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ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian ± Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh posisi merek dan integrated 

marketing communication terhadap keputusan memilih mahasiswa Politeknik Pariwisata Palembang 
baik secara langsung maupun dimediasi oleh brand equity. 
 

Desain/Metodologi/Pendekatan ± Penelitian ini dilakukan di Politeknik Pariwisata Palembang. 
Populasi penelitian merupakan seluruh mahasiswa Politeknik Pariwisata Palembang berjumlah 858 
mahasiswa. Sampel penelitian sebanyak 205 mahasiswa dari karakteristik responden laki - laki dan 
perempuan, program studi pengelola konvensi dan acara, seni kuliner, tata hidang, divisi kamar dan 
karakteristik semester 1-2, 3-4 dan 5-6. 
 

Temuan ± Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand positioning memiliki pengaruh positif 
terhadap brand equity. Integrated Marketing Communication berpengaruh positif terhadap brand 

equity. 
 

Keterbatasan penelitian ± Penelitian ini hanya menggunakan variabel brand positioning, integrated 

marketing communication, dan brand equity. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah 
variabel baru misalnya perilaku mahasiswa yang dipengaruhi oleh factor budaya, sosial dan pribadi. 
 

Originality/value ± Penelitian ini fokus pada peningkatan nilai brand equity Politeknik Pariwisata 
Palembang yaitu situs Web dan media sosial yang sudah terbentuk. 
 
Keywords: Brand positioning, integrated marketing communication, brand equity, the students 

decision making. 
 

 

PENDAHULUAN 

Lingkungan Pendidikan tinggi di sebagian besar negara berkembang telah menjadi 
kompetitif sehingga lembaga pendidikan tinggi harus bersaing untuk mendapatkan mahasiswa 
potensial di pasar Pendidikan Tinggi (Brown, 2009). Keunggulan dan perbedaan yang mereka 
miliki adalah faktor utama ketika lembaga Pendidikan Tinggi memposisikan kelembagaan 
mereka terhadap pesaing (Frølich, 2010). 

Chapleo (2010), mengemukakan bahwa brand positioning universitas adalah 
membangun, mengelola, dan mengembangkan kesan branding pada seorang ketika menyebutkan 
nama universitas DNDQ� VHJHUD� PHPEDQJNLWNDQ� ³DVRVLDVL�� HPRVL�� GDQ� LPDJH� GDUL� EUDQGLQJ�
universitas tersebut. Anche (2006) faktor kelembagaan brand positioning antara lain Reputasi dan 
Prospek Pekerjaan Lulusan Masa Depan yang mempengaruhi mahasiswa untuk belajar di 
lembaga pendidikan tinggi swasta di Malaysia. 

Politeknik merupakan Perguruan Tinggi yang menyelenggarakan pendidikan vokasi 
dalam berbagai rumpun ilmu pengetahuan dan/atau teknologi dan jika memenuhi syarat, 
Politeknik dapat menyelenggarakan pendidikan profesi. Politeknik Pariwisata sebagai lembaga 
Pendidikan Tinggi yang menyelenggarakan pendidikan profesi di bidang Pariwisata dan 
Perhotelan, memberikan kontribusi pada sektor Pariwisata di bidang sumber daya manusia. 
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Politeknik Pariwisata Palembang memiliki empat (4) Program studi pendidikan yaitu 
Pengelola Konvensi dan Acara (D.IV), Seni Kuliner (D III), Tata Hidang (D.III) dan Divisi Kamar 
(D.III). Program pendidikan yang diselenggarakan adalah program pendidikan yang 
mengutamakan pada pencapaian keterampilan dari sebuah bidang ilmu. Pencapaian keterampilan 
tersebut diperoleh dari pelajaran atau teori, praktek lapangan dan praktek kerja nyata. 

Data jumlah mahasiswa yang tercatat di kampus Politeknik Pariwisata Palembang dari 
tahun 2016 sampai dengan 2018 dapat dilihat pada Tabel 1 di bawah ini: 

 
Tabel 1: Data Mahasiswa Politeknik Pariwisata Palembang tahun 2016 sampai 2018 

Sumber: Politeknik Pariwisata Palembang 
 

Fenomena yang terjadi dari data di atas adalah menurunnya jumlah mahasiswa potensial 
yang mengisi tempat duduk / quota pada Politeknik Pariwisata Palembang. Pada tahun ajaran 
2016/2017 jumlah mahasiswa potensial sebanyak 196 mahasiswa dari target quota sebanyak 200 
orang. Pada tahun 2017/2018 mengalami penurunan dibandingkan dengan tahun sebelumnya 
sebesar 8,25%. Namun pada tahun 2018/2019 tingkat penurunan hanya sebesar 0.4% dari tahun 
sebelumnya. Penurunan jumlah mahasiswa potensial pada tahun ajaran 2017/2018 disebabkan 
beberapa mahasiswa potensial yang telah diterima mengundurkan diri dari daftar mahasiswa 
terdaftar. 

Terkait dengan brand equity terhadap keputusan pembelian, secara empiris penelitian 
yang dilakukan oleh (Pinar, 2014; Herrero-Crespo, 2016) membuktikan di bidang layanan 
pendidikan tinggi diperoleh citra negara dan brand equity berpengaruh sangat signifikan terhadap 
keputusan memilih mahasiswa pada institusi pendidikan tinggi internasional. Akan tetapi, 
penelitian yang dilakukan oleh Yansyah (2018) menemukan bahwa brand equity tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Kesimpulan penelitian terdahulu adalah 
didapatkan hasil yang berbeda terhadap variabel brand positioning, integrated marketing 

communications melalui brand equity dan proses pengambilan keputusan memilih mahasiswa. 
 
KAJIAN PUSTAKA/LITERATURE REVIEW 

 

Brand Positioning 

Menurut Ancheh (2006), brand positioning lembaga Pendidikan Tinggi adalah upaya 
yang dilakukan oleh lembaga pendidikan tinggi untuk menempatkan posisi mereka dibenak 
mahasiswa dilihat dari keunggulan dan kelebihan yang dimiliki terhadap pesaing.  

Pada penelitian ini pendekatan difokuskan pada penelitian Ancheh (2006), yang 
disesuaikan dengan kondisi pada Politeknik Pariwisata Palembang. Variabel dan indikator brand 

positioning pada penelitian ini adalah sebagai berikut:  
1. Reputasi menunjukkan bahwa motivasi utama mahasiswa memilih lembaga pendidikan tinggi 

tertentu adalah keinginan mereka untuk memiliki pendidikan yang berkualitas.  
2. Prospek Pekerjaan Lulusan Masa Depan yaitu lembaga pendidikan tinggi memiliki 

keberhasilan lulusan, lulusan segera mendapatkan pekerjaan, lulusan dipekerjakan di 
perusahaan besar dan lembaga memiliki kerjasama yang baik dengan industri. 

 
 
 
 
 
 

Uraian 
Tahun 

Jumlah mahasiswa 
mendaftar 

Jumlah Quota 
mahasiswa diterima 

Jumlah mahasiswa 
Potensial Aktif 

Selisih 
(%) 

2016/2017 250 200 196 2 
2017/2018 550 400 367 8,25 
2018/2019 733 250 249 0.4 



7KH�,QIOXHQFH�RI�%UDQG�3RVLWLRQLQJ�DQG�,QWHJUDWHG�0DUNHWLQJ�&RPPXQLFDWLRQ�RQ�%UDQG�(TXLW\�DQG�7KH�6WXGHQWV¶�
Decisions in Choosing of Palembang Tourism Polytechnic 

Febriyeni, Zakaria Wahab, Muchsin Saggaf Shihab 

 

 

JMBS  Vol.17 (3), 2019 | Hal.179 

 

Integrated Marketing Communications (komunikasi pemasaran terintegrasi) 

Menerapkan strategi saluran terintegrasi berarti memastikan bahwa saluran langsung 
maupun tidak langsung, seperti penjualan online dan eceran, bekerja sama untuk memaksimalkan 
penjualan dan ekuitas merek (Kotler & Keller).  

Foroudi (2017), mengusulkan 8 (delapan) model utama komunikasi pemasaran pada 
komunikasi pemasaran terpadu pada lingkungan pendidikan tinggi yaitu brand elements, service 

attributes, website, social media, advertising, public relations, direct marketing dan 
place/country of origin tetapi pendekatan pada penelitian ini digunakan 5 (lima) model utama, 
yaitu: 
1. Situs Website berkontribusi terhadap kesadaran merek dengan memfasilitasi penyediaan 

informasi yang relevan dengan saat ini kepada calon konsumen. 
2. Social media merupakan  komunikasi terbuka antara merek dan pelanggan, menciptakan rasa 

kebersamaan yang meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek. 
3. Advertising memainkan peran penting dalam meningkatkan kesadaran merek sebagai salah 

satu komponen pengetahuan merek. 
4. Public Relation didefinisikan sebagai pemeliharaan profesional citra publik yang 

menguntungkan oleh merek / perusahaan atau organisasi lain. 
5. Direct marketing dibuat untuk meningkatkan keakraban dan kesadaran merek dengan 

pemaparan visual dan verbal dari suatu merek ke konsumen, serta menciptakan asosiasi merek 
yang kuat dalam ingatan konsumen. 

 
Brand Equity 

  Keller (2013), menyatakan bahwa brand equity adalah nilai yang diasosiasikan konsumen 
dengan suatu merek; dengan demikian, kekuatan merek terletak pada apa yang telah dipelajari, 
dirasakan, didengar, dan direspon pelanggan sehubungan dengan pengalaman mereka terhadap 
merek. Brand equity membuat pelanggan merasa bahwa mereka adalah bagian dari brand. 

  Aaker (1991), mendefinisikan brand equity adalah nilai manfaat yang menempel pada 
layanan atau produk. Nilai manfaat variabel ini adalah pada cara berpikir, bertindak dan nilai yang 
dirasakan oleh konsumen terhadap brand. Penelitian ini mengukur konsep brand equity lembaga 
Pendidikan Tinggi mempertimbangkan empat (4) dimensi yang dari brand equity yaitu brand 

awareness (kesadaran merek), perceived quality (persepsi kualitas), brand association (asosiasi 
merek) dan brand loyalty (loyalitas merek). 

  
Keputusan Memilih 

 Menurut Kotler dan Keller (2009), model proses pengambilan keputusan disebut sebagai 
perilaku pembelian konsumen. Terkait dengan penelitian ini, penelitian menerapkan empat tahap 
keputusan pembelian Kotler dan Keller (2009) yaitu:  
Tahap 1 Pengenalan masalah 

melibatkan pemikiran awal mahasiswa tentang masa depan mereka dan melakukan pencarian 
informasi sebanyak mungkin mengenai tempat pilhan alternatif (kelebihan/kekurangannya 
institusi) yang akan menjadi tempat mereka melanjutkan pendidikan tinggi.  
Tahap 2 Pencarian informasi 

 Pencarian informasi oleh mahasiswa untuk memenuhi kebutuhan pemilihan pendidikan tinggi 
dipengaruhi oleh banyak faktor. Mahasiswa mencari informasi utama secara aktif maupun pasif. 
Tahap 3 Evaluasi alternative 

dilakukan dengan cara berbeda tergantung pada program pendidikan yang diinginkan mahasiswa 
sebagai orientasi karier setelah lulus dari lembaga institusi.  
Tahap 4 Keputusan pembelian 

dapat diartikan bahwa pembeli (calon mahasiswa) melakukan pendaftraan terhadap 
institusi/lembaga Pendidikan Tinggi yang dipilihnya.  
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Kerangka konseptual  

 

  
 

Hipotesis penelitian (optional) 

Hipotesis pada penelitian ini adalah: 
H1 = Brand positioning berpengaruh terhadap Brand Equity 
H2 = Integrated Marketing Communication berpengaruh terhadap Brand Equity 
H3 = Brand Positioning berpengaruh terhadap keputusan memilih 
H4 = Integrated Marketing Communication berpengaruh terhadap keputusan memilih 
H5 = Brand Equity berpengaruh terhadap keputusan memilih 
 
 
METODE PENELITIAN 

Desain dan sampel 

Penelitian ini dilakukan di Politeknik Pariwisata Palembang. Populasi penelitian 
merupakan seluruh mahasiswa Politeknik Pariwisata Palembang berjumlah 858 mahasiswa. 
Sampel penelitian sebanyak 205 mahasiswa dari karakteristik responden laki - laki dan 
perempuan, program studi pengelola konvensi dan acara, seni kuliner, tata hidang, divisi kamar 
dan karakteristik semester 1-2, 3-4 dan 5-6. 
 
Metode pengumpulan data 

Pengumpulan data primer dilakukan dengan penyebaran kuesioner menggunakan google 

form yang disebarkan oleh bagian Humas Politeknik Pariwisata Palembang ke mahasiswa. 
 
Instrumen dan teknik analisis 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan SPSS dan program Amos. SEM digunakan 
untuk menguji variabel dan kesesuaian model yang diajukan. 
 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Hasil Penelitian diketahui bahwa mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 127 
orang atau 62% dan responden laki-laki sebanyak 78 orang atau 38% dari total responden. 
Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan adalah pada tingkat semester 1±2 
sebanyak 121 orang atau sebesar 59%. Untuk mahasiswa semester 3±4 sebanyak 43 orang atau 
21% dan tingkatan semester 5-6 sebanyak 41 orang atau sebanyak 20%. Pengujian dilakukan 
terhadap 5 hipotesis penelitian yang diajukan. t-value digunakan untuk pengujian hipotesis 
dengan tingkat signifikansi 0.05.  Nilai t- pada program AMOS nilai t-value merupakan nilai CR 
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pada Regresion Weights full model yang fit. Apabila nilai CR lebih besar dari 1.967 atau nilai P 
lebih kecil dari 0.05 maka H0 ditolak (Hipotesis penelitian diterima). 
Hasil uji RW (Regression Weight) ditunjukan Tabel 2: 
 
Tabel 2 Regression Weight Structural Equation Modeling 

   Estimate S.E. C.R. P 

Brand Equity <--- Brand positioning .043 .018 2.380 .017 

Brand Equity <--- 
Integrated Marketing 

Communication 
.183 .066 2.779 .005 

Keputusan memilih <--- Brand positioning .123 .054 2.281 .023 

Keputusan memilih <--- 
Integrated Marketing 

Communication 
.384 .146 2.629 .009 

Keputusan memilih <--- Brand Equity .260 .055 4.723 *** 

Sumber: data yang diolah, 2020 
 

Dari tabel 2 di atas didapatkan bahwa, tolak H0 jika t-value atau critical rasio (CR) ��������
DWDX�3��������GDQ�+��GLWHULPD��%HULNXW�UDQJNXPDQ�KDVLO�VHOXUXK�XML�KLSRWHVLV�\DQJ�WHODK�GLODNXNDQ�
pada penelitian ini. Hasil penelitian ditunjukan pada Tabel 3: 

 
Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian Statistik -t Probabilitas Hasil 
H1 

 

Brand positioning berpengaruh terhadap Brand Equity 2,380 0,017 diterima 

H2 Integrated Marketing Communication berpengaruh 
terhadap Brand Equity 

2,779 0,005 diterima 

H3 Brand Positioning berpengaruh terhadap keputusan 
memilih 

2,281 0,023 diterima 

H4 Integrated Marketing Communication berpengaruh 
terhadap keputusan memilih 

2,629 0,009 diterima 

H5 Brand Equity berpengaruh terhadap keputusan memilih 4,723 *** diterima 

Sumber : data yang diolah, 2020 
 
 

Pembahasan 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh posisi merek dan integrated 

marketing communication terhadap keputusan memilih mahasiswa Politeknik Pariwisata 
Palembang baik secara langsung maupun dimediasi oleh brand equity.  
� Hasil Uji Hipotesis Penelitian menunjukan bahwa brand positioning berpengaruh positif 

terhadap brand equity. Denis (2016), menyatakan bahwa brand positioning membentuk brand 

equity suatu lembaga pendidikan tinggi pada benak mahasiswa dan lulusan. Yansyah (2018), 
menyatakan bahwa brand positioning berpengaruh positif terhadap brand equity. 

� Hasil Uji Hipotesis Penelitian menunjukan bahwa integrated marketing communication 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih. Hasil penelitian Marjati 
(2015) dan Fard (2015) menunjukkan bahwa ada hubungan yang positif dan signifikan antara 
integrated marketing communication dan brand equity�� 6HMDODQ� GHQJDQ� SHQHOLWLDQ� âHULü 
(2017), menemukan bahwa integrated marketing communication berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand equity. 

� Hasil Uji Hipotesis Penelitian menunjukan bahwa brand positioning berpengaruh positif 
terhadap keputusan memilih. Hal ini konsisten dengan Pinar (2014), yang menenukan bahwa 
brand positioning memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih 
mahasiswa. 

� Hasil Uji Hipotesis Penelitian menunjukan bahwa integrated marketing communication 
berpengaruh positif terhadap keputusan memilih. Damarjati (2016), yang menemukan bahwa 
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variabel integrated marketing communication memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. 

� Hasil Uji Hipotesis Penelitian menunjukan bahwa brand equity berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan memilih. Penelitian (Brewer dan Zhao, 2010; Mourad, 2011; 
Joseph, 2012; Pinar, 2014; Herrero-Crespo,2016)), menemukan bahwa brand equity 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih mahasiswa pada lembaga Pendidikan 
Tinggi. Hal tersebut didukung oleh (Royo-Vela, 2016), brand equity lembaga pendidikan 
tinggi hampir 50% mempengaruhi keputusan memilih mahasiswa.   

Dalam mengembangkan peningkatan program ekuitas merek perusahaan harus 
mempertimbangkan dimensi yang membentuknya. Dimensi brand equity yang paling dominan 
yaitu brand association, diikuti oleh brand loyalty. Hasil ini menunjukan upaya yang dilakukan 
oleh Politeknik Pariwisata Palembang untuk meningkatkan brand association serta brand loyalty 
pada mahasiswa terbukti efektif.  
 
KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Brand positioning memiliki berpengaruh positif terhadap brand equity. 
2. Integrated Marketing Communication berpengaruh positif terhadap Brand Equity. Media 

sosial dan situs web memberikan pengaruh yang kuat pada variabel Integrated Marketing 

Communication terhadap keputusan memilih mahasiswa. 
3. Brand positioning berpengaruh positif terhadap keputusan memilih mahasiswa. 
4. Integrated Marketing Communication berpengaruh positif terhadap keputusan memilih 

mahasiswa. 
5. Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih mahasiswa. 
 
KETERBATASAN DAN FUTURE RESEARCH 

 Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah variabel baru. Misalnya, perilaku 
mahasiswa yang dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial dan pribadi. Karena faktor tersebut juga 
mempengaruhi keputusan memilih mahasiswa dalam memutuskan tempat mereka melanjutkan 
pendidikan tinggi.  
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