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ABSTRACT

The purpose of this research is to find out the influence of price, brand equity and
motivation to purchase decision. Population of this research are STEIN students from the Ist
semester to the 7th semester. Sampling Technique being used is accidental sampling with the
number of sample of 296 respondents. Data collection method is using questionnaires
distributed to respondents and has been tested for the validity and reliability. Data analysis is
done by descriptive and quantitative. The quantitative analysis is using Structural Equation
Modeling (SEM). The result of the research shows that price  gives significant influence
towards trust by the t-value of 3.10 and it has a medium relationship with a correlation value
of 0.66, while brand equity does not give influence towards purchace decision with t-value
at 1.86 and owns a medium relationship with a correlation value of 0.68, and motivation gives
significant influence towards purchase decision with the t-value of 7.83 and has got a very

strong relationship with a correlation value of 0.91.
Keywords: Price, Brand Equity, Motivation, Purchase Decision.

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Pendidikan adalah salah satu alat
yang paling efektf dalam memperbarui
dunia. Hal tersebut dikarenakan pendidikan
dapat digunakan sebagai batu loncatan
untuk mengetahui segala informasi serta
ilmu yang ada. Melanjutkan pendidikan ke
perguruan tinggi atau kuliah tentunya
adalah idaman setiap orang. Meskipun
tidak semua memiliki pendapat yang sama
mengenai hal tersebut, tetapi melanjutkan
pendidikan hingga ke jenjang tertinggi
merupakan ~ mimpi  hampir  semua
orang.Banyak pertimbangan ketika
seseorang memilih perguruan tinggi salah
satu diantaranya adalah harga yang
ditawarkan.

Kotler, et al (2018) mendefenisikan
harga adalah jumlah uang yang dibebankan
untuk suatu produk atau layanan, atau
jumlah nilai yang ditukar konsumen untuk
manfaat memiliki atau menggunakan
produk atau layanan. Harga yang
dikeluarkan  peserta  didik  untuk
melanjutkan pendidikan diharapkan sesuai
dengan manfaat yang siswa dapatkan

salahsatunya adalah program yang sesuai
dengan kebutuhan mereka. Dalam hal ini,
STEIN menawarkan program kuliah sambil
bekerja bagi mahasiswa dimana mahasiswa
bisa berkuliah di malam hari maupun pagi
hari sesuai dengan jadwal kerja di industry.

Program kuliah sambil bekerja ini
disampaikan pada siswa ketika promosi
bagian promosi STEIN melakukan promosi
ke sekolah-sekolah sehingga hal ini
menjadi salah satu daya tarik bagi siswa
untuk menjadi mahasiswa STEIN. Selain
itu, program ini sudah menjadi program
unggulan STEIN yang sudah dirintis sejak
tahun 2007. Program kuliah sambil bekerja
sudah menjadi bagian penting yang melekat
pada STEIN di mata siswa SMK terutama
bagi mereka yang sudah bekerja dengan
kata lain kampus Citra merek merupakan
pendorong  penting  perilaku  calon
pelanggan maupun pelanggan saat ini
(Bruhn & Georgi, 2006).

Hal penting lainnya yang mendorong
siswa untuk memilih tempat untuk
melanjutkan pendidikan adalah motivasi
dari dalam diri siswa itu sendiri. Laming
(2004) menjelaskan bahwa motivasi berarti
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menghidupkan beberapa pola perilaku, dari
program tindakan yang ditentukan dalam
individu. Masih menurut Laming (2004)
kata "motif" menunjukkan suatu sumber
energi, stimulus pemicu itu sendiri
bukanlah sumber itu; sebaliknya, itu
melepaskan internal sumber energi, seperti
menyalakan televisi. Ada berbagai alasan
atau motivasi siswa Sekolah Menengah
Atas memiliki keinginan untuk
melanjutkan pendidikan, seperti; untuk
mendapatkan pekerjaan, meningkatkan
kemampuan, meningkatkan status sosial,
dan masih banyak alasan lainnya. Banyak
faktor yang harus dipertimbangkan
sebelum seorang calon mahasiswa
menjatuhkan pilihan kepada salah satu
perguruan tinggi yang diminati. Proses
pengambilan keputusan mungkin akan
dimulai dengan penetapan tujuan lalu
mengembangkan alternatif dan akhirnya
menentukan pilihan yang terbaik. Baron &
Bayne (2008) mengatakan  bahwa
keputusan pembelian adalah suatu proses
melalui kombinasi individu atau kelompok
dan mengintegrasikan informasi yang ada
dengan tujuan memilih satu dari berbagai
kemungkinan tindakan. Adapun tujuan
dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh harga
terhadap keputusan siswa memilih
kuliah di STEIN

2. Untuk mengetahui pengaruh citra
merek terhadap keputusan siswa
memilih kuliah di STEIN

3. Untuk mengetahui pengaruh motivasi
terhadap keputusan siswa memilih
kuliah di STEIN

4. Untuk mendesain model motivasi
mengambil ~ keputusan =~ memilih
melanjutkan studi ke STEIN

LANDASAN TEORI
Persepsi Harga

Persepsi adalah proses dimana kita
memilith, mengatur, dan menafsirkan
masukan informasi untuk menciptakan
gambaran dunia yang bermakna (Kotler &
Keller, 2016). Persepsi melibatkan
semacam pengaruh fisik yang mengalir dari

objek  eksternal ke organ indera
penginderaan, dengan kata lain persepsi
adalah penerimaan bentuk suatu objek
tanpa materi yang selanjutnya didefinisikan
sebagai (Robinson, 2003). Selanjutnya
Robbins & Judge (2013) mendefinisikan
persepsi adalah proses di mana individu
mengatur dan menafsirkan kesan sensorik
mereka untuk memberi makna pada
lingkungannya.

Kotler, et al (2018) mendefenisikan
harga adalah Jumlah vang yang dibebankan
untuk suatu produk atau layanan, atau
jumlah nilai yang ditukar Konsumen untuk
manfaat memiliki atau menggunakan
produk atau layanan. Selanjutnya Laksana
(2008) mengatakan harga merupakan suatu
komunikasi dari penjual dan pembeli yang
berasal dari informasi yang tepat yang
bertujuan untuk mengubah sikap dan
tingkahlaku pembeli yang tadinya tidak
mengenal sehingga menjadi pembeli tetap.

Peter dan Olson (2014) mengatakan
persepsi harga berkaitan dengan bagaimana
informasi harga dipahami seluruhnya oleh
konsumen dan memberikan makna yang
dalam bagi mereka. Sedangkan Porral &
Levi-Mangin, (2015) persepsi harga adalah
acuan harga konsumen yaitu tingkat harga
subjektif yang digunakan konsumen untuk
mengevaluasi harga yang diamati dalam
produk.

Harga yang ditetapkan perusahaan
akan jatuh di antara harga yang terlalu
rendah untuk menghasilkan keuntungan
dan harga yang terlalu tinggi untuk
menghasilkan permintaan apa pun. Kotler,
et al (2018) menyatakan dalam penentuan
terdapat empat indikator yang dapat
mempengaruhi harga:

1. Keterjangkauan harga
Keterjangkauan harga menunjukan
sejauh mana Konsumen bersedia dan
mampu membayar harga produk yang
ditawarkan.

2. Harga sesuai dengan nilai manfaat
produk atau jasa
Penetapan  harga  berbasis  nilai
pelanggan menggunakan persepsi nilai
pembeli sebagai kunci penetapan harga.
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Penetapan harga berbasis nilai berarti
bahwa pemasar tidak dapat merancang
produk dan program pemasaran dan
kemudian menetapkan harga. Harga
dipertimbangkan bersama dengan semua
bauran pemasaran lainnya variabel
sebelum program pemasaran ditetapkan

3. Harga sesuai dengan kualitas dan
pelayanan
Semakin  banyak, pemasar telah
mengadopsi strategi penetapan harga
bernilai  baik yang menawarkan
kombinasi yang tepat antara kualitas dan
pelayanan yang baik dengan harga yang
wajar.

4. Harga berdasarkan daya saing
Dalam menetapkan harga, perusahaan
juga harus mempertimbangkan harga
pesaing. Penetapan harga berbasis
kompetisi melibatkan penetapan harga
berdasarkan strategi, biaya, harga, dan
penawaran pasar pesaing.

Dari uraian diatas penulis
mengajukan hipotesis sebagai berikut :
H1 Ada pengaruh harga terhadap keputusan
pembelian

Citra Merek

Kotler dan Keller (2017) menyatakan
bahwa citra adalah cara masyarakat
mempersepsi  (memikirkan) perusahaan
atau produknya. Citra merek (brand image)
dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang
muncul di benak konsumen ketika
mengingat sebuah merek tertentu. Shimp
(2003) menyatakan, merek adalah label
yang tepat dan layak untuk
menggambarkan  suatu  objek  yang
dipasarkan. Sedangkan menurut Aaker
(2017), merek adalah nama dan atau simbol
yang bersifat membedakan (seperti sebuah
logo, cap, atau kemasan) dengan maksud
mengidentifikasi barang atau jasa dari
seorang penjual atau sebuah kelompok
penjual  tertentu, dengan  demikian
membedakannya dari barang-barang dan
jasa yang dihasilkan para kompetitor.

Citra merek adalah persepsi merek
yang dihubungkan dengan asosiasi merek

yang melekat dalam ingatan konsumen,
konsumen selalu  mengidentifikasikan
bahwa citra yang mereka miliki cocok
dengan citra yang mereka inginkan
(Rangkuti, 2009). Sedangkan Shimp (2003)
menyatakan, citra merek yaitu sebagai jenis
asosiasi yang muncul di benak konsumen
ketika mengingat sebuah merek tertentu.
Definisi lain menurut Kotler dan Keller
dalam Priansa (2017) mendefinisikan
bahwa citra merek adalah respon konsumen
pada  keseluruhan  penawaran  yang
diberikan oleh perusahaan.

Citra merek merupakan pendorong
penting perilaku calon pelanggan maupun
pelanggan saat ini (Bruhn & Georgi, 2006).
Definisi lain tentang merek adalah
penawaran dari sumber yang dikenal.
Asosiasi ini membentuk citra merek.
Semua  perusahaan  berusaha  keras
membangun citra merek yang kuat dan
disukai (Kotler, 2002). Citra merek adalah
ekspresi yang sebagian besar digantikan
oleh ekuitas merek seiring waktu (Batey,
2008).

Pengukuran Citra Merek Menurut
Keller (2003) pengukuran citra merek dapat
dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah
merek, yaitu:

1. Kekuatan (Strength)
Kekuatan berpengaruh pada berbagai
keunggulan-keunggulan yang dimiliki
lainnya. Keunggulan merek ini mengacu
pada atribut-atribut fisik atau merek
bersangkutan sehingga bisa dianggap
sebagai sebuah kelebihan dibandingkan
merek  lainnya.  Termasuk  pada
kelompok strength ini, antara lain
penampilan fisik produk, fungsi semua
fasilitas dari produk, harga produk
maupun penampilan fasilitas pendukung
dari produk bersangkutan.
2. Keunikan (Uniqueness)

Keunikan adalah kemampuan untuk
membedakan sebuah merek diantara
merek merek lainnya. Kesan unik ini
muncul dari atribut produk, kesan unik
berarti terdapat diferensiasi antara
produk satu dengan produk lainnya.
Yang termasuk dalam kelompok unik ini
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antara lain variasi layanan dan harga
serta diferensiasi.
3. Favourable

Favourable mengarah pada kemampuan
merek tersebut untuk mudah diingat oleh
pelanggan. Yang termasuk dalam
kelompok ini antara lain, kemudahan
merek diucapkan, kemampuan merek
untuk tetap diingat pelanggan, maupun
kesesuaian antara kesan merek dibenak
pelanggan dengan citra yang diinginkan
perusahaan atas merek yang
bersangkutan.  Dalam  pengukuran
sebuah merek tidak hanya dari tampilan
fisik maupun juga pada manfaat yang
dijanjikan dan tingkat keuntungan yang
diperoleh oleh pemakai jasa sebuah
layanan.

Dari uraian diatas penulis
mengajukan hipotesis sebagai berikut :
H2 Ada pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian

Motivasi

Jones dalam  Mowen (2000)
menyatakan bahwa motivasi berkaitan
dengan bagaimana "...perilaku dimulai,
diberi energi, dipertahankan, diarahkan,
dihentikan, dan jenis subjektif apa reaksi
hadir dalam organisme saat semua ini
tejadi  ". Sedangkan Uno (2008),
menyatakan bahwa istilah motivasi berasal
dari kata motif yang dapat diartikan sebagai
kekuatan yang terdapat dalam diri individu,
yang menyebabkan individu tersebut
bertindak atau berbuat.

Purwanto (1990) meyatakan bahwa
motif adalah suatu dorongan yang timbul
dari dalam  diri  seseorang  yang
menyebabkan orang tersebut mau bertindak
melakukan sesuatu. Natawijaya (1980),
berpendapat bahwa motif adalah setiap
kondisi atau keadaan seseorang atau suatu
organisme yang menyebabkan atau
kesiapannya  untuk  memulai  atau
melanjutkan suatu serangkaian tingkah
lakuatau perbuatan.. Seseorang berusaha
untuk memenuhi kebutuhan pertamanya
seperti makan, minum, pakaian dan tempat

tinggal. Jika kebutuhan tersebut telah

terpenuhi maka individu akan berusaha

untuk  memenuhi kebutuhan lainnya.
konsumen dimotivasi oleh faktor utilitarian,
termasuk efisiensi dan biaya, (Babin et al.;

Kim, dalam O’Brien, 2010) tetapi juga oleh

keinginan untuk memenuhi kebutuhan

hedonis, seperti pengaruh, interaksi sosial
dan / atau hiburan (Arnold dan Reynolds,

dalam O’Brien, 2010).

Alma (2005), mengatakan adapun
macam-macam motif sebagai konsumen
adalah sebagai berikut :

a) Utilitarian shopping motivation.
Merupakan motivasi yang didapatkan
dengan pemikiran akan mendapatkan
manfaat dari suatu produk yang
diinginkannya tersebut. Bisanya
motivasi ini juga didasarkan pada
pemikiran yang benar-benar rasioonal
dan objektif.

b) Hedonic shopping motivation
Merupakan motivasi yang didasarkan
pada  pemikiran  subyektif atau
emosional karena mencakup respon
emosional, kesenangan panca indera,
mimpi, dan pertimbangan estetis.

¢) Patronage buying motive
Merupakan pembelian barang yang
ditujukan kepada tempat atau toko
tertentu. Hal ini timbul dikarenakan
layanan memuaskan, tempatnya dekat,
banyak pilihan, dan lain sebagainya.

Dari uraian diatas penulis
mengajukan hipotesis sebagai berikut :
H3 Ada pengaruh motivasi terhadap
keputusan pembelian.

Keputusan Memilih Kuliah

Menurut Kotler dan Amstrong
(2008), keputusan pembelian adalah
membeli merek yang paling disukai, tetapi
dua faktor bisa berada antara niat
pembelian dan keputusan pembelian.
Faktor pertama adalah sikap orang lain.
Faktor kedua adalah faktor situasional
yang tidak diharapkan. Sedangkan
Schiffman dan Kanuk dalam Sangadji dan
Sopiah (2013) mendefinisikan keputusan
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sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
pilihan alternatif atau lebih.

Kotler dan Armstrong dalam Priansa
(2017), menyatakan bahwa bagi konsumen,
pembelian bukan hanya merupakan satu
tindakan saja (misalnya karena produk),
melainkan terdiri atas beberapa tindakan
yang satu dan lainnya saling berkaitan.
Keputusan pembelian (purchase decision)
adalah bagian dari keputusan pembeli
tentang produk barang atau sebuah jasa
yang akan dibeli (Kotler & Armstrong,
2008). Pengunjung akan membuat
sejumlah  keputusan pembelian, dari
keputusan dalam membeli suatu produk
maupun jasa tersebut akan dipengaruhi
juga pada penilaian dari bentuk kualitas
produk dan jasa tersebut, maka keputusan
pembelian  oleh  pengunjung ialah
keputusan yang melibatkan persepsi
terhadap nilai, kualitas dan harga (Prabela
et al, 2016).

Proses Keputusan Pembelian
Proses keputusan pembelian
berdasarkan beberapa penelitian (Engel et
al., Howard dan Sheth dan Nicosia dan
Mayer dalam Karimi (2015) dan telah
digunakan sebagai model standar dalam
perilaku konsumen terdiri dari;
1. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai ketika
pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan
internal atau eksternal.

2. Pencarian informasi
Kita dapat membedakan antara dua
tingkat keterlibatan dengan pencarian.
Keadaan pencarian yang lebih rendah
disebut perhatian tajam. Pada tingkat ini
seseorang hanya menjadi lebih reseptif
terhadap informasi tentang sebuah
produk. Pada tingkat berikutnya,
seseorang dapat memasuki pencarian
informasi aktif. Mencari bahan bacaan,
menelepon teman, melakukan kegiatan
online, dan mengunjungi toko untuk
mempelajari produk tersebut.

3. Evaluasi alternatif
Konsumen akan memberikan perhatian
terbesar pada atribut yang
menghantarkan manfaat yang
memenuhi kebutuhan.

4. Keputusan pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen
membentuk preferensi antar merek
dalam kumpulan pilihan.

5. Tahapan Pascapembelian
Setelah pembelian, konsumen mungkin
mengalami konflik dikarenakan melihat
fitur mengkhawatirkan tertentu atau
mendengar hal-hal menyenangkan
tentang merek lain dan waspada
terhadap informasi yang mendukung
keputusannya.

Dari Uraian di atas maka dapat
dirumuskan kerangka berpikir dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Keputusan

Memilil EKuliah
i STEIN

Gambar 1. Kerangka Berpikir

30 Majalah Ilmiah Panorama Nusantara, edisi 29, Vol. 15 No. 2 Tahun 2020



METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan
adalah metode kuantitatif melalui survey
lapangan. Survey lapangan membuat
peneliti mengetahui mengenai pendapat
dan keyakinan responden terhadap suatu
pertanyaan  yang  diajukan.  Model
Penelitian yang akan digunakan adalah
model struktur berjenjang untuk menguji
hipotesis yang diajukan digunakan teknik
analisis SEM  (Structural — Equation
Modeling) yang dioperasikan melalui
program LISREL (Linear Structural
Relationship) versi 8.80. Jenis data yang
digunakan dalam penelitian adalah data
primer, yang diperoleh dari hasil kuesioner
responden.

Penelitian dilakukan di kampus
STEIN. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh mahasiswa STEIN pada
tahun akademik 2020/2021 sebanyak 1045
mahasiswa (mahasiswa angkatan 2020,
2019, 2018 dan  2017) dengan
menggunakan rumus diperoleh jumlah
menimal sampel sebanyak 289. Secara
teori, untuk ukuran sampel SEM berkisar
diantara 200-400 untuk model-model yang
memiliki indikator diantara 10 sampai 15
(Sarjono dan Julianita, 2015). Besaran
sampel yang didapatkan peneliti setelah
dilakukan pemeriksaan multivariat outlier
dengan statistik Mahalanobis Distance
dengan bantuan software SPSS, diperoleh
296 responden yang memenuhi syarat
dalam penelitian ini. Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
variabel eksogen harga (X1i), citra merek
(X2) dan motivasi (X3); variabel endogen
keputusan pembelian (Y).

Metode Analisis Data
Teknik SEM memunginkan seorang
peneliti  menguji sekaligus pengaruh

beberapa variabel independen terhadap
beberapa variabel dependen. SEM tidak
menggunakan skor data individual yang
dikumpulkan, tetapi menggunakan matriks
kovarians atau matriks korelasi sebagai
input. Menurut Bollen dan Long dalam
Wijanto (2008), terdapat proses yang harus
dilalui dalam analisis SEM :
1. Spesifikasi Model
2. Identifikasi Model
3. Estimasi Model (Multivariat Outlier, Uji
Normalitas, Linearity)
4. Evaluasi Model
a. Uji Validitas Measurement Model

b. Uji  Reliabilitas  (Measurement
Model)

c. Uji Kecocokan (Goodness of Fit
Measurement)

d. Uji Keseluruhan Model (4bsolute Fit
Indices, Incremental Fit Indices, dan
Parsimonious Fit Indices)

Evaluasi kecocokan model pengukuran

Evaluasi model struktural

Signifikansi Parameter

Korelasi dan Koefisien Determinasi

PN

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Pengujian validitas selengkapnya
dapat dilihat pada tabel 1 yang
menunjukkan bahwa semua indikator yang
digunakan untuk mengukur variabel-
variabel dalam penelitian ini mempunyai
koefisien korelasi yang lebih besar dari r
tabel. Jumlah sampel sebanyak 20 orang.
Jumlah n = 20 pada taraf o = 5% atau
sebesar 0,05 didapat r tabel sebesar 0,444.
Dengan demikian r hitung lebih besar dari r
tabel, sehingga pernyataan dinyatakan
valid.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen

Variabel Jumlah Pertanyaan Tidak Valid Valid

Persepsi Harga 0 4
Citra Merek 0 3
Motif 0 3
Keputusan Pembelian 0 5
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Reliabilitas  menunjukkan  pada
tingkat keandalan atau dapat dipercaya dari
suatu indikator yang digunakan dalam
penelitian Hasil pengujian reliabilitas

dengan menggunakan metode analisis
faktor pada software SPSS versi 24 yang
didistribusikan kepada 20 responden untuk
tiap-tiap variabel adalah sebagai berikut :

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Aplha Kesimpulan
Persepsi Harga 0.752 Reliabel
Citra Merek 0.736 Reliabel
Motif 0.826 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.753 Reliabel

Sumber : SPSS 20 olah data

Analisis Data
Multivariat OQutlier

Menggunakan  microsoft  excel
dengan rumus = CHIINV(0,001,15)
diperoleh nilai  37.6973. Kemudian

pemeriksaan multivariat outlier diolah
dengan bantuan software SPSS 24. dengan
nilai mahalanobis distance lebih besar dari
nilai chisquare table ( 37.6973), maka Ho
ditolak (data mengandung multivariate
outlier). Oleh karena itu, untuk membuat
Ho diterima (tidak ada outlier multivariate)
dengan cara menghilangkan data outlier

sehingga data menjadi 296. (data
terlampir).
Normal Multivariat

Pada pemeriksaan normal

multivariat, bahwa data dinyatakan normal

jika nilai skewness, kurtosis serta skewness
and kurtosis data menunjukkan nilai p-
value 0,000 < 0,05. Yamin (2014)
menyatakan salah satu metode yang dapat
digunakan ketika variabel data penelitian
tidak  memenuhi asumsi normal
multivariate adalah dengan melakukan
penyesuaian nilai Chi square (U?) dan
standard error dengan Satora Bentler
scaled [1* sehingga input data penelitian
ditambahkan input data asymptotic
covariance matrix disamping input data
covariance matrix. Penambahan input
asymptotic  covariance  matrix  akan
menghasilkan nilai goodness of fit untuk
koreksi ketidaknormalan data.

Tabel 3. Data sebelum outlier

Test of Multivariate Normality for Continues Variables

Skewness Kurtosis Skewness and Kurtosis
Value Z-Score P-Value Value Z-Score  P-Value Chi-Square P-Value
29.878 17.167  0.000 305.874 11.915 0.000 436.689  0.000

Sumber: Data olah, 2020

Tabel 4. Data setelah outlier

Test of Multivariate Normality for Continues Variables

Skewness Kurtosis Skewness and Kurtosis
Value Z-Score  P-Value Value Z-Score P-Value Chi-Square P-Value
50.757 24.597 0.000 366.313 10.029 0.000 705.617 0.000

Sumber : Data olah, 2020

Berdasarkan hasil output LISREL
8.70 pada tabel 3 data sebelum outlier dan
tabel 4 data setelah outlier, diketahui

bahwa pemeriksaan normalitas variabel
data secara multivariate menunjukkan nilai

p-value skewness dan kurtosis di bawah
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0,05 yang berarti bahwa setiap variabel data
tidak berdistribusi normal multivariat.

Menurut Yamin (2014), nilai chi-
square (I1°) pada kolom skewness dan
kurtosis table 4 (data setelah outlier) adalah
705.617 menunjukkan kenaikan setelah
menghilangkan data outlier dibandingkan
dengan nilai chi-square pada tabel 3 (data
sebelum outlier) yang menunjukkan nilai
436.689.  Hal ini menunjukkan bahwa
dengan adanya perubahan nilai Chi Square
(11?) dapat dikatakan bahwa distribusi data
mendekati distibusi normal. Selanjutnya
Ghozali dan Fuad (2016) menyatakan jika
data tidak normal, maka tambahkan
estimasi asymptotic covariance matrix. Hal
itu akan mengakibatkan estimasi parameter
beserta goodness of fit statistics akan
dianalisis berdasarkan pada keadaan data
tidak normal.

Multikolinearitas
Dalam format LISREL, identifikasi
terhadap adanya kemungkinan

multikolinieritas dilakukan secara otomatis
yang ditandai dengan keluarnya peringatan
bahwa matriks yang akan diolah not
positive definite, yang artinya matriks yang
akan diolah merupakan matriks singular
yang memiliki determinan mendekati atau
sama dengan nol. Hal ini dapat ditunjukkan
dengan besaran hasil estimasi parameter
model pengukuran dan struktural yang
distandarkan (standardized loading factor)

ada yang bernilai lebih besar dari satu, atau
besaran koefisien determinasi R? yang
sangat tinggi tetapi secara individual hasil
estimasi parameter model secara statistik
tidak signifikan. Pada penelitian ini hasil
yang diperoleh tidak ada peringatan not
positive definite, dengan demikian data
bebas multikolinieritas.

Evaluasi Model
Uji Validitas (Measurement Model)

0.50 ¥2 ‘/;;l
N
0.30 ¥4 7
0.43 Y5

Gambar 2. Nilai Standarized Loading
Factor (SLF) model CFA

Uji Reliabilitas (Measurement Model)

Tabel S. Uji Reliabilitas Measurement Model

Error t constuct Average Discriminat
Indikator Standarized Loading . g - Variance ‘s
Variance  Statistik  reliability validity
Extracted

X1 1 0.73 0.39 15.21

X1 2 0.79 0.23 20.49

X1 3 0.74 0.36 14.87 0.83 0.67 0.82

X1 4 0.83 0.35 16.15

X2 1 0.72 0.36 16.04

X2 2 0.75 0.41 13.8 0.82 0.65 0.81

X2 3 0.63 0.28 14.14

X3 1 0.62 0.49 11.52

X3 2 0.7 0.29 13.82 0.81 0.62 0.79

X33 0.66 0.36 14.39
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Tabel Lanjutan

Average

Indikator = Standarized Loading ijig(:lrce Sta ttis tik rce(l)llzllsl::;lctty Variance Di‘s,:iiig;ti;at
Extracted
Y 1 0.62 0.44 12.3
Y 2 0.61 0.5 10.7
Y 3 0.53 0.37 12.31 0.79 0.6 0.77
Y 4 0.77 0.3 16.21
Y5 0.64 0.43 11.32
Dari hasil pengolahan di atas, dapat semua GoF  menunjukkan  tingkat

dilihat bahwa nilai CR (Construct
Reliability) sudah memiliki kriteria yang
baik karena semua nilai CR > 0,70. Hal ini
mengindikasikan bahwa reliabilitas model
pengukuran ini baik dan didukung dengan
data yang diperoleh. Dari hasil pengolahan
AVE (Average Variance Extracted) dapat
dilihat nilai VE memliliki kriteria yang baik
karena semua nilai VE > 0,50. Sedangkan
hasil Discriminant Validity (yang merupakan
akar dari AVE) menunjukkan angka lebih
dari nilai AVE (Average Variance
Extracted) sehingga dapat disimpulkan
bahwa model pengukuran ini baik dan
didukung dengan data yang diperoleh.
Sedangkan  hasil  Model  Fit
Measurement  menunjukkan  tingkat
kecocokan yang dapat diterima. Hampir

0.47 X1
0.38 X12
0.48 x13
0.31 x14
0.43 X1
0.44 ¥22
0.€0 ¥23
0.82 X1
0.51 ¥32
0.56 X33

Chi-Square=373.07, df=98, P-value=0.00000,

kecocokan “good fit” (hasil analisis
memenuhi syarat goodness of
measurement) hanya 3 kategori yang
menunjukkan not fit / marginal fit.
Goodness of fit atau uji kecocokan CFA
digunakan untuk menguji apakah model
yang dispesifikasikan pada tahap CFA
yaitu hubungan kausal antara setiap
variabel latent dengan indikatornya dapat
diterima. Model yang dapat diterima
menunjukkan tingkat kecocokan antara
data empiris dengan model konseptual.

Evaluasi Model Struktural

Analisis hasil pengolahan data pada
tahap full model SEM dilakukan dengan
melakukan uji kesesuaian dan uji statistik.

Y1 0.€2
Y2 0.€3
Y3 0.53

Y4 - 41

Y5 0.59

BMSEAR=0.098

Gambar 3. Structual Equation Modeling (SEM) berdasarkan Standarized Solution.
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Berdasarkan gambar diatas, semua
variabel yang teramati secara statistik
dengan tingkat signifikansi sebesar 5%
sudah dinilai valid. Hal ini dikarenakan
semua variabel teramati dalam model
pengukuran standarized loading factor
bernilai > 0,50 standarized loading factor
dan nilai #-Value > 1,96 maka secara
statistik dengan tingkat signifikansi sebesar
5% maka parameter-parameter di atas
sudah dinilai valid dan signifikan.

Uji kelayakan model menunjukkan
bahwa model sesuai dengan data atau fit
terhadap data yang digunakan dalam
penelitian. ~ Kesesuaian tersebut dapat
dilihat pada tabel 6 Uji terhadap kelayakan
model menunjukkan bahwa model ini
sesuai dengan data atau fi terhadap data
yang digunakan dalam penelitian adalah
seperti terlihat pada tabel berikut ini :

Tabel 6. Hasil Goodness of Fit Full Model

Model Fit Measurement

Chi Square (1°) 0 not fit
RMSEA 0.077 not fit
NFI 0.9 good fit
NNFI 0.92 good fit
CF1 0.93 good fit
IFI 0.93 good fit
RFI 0.9 good fit
RMR 0.041 good fit
Standarized RMR 0.089 good fit
GFI 0.82 marginal fit
AGFI 0.78 marginal fit

Sumber : Output LISTREL 8.70

Berdasarkan hasil analisis di atas,
diperoleh fakta bahwa hasil estimasi GOF
secara umum berkategori Fit, hanya ada 4
kategori yang Not Fit/Marginal Fit, maka
secara keseluruhan dapat disimpulkan
bahwa model memenubhi kriteria Goodness
Of Fit, artinya matrik kovarian sampel
relatif sama dengan matrik kovarian
estimasi.

Signifikansi Parameter

Berdasarkan gambar Full Model
berdasarkan Standarized Solution dan nilai
t-value yang hasilnya terangkum pada tabel
7 Untuk uji signifikansi koefisien pengaruh
antar variabel /atent dengan nilai z score
1,96.

Tabel 7. Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Path Estimasi Nilai-t nilai kritis Kesimpulan Keterangan
Harga (X1) — Keputusan (Y1) 0,22 3.10 1,96 signifikan hipotesis diterima
Citra Merek (X2) — Keputusan (Y1) 0,14 1.86 1,96 tidak signifikan hipotesis ditolak
Motivasi(X1) — Keputusan (Y2) 0,72 7.83 1,96 signifikan hipotesis diterima

Sumber : Output LISTREL 8.70

Berdasarkan  tabel 7, dapat
dijelaskan hasil hipotesis model penelitian
sebagai berikut :

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan
memilih kuliah di STEIN.

Berdasarkan  hasil  penelitian
diperoleh t-value sebesar 3.10, dimana nilai
t-value > 1.96 yang menyatakan ada
pengaruh  harga terhadap keputusan
memilih  kuliah di STEIN. Artinya
keputusan memilih kuliah di STEIN
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dipengaruhi oleh harga atau biaya
pendidikan yang terjangkau dan sesuai
dengan kebutuhan yaitu dengan adanya
penawaran program kuliah sambil bekerja
yang cocok bagi lulusan SMK yang
mayoritas sudah bekerja. Hasil hipotesis
diatas dimana harga mempengaruhi
keputusan memilih kuliah di STEIN sesuai
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh (Lubis & Hidayat (2017); Mahdi
(2015)) bahwa ada pengaruh harga
terhadap keputusan pembelian.

Kotler, et al (2018) mendefenisikan
harga adalah Jumlah uang yang dibebankan
untuk suatu produk atau layanan, atau
jumlah nilai yang ditukar Konsumen untuk
manfaat memiliki atau menggunakan
produk atau layanan. Harga juga
mengomunikasikan positioning nilai yang
dimaksud dari produk atau merek
perusahaan ke pasar.

Dalam hal pembayaran STEIN
mengeluarkan  kebijakan  pembayaran
dengan cara mencicil setiap bulan dengan
pertimbangan agar tidak membebani
mahasiswa terutama mahasiswa yang
bekerja. Dengan sistem pembayaran yang
tidak memberatkan serta penawaran
program yang seuai dengan kebutuhan
mereka maka harga atau biaya kuliah di
STEIN menjadi salah satu daya tarik yang
membuat calon mahasiswa memutuskan
untuk kuliah di STEIN.

Pengaruh Citra Merek Terhadap
Keputusan memilih kuliah di STEIN
Berdasarkan hasil penelitian
diperoleh t-value sebesar 1.86, dimana nilai
t-value < 1.96 yang menyatakan tidak ada
pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan
memilih kuliah di STEIN. Artinya bahwa
keputusan mahasiswa STEIN memilih
untuk kuliah di STEIN tidak dipengaruhi
oleh Citra Merek STEIN. Hasil hipotesis
diatas dimana citra merek tidak
mempengaruhi keputusan memilih kuliah
di STEIN sesuai dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Aziky &
Masreviastuti ~ (2018);  Zulastari &
Wardhana (2016); Lubis & Hidayat (2017);

Pahlevi & Hadi (2017); Pratiwi & Zaini
(2018); Fatimah & Soedarmadi (2020);
Ardiantika & Rachmi (2017)) menyatakan
bahwa ada pengaruh yang signifikan citra
merek terhadap keputusan pembelian.

Aaker (1997) menyatakan bahwa
merek adalah nama dan/atau simbol yang
bersifat membedakan (seperti sebuah logo,
cap, atau kemasan) dengan maksud
mengidentifikasi barang atau jasa dari
seseorang penjual atau sebuah kelompok
penjual  tertentu, dengan demikian
membedakannya dari barang-barang dan
jasa yang dihasilkan para kompetitor.
Sementara Kotler dan Keller (2009)
menyatakan inti merek yang hebat adalah
produk yang hebat. Merek yang kuat
memungkinkan pelanggan untuk lebih
memvisualisasikan dan memahami produk
tidak berwujud.

STEIN adalah nama hasil rebranding
dari STIEPAR yang digunakan sejak tahun
2007. Nama STEIN lebih mudah diucapkan.
keputusan mahasiswa untuk memilih kuliah
di STEIN bukan dikarenakan faktor citra
dari nama STEIN tersebut tapi pada faktor
lain seperti biaya dan program yang
ditawarkan sesuai dengan kebutuhan
mahasiswa.

Pengaruh Motivasi Terhadap
Keputusan memilih kuliah di STEIN
Berdasarkan  hasil  penelitian
diperoleh t-value sebesar 7.83, dimana
nilai t-value >1.96 yang menyatakan ada
pengaruh motivasi terhadap Keputusan
memilih kuliah di STEIN. Motivasi adalah
sesuatu yang timbul dalam diri calon
mahasiswa yang membuat mereka
memutuskan untuk memilih kuliah di
STEIN. Hasil hipotesis diatas dimana
motivasi mempengaruhi keputusan
memilih kuliah di STEIN sesuai dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Fitriana ~ (2015);  Winarti ~ (2015);
Mauliansyah (2015); Dewi et al (2017);
Wijaya (2017)) dalam penelitiannya
menghasilkan  bahwa ada pengaruh
motivasi terhadap keputusan pembelian.
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Jones dalam  Mowen  (2000)
menyatakan bahwa motivasi berkaitan
dengan bagaimana "... perilaku dimulai,
diberi energi, dipertahankan, diarahkan,
dihentikan, dan jenis subjektif apa reaksi
hadir dalam organisme saat semua ini
terjadi ". Kotler dan Armstrong dalam
Priansa (2017), menyatakan bahwa bagi
konsumen, pembelian bukan hanya
merupakan satu tindakan saja (misalnya
karena produk), melainkan terdiri atas
beberapa tindakan yang satu dan lainnya
saling berkaitan.

Motivasi dalam diri mahasiswa untuk
melanjutkan  kuliah  sesuai  dengan
kebutuhan menjadi pendorong utama dalam
memilith STEIN sebagai tempat kuliah.
Motivasi dalam menentukan STEIN
didasari pada nilai utilitarian sebagai azas
fungsi dari manfaat yang diperoleh oleh
mahasiswa ketika berkuliah. Selain itu,

faktor hedonis juga merupakan salah satu
alasan dikarenakan adanya rasa senang
dalam diri mahasiswa untuk berkuliah dan
terkahir adalah faktor Patronage buying
motive dimana mahasiswa sudah merujuk
pada satu pilihan dari banyak pilihan yang
ada untuk memilih kuliah di STEIN
dikarenakan adanya kesesuaian harga/biaya
dan kebutuhan.

Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi
(R?)

Korelasi memiliki nilai antara 0-1,
dimana semakin mendekati 1, hubungan
antara dua variabel tersebut semakin kuat.
Sedangkan yang mendekati nol, hubungan
antara dua variabel tersebut semakin lemabh.
Hubungan antar variabel dapat dilihat
Covariance Matrix of Latent Variables
yang sudah terangkum dalam tabel berikut
ini:

Tabel 8. Korelasi ( r) dan Determinasi (R?)

Path Korelasi determinasi Kesimpulan
Harga (X1) — Keputusan (Y1) sedang
Citra Merek (X2) — Keputusan (Y1) 0,90 sedang

Motivasi(X1) — Keputusan (Y2)

sangat kuat

Sumber : olah lisrel, 2020

Dari tabel 8 tentang korelasi dan
determinasi dapat dijelaskan hubungan
antar variabel latent sebagai berikut:
Hubungan harga dengan Keputusan
memilih kuliah di STEIN

Nilai koefisien korelasi parsial pada
variable harga dengan keputusan memilih
kuliah di STEIN adalah 0.66 Artinya
terdapat hubungan nyata dan sedang antara
variabel harga dengan keputusan memilih
kuliah di STEIN. Nilai positif pada tabel
menunjukkan searah, artinya harga menjadi
faktor yang mempengaruhi keputusan
untuk memilih kuliah di STEIN. Harga atau
biaya pendidikan di STEIN terjangkau
namun menawarkan program yang sesuai
dengan kebutuhan calon mahasiswa
sehingga membuat mereka memutuskan
untuk memilih kuliah di STEIN.

Hubungan Citra Merek dengan
Keputusan memilih kuliah di STEIN

Nilai koefisien korelasi parsial pada
variable citra merek dengan keputusan
memilih kuliah di STEIN adalah 0.68.
Artinya terdapat hubungan nyata dan
sedang antara variabel citra merek dengan
keputusan memilih kuliah di STEIN. Nilai
positif pada tabel menunjukkan searah,
artinya citra merek menjadi faktor yang
mempengaruhi keputusan untuk memilih
kuliah di STEIN. Citra merek adalah nilai
nama STEIN di mata calon mahasiswa
STEIN.

Hubungan Motivasi dengan Keputusan
memilih kuliah di STEIN

Nilai koefisien korelasi parsial pada
variable motivasi dengan keputusan
memilih kuliah di STEIN adalah 0.91.
Artinya terdapat hubungan nyata dan
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sedang antara variabel motivasi dengan
keputusan memilih kuliah di STEIN. Nilai
positif pada tabel menunjukkan searah,
artinya motivasi menjadi faktor yang
mempengaruhi keputusan untuk memilih
kuliah di STEIN. Motivasi adalah sesuatu
yang timbul dalam diri calon mahasiswa
yang membuat mereka memutuskan untuk
memilih kuliah di STEIN. Model sesuai
Gambar 3 di atas, indikator penentu
diwakili nilai tertinggi yaitu X3.2 dan X3.3.
Dengan demimian model ini dapat
dipertahankan dan ditingkatkan.
Determinasi persamaan ( R?) sebesar
0.90 (90%) dari variasi keputusan
dijelaskan oleh variabel harga, citra merek
dan motivasi. Artinya kemampuan ketiga
variabel tersebut menjelaskan keragaman
keputusan memilih kuliah di STEIN
sebesar 90% dan sisanya sebesar 10%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini seperti; lokasi,
pelayanan, promosi dan lain-lain.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
PENELITIAN
Kesimpulan
Setelah melakukan penelitian dan
analisis yang menguji tujuh hipotesis yang
diajukan dalam pembahasan, maka dapat
ditarik kesimpulan sesuai tujuh hipotesis
yang tertera sebagai berikut :
Harga berpengaruh secara signifikan
terhadap Keputusan memilih kuliah di
STEIN berdasarkan nilai t-value sebesar
3.10 dan memiliki hubungan sedang
dengan nilai korelasi 0,66.
Citra merek tidak berpengaruh terhadap
Keputusan memilih kuliah di STEIN
berdasarkan nilai t-value sebesar 1.86
dan memiliki hubungan sedang dengan
nilai korelasi 0,68.
Motivasi berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan mahasiswa memilih
kuliah di STEIN berdasarkan nilai t-
value sebesar 7.83 dan memiliki
hubungan kuat dengan nilai korelasi
0,91.

Implikasi Penelitian

Dari hasil penelitian di atas diperoleh
hasil bahwa citra merek STEIN tidak
berpengaruh pada keputusan mahasiswa
untuk  memilih  kuliah di  STEIN.
Diperlukan adamya upaya STEIN untuk
lebih meningkatkan citra STEIN di
masyarakat terutama yang menjadi target
market STEIN. Hal ini dilakukan agar
keunggulan STEIN dapat lebih tercermin
dalam citra mereknya sehingga pada
akhirnya ketika masyarakat mendengar
kata STEIN maka akan mengingatkan
mereka pada keunggulan STEIN yang salah
satunya adalah program kuliah kerja.
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