banyak dibandingkan dengan Universitas Negeri. Jumlah 

pendafatar pada perguruan tinggi di Indonesia dapat dilihat pada table 4 

Tabel 4.  Jumlah Pendaftar pada Perguruan Tinggi di Indonesia 

 

TAHUN PTN   PTS  TOTAL 

2018 797.738 37,95% 1.304.260 62,05% 2.101.998 100% 

2019 590.830 40,33% 873.854 59,67% 1.464.684 100% 

2020 478.608 44,25% 602.959 55,75% 1.081.567 100% 

Total 1.867.176  2.781.073  4.648.249  

Sumber :SNMPTN  dan PTS  2018-2020 
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Tabel 4 menunjukan bahwa jumlah pendaftar di perguruan tinggi di Indonesia 

dari tahun 2018 sampai dengan 2020 mengalami penurunan sebesar 48,55%, dari 

segi jumlah pendaftar di PTS jauh lebih banyak,  dan ini berbanding lurus dengan 

jumlah PTS.     Kondisi penurunan jumlah pendaftar  dapat di pahami bahwa  

awal tahun 2019 terjadi pandemi Covid 2019 hingga peertengahan tahun 2021,   

saat ini PTS dihadapkan tantangan cukup berat, pandemi Covid-19 membuat kondisi 

ekonomi orang tua calon mahasiswa menurun,  dan kesiapan PTS dalam transformasi   

teknologi informasi khususnya layanan berbasis teknologi belum merata,  hal ini 

sangat berdampak dalam operasional dan perkembangan PTS. Dan keberlanjutan PTS 

sangat bergantung pada jumlah penerimaan mahasiswa.  

Untuk mengatasi kondisi ini, manajemen perguruan tinggi perlu mengelola 

standar mutu pendidikannya untuk mencapai standar mutu akreditasi tertinggi 

secara nasional dan internasional, karena ukuran reputasi mutu akademik 

perguruan tinggi sesuai dengan pendapat Wong et al. (2018) dan Wong et al. 

(2020). Sejalan dengan hal tersebut, Darley et al. (2010) menyatakan bahwa 

perguruan tinggi perlu menganalisis faktor-faktor determinan perilaku calon 

mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi. Karena perkembangan Era Digital, 

banyak universitas mengelola merek mereka ke peran yang semakin meningkat, 

dimainkan di Internet Online atau Media Sosial (OISM), memungkinkan merek 

universitas memiliki merek kuat, asset terbaik  dalam memprediksi perilaku 

pilihan siswa, yang disebut Ekuitas eBrand (Lee et al., 2018; Osei-Frimpong & 

McLean, 2018; Grewal, Roggeveen, dan Nordfält, 2017). 

Ditinjau dari isu metodologi, penelitian ini berfokus pada tiga konstruk 

TPB sikap (Attitude toward behavior), norma subyektif (subjektif norm) dan 
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kotrol perilaku yang dirasakan (perceived behavior control  (Ajzen, 1991) sebagai 

anteseden dan prediktor yang baik dari niat perilaku terhadap pemilihan perguruan 

tinggi (Higher Education Choice) sesuai dengan hasil riset Gattfield dan Chen 

(2006) menggunakan TPB untuk mengeksplorasi perbedaan perilaku siswa 

internasional dalam memilih universitas luar negeri.  

Selanjutnya penulis  mengkaji peran mediasi Konstruk TPB antara faktor 

eksogen yaitu; EServqual,  Media reference, EWOM reference dan Higher 

Education Brand Equity dengan Higher Education Choice, sesuai dengan  Ajzen 

dan Fishbein, (1980), menyatakan bahwa  sikap, norma subyektif dan kontrol 

perilaku juga dapat berperan sebagai mediasi niat perilaku. Pernyataan ini  

didukung hasil riset  Schlaegel dan Koenig, (2014) menyatakan bahwa selain 

ketiga faktor motivasi (konstruk TPB), terdapat beberapa faktor lain yang 

berperan signifikan dalam membentuk sikap dan perilaku mahasiswa pada 

pemilihan perguruan tinggi swasta meskipun tidak termasuk dalam TPB. 

Kemudian penulis juga mengkaji hubungan antara faktor eksogen; 

EServqual,  Media reference, EWOM reference dan Higher Education Brand 

Equity terhadap Konstruk TPB sikap (Attitude toward behavior), norma subyektif 

(subjektif norm) dan kotrol perilaku yang dirasakan (perceived behavior control, 

didukung hasil riset , Ahmad, Bhati and Hwang, (2020)  menyatakan bahwa e-

service quality  berpengaruh positif terhadap sikap dan perilaku. Md Husin, Ismail 

and Ab Rahman, (2016) menegaskan bahwa hubungan antara referensi media, 

referensi mulut ke mulut, norma subjektif memberikan dampak dan pengaruh 

yang kuat pada niat dan perilaku  untuk membeli, Reza, et al. (2014) menguji 

hubungan antara branding dan sikap nasabah. 
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Berdasarkan latar belakang yang telah penulis uraikan di atas, maka 

penelitian ini mencoba mengkaji mengenai pengembangan model perilaku  

mahasiswa berkaitan dengan ESERVQUAL,  media reference, EWOM reference 

dan Higher Education Brand Equity  terhadap TPB baik sebagai anteseden dan 

prediktor maupun sebagai peran mediasi pada pemilihan perguruan tinggi swasta 

(PTS) di Indonesia, agar dihasilkan suatu pengembangan konsep yang dapat diuji 

secara empiris. 

1.2. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka permasalahan dapat diidentifikasi  

sebagai berikut :  

1. Apakah variabel Electronic service quality (ESERVQUAL) website 

perguruan tinggi berpengaruh signifikan terhadap variabel Attitude toward 

behavior pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta pada 

mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia? 

2. Apakah variabel  media referene berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Subjective norm pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta pada 

mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia? 

3. Apakah variabel EWOM reference berpengaruh signifikan terhadap 

variabel Subjective norm pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia? 

4. Apakah variabel Higher education brand equity berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Perceived behavioral control pada perilaku pemilihan 

perguruan tinggi swasta pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di 

Indonesia? 
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5. Apakah variabel Electronic service quality (ESERVQUAL) website 

perguruan tinggi berpengaruh signifikan terhadap variabel Higher 

education brand equity pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia? 

6. Apakah variabel Attitude toward behavior berpegaruh secara signifikan 

terhadap variabel Higher education choice pada perilaku pemilihan 

perguruan tinggi swasta pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di 

Indonesia? 

7. Apakah variabel Subjective norm berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Higher education choice pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia? 

8. Apakah variabel Perceived behavioral control berpegaruh secara 

signifikan terhadap variabel Higher education choice pada perilaku 

pemilihan perguruan tinggi swasta pada mahasiswa perguruan tinggi 

swasta di Indonesia? 

9a. Apakah variable Attitude toward behavior memberikan pengaruh secara 

tidak langsung antara variabel Electronic service quality (EServqual) 

dengan variabel  Higher education choice?   

9b. Apakah variabel  Subjective norm, memberikan pengaruh secara tidak  

langsung antara variabel  media reference dan variabel EWOM reference 

dengan variabel  Higher education choice?   

9c. Apakah variabel  Perceived behavioral control  memberikan pengaruh 

secara tidak langsung antara variabel Higher education brand equity 

dengan variabel  Higher education choice?  
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1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan permasalahan yang dikemukakan di atas, maka 

secara umum penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menguji secara empiris pengaruh variabel Electronic service quality 

(ESERVQUAL) website perguruan tinggi terhadap variabel Attitude 

toward behavior pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta pada 

mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

2. Menguji secara empiris pengaruh variabel media reference terhadap 

variabel Subjective norm pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

3. Menguji secara empiris pengaruh variabel EWOM reference terhadap 

variabel Subjective norm pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

4. Menguji secara empiris pengaruh variabel Higher education brand equity 

terhadap variabel Perceived behavioral control pada perilaku pemilihan 

perguruan tinggi swasta pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di 

Indonesia 

5. Menguji secara empiris pengaruh variabel Electronic service quality 

(ESERVQUAL) website perguruan tinggi terhadap variabel Higher 

education brand equity pada perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta 

pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia? 

6. Menguji secara empiris pengaruh variabel Attitude toward behavior 

terhadap variabel Higher education choice pada perilaku pemilihan 
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perguruan tinggi swasta pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di 

Indonesia. 

7. Menguji secara empiris pengaruh variabel Subjective norm terhadap 

variabel Higher education choice perilaku pemilihan perguruan tinggi 

swasta pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

8. Menguji secara empiris pengaruh variabel Perceived behavioral control 

terhadap variabel Higher education choice perilaku pemilihan perguruan 

tinggi swasta pada mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

9a.Menguji secara empiris variable Attitude toward behavior dalam 

memberikan pengaruh secara tidak langsung antara variabel Electronic 

service quality (EServqual) dengan variabel  Higher education choice?   

9b. Menguji secara empiris variabel  Subjective norm, dalam memberikan 

pengaruh secara tidak  langsung antara variabel  media reference dan 

variabel EWOM reference  dengan variabel  Higher education choice?    

9c. Menguji secara empiris variabel  Perceived behavioral control  dalam 

memberikan pengaruh secara tidak langsung antara variabel Higher 

education brand equity dengan variabel  Higher education choice?  

1.4. Keaslian Dan Kebaruan Penelitian 

 Kajian terkait perilaku memilih perguruan tinggi masih sangat terbatas di 

Indonesia. Oleh karena itu, peneliti menggali lebih dalam tentang perilaku 

mahasiswa pada saat memilih perguruan tinggi swasta (PTS) di Indonesia. 

Beberapa peneliti menerapkan TPB pada setting objek yang berbeda. 

Devika, Harikrishna, dan Anjaneyulu (2020) meneliti perilaku psikologis 
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dalam memilih moda transportasi dengan model TPB. Garfield dan Chen 

(2006) menggunakan TPB untuk memprediksi motivasi mahasiswa dalam 

memilih universitas luar negeri. Kam dkk. (2018); Cheng dkk. (2016) 

menggunakan model TPB untuk memprediksi siswa SMA memiliki kejujuran 

akademik dan melakukan perilaku kerjasama proyek kelompok. Model TPB 

juga telah digunakan dalam jasa keuangan (Alam et al., 2012; Haron et al., 

2011; Siang dan Weng, 2011; Amin et al., 2009).  

Oleh karena itu penulis melakukan penelitian perilaku dengan pendekatan  

unit analisis tiga konstruk TPB dengan menambahkan variabel eksternal 

eSERVQUAL, Media reference, eWOM reference, dan Higher education 

ebrand equity, penelitian ini dilakukan pada sektor publik yaitu Perilaku 

mahasiswa pada saat memilih perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

1.5. Kontribusi Penelitian 

1. Kontribusi Teori 

Mengembangkan konsep perilaku berkaitan dengan anteseden perilaku 

pemilihan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta di Indonesia, berfokus pada 

pengukuran kualitas pelayanan website perguruan tinggi, referensi mass media 

dan referensi eWOM, serta ekuitas merek perguruan tinggi yang dapat diterapkan 

pada model bisnis pemasaran pada perguruan tinggi swasta pada era digital saat 

ini. Sehingga dapat melengkapi model penelitian yang sudah ada dengan 

menambahkan variabel agar lebih kompleks dalam bidang pemasaran pada 

industri pendidikan tinggi. Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk menambah 

khasanah ilmu pengetahuan khususnya pada bidang ilmu marketing keberlanjutan 

pada perguruan tinggi swasta di Indonesia. 
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2. Kontribusi Empiris  

Tujuan keseluruhan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi 

faktor-faktor yang dianggap penting oleh mahasiswa di Indonesia dalam pilihan 

perguran tinggi dan program studi mereka di era digital saat ini. Hasil penelitian 

ini diharapkan untuk mengungkap kepentingan relatif yang melekat pada faktor-

faktor yang mempengaruhi pemilihan peruguruan tinggi oleh mahasiswa dan 

untuk menyelidiki kemungkinan implikasi dari temuan tersebut terhadap layanan 

website perguruan tinggi, positioning perguruan tinggi, dan pemasaran (promosi). 

Penelitian ini diharapkan juga memberikan masukan pada bidang pemasaran, 

terutama para pengambil keputusan dalam industri pendidikan tinggi dalam 

melakukan penguatan pelayanan digital dan pengembangan brand perguran 

tinggi.  

Diharapkan hasil penelitian dapat memberikan gambaran perilaku 

mahasiswa dalam memandang kualitas layanan dan ekuitas merek perguruan 

tinggi dalam pengaruhnya terhadap pemilihan perguruan tinggi. Juga mengetahui 

dukungan promosi ekternal seperti referensi media dan referensi eWOM, karena 

dalam penguatan promosi eksternal pada industri perguruan tinggi dapat 

dilakukan dengan dua cara yaitu melalui perspektif mahasiswa dan lingkungan 

sosial mahasiswa. Karena patut diduga bahwa meskipun mahasiswa dapat secara 

langsung merasakan kualitas layanan website perguruan tinggi saat hendak 

mendaftar di perguruan tinggi dan dia juga menerima referensi dari lingkungan 

sosial nya, hal ini perlu disadari oleh institusi pendidikan tinggi agar dapat 

memaksimalkan strategi pemasaran di perguruan tinggi.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN                                                    

DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

 

2.1  Kajian Pustaka 

2.1.1  Theory of Planned Behavior 

Teori alasan bertindak (Theory of Reasoned Action) TRA adalah teori 

yang menunjukan bahwa sikap  (Attitude toward behavior) dan norma subyektif 

(subjektif norm)  akan mempengaruhi niat, dan pada kelanjutannya mempengaruhi 

perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980). Pada dasarnya niat menunjukan 

kemungkinan seseorang berperilaku dengan cara tertentu. Sikap menunjukan 

perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap perilaku yang bersangkutan, 

sedangkan norma subyektif menunjukan persetujuan kelompok referensi dengan 

perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980). Namun penerapan TRA ditemukan tidak 

cukup dalam menjelaskan perilaku yang tidak disengaja (Ajzen dan Fishbein, 

1980). Dengan kata lain teori tersebut tidak memperhitungkan situasi dimana 

seorang individu tidak memiliki kontrol penuh atau kehendak (Ajzen, 1991). 

Untuk mengatasi hal ini, Ajzen, (1991) telah memperkenalkan kontrol perilaku 

yang dirasakan (perceived behavior control)  kedalam model untuk menjelaskan 

perilaku yang tidak di bawah kendali penuh. Kontrol perilaku yang dirasakan 

mewakili persepsi individu tentang kemudahan atau kesulitan melakukan perilaku 

yang diinginkan. 

          Penerapan model Teori perilaku terencana (Theory of Planned Behavior) 

TPB  merupakan teori yang telah banyak diterapkan diberbagai penelitian disiplin 
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ilmu untuk memahami sikap individu dan hubungan sikap dengan niat dan 

perilaku (Ajzen, 1991). TPB menyumbang tiga prediktor utama niat dan perilaku : 

Sikap terhadap perilaku (Attitude toward behavior), norma subyektif (subjektif 

norm)  dan control perilaku yang dirasakan (perceived behavior control)  . 

Devika, Harikrishna and Anjaneyulu, (2020).hasil studi mengungkapkan 

pentingnya 'sikap' dalam menentukan perilaku pilihan moda. Penelitian ini 

menyelidiki pengaruh faktor psikologis dalam pemilihan moda transportasi 

pribadi atau umum di kalangan komuter dengan menggunakan konstruk TPB. 

Dan banyak peneliti menerapkan model TPB dalam menjelaskan dan 

memprediksi niat dan perilaku. Kam et al., (2018) menggunakan TPB untuk 

menguji ketidak jujuran akademik diantara siswa sekolah menengah di hongkong. 

Cheng et al. (2016) menggunakan perilaku masa lalu untuk menjelaskan niat 

siswa untuk berkolaborasi secara online  untuk proyek kelompok, dan penelitian 

ini menjelaskan bahwa perilaku masa lalu dapat menjelaskan perilaku serupa 

dimasa depan, TPB juga telah menjadi dasar untuk beberapa penelitian tentang 

konsumsi jasa keuangan (Alam et al.,2012;  Amin et al., 2009; Haron et al., 2011; 

Siang dan Weng, 2011).  

Perilaku konsumen umumnya dapat  dievaluasi menggunakan Theory of 

Planned Behavior (TPB) yang dikemukanan oleh Ajzen (1991). TPB 

mengusulkan bahwa perilaku individu untuk terlibat dalam berbagai perilaku 

dapat diprediksi dengan akurasi tinggi menggunakan tiga aspek motivasi,  sikap 

terhadap perilaku, norma subjektif, kontrol perilakuyang dirasakan; TPB juga 

menjadi salah satu model terkemuka yang menjelaskan pengaruh informasi dan 

motivasi pada perilaku manusia (Ajzen, 1991). Konstruk TPB mendefinisikan 
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"perilaku", sebagai anteseden langsung dari perilaku (Ajzen, 2002). Ini 

merupakan indikasi kesediaan individu untuk melakukan perilaku tertentu (Yadav 

dan Pathak, 2017). Jika semua prasyarat perilaku, yaitu Attitude toward behavior, 

subjective norm, dan Perceived behavioral control, dapat terpenuhi maka ada 

peluang lebih besar bagi individu untuk melakukan perilaku tertentu.   

Faktor inti dalam penerapan TPB pada konteks penelitian ini adalah niat 

dan perilaku pada saat pemilihan perguruan tinggi yang diasumsikan paling baik 

di prediksi oleh tiga faktor motivasi yaitu sikap dan perilaku terhadap pemilihan 

perguruan tinggi, norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan. Gattfield 

dan Chen (2006) menggunakan TPB untuk mengeksplorasi perbedaan motivasi 

perilaku siswa internasional dalam memilih universitas luar negeri untuk belajar. 

Selain ketiga faktor motivasi, terdapat beberapa faktor lain yang berperan 

signifikan dalam membentuk sikap dan perilaku mahasiswa pada pemilihan 

perguruan tinggi swasta meskipun tidak termasuk dalam TPB (Schlaegel dan 

Koenig, 2014;. Husin and Rahman, 2013).  Darley, et al.,  (2010) menyatakan 

bahwa perlu mengidentifikasi dan menganalisis faktor yang mempengaruhi 

pilihan dan perilaku pencarian  dalam proses pengambilan keputusan. Menurut 

TPB, variabel eksogen atau faktor latar belakang seperti faktor demografis, 

kepribadian, sosial budaya dan kelembagaan dapat secara tidak langsung 

mempengaruhi niat dan perilaku melalui pengaruhnya terhadap tiga aspek 

motivasi TPB.   Jebarajakirthy, C. and Thaichon (2015) menjelaskan bahwa 

penelitian sebelumnya menunjukan bahwa ketiga anteseden niat dan perilaku 

berwirausaha sebagian besar dibentuk oleh faktor eksogen seperti ciri 

kepribadian, social budaya dan kelembagaan. Dengan mengadaptasi hasil 
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penelitian tersebut, penulis memasukkan variabel eksogen yang diduga dapat 

mempengaruhi perilaku pemilihan perguruan tinggi  yaitu EServqual, Mass 

media, EWOM reference dan Higher education brand equity. Salah satu alasan 

untuk mengadaptasi variabel eksogen tersebut adalah dapat memberikan daya 

penjelas yang lebih baik terhadap model TPB,  

 

Gambar 3. Theory of Planned Behavior 

Konsep perilaku pada penelitian ini sebagai perilaku mahasiswa pada 

pemilihan perguruan tinggi swasta di Indonesia, dengan mengadop Teori Perilaku 

Terencana (TPB)  yang dikembangkan oleh Icek Ajzen dalam menjelaskan faktor-

faktor yang mempengaruhi niat dan perilaku (Ajzen, 1991),  niat dan perilaku 

mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi dapat ditentukan oleh tiga keyakinan 

yaitu; keyakinan perilaku (Attitude toward behavior), keyakinan normatif 

(subjective norm) dan keyakinan kontrol (Perceived behavioral control ). 

Keyakinan perilaku menjelaskan adanya faktor yang memfasilitasi atau yang 

menghambat kinerja tindakan berbasis perilaku ( Sommer , 2011). Keyakinan 

normatif adalah pemahaman individu tentang sejauh mana orang lain penting bagi 

mereka untuk  harus berfikir atau tidak harus melakukan perilaku tertentu 
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(Madden et al., 1992). Keyakinan kontrol mencerminkan akses individu ke 

sumber daya dan peluang yang diperlukan untuk melakukan tindakkan atau 

sebagai alternatif. De Leeuw et al., (2015) menyatakan bahwa kontrol perilaku 

yang dirasakan secara positif mempengaruhi niat perilaku orang..  

Beberapa penelitian menunjukan bahwa Theory of Planned Behavior 

(TPB) telah banyak diterapkan dalam berbagai disiplin ilmu, seperti dalam bidang 

riset konsumen (Bauer et al., 2005; Karnowski, et al., 2018) sistim informasi 

(Bhattacherjee, 2000; Pedersen, 2005; Shi dan Fang, 2004; Zolait, 2009) dan 

pendidikan tinggi (DeShields et al., 2005; Cheon et al., 2012) 

Selain sebagai anteseden dan prediktor yang baik dari niat perilaku (Ajzen 

dan Fishbein, 1980), sikap, norma subyektif dan kontrol perilaku juga dapat 

berperan sebagai mediasi niat perilaku, Schlaegel dan Koenig (2014) menyatakan 

bahwa studi masa depan harus fokus pada peran mediasi anteseden TPB dengan 

mempertimbangkan pengaruh beberapa faktor lain, dan hal ini diperkuat dengan  

hasil penelitian  Ayeh et al. (2013) menyatakan bahwa sikap memiliki peran 

mediasi penting dalam niat orang untuk menggunakan konten buatan. 

Michaelidou dan Hasan, (2008) studi tentang makanan organik, menyatakan 

bahwa sikap memiliki efek mediasi yang signifikan antara kesadaran kesehatan 

dan niat beli. Tsai et al., (2010) menyatakan bahwa norma subyektif adalah 

sebagai mediator yang kuat antara kepercayaan dan niat beli. Kuo et al. 2015 hasil 

penelitian menunjukan bahwa norma subyektif  sebagai mediator yang 

mempengaruhi niat mencari bantuan imigran dan  konseling. Hampson et al, 

(2006) juga menemukan bahwa norma subyektif  memiliki efek mediasi yang 

signifikan dalam studi sekolah dasar dan niat anak-anak minum alkohol. De 
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Leeuw et al. (2015) menyatakan bahwa kontrol perilaku yang dirasakan 

memberikan efek mediasi keterampilan mencari informasi nasehat dari orang lain 

dengan  pilihan institusi. 

2.1.2  Attitude Toward Behavior 

Sikap dapat didefinisikan sebagai sejauh mana seorang individu 

memperoleh penilaian positif atau negatif dari melakukan perilaku tertentu, dan 

niat perilaku menunjukan kesediaan seseorang untuk melakukan perilaku tertentu 

dan telah terbukti sebagai prediktor dari perilaku aktual  (Ajzen, 1991). Lebih 

lanjut (Fishbein and Ajzen, 2011) mendefinisikan sikap sebagai disposisi atau 

kecenderungan laten untuk merespons dengan beberapa derajat suka atau tidak 

suka terhadap objek psikologis. Objek sikap dapat berupa aspek yang dapat 

dibedakan dari dunia individu, termasuk perilaku. Ajzen (2002) mengemukakan 

bahwa faktor yang dapat mempengaruhi sikap dapat bersifat internal atau 

eksternal.  

Farah, (2014) menjelaskan bahwa sikap yang dibentuk oleh asosiasi 

internal dan proses penilaian memainkan peran langsung dalam mengembangkan 

niat positif atau negatif. Menurut Ajzen dan Fishbein (1980) dan Chang, (2006) 

menegaskan bahwa keyakinan perilaku dari konstruk sikap dapat ditemukan 

dengan melihat karakteristik, kualitas dan atribut dari suatu obyek yang 

dipertimbangkan. Selain sebagai anteseden dan prediktor yang baik dari niat dan 

perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980), sikap juga telah ditemukan untuk memediasi 

niat dan perilaku. Hasil penelitian Ayeh et al., (2013) menyatakan bahwa sikap 

memiliki peran mediasi penting dalam niat orang untuk menggunakan konten 

buatan. Michaelidou dan Hassan (2008) dalam studi tentang makan organik, 
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menyatakan  bahwa sikap memiliki efek mediasi yang signifikan antara kesehatan 

dan niat dan perilaku beli. 

2.1.3  Subjective Norm 

Subjective norm menilai tekanan sosial pada individu untuk melakukan 

atau tidak melakukan perilaku tertentu (Ajzen, 1991). Pada dasarnya, tekanan 

sosial dapat mempengaruhi perilaku seseorang dalam berbagai cara di masyarakat 

yang berbeda. Lebih lanjut Ajzen (1991) menjelaskan bahwa orang memiliki 

harapan tertentu mengenai persepsi orang penting tentang keterlibatan mereka 

dalam perilaku yang dimaksud. Norma subyektif dicirikan sebagai kebutuhan 

sosial yang dianggap untuk bertindak atau tidak untuk menyelesaikan perilaku 

oleh orang tersebut.  

Kita dapat membedakan antara dua jenis keyakinan normatif: injunctive 

dan deskriptif (Fishbein & Ajzen, 2010). Keyakinan normatif injungtif adalah 

harapan atau kemungkinan subjektif bahwa individu atau kelompok tertentu 

(misalnya, teman, keluarga, pasangan, rekan kerja, dokter atau penyelia) 

menyetujui atau tidak menyetujui perilaku yang sedang dipertimbangkan. 

Keyakinan deskriptif adalah adalah keyakinan tentang apakah orang lain yang 

penting bagi seorang individu itu melakukan perilaku tersebut. Kedua jenis 

keyakinan berkontribusi pada tekanan sosial yang dirasakan secara keseluruhan 

untuk terlibat dalam perilaku atau subjective norm. Keyakinan normatif dapat 

diakses sehubungan dengan referensi sosial yang diberikan, apakah itu injunctive 

atau deskriptif, hal tersebut berkontribusi pada subjective norm dalam 

interaksinya dengan kepentingan atau signifikansi referensi bagi individu. 
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2.1.4  Perceived Behavioral Control 

Kontrol perilaku yang dirasakan mengacu pada (Ajzen, 1991): 

"kemudahan atau kesulitan yang dirasakan dalam melakukan perilaku". Menurut 

TPB, adalah persepsi kontrol perilaku, yang bertentangan dengan tingkat kontrol 

perilaku aktual yang secara langsung mempengaruhi niat untuk melakukan suatu 

perilaku, serta kinerja aktual dari perilaku itu. Dalam TPB, niat perilaku adalah 

pusat model dan mewakili sejauh mana niat individu untuk melakukan atau tidak 

melakukan satu perilaku tertentu (Ajzen, 1991). Niat perilaku merupakan 

mediator penting dalam hubungan antara perilaku dan faktor lain, seperti sikap, 

norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen, 1991). Kontrol 

perilaku yang dirasakan, bersama dengan niat perilaku, dapat digunakan untuk 

secara langsung memprediksi perilaku aktual (Ajzen dan Fishbein, 1980).  

2.1.5  Higher Education Choice  

Keragaman faktor yang mempengaruhi pilihan calon mahasiswa sangat 

besar: ada faktor yang berhubungan dengan karakteristik kelembagaan, faktor 

pribadi, faktor yang berhubungan dengan pengaruh orang lain; Institusi dan / atau 

program yang diikuti berpengaruh pada kehidupan / masa depan siswa; 

melibatkan pengorbanan pribadi dan ekonomi. Chapman (1986) adalah di antara 

orang pertama yang menerapkan teori perilaku membeli pada pendidikan yang 

menyarankan bahwa dalam memilih institusi atau subjek studi, calon mahasiswa 

dan orang tua mereka akan melewati sejumlah tahapan yang dapat didefinisikan 

secara unik. 

Memahami berbagai faktor yang terlibat dalam keputusan siswa 

sehubungan dengan memilih perguruan tinggi adalah kunci untuk merumuskan 
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dan mengelola pemasaran dan rekrutmen yang efektif untuk perguruan tinggi 

untuk menarik calon siswa. Hodkinson dkk. (1996) misalnya berpendapat bahwa 

"pilihan adalah proses rasional yang dibatasi oleh persepsi peluang yang realistis 

dan dibentuk oleh kepribadian individu". Hemsley-Brown (1999) mendukung 

pandangan ini dalam studinya di mana dia menyimpulkan bahwa sementara 

mahasiswa sering memberikan alasan utilitarian untuk membuat pilihan, ini 

biasanya disaring melalui lapisan prasangka yang berasal dari pengaruh latar 

belakang keluarga, budaya, dan riwayat hidup.  

Foskett dan Hemsley-Brown (2001) mengembangkan model terintegrasi 

yang menyatukan elemen-elemen dari ketiga model ini di mana mereka 

berpendapat bahwa meskipun pilihan tidak pernah merupakan tindakan yang 

sepenuhnya rasional, namun tetap tidak irasional atau acak dan melibatkan tiga 

elemen yaitu: pilihan (perguruan tinggi), pemberi pengaruh pilihan utama 

(keluarga dan lingkungan sosial), dan pemilih itu sendiri ke dalam dinamika yang 

kompleks di mana pengambilan keputusan menjadi proses yang refleksif.  

Pengambilan keputusan pemilihan perguruan tinggi secara luas dipandang sebagai 

proses pemecahan masalah yang dilakukan oleh calon mahasiswa dalam proses 

pengambilan pilihan. Model pengambilan keputusan pembelian yang 

dikembangkan biasa disebut perilaku pembelian konsumen. Perilaku pembelian 

umumnya dilihat meliputi serangkaian tahapan termasuk kebutuhan gairah, 

pencarian informasi dan evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perasaan 

pasca pembelian (Kotler and Keller, 2016).  
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2.1.6  Electronic Service Quality (Eservqual) 

Berry, Zeithaml and Parasuraman, (1985) mengembangkan model 

SERVQUAL yang terdiri dari lima dimensi, tangibles, reliability, responsiveness, 

assurance dan empathy to measure. Model SERVQUAL telah banyak digunakan 

untuk mengukur kualitas layanan pada lingkungan online. Kemudian Loiacono 

(2001) merumuskan skala baru WEBQUAL yang berukuran 12 dimensi. 

Kemudian Barnes dan Vidgen (2001) berpendapat bahwa WEBQUAL model 

dibangun berdasarkan teori komunikasi yang menyoroti hubungan antara 

pelanggan dan platform e-commerce. Yoo dan Donthu (2001) mengembangkan 

model yang mengukur kualitas layanan elektronik, yaitu SITEQUAL, yang 

memasukkan tata letak website (design) dan teknologi perangkat keras. 

Karena bisnis online memiliki pengaturan yang berbeda dari bisnis 

tradisional (offline), maka SERVQUAL tidak memiliki dimensi yang penting 

untuk mengukur kualitas layanan online. (Parasuraman, Zeithaml and Malhotra, 

2005) menyajikan model pengukuran dimensi kualitas layanan elektronik, yang 

terdiri dari ketersediaan sistem, kontak, kompensasi, efisiensi, pemenuhan, privasi 

dan daya tanggap. Kemudian Rowley (2006) mengidentifikasi berbagai dimensi 

kualitas layanan elektronik termasuk fitur website, aksesibilitas, keamanan, daya 

tanggap, keandalan, informasi, komunikasi, pengiriman, personalisasi. (Zeithaml, 

Parasuraman and Malhotra, 2002) mendefinisikan kualitas layanan elektronik 

sebagai ukuran di mana website memungkinkan untuk menawarkan layanan yang 

melayani kebutuhan pelanggan tidak hanya selama proses transaksi tetapi juga 

selama proses pasca transaksi. Santos (2003) mendefinisikan kualitas layanan 

elektronik sebagai sejauh mana harapan pelanggan dipenuhi oleh penyedia 
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layanan online. Definisi tersebut menyatakan bahwa tidak hanya layanan 

elektronik hanya menarik perhatian pelanggan, tetapi mempertahankan pelanggan 

untuk waktu yang lama juga penting. Oleh karena itu, sebuah bisnis harus 

berkonsentrasi pada setiap tahapan, yaitu mulai dari menavigasi layanan hingga 

penyelesaian layanan. Kualitas layanan elektronik mencakup semua layanan 

termasuk informasi, perjanjian, pemenuhan, dan layanan pasca penjualan (Xu et 

al., 2017).  

Banyak penelitian yang mengukur kualitas layanan elektronik 

menggunakan eSERVQUAL. Berasal dari beberapa literatur yang meneliti 

kualitas layanan elektronik di Perguruan tinggi. Misalnya, Kim-Soon et al. (2014) 

mempelajari kualitas layanan elektronik di sebuah perguruan tinggi di Malaysia. 

Mereka telah menemukan hubungan antara kualitas e-service yang mendukung 

pembelajaran, penelitian dan komunikasi dengan frekuensi penggunaan e-service 

dari website akademis.  

Dalbehera (2020) telah mempelajari efek dari dimensi kualitas layanan 

seperti efisiensi, ketersediaan sistem, pemenuhan dan privasi pada pengguna 

layanan perpustakaan, menemukan bahwa kualitas layanan elektronik dan 

loyalitas elektronik yang mempengaruhi layanan perpustakaan digital. Mereka 

menemukan bahwa kualitas layanan elektronik memainkan peran penting dalam 

kesetiaan siswa dalam layanan perpustakaan digital.  

Shahzad dkk. (2020) telah menguji dampak kualitas layanan, kualitas 

sistem dan kualitas informasi terhadap kepuasan pengguna, penggunaan sistem, 

dan keberhasilan website akademis. Hasilnya menunjukkan bahwa kualitas sistem 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pengguna, dan sebagai 
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gantinya, akan meningkatkan keberhasilan website akademis. Fokus perguruan 

tinggi saat ini agar menjadi tempat pilihan mendaftar bagi mahasiswa adalah 

bagaimana meningkatkan pelayanan yang berkualitas, dengan peningkatan 

layananan baik pelayanan fisik maupun pelayanan elektronik. Tugas memberikan 

pelayanan yang tepat kepada pelanggan yang tepat dapat berujung pada hal yang 

tidak baik, di mana peluang memenangkan persaingan dalam mendapatkan siswa 

tidak terpenuhi. Betapapun uniknya suatu penawaran, jika penawaran itu tidak 

tepat dapat menjadi pemborosan uang dan waktu jika tidak sesuai secara 

menguntungkan dengan aktivitas, urutan, dan tautan dalam rantai nilai pelanggan. 

Terakhir, model penilaian baru dikembangkan oleh Baradaran dan 

Ghorbani (2020) untuk mengevaluasi kualitas e-service pada situs pembelajaran 

online yaitu 13 variabel laten termasuk infrastruktur yang dapat diandalkan, 

manfaat dan dukungan keuangan, dukungan pemerintah, persepsi dan 

pengetahuan, fasilitas pendidikan, kualitas penyelenggaraan kelas, kondisi masuk, 

pemenuhan kebutuhan siswa, proses pendidikan, perencanaan dan fleksibilitas 

mata kuliah, pendapat profesor dan pertukaran informasi. 

2.1.7   Media reference 

Aspek sumber informasi menjadi salah satu pertimbangan prioritas 

penting bagi calon mahasiswa dalam proses pengambilan keputusan dalam 

memilih perguruan tinggi. Saat ini konsumen menggunakan berbagai sumber 

informasi (informasi offline dan online) untuk membuat keputusan pembelian 

(Pentina dan Trarfdar, 2014; Jin dan Phua, 2014). Gomes dan Murphy, 2003 

menyatakan  bahwa sumber informasi merupakan variabel yang paling kritis 

dalam mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih universitas. Hemsley-
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Brown dan Oplatka, (2006) telah mengidentifikasi kesenjangan antara informasi 

yang diinginkan siswa potensial dengan informasi yang diberikan oleh 

universitas. Untuk membuat keputusan yang tepat mengenai pilihan institusi, 

mahasiswa secara aktif mengandalkan pencarian informasi (Sim-oes dan Soares, 

2010; Vrontis et al., 2007). Menurut Chen et al., (2016) kerentanan terhadap 

pengaruh informasi mengacu pada proses dimana sikap, niat dan perilaku dalam 

membuat pilihan institusi dipengaruhi oleh sumber informasi online dan offline. 

Dan Mahasiswa dengan dengan kerentanan tinggi terhadap informasi online 

cenderung mengandalkan informasi dari situs resmi universitas, platform berita 

online atau media  dan platform media sosial (Saw et al., 2013). Beberapa 

penelitian telah menunjukan bahwa orang atau individu cenderung mempercayai 

sumber informasi (komentar, ulasan dan saluran media) yang mereka yakini 

kredibel (Metzger et al., (2003). Media  merupakan media sosialisasi yang 

berpengaruh terhadap perilaku masyarakat karena informasi atau pesan-pesan 

yang disampaikan dapat mengarahkan masyarakat ke arah perilaku proporsional 

atau perilaku sosial. Dalam beberapa penelitian yang terkait dengan TPB yang 

menyelidiki peran referensi media, dipahami sebagai ―pengaruh atau tekanan dari 

media  untuk melakukan perilaku‖. Pengaruh media terhadap subjective norm 

individu telah didukung oleh beberapa penelitian (misalnya Agarwal et al., 2009; 

Al-Majali dan Nik Mat, 2010). Dampak  media terhadap subjective norm telah 

didukung oleh berbagai penelitian seperti penelitian Kamarulzaman et al. 2015; 

Rahim et al. 2013). Dalam sebuah penelitian yang mengeksplorasi pengaruh  

media elektronik pada minoritas Muslim di Inggris, Kamarulzaman et al. (2015) 

menemukan bahwa  media elektronik memainkan peran penting dalam 



  

50 

 

mempengaruhi sikap Muslim Inggris terhadap keputusan pembelian pada produk 

makanan halal.  

2.1.8  Electronic Word of Mouth (EWOM) reference 

EWOM di definisikan sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat 

oleh pelanggan potensial, aktual, atau seseorang yang sudah pernah menggunakan 

produk melalui Internet. Tujuan mereka melakukan EWOM yaitu memberikan 

manfaat sosial, mendapatkan insentif ekonomi, bentuk kepedulian terhadap orang 

lain, dan extraversion atau peningkatan diri menjadi alasan utama konsumen 

mempublikasikan pengalaman mereka pada platform opini (Hennig-Thurau et al., 

2004). Electronic word of mouth sangat efektif dalam mempromosikan merek 

untuk meningkatkan niat pembelian produk melalui website perusahaan 

(Balakrishnan, Dahnil and Yi, 2014). Hal ini menjadikan eWOM sebagai dasar 

bagi calon konsumen dalam perilaku pengambilan keputusannya. 

Kemajuan internet mengubah cara WOM yang konvensional menjadi 

EWOM yang dapat dengan cepat menyebar informasi kebanyak orang lain di 

media sosial maupun platform lainnya. Dengan perkembangan media baru dan 

digital, konsumen semakin banyak memberi, mencari, dan berbagi terkait merek 

mereka pengalaman melalui saluran online yang mengarah pada komunikasi 

Electronic word of mouth (EWOM). Komunikasi EWOM semakin umum 

belakangan ini karena semakin banyak konsumen yang menggunakan teknologi 

internet untuk mengumpulkan informasi pra-pembelian. Jika konsumen puas atau 

kecewa dengan layanan atau produk yang mereka beli, mereka dapat segera 

menyebarkan informasi tersebut di situs media sosial seperti Twitter atau 

Facebook dan berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian anggota lain dari 
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situs media sosial tempat mereka memposting. (Mahrinasari, Marquette and 

Bangsawan, 2017). 

Menurut (Whan Park and Macinnis, 2006) pada konteks pembelian 

produk, sebelum melakukan pembelian produk, konsumen juga akan melihat 

kredibilitas dari perusahaan berdasarkan ulasan yang diberikan oleh konsumen. 

Artinya variable EWOM mempengaruhi baik langsung maupun tidak langsung 

terhadap keputusan pembeliaan oleh konsumen. Saat ini seseorang dapat berbagi 

informasi dan pengalamannya mengenai suatu produk kepada konsumen lainnya.  

(Chu and Kim, 2018) berpendapat bahwa tidak diragukan lagi, saat ini EWOM 

memiliki dampak kuat pada promosi dan praktik EWOM telah menerima banyak 

perhatian dari pengiklan, pembuat kebijakan, dan komunitas akademik, EWOM 

diyakini memengaruhi dan membentuk masa depan promosi. 

Tantangan yang dihadapi banyak perguruan tinggi swasta adalah bahwa 

meskipun sudah menyadari perlunya adanya komunikasi yang aktif dan interaktif 

di platform internet, tetapi PTS belum benar-benar memahami bagaimana cara 

melakukanya dengan tepat hingga benar-benar sampai ke calon mahasiswa, 

indikator kinerja apa yang harus mereka ukur, dan bagaimana mereka harus 

mengukurnya. Perguruan Tinggi Swasta perlu mempertimbangkan platform 

website dan cara tradisional agar terintegrasi untuk mendapatkan hasil yang baik. 

Melibatkan pelanggan dalam berdialog dan interaktif saat akan mempromosikan 

produk menjadi sangat efektif di zaman digital saat ini dengan memberikan 

ulasan pada produk tersebut (Hanna, Rohm and Crittenden, 2011). 

Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, penciptaan nilai, mendapatkan 

dan mempertahankan pelanggan, dan mendapatkan rekomendasi dari pelanggan 
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menjadi isu yang penting dalam melihat hasil dari komunikasi perusahaan 

(González-Mansilla, Berenguer-Contrí and Serra-Cantallops, 2019). Komunikasi 

EWOM dapat menyebabkan niat pembelian sangat penting untuk perusahaan. 

Melalui mobile internet dan website, pelanggan dapat membaca rekomendasi 

online yang dapat menarik perhatian dan memiliki efek kuat pada keputusan 

pembelian. Manajer pemasaran dapat memulai kegiatan penjualan dengan uji 

coba produk untuk tujuan memotivasi komunikasi EWOM (Jalilvand and Samiei, 

2012). Dalam mengukur kinerja Electronic word of mouth (EWOM) dapat 

digunakan dengan melihat beberapa indikator seperti kualitas informasi, 

kepercayaan, loyalitas, kepuasan, hubungan sosial, sumber kualitas, dan 

subjective norm (Sijoria, Mukherjee and Datta, 2019).  

Penggiringan opini termasuk juga ke dalam salah satu bentuk komunikasi 

pemasaran yang dinamakan word of mouth. Penggiringan opini yang dilakukan 

oleh seseorang dalam sebuah kelompok akan menimbulkan dampak yang sangat 

positif terhadap penjualan sebuah produk pada perusahaan. Komunikasi getok 

tular sangat penting bagi organisasi jasa. Pertama, bentuk bisnisnya yang tidak 

berwujud dengan hasil yang berbeda-beda pada setiap pelanggan, memaksa 

pelanggan untuk lebih mengandalkan pendapat orang lain untuk mengevaluasi 

sebelum menggunakan atau membeli. Kedua, informasi menjadi senjata dalam 

pelayanan, mereka akan melakukan interaksi kepada pelanggan secara terus 

menerus tetapi mereka tidak memiliki banyak peluang untuk memberikan kesan 

yang baik secara alami. Ketiga, konsisten kualitas layanan, terutama yang terkait 

dengan perilaku interpersonal penyedia layanan seperti sopan santun, kredibilitas, 

dan kerahasiaan (Haywood, 1989). Sebagai sumber rekomendasi dibagi menjadi 
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dua, pertama personal seperti rekomendasi melalui teman dan keluarga. Kedua, 

impersonal berasal dari jurnalis media masa, para ahli dan kolom komentar yang 

ada di media sosial (Goyette, Ricard and Bergeron, 2010). Word of mouth (WOM) 

yang dipandang lebih kredibel daripada iklan karena dianggap telah melewati 

evaluasi langsung dari pelanggan (Allsop, Bassett and Hoskins, 2007).  

2.1.9  Higher Education Brand Equity 

Branding pendidikan tinggi, alat untuk mempromosikan institusi 

pendidikan tinggi, memainkan peran penting dalam mengidentifikasi merek 

perusahaan (Argenti, 2000; Bunzel, 2007; Jevons, 2006). Namun, Pinar et al. 

(2011) menyatakan bahwa merek mewakili Ekuitas Merek perusahaan. Ekuitas 

Merek adalah seperangkat aset dan kewajiban dalam hal merek, nama, dan simbol 

yang dapat menambah dan mempertahankan nilai merek atau produk atau layanan 

(Aaker, 2008). 

Ekuitas Merek adalah persepsi konsumen, cara berpikir dan bertindak 

terhadap merek produk dan jasa, serta keputusan pembelian terhadap merek 

produk dan jasa. Jika konsumen membeli produk atau mengkonsumsi layanan 

karena harga dan kurang memperhatikan merek, Ekuitas Merek yang lebih rendah 

mungkin akan berlanjut. Sebaliknya, jika konsumen cenderung membeli produk 

atau jasa dengan mempertimbangkan merek, meskipun pesaing menawarkan 

kualitas produk yang unggul dan harga yang lebih rendah, merek produk atau jasa 

tersebut memiliki nilai Ekuitas Merek yang kuat. 

Brand Equity dalam konteks perguruan tinggi merupakan salah satu faktor 

keberhasilan menarik calon mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi sebagai 
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tempat menuntut ilmu. Brand Equity memiliki beberapa elemen dalam hal Brand 

Awareness, Brand Association, Brand Perceived Quality, dan Brand Loyalty 

(Mahrinasari, M.S., Marquette, C. and Bangsawan, S., 2017; Aaker, 1996). 

Brand Equity dalam konteks perguruan tinggi merupakan salah satu faktor 

keberhasilan menarik calon mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi sebagai 

tempat menuntut ilmu. Brand Equity memiliki beberapa elemen dalam hal Brand 

Awareness, Brand Association, Brand Perceived Quality, dan Brand Loyalty 

(Mahrinasari, M.S., Marquette, C. and Bangsawan, S., 2017; Aaker, 1996). 

Di era inovasi teknologi, perguruan tinggi mengembangkan merek mereka 

untuk membedakan universitas merek mereka dari pesaing lain melalui pemasaran 

online (situs web atau media sosial) untuk memperkuat nilai aset merek mereka 

(Ramaswamy & Ozcan, 2016), sehingga nilai aset merek mereka dapat 

menghidupkan eBrand. aset ekuitas. Di era digital, eBrand Equity menciptakan 

nilai dengan memungkinkan institusi pendidikan tinggi menggunakan OISM 

(Internet Online dan Media Sosial) untuk meningkatkan interaksi pelanggan dan 

mengurangi risiko produksi. Ini adalah sumber inovasi merek yang berharga. 

Ekuitas eBrand Pendidikan Tinggi terutama didasarkan pada interaktivitas 

berbasis OISM, yang dapat mengkomunikasikan pesan mereknya kepada siswa 

atau kandidat. Kegiatan ini menarik aset pemasaran yang signifikan dengan 

menggunakan interaksi online untuk menciptakan keunggulan kompetitif, 

meningkatkan nilai merek dan mengembangkan persepsi positif siswa atau 

kandidat. Keller, 2010; dan Nah et al., 2011) menyatakan bahwa eBrand Equity 

menciptakan nilai dengan memungkinkan manajemen institusi pendidikan tinggi 

menggunakan komunikasi pemasaran online interaktif atau untuk meningkatkan 
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loyalitas pelanggan, kemungkinan memilih merek tertentu, menarik pelanggan 

baru, dan memiliki perpanjangan . Selain itu, Straker & Wrigley (2016) 

menyatakan bahwa Ekuitas eBrand adalah faktor yang paling penting dalam 

mengintegrasikan informasi berharga dengan dialog dan interaksi online untuk 

membuat keputusan strategis, juga bertindak sebagai komponen penting dalam 

membangun merek yang berhubungan dengan hubungan dengan siswa atau 

kandidat. (Chatzipanagiotou et al., 2016). 

eBrand Equity dalam penelitian ini merupakan konstruk multidimensi 

yang terdiri dari (1) Brand Awareness, yaitu calon mahasiswa dapat mengenal, 

mengingat atau mengenali suatu merek, atau hanya jika mereka tahu tentang 

merek tersebut (Huang & Sarigöllü, 2012); (2) Loyalitas Merek mengacu pada 

sejumlah cara loyalitas merek memanifestasikan dirinya dalam perilaku siswa 

sehari-hari (Keller, 2010). Selain itu, Ekuitas eBrand dibangun berdasarkan Pinar 

et al. (2014), mengembangkan dan memvalidasi pengukuran Ekuitas eBrand dapat 

menciptakan nilai-nilai inti pendidikan tinggi, yaitu Brand Association, Brand 

Perceived Quality, Brand Trust, Reputasi Perguruan Tinggi, Lingkungan Belajar, 

dan Lingkungan Emosional. 

Identifikasi merek berbasis pelanggan dapat diartikan sebagai tanggapan 

konsumen terhadap merek tersebut. Suatu merek dapat dikatakan memiliki ekuitas 

merek berbasis pelanggan yang positif jika konsumen bereaksi lebih baik terhadap 

suatu produk tertentu. Di sisi lain, sebuah merek dapat dikatakan memiliki ekuitas 

merek berbasis pelanggan yang negatif ketika konsumen bereaksi kurang baik 

terhadap aktivitas pemasaran dalam situasi yang sama. 
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Citra perusahaan berguna untuk menanamkan apa yang perusahaan miliki 

dan tawarkan di benak penjual (Muniz and O‘Guinn, 2001). Citra merek juga 

dapat berguna untuk menempatkan perusahaan pada posisi tertentu di pasar. 

Sebuah merek bisa memiliki banyak gambar. Merek dapat mencerminkan 

pandangan konsumen terhadap produk serta perusahaan produk. (Davidson, 

Mcneill and Ferguson, 2007) berpendapat bahwa "citra merek yang kuat, sejarah 

yang kaya dan panjang, kemampuan produk untuk dikonsumsi publik dan 

ancaman persaingan, semua membuat merek lebih cenderung pada pembentukan 

komunitas". Dengan kata lain, citra yang kuat merupakan hasil dari sejarah 

panjang perusahaan dan kemampuan produk yang dihasilkan oleh perusahaan 

untuk dikonsumsi secara luas serta menjadi ancaman bagi persaingan. Pendapat 

ini dijelaskan lebih lanjut oleh Hawkins et al. (2003) yang menyatakan bahwa 

citra merek ―mengacu pada memori skema merek, yang berisi interpretasi 

konsumen terhadap atribut, keunggulan, kegunaan, situasi, pengguna, dan 

karakteristik pemasar dan / atau karakteristik produsen produk / merek.". 

Dijelaskan bahwa pengguna produk tertentu akan terpengaruh oleh pandangan 

mereka terhadap merek setelah menggunakan atau membeli barang atau jasa yang 

ditawarkan, baik positif maupun negatif. Jika suatu citra telah melekat pada 

konsumen sebagai merek yang memiliki produk atau jasa yang baik maka citra 

merek yang dimiliki oleh perusahaan akan dikenal sebagai citra yang baik. 

Penjelasan ini sejalan dengan Hubanic dan Hubanic (2009) yang menyatakan 

bahwa citra merek mencerminkan persepsi konsumen terhadap karakteristik 

merek dan dapat ditentukan berdasarkan asosiasinya. Citra itu sendiri mengacu 
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pada cara konsumen mengartikan tanda-tanda yang datang dari produk, termasuk 

layanan dan komunikasi oleh merek.  

Ekuitas merek perguruan tinggi merupakan salah satu faktor utama dalam 

menciptakan daya tarik mahasiswa untuk menjadikannya sebagai pilihan 

studinya. Citra merek perguruan tinggi sangat berpengaruh terhadap keputusan 

orang untuk memilih melanjutkan studinya di perguruan tinggi yang mereka pilih. 

Hal tersebut menjadi rangsangan pemasaran yang merupakan salah satu dari 

banyak faktor yang mendasari mahasiswa untuk melakukan keputusan pemilihan 

perguruan tinggi.  

Brand atau merek menurut (Kotler and Keller, 2016) merupakan nama, 

istilah tanda symbol atau kombinasi dari semuanya yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa agar dapat menjadi pembeda atau identitas dari 

para pesaingnya. Brand menandakan satu tingkat mutu tertentu yang dapat 

mempengaruhi atau menuntun pembeli untuk membeli produk atau jasa tersebut. 

(Kotler and Keller, 2016) mengemukakan merek dapat menandakan satu tingkat 

mutu tertentu yang dapat mempengaruhi atau menuntun pembeli untuk membeli 

produk atau jasa 

 

2.2  Penelitian Terdahulu 

Table .matriks penelitian terdahulu menunjukkan terdapat beberapa gap 

penelitian yang berbeda antara penelitian yang telah dilakukan, gap tersebut 

adalah: belum adanya penelitian terkait perilaku pemilihan perguruan tinggi 

menggunakan konstruk TPB dengan mengadopsi model pengukuran layanan 

website perguruan tinggi (ESERVQUAL),  media reference, EWOM reference, 
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dan Higher education brand equity, pengaruhnya terhadap Attitude toward 

behavior, Subjective norm, dan Perceived behavioral control pada perilaku 

pemilihan perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

: 

Tabel 5  Matriks Penelitian Terdahulu 

 

E- service 

quality and 

actual use 

of            e-

banking: 

Explanation 

through the 

Techno logy 

Accep tance 

Model 

 

(Ahmad, 

Bhatti and 

Hwang, 

2020) 

 

 

 

Studi ini 

mengeksplorasi 

pengaruh kualitas   

e-service pada 

penggunaan aktual 

layanan e-banking 

dan menjelaskan 

Model 

Penerimaan 

Teknologi. 

 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa e-

service quality  

berpengaruh 

positif 

terhadap sikap 

dan perilaku 

menggunakan  

e-banking. 

 

Keterbatasan 

penelitian adalah  

penggunaan    e-

banking pada 

ekonomi 

berkembang 

seperti Pakistan. 

Penelitian masa 

depan dapat 

dilakukan pada 

konteks yang 

berbeda untuk 

memvalidasi 

model. 

Selanjutnya, 

anteseden lain 

seperti peran 

risiko dapat 

ditambahkan ke 

model untuk 

menjelaskan 

penggunaan 

aktual layanan e-

banking oleh 

pelanggan. 

 

 

Survei 

kuisioner 

menggunakan 

permodel an 

structural 

equations 

modeling 

(SEM). 
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Develop 

ment of an 

adoption 

model to 

assess user 

acceptance 

of             e-

service 

technology: 

E-Service 

Techno logy 

Accep tance 

Model 

 

(Taherdoost, 

2018) 

 

 

Penelitian ini 

mengidentifikasi 

pengaruh 

penerimaan            

e-services yaitu 

kepuasan, 

keamanan, dan 

kualitas. 

Penelitian ini 

mengembangkan   

E-Service 

Technology 

Acceptance Model 

(ETAM) untuk 

menilai 

penerimaan 

pengguna terhadap 

e-service. 

 

 

Hasil 

penelitian ini 

mengungkapka

n bahwa 

kualitas, 

keamanan, dan 

kepuasan  

mempengaruhi 

niat untuk 

menggunakan 

layanan 

elektronik dan 

akibatnya 

penerimaan 

layanan 

teknologi. 

  

Penelitian 

memiliki 

keterbatasan 

populasi dan 

sample  yang 

digunakan. 

Dan terbatas pada 

layanan elektronik 

yang disediakan 

sedangkan proses 

lain yang 

terhubung ke 

layanan elektronik 

tidak 

dipertimbang kan. 

 

Survei 

kuisioner 

menggunaka

n permodel 

an structural 

equations 

modeling 

(SEM). 

 

E-service 

quality in 

higher 

education 

and 

frequency of 

use of the 

service. 

 

 

(Kim-Soon, 

Rahman and 

Ahmed, 

2014) 

 

 

Tujuan penelitian 

ini adalah 

mengembangkan 

satu dimensi yang 

terdiri dari enam 

elemen untuk 

mengukur kualitas 

e-service di 

perguruan tinggi. 

 

 

Kualitas 

layanan 

elektronik  

mempengaruhi 

penggunaan  

yang 

disediakan  

Universitas. 

Kualitas 

layanan 

elektronik 

mendukung 

pembelajaran, 

penelitian dan 

komunikasi 

dengan 

(website 

kampus) 

seperti media 

pembelajaran 

dan penelitian, 

administrasi, 

koordinasi dan 

evaluasi.  

Tidak ada 

hubungan 

antara kualitas             

e-service 

penunjang  

 

 

 

Penelitian ini 

menyarankan 

penelitian masa 

depan harus 

mempelajari 

metode kualitatif 

yang mendalam 

untuk menyelidiki 

elemen-elemen 

mendasar yang 

diteliti dalam 

pekerjaan saat ini, 

sementara ada 

juga potensi untuk 

mereplikasi 

pekerjaan di 

institusi, 

universitas dan 

negara lain. 

Saran studi lebih 

lanjut untuk 

mengeksplorasi 

bagaimana 

sumber layanan 

dapat membantu 

dalam pencapaian 

tingkat optimal 

dari interaksi dan  

 

 

pengalaman  

 

Survei 

kuesioner 

melalui 

metode 

sampling 

acak 

terstruktur 

menggunaka

n analisis 

statistik 

(SEM). 



  

60 

 

pembelajaran, 

penelitian dan 

komunikasi 

dengan 

frekuensi 

penggunaan 

penyimpanan 

konten. 

 

pembelajaran 

online. 

 

 

The effect of            

e-service 

quality on 

Jordanian 

student’s e-

loyalty: an 

empirical 

study in 

online 

retailing. 

 

 

(Al-dweeri 

et al., 2019) 

 

 

Penelitian ini 

menyelidiki 

hubungan kausal 

antara dimensi 

kualitas layanan 

elektronik, 

kepuasan 

elektronik, 

kepercayaan 

elektronik, 

loyalitas perilaku 

dan loyalitas sikap. 

 

E-trust 

menjadi 

anteseden dari 

e-satisfaction, 

dan loyalitas 

perilaku 

merupakan 

anteseden dari 

loyalitas sikap. 

E-trust dapat 

digunakan 

sebagai 

dukungan atas 

factor yang 

mempengaruhi 

perilaku. 

Diketahui 

bahwa privasi, 

keandalan, 

manfaat 

emosional dan 

layanan 

pelanggan 

merupakan 

elemen penting 

untuk 

mengukur 

kualitas 

layanan 

elektronik. 

 

 

Keterbatasan 

penelitian  hanya 

Amazon.com 

yang dianalisis. 

Penelitian lebih 

lanjut 

direkomendasikan 

untuk 

memungkinkan 

pengujian empiris 

dari metode yang 

dikembangkan 

dalam studi ini, 

juga dapat 

menggunakan 

sampel yang 

berbeda selain 

siswa untuk 

meningkatkan 

generalisasi dari 

temuan, dan 

melakukan  

menguji model ini 

di lebih banyak 

negara. studi 

hanya dilakukan 

di Yordania. 

 

 

Survei 

kuesioner 

menggunaka

n analisis 

statistik 

(SEM). 

 

The impact 

of             e-

service 

quality and 

customer 

satisfac  tion 

on customer 

 

 behavior in 

online 

 

Penelitian ini 

merupakan  

eksplorasi untuk 

mengidentifikasi 

electronic service 

quality yang ada di 

toko online di 

Indonesia dengan  

 

menggunakan 

 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan  

bahwa 

website; 

desain, 

keamanan / 

privasi, dan  

 

pemenuhan 

 

Sampel penelitian 

ini dibatasi pada 

pelanggan yang 

memiliki 

pengalaman 

menggunakan 

website toko 

online   

                          di 

Indonesia. 

 

Survei 

kuisioner 

menggunaka

n teknik 

non-

probability 

sampling 

yang  

 

dianalisis 
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shopping 

 

(Rita, 

Oliveira and 

Farisa, 

2019) 

 

 

 

empat dimensi 

model 

eSERVQUAL dan 

mengukur dampak 

eSERVQUAL 

terhadap kepuasan 

pelanggan dan 

kepercayaan 

pelanggan yang 

kemudian 

berdampak pada 

niat pembelian 

kembali, WOM 

dan site revisit. 

sangat penting 

untuk 

membangun 

superior 

kualitas 

layanan toko 

online, 

sedangkan 

layanan 

pelanggan 

bukan dimensi 

penting 

eServqual 

dalam konteks 

Indonesia. 

Pengukuran yang 

digunakan 

mungkin tidak 

dapat diterapkan 

untuk menilai 

beberapa segmen 

produk.  

Penelitian 

selanjutnya harus 

mempertimbangk

an variasi segmen 

produk dan / atau 

industri lain untuk 

memastikan 

bahwa 

pengukuran 

bekerja untuk 

kategori produk 

tertentu.  

Penelitian ini 

hanya menguji 

pengaruh dari 

masing-masing 

variabel tanpa 

mempertimbangk

an efek moderasi 

potensial antar 

variabel. 

 

melalui 

pemodelan 

persamaan 

struktural 

SEM. 

 

Factors 

determi ning         

e-learning 

service 

quality in 

jordanian 

higher 

education 

environ 

ment 

 

(Al-

Mushasha 

and 

Nassuora, 

2012) 

 

 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengidentifikasi 

faktor-faktor yang 

mendukung 

kualitas dalam 

pembelajaran 

online pada 

institusi 

pendidikan tinggi 

di Jordania, 

menggunakan 

model 

SERVQUAL 

 

Penelitian ini 

menemukan 

bahwa faktor  

pengaruhi dan 

pendorong 

pelayanan 

elektronik 

adalah design 

interface, 

kehandalan, 

responsif, 

kepercayaan 

dan 

personalisasi 

 

 Bahwa penelitian 

pada lingkup 

perguruan tinggi 

terkait dengan 

permodelan 

eSERVQUAL 

masih sedikit.  

Hal ini 

memungkinkan 

bahwa 

kesimpulan yang 

di bentuk belum 

kuat. 

 

Survei 

kuisioner 

menggunaka

n teknik 

model 

Explora tory 

Factor 

Analysis 

(EFA)  

dianalisis 

melalui 

pemodelan 

statistik 

Multiple 

regression. 

 

 

A review of 

applica tion 

of servqual 

 

 

Penelitian ini 

untuk mengetahui 

tingkat kepuasan 

 

 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

 

 

Penelitian ini 

hanya berfokus 

pada bagaimana 

 

 

Studi 

pustaka. 
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model 

globally to 

measure 

perceived 

service 

quality in 

higher 

education 

 

(Thankacha

n, 2019) 

 

siswa dengan 

pendidikan yang 

diberikan kepada 

mereka dari studi 

literasi penelitian 

terkait 

SERVQUAL pada 

perguruan tinggi. 

 

bahwa 

SERVQUAL 

berpengaruh 

pada kepuasan 

layanan siswa 

pada 

perguruan 

tinggi di India. 

model 

SERVQUAL 

parasuraman. 

 

Examining 

the relation 

ship 

between 

brand equity 

dimensions 

and 

university 

brand 

equity: An 

empirical 

study in 

Turkey 

 

(Pinar, 

Girard and 

Basfirinci, 

2020) 

 

 

Studi ini 

memberikan 

wawasan yang 

berguna tentang 

dimensi brand 

equity dan 

hubungannya 

untuk menciptakan 

merek universitas 

dan ekuitas merek 

yang kuat. 

Studi ini menguji 

pentingnya 

dimensi ekuitas 

merek universitas 

dan hubungan 

antara variable 

pembentuk ekuitas 

merek universitas 

seperti yang 

dipersepsikan oleh 

mahasiswa di 

Turki. 

 

Hasil 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa brand 

equity 

universitas 

adalah model 

yang 

signifikan.  

Hubungan 

yang 

ditemukan 

dalam 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa dimensi 

merek  secara 

kolektif dan / 

atau individu 

dapat 

memengaruhi 

pengalaman 

belajar 

mahasiswa di 

universitas 

yang dapat 

berdampak 

pada 

penciptaan 

merek 

universitas dan 

ekuitas merek 

yang kuat. 

 

 

Studi hanya 

dilakukan di 

universitas milik 

pemerintah di 

Turki.  

Saran dimensi 

ekuitas merek 

yang digunakan  

dalam penelitian 

ini dapat diuji 

dalam budaya 

yang berbeda 

untuk 

meningkatkan 

validitas, 

reliabilitas, dan 

generalisasi 

pengukuran skala. 

 

Survei 

kuisioner 

menggunaka

n permodel 

an structural 

equations 

modeling 

(SEM). 

 

Exploring 

brand 

identity, 

meaning, 

 

Penelitian ini 

mendokumentasik

an secara 

sistematis, 

 

Hasil 

penelitian, 

pertama faktor 

yang 

 

Penelitian ini 

dibatasi pada 

makalah yang 

diterbitkan dalam 

 

Studi 

pustaka 
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image, and 

reputation 

(BIMIR) in 

higher 

education: a 

special 

section 

 

(Hemsley-

Brown et 

al., 2016) 

 

meneliti, dan 

menganalisis 

secara kritis 

literatur penelitian 

terkini tentang 

pilihan pendidikan 

tinggi untuk 

menetapkan ruang 

lingkup studi; 

memetakan faktor-

faktor yang terkait 

dengan suatu 

pilihan pada 

pendidikan tinggi. 

mendukung 

pemilihan 

pendidikan 

tinggi, faktor 

demografi dan 

akademis; 

kedua, pelaku 

yang terkait 

dengan 

lembaga: 

kualitas, hasil 

dan manfaat, 

fasilitas, dan 

karakteristik 

lembaga. 

Sedangkan 

faktor-faktor 

yang 

mempengaruhi 

institusi dan 

siswa: 

sensitivitas 

harga dan 

sumber 

informasi dan  

faktor 

perjalanan dan 

geografis. 

 

jurnal ilmiah 

dalam upaya 

untuk studi 

empiris yang kuat 

untuk analisis, 

namun pemilihan 

makalah yang 

akan dimasukkan 

adalah keputusan 

tim penelit.  

Penilitian ini 

memiliki 

keterbatasan oleh 

karena itu 

makalah yang 

diterbitkan hanya 

pada tahun 2014. 

Kajian ini 

didasarkan pada 

75 makalah yang 

berfokus pada 

pilihan 

kelembagaan 

dikumpulkan 

dalam database. 

 

 

What drives 

consumers 

to 

participate 

into family 

takaful 

schemes? A 

literature 

review 

 

(Husin and 

Rahman, 

2013) 

 

 

Penelitian ini 

mengkaji 

determinan dasar 

dari niat konsumen 

untuk 

berpartisipasi 

dalam skema 

takaful keluarga 

dengan 

menggunakan teori 

dekomposisi 

perilaku terencana 

(DTPB) dan 

mengidentifikasi 

faktor-faktor yang 

relevan yang  

 

 

dapat memoderasi 

hubungan tersebut. 

 

Hasil 

penelitian 

bahwa niat dan 

perilaku 

dipengaruhi 

oleh sikap, 

norma 

subjektif, dan 

kontrol 

perilaku yang 

dirasakan, niat 

dan perilaku 

juga 

dipengaruhi 

oleh faktor 

moderator  

 

 

seperti variabel 

demografis, 

pengetahuan 

konsumen, 

 

penelitian 

didasarkan pada 

kombinasi hasil 

penelitian   jasa 

keuangan,  

penelitian masa 

depan mengenai 

apakah variabel 

lain perlu 

dimasukkan ke 

dalam kerangka 

kerja. Masih 

sedikit penelitian 

sebelumnya 

mengenai 

determinan niat  

 

 

untuk terlibat 

dalam jasa 

keuangan  

 

 

Studi 

pustaka 
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faktor 

situasional, 

dan tingkat 

religiusitas 

konsumen. 

 

 

Predicting 

intention to 

participate 

in family 

takaful 

scheme 

using 

Decomposed 

Theory of 

Planned 

Behaviour 

 

 

(Rahman, 

2016) 

 

 

Tujuan dari 

penelitian ini 

adalah untuk 

menguji faktor-

faktor yang 

mempengaruhi 

niat individu untuk 

berpartisipasi 

dalam skema 

takaful keluarga 

dengan 

menggunakan 

DTPB. 

 

Penelitian ini 

mengungkap 

pentingnya 

sikap terhadap 

niat, oleh 

karena itu, 

manajer 

pemasaran 

harus 

menciptakan 

persepsi yang 

baik tentang  

produk/jasa. 

Hasil 

penelitian ini 

juga 

menemukan 

hubungan 

positif antara 

kontrol 

perilaku yang 

dirasakan dan 

niat. 

 

Faktor-faktor lain 

mungkin  dapat 

menjelaskan  niat 

perilaku individu.  

Model konseptual 

dapat diperluas ke   

penelitian masa 

depan mencakup 

ukuran perilaku 

aktual dan 

mengeksplorasi 

dekomposisi 

sikap, norma 

subjektif, dan 

kontrol perilaku 

yang dirasakan 

sehingga 

wawasan lebih 

mendalam dapat  

memahami 

langkah-langkah 

DTPB. 

 

 

Survei 

kuesioner 

melalui 

metode 

sampling 

acak 

terstruktur 

menggunaka

n analisis 

statistik 

(PLS). 

 

The roles of 

mass media, 

word of 

mouth and 

subjective 

norm in 

family 

takaful 

purchase 

intention 

 

 

 

 

 

 

(Md Husin, 

Ismail and 

Ab Rahman, 

2016) 

 

 

Penelitian 

bertujuan untuk 

menganalisis 

pengaruh referensi 

media dan word of 

mouth terhadap 

norma subjektif 

serta niat beli, juga 

dikenal sebagai 

niat perilaku (BI). 

 

Temuan dari 

penelitian ini 

menegaskan 

hubungan 

antara 

referensi 

media, 

referensi mulut 

ke mulut, 

norma 

subjektif, dan 

niat untuk 

membeli  

 

 

 

skema takaful  

keluarga. 

 

Penelitian ini 

mempertimbangk

an faktor yang 

mempengaruhi 

norma subjektif, 

dan faktor-faktor 

yang dipilih yang 

dapat 

mempengaruhi 

niat untuk 

membeli skema 

takaful keluarga 

di Malaysia.  

 

 

Penelitian lebih 

lanjut dapat  

mempertimbangk

an faktor-faktor 

lain yang juga 

dapat 

 

Survei 

kuesioner 

melalui 

metode 

sampling 

acak 

terstruktur 

menggunaka

n analisis 

statistik 

(SEM). 
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 mempengaruhi 

norma subjektif 

konsumen. 

 

 

Empirical 

study of 

eWOM’s 

reference on 

consumers’ 

purchase 

decisions 

 

 

(Yang, 

Cheng and 

Tong, 2015) 

 

 

 

Meneliti tentang 

pengaruh eWOM 

positif dan eWOM 

negatif pada 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

 

Karakteristik 

online WOM 

akan 

berpengaruh 

positif 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

Karena 

kredibilitas 

dan kekuatan 

hubungan 

sangat berarti 

bagi 

konsumen. 

Semakin tinggi 

kredibilitas 

dan semakin 

kuat 

hubungannya, 

semakin kuat 

pengaruhnya 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

 

 

Penelitian ini 

memiliki 

keterbatasan 

cakupan geografis 

dan target 

populasi, 

penelitian ini 

harus direplikasi 

di tempat lain 

wilayah  atau 

negara dengan 

target populasi 

besar  mungkin 

ada 

hasil yang 

berbeda.  

Penelitian  

menggunakan 

kuesioner tertutup 

dalam 

pengumpulan data 

kuantitatif. Studi 

lebih lanjut harus 

dilakukan dengan 

menggunakan 

metode campuran  

 

 

Survei 

kuesioner 

melalui 

metode 

sampling 

acak 

terstruktur 

menggunaka

n analisis 

statistik 

(SEM). 

 

Influence of 

psychologic

al factors in 

mode choice 

decision 

making: 

A structural 

equation  

 

 

modeling 

approach. 

 

 

(Devika, 

Harikrishna 

and 

Anjaneyulu, 

 

Penelitian ini 

menyelidiki 

pengaruh faktor 

psikologis dalam 

pemilihan moda 

transportasi 

pribadi atau umum 

di kalangan 

komuter.  

 

 

Menggunakan 

konstruk TPB. 

 

 

Studi ini 

mengungkapka

n pentingnya 

'sikap' dalam 

menentukan 

perilaku 

pilihan mode. 

Sikap 

menyukai 

kendaraan  

 

pribadi 

ditemukan 

memiliki 

pengaruh yang 

lebih kuat 

terhadap niat 

menggunakan 

 

Faktor sosial atau 

informasi pribadi 

tidak di uji dalam 

penelitian ini, 

disarankan untuk 

dipertimbangkan 

dalam penelitian 

masa depan. 

 

Survei 

kuesioner 

melalui 

metode 

sampling 

acak 

terstruktur 

menggunaka

n analisis  

 

 

statistik 

(SEM). 
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2020) 

 

 

angkutan 

umum 

dibandingkan 

dengan sikap 

menyukai 

angkutan 

umum 

masyarakat. 

 

 

Examining 

the 

relationship 

between 

branding 

and 

customers’ 

attitudes 

toward 

banking 

services 

Empirical 

evidence 

from Iran 

 

(Reza 

Jalilvand, 

Shahin and 

Nasrolahi 

Vosta, 2014) 

 

 

 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengintegrasikan 

ekuitas merek 

berbasis konsumen 

untuk suatu 

destinasi 

pariwisata 

(CBBETD) dan 

teori perilaku 

terencana (TPB) 

untuk menguji 

hubungan antara 

branding dan 

sikap nasabah 

terhadap layanan 

perbankan. 

 

Konstruksi 

branding 

termasuk citra 

merek, 

kesadaran 

merek, kualitas 

yang dirasakan 

dan 

loyalitas merek 

memiliki 

hubungan yang 

signifikan 

dengan 

konstruk sikap 

meliputi sikap 

afektif, 

norma 

subjektif, 

kontrol 

perilaku yang 

dirasakan, dan 

niat perilaku 

 

Keterbatasan 

penelitian ini 

adalah bahwa satu 

bank tidak dapat 

mewakili semua 

bank di Iran. 

Untuk penelitian 

masa depan, 

upaya harus 

dilakukan pada 

cara-cara secara 

efektif 

memadukan 

keunikan 

organisasi ke 

dalam atribut 

abstrak atau 

simbolisnya dan 

meningkatkan 

asosiasi 

psikologis 

pelanggan dengan 

identitas merek. 

 

 

Survei 

kuesioner 

melalui 

metode 

sampling 

acak 

terstruktur 

menggunaka

n analisis 

statistik 

(SEM). 
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2.3  Pengembangan Hipotesis 

2.3.1  EServqual terhadap Attitude Toward Behavior 

Peneliti telah mengidentifikasi beberapa kriteria ketika mengevaluasi 

kualitas layanan elektronik dan efektivitasnya. Literatur luas untuk mengukur 

kualitas layanan elektronik dengan penerimaan pelanggan terhadap teknologi baru 

mempertimbangkan Pendapat Davis (1989). Peneliti lain mempelajari pengaruh 

kualitas layanan elektronik terhadap perilaku niat pelanggan (Zeithaml, 

Parasuraman, dan Malhotra, 2002; Parasuraman, Zeithaml, dan Malhotra, 2015). 

dengan meneliti teori, penelitian ini menyelidiki hubungan antara kualitas layanan 

elektronik, kepuasan pelanggan, dan niat beli. 

Jiang, Jun, dan Yang (2016) menemukan korelasi antara dimensi kualitas 

layanan elektronik dan kepuasan pelanggan. Dimensi kualitas layanan elektronik 

meliputi pemeliharaan, keandalan, portofolio produk, kemudahan penggunaan, 

dan keamanan. Di antara kelima dimensi tersebut, kemudahan penggunaan 

merupakan pendorong yang paling signifikan, diikuti oleh pemeliharaan, 

portofolio produk, keandalan, dan keamanan. Kuo, Wu, dan Deng (2009) 

mengemukakan bahwa kepuasan yang dirasakan mahasiswa adalah manfaat, 

uang, kualitas, dan nilai sosial. Oleh karena itu, siswa membandingkan biaya yang 

dikeluarkan dan manfaat yang diterima sambil mengevaluasi platform online yang 

tersedia bagi mereka. 

Banyak peneliti mengukur kualitas layanan elektronik dengan 

menggunakan e-SERVQUAL. Hal tersebut berawal dari beberapa literatur yang 

mempelajari kualitas layanan elektronik di perguruan tinggi. Misalnya, Kim-

Soon, Rahman, dan Ahmed (2014) mempelajari kualitas layanan elektronik di 
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sebuah institusi pendidikan tinggi di Malaysia. Mereka menemukan korelasi 

antara kualitas layanan elektronik yang mendukung pembelajaran, penelitian, dan 

komunikasi terhadap frekuensi penggunaan layanan elektronik dari website 

akademik. 

Cobelli et al. (2019) menemukan korelasi positif saat mengukur kualitas 

layanan elektronik dan layanan konseling karir terhadap sikap mahasiswa. 

Pearson, Tadisina, dan Griffin (2012) juga melaporkan adanya pengaruh 

signifikan kualitas layanan elektronik terhadap Sikap terhadap perilaku. Kim-

Soon, Rahman, dan Ahmed (2014) mengemukakan bahwa Sikap terhadap suatu 

perilaku sangat penting untuk hubungan jangka panjang dan berkelanjutan antara 

siswa dan pendidikan tinggi. Alzoubi et al. (2019) melaporkan adanya pengaruh 

yang signifikan antara kualitas layanan elektronik dan Sikap terhadap perilaku 

mahasiswa perguruan tinggi di Yordania. Berdasarkan penjelasan tersebut, penulis 

mengajukan rumusan hipotesis sebagai berikut : 

H1: EServqual berpengaruh signifikan terhadap Attitude Toward Behaviour 

2.3.2   Media reference terhadap Subjective Norm 

Media merupakan sarana yang paling cepat dan efisien untuk 

menginformasikan kepada khalayak pengadopsi potensial tentang keberadaan 

suatu inovasi, yaitu untuk menciptakan kesadaran-pengetahuan. Dalam studi 

adopsi perdagangan elektronik, Battacherjee (2000) menggunakan konstruk  yang 

disebut pengaruh eksternal yang paling baik adalah  pengaruh media. Media  

memiliki beberapa keunggulan yang diwakili oleh kemampuannya untuk 
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menjangkau audiens yang besar dengan cepat, menciptakan pengetahuan, 

menyebarkan informasi dan menyebabkan perubahan sikap. 

Dalam kontek digital,  media  elektronik dapat mempengaruhi niat 

seseorang terhadap perilaku (Zolait dan Sulaiman, 2009). Bahwa dalam perilaku 

pemilihan perguran tinggi mahasiswa saat ini juga mungkin percaya bahwa 

pengaruh , media yang ia dapatkan saat ini seperti, berita online, iklan online, 

konten video yang diterima   mendorongnya untuk memilih perguruan tinggi 

tertentu.  

Penelitian sebelumnya telah menyelidiki dan menemukan hubungan yang 

signifikan dari  media reference pada subjective norm (Bhattacherjee, 2000; 

Zolait, 2008; Zolait dan Sulaiman, 2009). Bhattacherjee (2000) meneliti motivasi 

manusia untuk menerima layanan perdagangan elektronik business-to-consumer 

(B2C) di antara pengguna e-brokerage dan menemukan bahwa pengaruh eksternal 

(media  elektronik) merupakan penentu signifikan dari subjective norm. Hasil 

penelitian mengungkapkan bahwa kedua norma tersebut mempengaruhi niat 

untuk menggunakan IB. Berdasarkan temuan ini, penulis berhipotesis: 

H2: Mass media berpengaruh signifikan terhadap Subjective Norm 

2.3.3  EWOM reference terhadap Subjective Norm 

EWOM reference didefinisikan sebagai pernyataan positif atau negatif 

yang dibuat oleh calon konsumen, saat ini atau mantan konsumen; tentang suatu 

produk atau perusahaan, yang berguna bagi banyak orang dan institusi melalui 

Internet (Hennig-Thurau et al., 2003). Referensi eWOM juga signifikan dalam 

mempengaruhi subjective norm. Dikarenakan pendapat orang lain pada era digital 

saat ini sangatlah mempengaruhi sikap dan keputusan seseorang terhadap 
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perilakunya. Referensi, termasuk bentuk elektroniknya, sangat penting untuk 

pengambilan keputusan oleh calon konsumen (Chevalier dan Mayzlin, 2006; 

Duan et al., 2008).  

Referensi dapat pula berupa ulasan dan peringkat yang dibuat pelanggan 

yang  dapat diakses dan merupakan bentuk umum dari eWOM (Chatterjee, 2001). 

Menurut teori adopsi informasi, konsumen memodifikasi perilaku mereka sesuai 

dengan saran dalam ulasan online (Cheung et al., 2008; Filieri dan McLeay, 2014) 

dalam saran atau ulasan online . Atas hal tersebut, penulis mengajukan rumusan 

hipotesis berikut ini : 

H3: EWOM reference berpengaruh signifikan terhadap Subjective Norm 

2.3.4  Higher Education Brand Equity terhadap Perceived Behavioral Control 

Lin (2008) membangun model untuk faktor-faktor yang mempengaruhi 

niat perilaku konsumen online dan perilaku pasca-pembelian dengan 

mengintegrasikan model decomposed TPB, model penerimaan teknologi. Lin 

(2008) menemukan bahwa citra merek secara tidak langsung berhubungan dengan 

niat beli. Baldauf dkk. (2003) mengemukakan bahwa kesadaran merek, loyalitas 

merek, dan kualitas yang dirasakan secara tidak langsung berhubungan dengan 

niat beli melalui nilai pelanggan. Mereka berpendapat bahwa kesadaran merek 

yang lebih tinggi dan citra merek yang lebih positif mengarah pada niat perilaku 

yang lebih baik.  

Mosavi dkk. (2012) dalam penelitiannya mempelajari perilaku 860 

pelanggan online dan menunjukkan bahwa citra merek menentukan 26 persen 

variasi dalam kontrol perilaku yang dirasakan dan 27 persen variasi norma 

subjektif dalam konteks belanja Internet. Huang dkk. (2008) berpendapat bahwa 
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kesadaran merek merupakan anteseden penting dari kontrol perilaku yang 

dirasakan dalam kaitannya dengan merek terkenal. Barker dkk. (2009) 

menemukan bahwa ada hubungan yang signifikan antara kontrol yang dirasakan 

dan kekuatan merek yang dirasakan dalam sampel wanita dari Southampton. 

Dengan kata lain, persepsi kekuatan merek terungkap sebagai penentu utama 

sikap konsumen dan kontrol perilaku yang dirasakan. Lee dkk. (2009) dalam studi 

mereka tentang pelanggan muda Australia dan Singapura menunjukkan bahwa 

loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu terkait dengan norma subjektif dan 

kontrol perilaku yang dirasakan.  Atas penjelasan tersebut, penulis mengajukan 

rumusan hipotesis berikut ini : 

H4: Higher Education Brand Equity berpengaruh signifikan terhadap 

Perceived Behavioral Control 

2.3.5  EServqual terhadap Higher Education Brand Equity 

Aaker (1991) mendefinisikan ekuitas merek sebagai aset dan kewajiban 

merek yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh produk atau 

layanan kepada perusahaan dan/atau pelanggan perusahaan. Demikian pula, 

Keller (1993) mendefinisikan ekuitas merek sebagai efek diferensial dari 

pengetahuan merek pada respon konsumen terhadap pemasaran merek. Sesuai di 

kedua definisi ini adalah gagasan bahwa ekuitas merek adalah nilai tambahan 

yang diperoleh karena nama merek dan tercermin oleh loyalitas merek, persepsi 

kualitas merek, kesadaran merek, dan asosiasi merek (Yoo dan Donthu, 2001). 

Menggunakan definisi Keller (1993), pengetahuan merek adalah simpul dalam 

memori konsumen yang berbagai asosiasi, seperti kualitas yang persepsikan, 

dengan merek, terkait. Selanjutnya, ketika konsumen menjadi akrab dengan 
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merek dan mempertahankan asosiasi merek yang menguntungkan, kuat, dan unik 

dalam ingatan, efek diferensial dari pengetahuan merek pada respons konsumen 

terhadap elemen bauran pemasaran dapat terjadi (Keller, 1993).  

Dengan demikian, asosiasi merek yang kuat dapat mengarah pada ekuitas 

merek yang kuat, karena kekuatan, keakraban, dan keunikan merek semuanya 

berperan dalam menciptakan dampak diferensial yang merumuskan ekuitas merek 

yang dapat ditampilkan melalui loyalitas pelanggan (Keller, 1993).  

Pada intinya, penyampaian layanan berkualitas tinggi baik offline maupun melalui 

website ritel dapat digunakan untuk menciptakan hubungan positif antara kualitas 

layanan yang diberikan dan merek, yang menghasilkan respons yang berbeda 

terhadap elemen bauran pemasaran oleh konsumen. 

Dalam proses ini, persepsi konsumen terhadap keseluruhan layanan, baik 

offline maupun online, sebagai kualitas tinggi dapat dilihat sebagai penilaian 

konsumen terhadap layanan secara keseluruhan sebagai sangat baik atau superior 

(Zeithaml, 1988). Untuk konsumen dalam pengalaman layanan tradisional, 

penilaian keseluruhan kualitas layanan dibentuk sebagai konsumen agregat 

evaluasi mereka dari subdimensi kualitas layanan, interaksi, lingkungan fisik, dan 

hasil (Brady dan Cronin, 2001). Demikian juga, konsumen dalam pengalaman 

layanan online mengumpulkan evaluasi mereka tentang sejauh mana website 

memfasilitasi belanja, pembelian, dan pengiriman yang efisien dan efektif untuk 

membentuk penilaian kualitas layanan secara keseluruhan (Parasuraman et al., 

2005).  

Untuk pengalaman tradisional dan eservice, penilaian positif dari kualitas 

layanan mengarah pada peningkatan kesadaran merek dan citra merek yang 
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positif karena konsumen mengaitkan persepsi layanan secara keseluruhan sebagai 

sangat baik atau superior dengan merek. Dengan demikian, pengakuan konsumen 

terhadap diferensiasi dan keunggulan merek melalui pengalaman layanan 

berkualitas tinggi mempengaruhi konsumen untuk memilih merek daripada merek 

pesaing (Yoo et al., 2000). 

Efek ini juga konsisten dengan proses yang diusulkan dalam berbagai teori 

sikap (misalnya Bagozzi, 1992; Fishbein dan Ajzen, 1975; Helson, 1964) dan 

teori pertukaran sosial (Dwyer et al., 1987). Misalnya, persepsi layanan adalah 

bentuk utilitas akuisisi dalam hubungan pertukaran yang berfungsi sebagai 

standar yang disesuaikan yang mempengaruhi persepsi global perusahaan, seperti 

ekuitas merek. Oleh karena itu, kami mengusulkan: 

H5: EServqual berpengaruh signifikan terhadap Higher Education Brand 

Equity 

2.3.6  Attitude Toward Behavior terhadap Higher Education Choice  

Sikap seperti penjelasan di bagian landasan teori, menurut Ajzen (1991), 

adalah kecenderungan psikologis yang diekspresikan melalui evaluasi yang 

disukai atau tidak disukai dari entitas tertentu. Secara umum, semakin baik sikap 

seseorang terhadap perilaku tertentu, semakin besar kemungkinan orang tersebut 

ingin terlibat dalam perilaku tersebut. Banyak penelitian sebelumnya yang 

menggunakan model TPB dalam pengaturan layanan pembiayaan menunjukkan 

bahwa sikap merupakan prediktor penting dari niat individu (Hanudin et al., 2011; 

Hanudin, 2012; Syed et al., 2012; Echchabi dan Hassanuddeen, 2012). Dari 

penjelasan diatas, penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut: 



  

74 

 

H6: Attitude Toward Behavior berpengaruh signifikan terhadap Higher 

Education Choice  

2.3.7  Subjective Norm terhadap Higher Education Choice  

Ajzen (1991) mendefinisikan subjective norm sebagai tekanan sosial yang 

dirasakan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku. Ini menunjukkan 

bahwa orang memiliki harapan tertentu mengenai persepsi orang penting mereka 

tentang keterlibatan mereka dalam perilaku yang dimaksud. Banyak penelitian 

TPB sebelumnya telah menunjukkan bahwa subjective norm adalah prediktor 

penting dari niat individu (Pedersen, 2005; Hanudin dan Rosita, 2011; Echchabi 

dan Olaniyi, 2012). Dengan demikian, hipotesis berikut perlu dibuktikan: 

H7: Subjective Norm berpengaruh signifikan terhadap Higher Education 

Choice  

2.3.8  Perceived Behavioral Control terhadap Higher Education Choice 

Sama seperti sikap yang didasarkan pada keyakinan perilaku yang dapat 

diakses pada keyakinan normatif, kontrol perilaku yang dirasakan diasumsikan  

pada keyakinan kontrol yang dapat diakses. Keyakinan kontrol didefinisikan 

sebagai probabilitas subjektif seseorang bahwa faktor yang memfasilitasi atau 

menghambat akan hadir dalam situasi yang diinginkan. Setiap kontrol keyakinan  

berkontribusi pada kontrol perilaku yang dirasakan dalam interaksi dengan 

kekuatan faktor yang dirasakan untuk memfasilitasi atau menghambat kinerja 

perilaku. Ajzen (2020). Berbagai penelitian dalam konteks layanan keuangan juga 

melaporkan pengaruh signifikan dari persepsi kontrol perilaku terhadap niat 

(Raedah et al., 2011; Rutherford dan DeVaney, 2009; Saad et al., 2010).  
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Sebagai ilustrasi pada penelitian ini, terkait perilaku pemilihan perguruan 

tinggi swasta di Indonesia akan terjadi ketika adanya keyakinan individu atas nilai 

merek perguruan tinggi tujuan menjadi persepsi kontrol mereka tinggi. Dengan 

demikian, penelitian ini mendalilkan hipotesis berikut: 

H8: Perceived Behavioral Control berpengaruh signifikan terhadap Higher 

Education Choice   

2.3.9  Attitude Toward Behavior, Subjective Norm dan Perceived Behavioral 

Control memediasi variable independen; Electronic Service Quality 

(EServqual), Mass Media, EWOM reference, dan Higher Education Brand 

Equity  dengan variable dependen Higher education choice  

Sikap, norma subjektif, dan kendali atas perilaku secara umum 

didefinisikan sebagai orientasi individu untuk menanggapi fenomena dengan cara 

yang konsisten. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa Sikap, norma subjektif, 

dan kendali atas perilaku konsumen merupakan penentu langsung dan kuat dari 

niat mereka untuk memutuskan sesuatu secara umum (Ajzen, 1991; Ajzen & 

Fishbein, 1980; Davis, 1989; Fishbein & Ajzen, 1975). Sikap, norma subjektif, 

dan kendali atas perilaku konsumen sangat memprediksi niat dan perilaku 

mereka, hubungan ini juga dipengaruhi oleh norma subjektif (misalnya, faktor 

sosial-budaya), serta sejauh mana individu memiliki kendali atas perilaku mereka, 

Ajzen (1991).  

Berdasarkan studi literatur, peneliti memasukkan sikap, norma subjektif, 

dan kendali atas perilaku sebagai variabel mediasi antara EServqual, Mass media, 

EWOM reference, dan Higher education brand equity terhadap Higher education 

choice. Asumsinya, kekuatan hubungan antara sikap, norma subjektif, dan kendali 
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atas niat dan perilaku mahasiswa   untuk memilih perguruan tinggi swasta di 

Indonesia akan lebih kuat dengan di dukung variable anteseden; EServqual, Mass 

media dan EWOM reference, Higher education brand equity. Selain sebagai 

anteseden dan prediktor yang baik dari niat perilaku (Ajzen dan Fishbein, 1980), 

sikap, norma subyektif dan kontrol perilaku juga dapat berperan sebagai mediasi 

niat perilaku, Schlaegel dan Koenig (2014) menyatakan bahwa studi masa depan 

harus fokus pada peran mediasi anteseden TPB dengan mempertimbangkan 

pengaruh beberapa faktor lain, dan hal ini diperkuat dengan  hasil penelitian  

Ayeh et al. (2013) menyatakan bahwa sikap memiliki peran mediasi penting 

dalam niat orang untuk menggunakan konten buatan. Michaelidou dan Hasan, 

(2008) studi tentang makanan organik, menyatakan bahwa sikap memiliki efek 

mediasi yang signifikan antara kesadaran kesehatan dan niat beli. Tsai et al., 

(2010) menyatakan bahwa norma subyektif adalah sebagai mediator yang kuat 

antara kepercayaan dan niat beli. Kuo et al. 2015 hasil penelitian menunjukan 

bahwa norma subyektif  sebagai mediator yang mempengaruhi niat mencari 

bantuan imigran dan  konseling. Hampson et al, (2006) juga menemukan bahwa 

norma subyektif  memiliki efek mediasi yang signifikan dalam studi sekolah dasar 

dan niat anak-anak minum alkohol. De Leeuw et al. (2015) menyatakan bahwa 

kontrol perilaku yang dirasakan memberikan efek mediasi keterampilan mencari 

informasi nasehat dari orang lain dengan  pilihan institusi. Mengingat bahwa 

perguruan tinggi swasta di Indonesia saat ini memiliki infrastruktur layanan 

website perguruan tinggi yang lebih maju dan budaya digital yang berkembang. 

Mengikuti logika ini, penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut: 
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H9a : Attitude Toward Behavior memediasi hubungan antara variable 

EServqual terhadap Higher Education Choice.  

H9b : Subjective Norm memediasi hubungan antara variable Mass Media dan 

EWOM reference terhadap Higher Education Choice.  

H9c : Perceived Behavioral Control memediasi hubungan antara variable 

Higher Education Brand Equity terhadap Higher Education Choice. 

2.4  Kerangka Pemikiran 

Agar penelitian menjadi focus dan terarah dalam menjelaskan hubungan 

antar konstruk variabel yang berhubungan dengan penelitian, maka peneliti 

merancang sebuah model yang merupakan hasil analisis dari berbagai teori dan 

konsep beberapa variabel penelitian, dapat dilihat pada gambar 4 model penelitian 

berikut ini: 
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Gambar 4. Model Penelitian 

 

Diadopsi dari sumber :  

Icek Ajzen (1991), Davis (1989), Zeitham et.al (2002), Parasuraman et.al (2005), 

Person et.al (2012), Wong et.al (2020), Alzoubi et.al (2019), Duan et.al (2008), 

Zolait and Sulaiman (2009), Lin (2008), Baldauf et.al (2003), Lee et.al (2009), 

Yoo et.al (2000), Syed et.al (2012), Pedersen (2005), Saad et.al (2010), Raedah 

et.al (2011). 

Gambar 4 menunjukan structural equation model (SEM) penelitian ini 

terdapat delapan variabel, yang terdiri dari ESEVQUAL, Mass media, EWOM 

reference, Higher Education Brand Equity, Attitude toward behavior, Subjective 

Norm, Perceived behavioral control dan Higher Education Choice. Dalam 

penelitian ini dianalisis pengaruh ESEVQUAL terhadap Attitude toward behavior 

(H1), pengaruh Mass media terhadap Subjective Norm (H2), pengaruh EWOM 

reference terhadap Subjective Norm (H3), pengaruh Higher Education Brand 

Equity terhadap Perceived Behavioral Control (H4), pengaruh ESEVQUAL 

terhadap Higher Education Brand Equity (H5), pengaruh Attitude toward 

behavior terhadap Higher Education Choice (H6), pengaruh Subjective Norm 

terhadap Higher Education Choice  (H7), pengaruh Perceived Behavioral Control 
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terhadap Higher Education Choice  (H8),  Attitude toward behavior memediasi 

hubungan antara variable EServqual terhadap Higher education choice  (9a),  

Subjective norm memediasi hubungan antara variable Mass media dan EWOM 

reference terhadap Higher education choice (9b) dan Perceived behavioral 

control memediasi hubungan antara variable Higher education brand equity 

terhadap Higher education choice (9c) 
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BAB III                                                                                                            

METODOLOGI  PENELITIAN 

 

3.1. Desain  Penelitian 

Desain penelitian  ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena akan 

menguji hipotesis berbasis teori yang bersifat kausal dan deduktif serta di analisis 

dengan menggunakan statistik, tabel, atau bagan dan membahas apa yang 

ditampilkan berkaitan dengan hipotesis (Neuman, 2014). Pendekatan kuantitatif 

secara inferensial dilakukan untuk membentuk basis data yang digunakan dalam 

menyimpulkan karakteristik atau hubungan populasi. Selanjutnya sampel populasi 

dipelajari untuk menentukan karakteristiknya, dan kemudian disimpulkan bahwa 

populasi tersebut memiliki karakteristik yang sama (Kothari, 2004). 

Metode dalam penelitian ini menggunakan metode survei karena dapat 

mempelajari keyakinan atau pendapat orang dalam banyak situasi penelitian yang 

berbentuk kuesioner tertulis atau wawancara formal untuk mengumpulkan 

informasi latar belakang, perilaku, keyakinan, atau sikap dari responden 

(Neuman, 2014). Peneliti akan memanfaatkan media google form untuk 

memudahkan penyebaran kuesioner kepada responden yang berlokasi di berbagai 

PTS di Indonesia. 

Data yang digunakan adalah data primer, merupakan sumber data yang 

diperoleh secara langsung dari sumber asli atau tidak melalui media perantara 

(Indriantoro dan Supomo, 2014). Data primer secara khusus dikumpulkan untuk 

menjawab pertanyaan penelitian. Data primer berupa opini subyek (orang) secara 

individual atau kelompok, hasil observasi terhadap suatu benda (fisik), kejadian 

atau kegiatan, dan hasil pengujian 



  

81 
 

3.2. Populasi Dan Sample Penelitian 

            Malhotra, (2007) menyatakan populasi merupakan kumpulan dari 

keseluruhan elemen yang menyumbangkan sekumpulan karakteristik, informasi 

tentang suatu parameter dapat diperoleh dengan mengambil suatu sampel atau 

populasi sensus. Pemilihan sampel harus dapat menginterpretasikan jumlah dan 

karakter yang dimiliki oleh populasi, begitu juga sampel harus dapat 

merepresentasikan atau dapat mewakili dari karakter yang dimiliki oleh populasi 

, dan harus sesuai dengan isu/fenomena dan tujuan penelitian. Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling 

dengan cara purposive sampling. Neuman (2014) menjelaskan bahwa purposive 

sampling dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu dengan tujuan untuk 

memperoleh satuan sampling yang memiliki karakteristik yang dikehendaki. 

3.2.1. Populasi Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa yang ada pada 

Perguruan Tinggi Swasta yang ada di Indonesia. Jumlah mahasiswa terdaftar pada 

perguruan tinggi swasta di Indonesia pada tahun 2020 sebanyak 4.347.994 

(Statistik Perguran Tinggi, 2020). Populasi tersebut tersebar dalam LLDIKTI 

wilayah I s.d XIV di 34 provinsi di Indonesia. Dapat dilihat pada Tabel 6. 
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Tabel 6.  Sasaran populasi penelitian 

LLDikti Mahasiswa  

LLDikti Wilayah I 296.802 

LLDikti Wilayah II 193.615 

LLDikti Wilayah III 722.955 

LLDikti Wilayah IV 719.012 

LLDikti Wilayah V 267.813 

LLDikti Wilayah VI 402.794 

LLDikti Wilayah VII 520.186 

LLDikti Wilayah VIII 214.501 

LLDikti Wilayah IX 402.643 

LLDikti Wilayah X 261.573 

LLDikti Wilayah XI 168.894 

LLDikti Wilayah XII 50.831 

LLDikti Wilayah XIII 80.009 

LLDikti Wilayah XIV 73.366 

Jumlah 4.374.994 

      Sumber : Statistik Pendidikan Tinggi Indonesia (PD Dikti) 2020 

Oleh karena jumlah seluruh populasi tergolong cukup banyak, maka 

penelitian ini menetapkan sasaran populasi. (Kitchenham and Pfleeger, 2002) 

menyatakan bahwa sasaran populasi adalah kelompok atau individu yang menjadi 

sasaran survei.  

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa PTS yang terakreditasi A 

atau Unggul yang ada pada masing-masing wilayah LLDikti, dengan 

pertimbangan bahwa PTS yang terakreditasi A atau Unggul merupakan 

refresentatif PTS yang baik.  Sesuai dengan pertimbangan manfaat penelitian ini 

untuk meningkatkan kualitas PTS di Indonesia, maka PTS yang belum mencapai 

akreditasi A atau Unggul merupakan sasaran peningkatan kualitas berdasarkan 

gambaran dari delapan variabel yang diteliti pada  PTS yang sudah terakreditasi A 

atau Unggul. 
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Dari 3.044 PTS yang  terakreditasi A atau Unggul sebanyak 31 PTS  atau 

1,01% dengan jumlah terbanyak terdapat pada LLDIKTI Wilayah III Jakarta 

sebanyak 12 PT, LLDIKTI Wilayah VII Jawa Timur sebanyak 7 PT, LLDIKTI 

Wilayah IV Jawa Barat & Banten sebanyak 3, LLDIKTI Wilayah V Yogyakarta 

sebanyak 6 dan LLDIKTI Wilayah VI Jawa Tengah sebanyak 1,  hal ini 

dikarenakan jumlah PTS yang ada di wilayah ini juga terdapat PTS yang cukup 

maju dan besar. Dan masih banyak PTS yang belum terakreditasi A atau Unggul 

terutama PTS yang berada di luar pulau Jawa  

3.2.2. Sample Penelitian 

Menurut (Jr et al., 2018) besarnya sampel bila terlalu besar akan menyulitkan 

untuk mendapat model yang cocok, dan disarankan ukuran sampel yang sesuai 

antara 100-200 responden agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan 

Structural Equation Model (SEM). Untuk itu jumlah sampel akan ditentukan 

berdasarkan hasil perhitungan sampel minimum. Penentuan jumlah sampel 

minimum untuk SEM adalah: (Jumlah indikator + jumlah variabel laten) x (5 

sampai 10 kali). Berdasarkan aturan tersebut, maka jumlah sampel minimal-

maksimal untuk penelitian ini adalah: sampel minimal = (74+7) x 5 = 405,sample 

maksimal = (74+ 7) x 10 = 810. 

Pengambilan sampel penelitian ini menggunakan teknik non probability 

sampling dengan cara purposive sampling. (Neuman, 2014) menjelaskan bahwa 

purposive sampling dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu dengan tujuan 

untuk memperoleh satuan sampling yang memiliki karakteristik yang 

dikehendaki, maka penulis mempertimbangan kriteria sample sebagai berikut: 
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1. Menggunakan sample perguruan tinggi swasta akreditasi A/unggul. 

Dengan asumsi bahwa perguruan tinggi A/unggul memiliki kinerja 

layanan elektronik website perguruan tinggi dan ekuitas merek perguruan 

tinggi yang baik.  

2. Pengambilan sampel dilakukan dengan memilih responden (mahasiswa) 

dalam  waktu satu tahun terakhir menggunakan layanan elektronik kampus 

(website kampus) dan terdaftar sebagai mahasiswa aktif perguruan tinggi 

swasta. Dengan asumsi bahwa kriteria tersebut memberikan representasi 

perilaku pemilihan perguruan tinggi yang lebih robust. 

3. Dalam pengambilan sampel digunakan metode kuesioner, pertanyaan di 

adopsi dari penelitian sebelumnya dengan menggunakan skala Likert 5 

(sangat setuju), 4 (setuju), 3 (ragu-ragu), 2 (tidak setuju), 1 (sangat tidak 

setuju).  
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Tabel 7. Sample Penelitian 

 

LLDIKTI 

Wilayah 
Perguruan Tinggi Akreditasi 

Jumlah 

mahasiswa 

 

I Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Unggul 22330  

 Universitas Trisakti A 19942  

 Universitas Gunadarma A 43414  

 Universitas Widyatama Unggul 12457  

 Universitas Mercu Buana A 26038  

 Universitas Katolik Indonesia Atma Jaya A 10108  

 Universitas Pancasila Unggul 12536  

III Universitas Nasional A 13878  

 Universitas Multimedia Nusantara A 9937  

 Sekolah Tinggi Manajemen Ppm Unggul 1265  

 Sekolah Tinggi Filsafat Driyarkara A 413  

 Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Trisakti A 4871  

 Sekolah Tinggi Pariwisata Trisakti Unggul 2269  

 Universitas Pasundan Unggul 24448  

IV Universitas Telkom Unggul 31150  

 Universitas Presiden A 6855  

 Universitas Muhammadiyah Yogyakarta Unggul 27468  

 Universitas Islam Indonesia Unggul 29829  

 Universitas Ahmad Dahlan Unggul 32787  

V Akademi Akuntansi YKPN A 856  

 Universitas Sanata Dharma A 14938  

 Universitas Atma Jaya Yogyakarta Unggul 11434  

VI Universitas Muhammadiyah Surakarta Unggul 39863  

 Universitas Muhammadiyah Malang Unggul 41305  

 Universitas Surabaya Unggul 10581  

 Universitas Ciputra A 5124  

VII Universitas Kristen Petra Unggul 7931  

 Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya Unggul 15728  

 Universitas Hayam Wuruk Perbanas A 2385  

 Universitas Katolik Widya Mandala 

Surabaya 

A 7683  

IX Universitas Muslim Indonesia A 31544  

    

 Sumber : Pangkalan data perguruan tinggi (PD-Dikti)  
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3.3. Instrumen Penelitian 

Dalam penelitian ini dikembangkan melalui riset kepustakaan dan riset 

lapangan. Riset kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data dan 

menganalisis penelitian terdahulu, serta teori yang mendukung penelitian. 

Sedangkan riset lapangan dilakukan untuk mengumpulkan data dari responden, 

dalam hal ini adalah mahasiswa perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

Pengumpulan data di lapangan menggunakan survei yang dilakukan dengan 

menyebarkan kuisioner. Kuisioner yang akan digunakan adalah google.docs yang 

akan di kirimkan ke responden menggunakan Whatsapp atau social media. 

3.4. Variabel Penelitian 

Sesuai dengan model analisis yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu 

Structural Equation Model (SEM), maka variabel yang digunakan meliputi 

variabel  eksogen, dan endogen (Hair et al., 2018). 

a. Variabel eksogen merupakan source variable atau independent variable yang 

tidak diprediksi oleh variabel yang lain dalam model. Adalah variabel yang 

mempengaruhi baik secara positif maupun negatif. Setiap unit kenaikan atau 

penurunan dalam variabel independent, terdapat pula kenaikan dan penurunan 

pada variabel dependent. Variabel eksogen atau variabel independent pada 

penelitian ini adalah e Servqual, Media reference, eWOM, dan Higher 

Education Brand Equity. 

b. Variabel endogen merupakan outcome variable atau dependent variable dari 

paling sedikit satu hubungan kausalitas dalam model. Variabel dependent 

merupakan variabel yang menjadi faktor investigasi untuk menemukan 
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variabel yang mempengaruhinya. Variabel dependent dalam penelitian ini 

adalah Higher Education Choice 

c. Variabel mediator mempertimbangkan kehadiran variabel perantara atau 

mekanisme yang mentransmisikan efek dari suatu variabel anteseden 

terhadap hasil. Variabel mediator digunakan karena peneliti ingin melihat 

pengaruh secara tidak langsung variabel lain yang memengaruhi. Untuk 

membentuk mediasi, terdapat beberapa kondisi yang harus dipenuhi yaitu 

pertama, variabel independen harus memengaruhi variabel mediator. Kedua, 

variabel independen harus terbukti mempengaruhi variabel dependen. 

Ketiga, mediator harus memengaruhi variabel dependen (Baron dan Kenny, 

1986). Dalam penelitian ini menguji pengaruh mediasi dari variabel Attitude 

Toward Behavior, Subjective Norm dan Perceived Behavioral Control  

3.5. Pemodelan Konstruk Penelitian 

Untuk menggambarkan konstruk hubungan antar variabel dalam penelitian 

ini,  maka peneliti merancang sebuah konstruk model yang merupakan hasil 

analisis dari berbagai teori dan konsep variabel penelitian   yang dapat dilihat 

pada      gambar 2 konstruk model penelitian berikut ini: 
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Gambar 5. Konstruk model penelitian 

 

 

3.6. Definisi Operasional Variabel  

Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini dimaksudkan untuk memudahkan 

dalam menyusun alat ukur data yang diperlukan berdasarkan konseptual 

penelitian yang telah dikemukakan dan batasan operasional dari masing-masing 

variabel penelitian. Variabel pertama pada penelitian ini yaitu electronic service 

quality (eSERVQUAL) berdasarkan penelitian Chang, Wang and Yang, (2009), 

dimana dimensi kualitas layanan elektronik dioperasionalkan sebagai tipe 

reflektif-formatif. Pengukuran kualitas layanan elektronik dibagi menjadi empat 

dimensi: desain website, layanan pelanggan, keamanan / privasi, dan 
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pemenuhan. Kedua, variabel mass media dan eWOM reference masing-masing 

mengacu pada pengukuran dari penelitian yang dilakukan  Md Husin, Ismail and 

Ab Rahman (2016) dan Augusto and Torres (2018), yang dimodifikasi sehingga 

fokusnya sesuai dengan skema pemilihan perguruan tinggi. Ketiga, variabel 

higher education brand equity diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh 

Pinar et al. (2014) yang mengembangkan dan memvalidasi pengukuran ekuitas 

merek yang melibatkan faktor penciptaan nilai inti untuk pendidikan tinggi. 

Selanjutanya variabel attitude toward behavior, subjective norm dan perceived 

behavioral control diadopsi dari dimensi Pujadas-Hostench et al. (2019). Dan 

terakhir variable higher education choice. Dalam mengukur dimensi tersebut 

niat membeli yang diukur dengan item yang diadopsi dari Hsu, Oh and Assaf. 

(2012).
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Tabel 8. Definisi Operasional variabel 

 

VARIABLE DIMENSI INDIKATOR 

eSERVQUAL 

(Chang, Wang 

and Yang, 2009) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

WEBSITE DESIGN 

 

 

 

Website perguruan tinggi memiliki 

tampilan yang bagus 

 perguruan tinggi tidak membuang 

waktu saya 

Tingkat personalisasi di website 

perguruan tinggi cukup baik, 

tidak terlalu banyak atau terlalu 

sedikit 

RELIABILITY 

 

 

 

Informasi yang di sajikan dalam 

website perguruan tinggi akurat 

Layanan yang saya dapatkan sesuai 

dengan informasi yang ada pada 

website perguruan tinggi 

Saya mendapatkan apa yang saya 

butuhkan dari  website 

perguruan tinggi 

SECURITY 

/PRIVACY 

 

 

Saya merasa privasi saya dilindungi di 

website perguruan tinggi 

Saya merasa aman ketika 

menggunakan website perguruan 

tinggi 

Website perguruan tinggi memiliki 

fitur keamanan yang memadai 

CUSTOMER 

SERVICE 

 

 

 

 

Perguruan tinggi memberikan 

pelayanan informasi melalui 

website perguruan tinggi 

Website perguruan tinggi menawarkan 

informasi tentang kebijakan 

pelanggan (detail privasi dan 

sengketa) 

Saya selalu dapat menanyakan secara 

online tentang informasi 

perguran tinggi 

 

 

 

MEDIA ONLINE 

(Md Husin, Ismail and Ab Rahman, 

2016) 

 

 

 

 

Saya mendapat informasi PT ini 

melalui website PT bahwa 

melanjutkan pendidikan pada 

perguruan tinggi adalah baik 

Media  / website PT ini secara 

konsisten merekomendasikan 

saya untuk melanjutkan 

pendidikan pada jenjang yang 

lebih tinggi 

Media / website PT ini penuh dengan 
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laporan, artikel, dan berita yang 

menyarankan saya untuk 

melanjutkan pendidikan tinggi 

EWOM 

(Augusto and Torres, 2018) 

Menggunakan  website PT : Saya 

merekomendasikan untuk 

melanjutkan pendidikan tinggi 

kepada banyak orang 

Menggunakan website PT : Saya 

'membicarakan' mengenai 

melanjutkan pendidikan tinggi 

kepada teman-teman saya 

Melalui website PT : saya 

merekomendasikan mengenai 

melanjutkan pendidikan tinggi 

kepada orang banyak 

HIGHER  

EDUCATION  

BRAND  

EQUITY 

(Pinar et al., 

2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BRAND 

AWARENESS 

 

 

 

 

Perguruan tinggi saya terkenal. 

Perguruan tinggi saya adalah salah 

satu yang pertama terlintas 

dalam pikiran orangorang ketika 

mereka memikirkan perguruan 

tinggi di negara ini. 

Logo perguruan tinggi saya langsung 

dapat dikenali. 

Perguruan tinggi saya dikenal 

menawarkan program gelar 

khusus 

PERCEIVED QUALITY 

 

 

 

Perguruan tinggi saya memiliki 

kekhasan di bidangnya 

Kampus bersikap sopan dalam 

menanggapi mahasiswa 

Kampus responsif terhadap kebutuhan 

siswa 

Kampus bersedia membantu 

mahasiswa 

BRAND ASSOCIA 

TION 

 

 

 

 

 

perguruan tinggi menawarkan 

kesempatan belajar berdasarkan 

pengalaman (misalnya: PKL 

atau KKN) sebagai bagian dari 

program pendidikannya 

perguruan tinggi menggunakan 

teknologi mutakhir dalam 

mendidik mahasiswanya 

Pusat karir perguruan tinggi 

membantu mahasiswa mencari 

pekerjaan 

perguruan tinggi menyelenggarakan 

acara jejaring alumni 
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BRAND  LOYALTY 

 

 

 

perguruan tinggi merupakan salah satu 

pilihan pertama calon 

mahasiswa 

Lulusan perguruan tinggi 

merekomendasikan perguruan 

tinggi kepada orang lain 

Lulusan perguruan tinggi setia kepada 

perguruan tinggi 

Lulusan perguruan tinggi bangga 

dengan perguruan tinggi 

BRAND TRUST 

 

 

 

Siswa memiliki kepercayaan pada 

pendidikan yang mereka terima / 

terima dari perguruan tinggi 

Dosen jujur dengan mahasiswa 

Dosen dan mahasiswa saling percaya 

Kampus menekankan nilai-nilai etika 

dalam program mereka 

LEARNING 

ENVIRON  MENT 

 

 

 

perguruan tinggi memiliki lingkungan 

belajar yang mendukung 

perguruan tinggi ini dikenal sebagai 

institusi yang disegani 

perguruan tinggi memiliki standar 

akademik yang tinggi 

Berdasarkan biaya kuliah, perguruan 

tinggi menawarkan nilai 

pendidikan yang baik 

HIGHER EDUCATION 

REPUTA TION 

 

 

 

 

Lulusan perguruan tinggi memperoleh 

pendapatan lebih tinggi daripada 

rata-rata industri 

Lulusan perguruan tinggi memiliki 

karir yang sukses 

Lulusan perguruan tinggi menerima 

tawaran pekerjaan yang bagus 

Lulusan perguruan tinggi tidak 

mengalami kesulitan untuk 

diterima di sekolah pascasarjana 

 

 

 

 

 

 

 

EMOTIONAL 

ENVIRON 

MENT 

 

 

 

 

 

 

perguruan tinggi menyediakan 

lingkungan yang mendukung 

Interaksi dosen/staf-mahasiswa sangat 

hangat 

Hubungan siswa dicirikan sebagai 

hangat dan ramah 
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 perguruan tinggi memberikan 

mahasiswa rasa kebersamaan 

ATTITUDE TOWARD BEHAVIOR 

(Pujadas-Hostench et al., 2019) 

 

 

 

Saya memiliki opini positif tentang 

perguruan tinggi di website 

perguruan tinggi 

Saya pikir berulang kali mengunjungi 

website perguruan tinggi baik 

untuk saya 

Saya pikir berulang kali mengunjungi 

website perguruan tinggi cocok 

untuk saya 

Saya merasa senang mengunjungi 

halaman website perguruan 

tinggi saya 

 

 

SUBJECTIVE NORM 

(Pujadas-Hostench et al., 2019) 

 

 

 

 

Orang yang mempengaruhi perilaku 

saya, mendorong saya untuk 

berpartisipasi mengunjungi 

website perguruan tinggi 

Saya pikir saya harus terus 

menggunakan website perguruan 

tinggi 

Orang yang penting bagiku akan 

berpikir saya harus terus 

menggunakan website perguruan 

tinggi 

Pikirkan bahwa saya harus 

berpartisipasi di halaman 

website perguruan tinggi saya 

PERCEIVED BEHAVIORAL 

CONTROL 

(Pujadas-Hostench et al., 2019) 

 

 

 

Saya merasa memiliki kendali pribadi 

atas kelanjutan untuk 

mengunjungi website perguruan 

tinggi saya 

Mengunjungi website perguruan tinggi 

berada di bawah kendali diri 

saya 

Apakah saya terus mengunjungi 

website perguruan tinggi saya 

sepenuhnya terserah saya 

Saya memiliki kendali penuh ketika 

saya bersosialisasi di website 

perguruan tinggi 

HIGHER EDUCATION 

CHOICE  

(Hsu, Oh and Assaf, 2012) 

 

 

 

Walaupun perguruan tinggi ini mirip 

dengan yang lain, nampaknya 

lebih baik jika memilih 

perguruan tinggi ini. 

Perguruan tinggi ini selalu menjadi 

pilihan yang lebih baik 

dibandingkan dengan perguran 
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tinggi saingannya 

Lebih masuk akal untuk memilih 

perguran tinggi ini daripada 

perguruan tinggi lainnya, 

meskipun keduanya sama. 

Perguruan tinggi ini adalah perguran 

tinggi favorit saya di antara 

semua perguruan tinggi lain 

yang bersaing. 

 

3.7. Uji Validitas 

Penilaian validitas konstruk diuji untuk mengkonfirmasi apakah semua item 

yang diukur menunjukkan masing-masing faktor pembentuk (Chau, 1997). 

Hal ini menilai sejauh mana dua ukuran dari konstruk sama yang akan 

berkorelasi dengan teori (J. f Hair et al., 2014). Validitas konstruk diuji 

melalui nilai reliability “composite reliability”yang memiliki nilai 0,7 

(Peterson, 1994), nilai average variance extracted (AVE) yang harus 0,5 

(Fornell and Larcker, 1981), dan Confirmatory factor analysis (CFA) untuk 

dilibatkan dalam menentukan model, memperkirakan parameternya dan 

mengevaluasi seberapa baik model yang diusulkan menjelaskan pola varian 

yang diamati (Miles and Shevlin, 1998). 

3.8. Uji Reliabilitas 

Konstruk reliabilitas dari skala yang dikembangkan akan dievaluasi 

menggunakan cronbach's alpha and composite reliability (CR). Dalam 

mengevaluasi CR peneliti mengikuti saran (J. f Hair et al., 2014) yang 

menyatakan bahwa semua nilai CR harus diatas 0,7 untuk mencerminkan 

keandalan yang sesuai. Reliabilitas komposit mencerminkan konsistensi 



  

95 
 

internal antara semua item yang mengukur konstruk tertentu (Fornell and 

Larcker, 1981).  

3.9. Analisis Data 

Kuisioner yang telah dikumpulkan, diseleksi kelengkapan pengisian 

datanya. Peneliti hanya menggunakan kuisioner yang lengkap. Lalu data 

yang sudah diseleksi kemudian diberikan kode sesuai dengan variabel dan 

klasifikasi variabel sesuai dengan konstruk penelitian. Penelitian ini 

menggunakan pendek 

structural equation modelling (SEM) dan akan disajikan dengan contoh 

diagram jalur untuk menunjukkan model struktural dan model pengukuran 

dalam kerangka SEM.  

Analisis menggunakan metode Correlation-base Modeling (CB-SEM) 

menggunakan alat statistik AMOS 26 dengan mengkonfirmasi uji t secara 

lengkap dengan tingkat kesalahan uji ditetapkan sebesar 0.05 dengan nilai 

signifikansi t adalah ±1.96. Confirmatory Factor Analysis (CFA) disediakan 

untuk meningkatkan penjelasan tentang hubungan antara indikator dan 

variabel laten dalam model pengukuran SEM. Penelitian ini bersifat 

konfirmasi dan akan menguji secara empiris hubungan antara variabel 

independen dan dependen serta menambahkan variabel mediasi.  

Analisis data dengan pendekatan multiple group dalam SEM terdiri dari tiga 

tahap yaitu: 

1) Tahap pertama membuat estimasi model keseluruhan (overall model). 

Dalam hal kesesuaian tes model keseluruhan, indeks kecocokan yang 

umum digunakan yaitu (1) ―χ2 rasio "(chi-square ratio), (2) goodness 
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of fit index (GFI) dan adjusted goodness of fit index (AGFI) (3) root 

mean square residual, (4) incremental fit index (IFI).  

2) Tahap kedua adalah membuat estimasi model pengukuran, model 

struktural dan pengujian hipotesis. Prosedur tahap kedua akan 

dilakukan dengan rincian sebagai berikut: 

a. Menilai model pengukuran reflektif Langkah pertama dalam penilaian 

model pengukuran reflektif melibatkan pemeriksaan beban indikator. 

Loading factor di atas 0,708 direkomendasikan, karena menunjukkan 

bahwa konstruk menjelaskan lebih dari 50 persen varians indikator, 

sehingga memberikan keandalan item yang dapat diterima.  

b. Menilai keandalan konsistensi internal (internal consistency 

reliability), paling sering menggunakan composite reliability.  

c. Membahas validitas konvergen dari setiap ukuran konstruk. Validitas 

konvergen adalah sejauh mana konstruk konvergen untuk 

menjelaskan varians item-itemnya. Metrik yang digunakan untuk 

mengevaluasi validitas konvergen konstruk adalah rata-rata varians 

diekstraksi (AVE) untuk semua item pada setiap konstruk. 

d. Menilai validitas diskriminan, yaitu sejauh mana suatu konstruk 

secara empiris berbeda dari konstruk lain dalam model struktural. 

Fornell dan Larcker (1981) mengusulkan metrik tradisional dan 

menyarankan bahwa setiap konstruksi AVE harus dibandingkan 

dengan korelasi antar-konstruksi kuadrat (sebagai ukuran varians 

bersama) dari konstruksi yang sama dan semua konstruksi yang 

diukur secara reflektif lainnya dalam model struktural. 
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3) Ketika penilaian model pengukuran memuaskan, langkah selanjutnya 

dalam mengevaluasi hasil CB-SEM adalah menilai model struktural. 

Kriteria penilaian standar, yang harus dipertimbangkan, termasuk 

koefisien determinasi (R2), ukuran redundansi Q2 yang divalidasi 

silang berbasis penutup mata, dan signifikansi statistik dan relevansi 

dari koefisien jalur.  

Koefisien model struktural untuk hubungan antara konstruk diturunkan dari 

mengestimasi serangkaian persamaan regresi. Sebelum menilai 

hubungan struktural, kolinearitas harus diperiksa untuk memastikan 

tidak membiaskan hasil regresi. Proses ini mirip dengan menilai 

model pengukuran formatif, tetapi skor variabel laten dari konstruksi 

prediktor dalam regresi parsial digunakan untuk menghitung nilai 

VIF. 
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BAB V                                                                                                                  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1.    Simpulan 

1.   Hasil penelitian menunjukkan bahwa eSERVQUAL berpengaruh 

signifikan terhadap Sikap terhadap Perilaku sebesar 98,4%. Artinya 

semakin tinggi eSERVQUAL maka semakin tinggi calon mahasiswa 

atau mahasiswa aktif yang akan menggunakan eSERVQUAL 

berdasarkan website perguruan tinggi tersebut. Kualitas layanan 

website perguruan tinggi akan mendorong perilaku untuk 

menggunakan website perguruan tinggi dan memilih perguruan tinggi. 

2.      Temuan pada penelitian ini bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan dari konstruk  media reference  terhadap Subjective Norm 

(SN) sebesar 0.650 dan t-value sebesar 9.054, berarti pengaruh media 

sangat nyata, dan menjadi faktor dominan dalam membentuk norma 

sosial atas perilaku pemilihan perguruan tinggi swasta di Indonesia. 

Hal ini diperjelas dari tanggapan mahasiswa bahwa media online dan 

media sosial perguruan tinggi memberikan informasi yang luas dan 

sesuai dengan informasi yang ingin didapat oleh mahasiswa tentang 

kualitas perguruan tinggi, sehingga mendorong terjadinya perubahan 

perilaku positif terhadap motivasi untuk melanjutkan perguruan tinggi. 

3.     Namun hasil penelitian ini menunjukan  bahwa EWOM reference tidak 

memberikan  pengaruh yang kuat terhadap Subjective Norm (SN). Hal 

ini menjelaskan bahwa pendapat atau saran  orang lain baik langsung 

maupun melalui sosial media ataupun komentar di website perguruan 
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tinggi atau sosial media perguruan tinggi saat ini di Indonesia, tidak 

mampu mempengaruhi sikap mahasiswa, karena referensi berupa 

ulasan dan peringkat yang dibuat pengguna dapat diakses pada 

website perguruan tinggi secara langsung tanpa melalui sumber pihak 

lain,  dan hal ini tidak berpengaruh pada keputusan calon mahasiswa 

dalam perilaku  pemilihan perguruan tinggi.  

4.      Temuan pada penelitian ini adalah terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan pengaruh dari konstruk Higher Education Brand Equity 

(HEBE) terhadap Perceived Behavioral Control (PBC) sebesar 0.861 

dan t-value sebesar 13.799. Hal ini dapat diartikan bahwa kekuatan 

ekuitas perguruan tinggi terutama melalui kekuatan asosiasi merek 

dan tingkat kepercayaan merek serta dukungan lingkungan yang 

kondusif perguruan tinggi memberikan daya perubah yang positif 

terhadap perilaku atau persepsi  mahasiswa tehadap perilaku dalam 

mengambil keputusan untuk memilih perguruan tinggi 

 

5.     Konstruk eSERVQUAL memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap konstruk Higher Education Brand Equity (HEBE) sebesar 

1.072 dan t-value sebesar 12.563, hal ini dapat dimaknai bahwa 

.penyampaian layanan perguruan tinggi yang berkualitas tinggi baik 

secara langsung maupun melalui website perguruan tinggi dapat 

tercipta melalui hubungan positif antara kualitas layanan website 

perguruan tinggi dengan ekuitas merek dan dapat menghasilkan 
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respons yang kuat melalui layanan website perguruan tinggi dan 

ekuitas merek perguruan tinggi oleh mahasiswa.  

6.  Konstruk Attitude toward behavior positif dan signifikan memberikan 

pengaruh terhadap Higher Education Choice (HEC) sebesar 0.487. 

Hal ini menjelaskan bahwa sikap positif dan kontrol perilaku 

mahasiswa terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta  sangat 

terkendali oleh keputusan diri sendiri, terutama hal ini didukung 

dengan adanya opini yang positif dari mahasiswa terhadap perguruan 

tinggi karena adanya fasilitas informasi yang kuat dari website 

perguruan tinggi, serta adanya perilaku pengendalian diri atau 

kesadaran yang kuat mahasiswa untuk mengakses website perguruan 

tinggi secara terus menerus dan berulang dalam rangka untuk 

mendapatkan informasi yang akurat. 

7.     Temuan penelitian ini berbeda dengan penelitian lainnya, terutama 

untuk pengaruh Norma Subjektif terhadap Perilaku Memilih 

Perguruan Tinggi, tidak memberikan  pengaruh yang kuat. Hal ini 

menunjukkan bahwa keputusan mahasiswa untuk memilih atau 

melamar ke perguruan tinggi lebih karena pertimbangan individu, 

bukan mempertimbangkan Norma Sosial, 

8.       Perceived Behavioral Control memberikan pengaruh terhadap Higher 

Education Choice (HEC) sebesar 0.606 dan t-value sebesar 6.285. Hal 

ini menjelaskan bahwa sikap positif dan kontrol perilaku mahasiswa 

terhadap pemilihan perguruan tinggi swasta  sangat terkendali oleh 

keputusan diri sendiri, terutama hal ini didukung dengan adanya opini 
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yang positif dari mahasiswa terhadap perguruan tinggi karena adanya 

fasilitas informasi yang kuat dari website perguruan tinggi, serta 

adanya perilaku pengendalian diri atau kesadaran yang kuat 

mahasiswa untuk mengakses website perguruan tinggi secara terus 

menerus dan berulang dalam rangka untuk mendapatkan informasi 

yang akurat. Hal ini secara umum sesuai dengan teori menurut Ajzen 

(1991), bahwa kecenderungan psikologis yang diekspresikan melalui 

evaluasi yang disukai atau tidak disukai dari sikap tertentu. Semakin 

baik sikap seseorang terhadap perilaku tertentu, semakin besar 

kemungkinan orang tersebut ingin terlibat dalam perilaku tersebut. 

9.    Hasil penelitian memperlihatkan bahwa attitude toward behavior 

memediasi hubungan antara variabel electronic service quality 

(eServqual) dengan variabel  Higher education choice?, Hasil 

penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Michaelidou dan Hasan 

(2008) bahwa sikap memiliki efek mediasi yang signifikan antara 

kesadaran kesehatan dengan makanan organik. Hal ini menjelaskan 

bahwa  sikap positif mahasiswa memberikan efek mediasi yang 

signifikan antara kualitas layanan eletronik dalam hal ini  website 

perguruan tinggi dengan keputusan dalam memilih perguruan tinggi, 

dan dengan meningkatkan kualitas website terutama pada keamanan 

dan privasi pengguna, kualitas tampilan, kemudahan akses untuk 

menggali informasi perguruan tinggi, maka persepsi dan sikap 

mahasiswa semakin positif baik terhadap kualitas layanan website 

maupun kualitas informasi perguruan tinggi sehingga memungkinkan 
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mahasiswa mendapatkan informasi yang sesuai dan utuh sebagaimana 

yang mereka cari. 

10.   Perceived behavioral control  memediasi hubungan  antara higher 

education brand equity terhadap  Higher education choice.  Bahwa 

kontrol perilaku yang dirasakan terbukti paling penting dan 

memberikan pengaruh pada penguatan ekuitas merek perguruan 

tinggi. 

11.    Temuan penelitian ini berbeda dengan penelitian lainnya, terutama 

untuk pengaruh Norma Subjektif terhadap Perilaku Memilih 

Perguruan Tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan mahasiswa 

untuk memilih atau melamar ke perguruan tinggi lebih karena 

pertimbangan individu, bukan mempertimbangkan Norma Sosial 

12.    Hasil penelitian ini memberikan kontribusi pengembangan teori TPB 

yang diterapkan dalam pemasaran jasa pendidikan tinggi di Indonesia, 

yang dijelaskandan oleh sikap dan  perilaku mahasiswa pada saat 

memilih perguruan tinggi swasta di Indonesia, juga menjelaskan 

tentang persepsi mahasiswa bahwa terdapat nilai yang dirasakan pada 

saat mahasiswa membuat keputusan dalam memilih perguruan tinggi 

yang sesuai dengan minat dan kemampuan mereka. Hal ini sesuai 

dengan konsep Eservqual dan Branding perguruan tinggi dan 

didukung dengan pengendalian Mass media serta EWOM reference 

membawa  perguruan tinggi pada sifat dasarnya yaitu pelayanan jasa 

pendidikan yang menyiapkan informasi lengkap, akurat dan cepat, 
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yang berdampak pada sikap dan perilaku positif mahasiswa terhadap 

pemilihan perguruan tinggi.   

13.      Kontribusi dari aspek metodologi adalah peran mediasi TPB yaitu 

Attitude toward behavior, Subyective norm dan Perceived behavioral 

control. Penelitian ini memberikan implikasi metodologi pada 

penggunaan TPB sebagai peran mediasi antara variabel atau faktor  

eksogen yaitu EServqual, Mass media reference, EWOM reference 

dan Hihger education brand equity dengan Higher education choice. 

TPB dapat menunjukan peran efek mediasi antara variabel eksogen, 

EServqual, Mass media reference, EWOM reference dengan Hihger 

education brand equity dalam mengembangkan sikap dan perilaku 

mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi, hal ini dapat diartikan 

bahwa TPB akan menjadi jalur yang menguatkan hubungan antara 

EServqual, Mass media reference, EWOM reference dengan Hihger 

education brand equity terhadap pemilihan perguruan tinggi (Higher 

education choice). 

5.2. Saran 

          Untuk  meningkatkan daya saing Perguruan Tinggi Swasta saat ini dan 

dimasa yang akan datang, perlu mempertimbangkan faktor-faktor 

yang mempengaruhi  pilihan mahasiswa terhadap perguruan tinggi, 

semakin banyak mahasiswa yang tertarik memilih untuk kuliah di PTS 

pilihan, maka semakin terjaga keberlanjutan PTS tersebut. Untuk itu, 

dalam kesempatan ini perlu penulis memberikan masukan antara lain : 
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1.    Untuk Pengelola Perguruan Tinggi Swasta perlu melakukan pengkajian 

secara menyeluruh terhadap perubahan atmosfir perguruan tinggi 

dekade terakhir. Perubahan atmosfir tersebut meliputi perubahan 

paradigma, pengelolaan, persaingan dan tuntutan regulasi. Perubahan 

paradigma terutama dipicu oleh perkembangan teknologi informasi, 

sehingga tuntutan terhadap e-University tidak dapat dielakan. 

Perubahan pengelolaan menyangkut manajemen PTS, bahwa 

pendekatan manajemen korporate oleh PTS tidak dapat ditunda 

mengingat kemandirian pendanaan menjadi hal yang sangat penting 

untuk keberlanjutan PTS. Perubahan Persaingan antar perguruan 

tinggi semakin massif, sehingga PTS perlu melakukan pengkajian & 

penajaman terhadap peningkatan  kualitas perguruan tinggi terutama 

dalam aspek analisis pasar perguruan tinggi mengingat perguran tinggi 

baik negeri maupun swasta semakin Homogen. Perubahan tuntutan 

regulasi yang semakin tersentralisasi atau terpusat dengan berbagai 

tuntutan kinerja administrasi yang digitalisasi, sehingga tuntutan 

percepatan digitalisasi PTS semakin massif, dan hal ini berdampak 

pada kestabilan pendanaan.  

2. Untuk Yayasan sebagai lembaga pendiri perguruan tinggi memiliki 

peran yang cukup strategis dalam upaya pengembangan perguruan 

tinggi, baik pengembangan Sumber Daya Manusia, pengembangan 

Mutu manajemen academic, dan pengembangan Sarana & Prasarana 

Kampus menuju pada perguruan tinggi kelas nasional dan  perguruan 

tinggi kelas dunia. Untuk itu yayasan dalam hal ini hendaknya 
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memiliki kecepatan dalam menanggapi perubahan dunia pendidikan 

tinggi yang semakin massif dengan segala tuntutannya yaitu tuntutan 

internal perguruan tinggi tentang kesejahteraan SDM, ketersediaan 

sarana & prasarana kampus, dan tuntutan eksternal yaitu tuntutan 

regulasi tentang status Perguruan Tinggi (izin, sarana, SDM, Mutu 

dll.), dan tuntutan masyarakat pengguna perguruan tinggi yaitu 

kualitas pelayanan, hubungan, dan hasil atau lulusan. 

3.   Untuk Kemendikbud Dikti/LLDikti  di wilayah Republik Indonesia, 

sebagai Pembina perguruan tinggi baik tingkat wilayah maupun secara 

nasional, perlu melakukan pengkajian yang mendalam terhadap 

perguruan tinggi swasta yang dituntut kinerja  administrasi yang 

berulang, hendaknya sistem administrasi di carikan pendekatan solusi 

yang efisien dan efektif dengan satu dokumen dapat digunakan untuk 

berbagai kebutuhan informasi. Jumlah PTS lebih banyak di banding 

dengan PTN, namun dari sisi jumlah mahasiswa masih tertinggal jauh 

dengan PTN, hal ini perlu dicarikan solusi pemerataan antar wilayah. 

Perlu dilakukan kajian atau penelitian terkait dengan hubungan 

akreditasi terhadap aspek-aspek lain, bagi perguruan swasta adalah 

peningkatan jumlah mahasiswa. 

4. Keterbatasan penelitian, Kajian terkait perilaku memilih perguruan 

tinggi masih sangat terbatas di Indonesia. Oleh karena itu, peneliti harus 

menggali lebih dalam tentang hal itu. Terdapat beberapa keterbatasan 

penelitian ini yang harus diperhatikan oleh peneliti selanjutnya.  
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Pembentukan perilaku merupakan hal yang kompleks dimana peneliti di 

masa depan harus memperluas ruang lingkup penelitian di perguruan 

tinggi negeri dan konteks media sosial. Penelitian ini berfokus pada 

eSERQUAL, referensi Media, referensi eWOM, dan eBrand Equity 

dalam setting Internet Online (website perguruan tinggi).  

Referensi eWOM dapat menjadi variabel moderasi dalam pengaruh 

Norma Subjektif terhadap Perilaku Pilihan. Ini akan memperluas Model 

TPB dengan memeriksa variabel moderasi referensi eWOM, 

menunjukkan bahwa efek referensi eWOM pada Norma Subjektif tidak 

signifikan. Artinya referensi eWOM berada dalam pengaruh yang 

lemah. Menurut Noval dkk. (2022), ada dua jenis eWOM (Referensi 

eWOM Lemah dan Kuat), sehingga sebaiknya meneliti referensi eWOM 

sebagai variabel moderasi pada penelitian selanjutnya. Bahwa penelitian 

fokus pada mahasiswa saat mendaftar dan diterima di perguruan tinggi 

swasta (PTS) status akreditasi A atau Unggul. Penelitian mengkaji 

pengaruh TPB yaitu Attitude toward behavior, Subyective norm dan 

Perceived behavioral control  sebagai variabel predictor terhadap 

Higher education choice, juga mengkaji peran TPB sebagai mediasi 

antara EServqual, Mass media reference, EWOM reference dan  Hihger 

education brand equity dengan Higher education choice.  

 Untuk penelitian selanjutnya disarankan mengembangkan pada 

perguruan tinggi swasta (PTS) stratus akreditasi B dan C dengan 

menambah variabe latar belakang sosial ekonomi yang memungkikan 

membawa tambahan wawasan kebidang penelitian pemasaran dan 
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rekrutmen serta pendaftaran pada perguruan tinggi.. Penelitian di masa 

depan dapat memperdalam analisis dengan memasukan pengaruh 

variabel kunci yang berbeda  dalam kerangka kerja penelitian, 

sehingga dapat menyelidiki pemberi pengaruh utama dalam 

pembentukan sikap dan perilaku mahasiswa pada pemilihan perguruan 

tinggi. 
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