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DALIL DARI DISERTASI RADEN KHEMAL YOUWANGKA 

 

1. Dalam era digital, bukti fisik yang tidak terdigitalisasi akan kehilangan kredibilitasnya; 

kepercayaan publik hanya terbangun jika apa yang terlihat secara nyata selaras 

dengan apa yang tampil secara digital. 

2. Pemasaran digital bukan sekadar pendukung, melainkan mesin penggerak yang 

melipatgandakan daya tarik produk akademik dan fasilitas fisik dalam mempengaruhi 

keputusan mahasiswa 

3. Citra sebuah perguruan tinggi tidak berhenti pada promosi, melainkan lahir kembali 

secara dinamis dari pengalaman nyata mahasiswa setelah mereka memutuskan 

untuk memilih dan berkuliah. 

4. Pemasaran pada era disrupsi bukan lagi sekadar kompetisi kualitas atribut fisik, 

melainkan kompetisi dalam mengonstruksi nilai-nilai institusi ke dalam ekosistem 

digital guna membangun kredibilitas di mata konsumen. 

5. Pemasaran jasa yang berhasil tidak berhenti saat konsumen telah membeli produk, 

tetapi akan berlanjut pada  saat kepuasan orang tersebut akan meningkatkan citra 

lembaga  

6. Kredibilitas sebuah perguruan tinggi tidak hanya terletak pada kemegahan fisik dan 

teknologinya, melainkan pada komitmen institusi untuk membuktikan kualitas 

pendidikan yang dijanjikan kepada mahasiswa agar mereka siap  untuk bekerja. 

7. Hakikat pemasaran pendidikan adalah kesatuan antara esensi kualitas sebagai 

realitas (Ontologi), kejujuran informasi sebagai kebenaran (Epistemologi), dan 

kemanfaatan layanan sebagai nilai (Aksiologi). 

  



 
 

 ii 

ABSTRAK 

 

Raden Khemal Youwangka, NPM: 219010036, Pengaruh Produk dan Physical Evidence 

terhadap Keputusan Pemilihan Perguruan Tinggi serta Implikasinya terhadap Citra Institusi 

yang Dimoderasi oleh Pemasaran Digital (Survey pada Mahasiswa di Perguruan Tinggi 

Swasta Terakreditasi Unggul di Wilayah Bandung Metropolitan).  

Latar belakang penelitian ini didasarkan pada fenomena penurunan jumlah mahasiswa 

baru pada perguruan tinggi swasta (PTS) di Indonesia, termasuk wilayah bandung 

metropolitan, meskipun beberapa institusi telah terakreditasi unggul. Kondisi ini menunjukan 

bahwa kualitas kelembagaan saja belum cukup untuk menjaga daya tarik calon mahasiswa. 

Dalam konteks pemasaran jasa, produk dan physical evidence menjadi faktor penting yang 

mempengaruhi keputusan mahasiswa sekalligus berkontribus dalam membangun citra 

institusi. Namun, pengaruh kedua variabel tersebut semakin bergantung pada efektivitas 

pemasaran digital yang berperan untuk memperkuat atau memperlemah persepsi calon 

mahasiswa. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh produk dan physical 

evidence terhadap keputusan pemilihan perguruan tinggi swasta serta implikasinya 

terhadap citra institusi yang dimoderasi pemasaran digital. Populasi dalam penelitian ini 

adalah mahasiswa S1 perguruan tinggi swasta yang terakreditasi unggul di Wilayah 

Bandung Metropolitan tahun angkatan 2020-2023. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling dengan jumlah responden 

sebanyak 400 orang. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara produk dan physical 

evidence terhadap keputusan yaitu sebesar 71.44%, serta pengaruh keputusan terhadap 

citra institusi sebesar 74.34% dan pengaruh keputusan terhadap citra institusi yang 

dimoderasi oleh pemasaran digital sebesar 80.38%. 

 

Kata Kunci: Produk, Physical Evidence, Keputusan, Pemasaran Digital, Citra Institusi 
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ABSTRAK 

 

Raden Khemal Youwangka, NPM: 219010036, Pangaruh Produk jeung Physical Evidence kana 

Kaputusan Milih Paguron Luhur sarta Implikasina kana Citra Institusi anu Dimoderasi ku 

Pamasaran Digital (Survei ka Mahasiswa di Paguron Luhur Sawasta Akreditasi Unggul 

wewengkon Bandung Metropolitan).  

Latar tukang panalungtikan ieu dumasar kana fenomena turunna jumlah mahasiswa anyar 

di paguron luhur sawasta (PTS) di Indonesia, kaasup di wewengkon Bandung Metropolitan, 

sanajan sababaraha institusi geus miboga akreditasi unggul. Kaayaan ieu nunjukkeun yén 

kualitas lembaga wungkul teu acan cekap pikeun ngajaga daya tarik calon mahasiswa. Dina 

kontéks pamasaran jasa, produk jeung physical evidence mangrupa faktor penting anu 

mangaruhan kaputusan mahasiswa, sarta boga peran dina ngawangun citra institusi. Sanajan 

kitu, pangaruh kadua variabel ieu ayeuna beuki gumantung kana efektivitas pamasaran digital, 

anu bisa nguatkeun atawa ngaleuleuskeun persepsi calon mahasiswa. 

Tujuan panalungtikan ieu nyaéta pikeun nalungtik pangaruh produk jeung physical evidence 

kana kaputusan milih paguron luhur sawasta sarta implikasina kana citra institusi anu 

dimoderasi ku pamasaran digital. Populasi dina panalungtikan ieu nyaéta mahasiswa S1 di 

paguron luhur sawasta akreditasi unggul di Wewengkon Bandung Metropolitan pikeun angkatan 

2020–2023. Téknik nyokot sampel anu dipaké nyaéta purposive sampling kalayan jumlah 

réspondén 400 urang. 

Hasil panalungtikan nunjukkeun yén aya pangaruh antara produk jeung physical evidence 

kana kaputusan milih nyaéta sabesar 71,44%, pangaruh kaputusan kana citra institusi sabesar 

74,34%, sarta pangaruh kaputusan kana citra institusi anu dimoderasi ku pamasaran digital 

ningkat jadi 80,38%. 

 

Kecap Konci: Produk, Physical Evidence, Keputusan, Pemasaran Digital, Citra Institusi 
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ABSTRAK 

 

Raden Khemal Youwangka, NPM: 219010036, Pengaruh Produk dan Physical Evidence 

terhadap Keputusan Pemilihan Perguruan Tinggi serta Implikasinya terhadap Citra Institusi 

yang Dimoderasi oleh Pemasaran Digital (Survey pada Mahasiswa di Perguruan Tinggi Swasta 

Terakreditasi Unggul di Wilayah Bandung Metropolitan).  

Latar belakang penelitian ini didasarkan pada fenomena penurunan jumlah mahasiswa baru 

pada perguruan tinggi swasta (PTS) di Indonesia, termasuk wilayah bandung metropolitan, 

meskipun beberapa institusi telah terakreditasi unggul. Kondisi ini menunjukan bahwa kualitas 

kelembagaan saja belum cukup untuk menjaga daya tarik calon mahasiswa. Dalam konteks 

pemasaran jasa, produk dan physical evidence menjadi faktor penting yang mempengaruhi 

keputusan mahasiswa sekalligus berkontribus dalam membangun citra institusi. Namun, 

pengaruh kedua variabel tersebut semakin bergantung pada efektivitas pemasaran digital yang 

berperan untuk memperkuat atau memperlemah persepsi calon mahasiswa. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh produk dan physical evidence 

terhadap keputusan pemilihan perguruan tinggi swasta serta implikasinya terhadap citra institusi 

yang dimoderasi pemasaran digital. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa S1 

perguruan tinggi swasta yang terakreditasi unggul di Wilayah Bandung Metropolitan tahun 

angkatan 2020-2023. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling dengan jumlah responden sebanyak 400 orang. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara produk dan physical evidence 

terhadap keputusan yaitu sebesar 71.44%, serta pengaruh keputusan terhadap citra institusi 

sebesar 74.34% dan pengaruh keputusan terhadap citra institusi yang dimoderasi oleh 

pemasaran digital sebesar 80.38%. 

 

Kata Kunci: Produk, Physical Evidence, Keputusan, Pemasaran Digital, Citra Institusi 
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PENGARUH PRODUK DAN PHYSICAL EVIDENCE TERHADAP KEPUTUSAN PEMILIHAN 

PERGURUAN TINGGI SERTA IMPLIKASINYA TERHADAP CITRA INSTITUSI YANG 

DIMODERASI OLEH PEMASARAN DIGITAL 

(SURVEY PADA MAHASISWA DI PERGURUAN TINGGI SWASTA TERAKREDITASI 

UNGGUL DI WILAYAH BANDUNG METROPOLITAN) 

 

LATAR BELAKANG MASALAH 

Pendidikan menjadi faktor penting dalam meningkatkan kualitas sumber daya 

manusia dan negara. Sehebat apa pun peraturan dan kurikulum yang dibuat jika sumber 

daya manusia tidak memadai, maka hal itu akan terasa percuma. Sumber daya manusia 

(SDM) menjadi faktor penggerak untuk meningkatkan kualitas negara. SDM yang baik dan 

berkualitas dibentuk dalam satu sistem yang disebut sebagai sarana pendidikan.  

Dalam upaya untuk meningkatkan daya saing bangsa dalam menghadapi globalisasi 

di segala bidang, diperlukan pendidikan tinggi yang mampu mengembangkan ilmu 

pengetahuan dan teknologi serta menghasilkan intelektual, ilmuwan, dan/atau profesional 

yang berbudaya dan kreatif, toleran, demokratis, berkarakter tangguh, serta berani 

membela kebenaran untuk kepentingan bangsa. Di Indonesia terdapat beberapa jenis 

perguruan tinggi, termasuk universitas, institut, sekolah tinggi, politeknik, akademi, dan 

akademi komunitas, yang terdiri dari PTN (Perguruan Tinggi Negeri) dan PTS (Perguruan 

Tinggi Swasta).  

Dalam data pada laman PDDIKTI menunjukkan jumlah mahasiswa selama lima 

tahun kebelakang untuk PTN mengalami peningkatan pertumbuhan sebesar 35.6% dan 

PTS menurun sebesar 2.1%.Penurunan jumlah mahasiwa di PTS menjadi salah satu 

masalah serius, karena di satu sisi PTN banyak membuka Prodi dan Jalur Penerimaan 

Mahasiswa Baru karena di dukung oileh Pemerintah namun PTS makin terpuruk.   

Beberapa hal diakibatkan legalitas dan ketidak sesuaian perguruan tinggi dalam 

menjalankan tugasnya yang berpengaruh terhadap citra institusi. Jika dibandingkan dengan 

citra PTN maka jelas jauh berbeda. PTN memiliki citra perguruan tinggi yang lebih baik 

dibandingkan PTS, baik dari sisi biaya, kualitas, fasilitas, pengalaman, dukungan dana dan 

hal lainnya. Citra perguruan tinggi ini yang menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi 

keputusan mahasiswa. 

Keputusan dalam memilih perguruan tinggi tidak terlepas dari perkembangan 

teknologi, yang cepat juga berdampak pada bidang pemasaran. Pola pemasaran di seluruh 

dunia beralih dari metode yang tradisional menjadi yang berbasis digital. Pendekatan 
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pemasaran digital ini memiliki potensi yang lebih besar karena memungkinkan calon 

pelanggan untuk mengakses berbagai informasi dengan mudah.  

  

Perguruan tinggi dituntut untuk mampu memanfaatkan pemasaran digital secara 

efektif dalam upaya mempengaruhi minat para calon mahasiswa untuk merubah keputusan 

mereka dalam memilih Perguruan Tinggi.  

Calon mahasiswa dalam memilih produk (perguruan tinggi) dipengaruhi oleh 

berbagai faktor. Faktor-faktor yang mempengaruhi pemilihan produk oleh konsumen 

melibatkan faktor eksternal (stimulus) dan faktor internal (pembeli). Dalam beberapa 

penelitian, keputusan pemilihan perguruan tinggi dipengaruhi  Produk dan physical 

evidence yang baik akan mempengaruhi keputusan calon Mahasiswa dalam memilih 

perguruan tinggi terutama Generasi Z dimana memiliki karakter dan pandangan yang 

berbeda dari generasi sebelumnya. Fenomena ini mendorong peneliti untuk melakukan 

penelitian yang berjudul, PENGARUH PRODUK DAN PHYSICAL EVIDENCE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMILIHAN PERGURUAN TINGGI SERTA IMPLIKASINYA TERHADAP 

CITRA INSTITUSI YANG DIMODERASI OLEH PEMASARAN DIGITAL (SURVEY PADA 

MAHASISWA DI PERGURUAN TINGGI SWASTA TERAKREDITASI UNGGUL DI 

WILAYAH BANDUNG METROPOLITAN) 

KAJIAN PUSTAKA 

 Landasan teori yang dikembangkankonsep inti dari ilmu manajemen dan teori 

organisasi sebagai teori utama (grand theory), kemudian dikaji teori mengenai ilmu 

manajemen pemasaran dan perilaku konsumen dalam hal ini disebut dengan middle range 

theory. Kemudian, menjelaskan mengenai kualitas produk, physical evidence, penerapan 

pemasaran digital (digital marketing), keputusan pembelian, dan citra produk sebagai 

applied theory nya serta konsep-konsep dan hasil-hasil penelitian yang dipergunakan 

sebagai dasar menyusun kerangka pemikiran dalam menyelesiakan permasalahan dalam 

penelitian ini. Penelitian ini juga didukung oleh Hasil penelitian terdahulu yang berhubungan 

dengan variabel variabel yang digunakan. Kajian pustaka akan mengkaji berbagai teori, 

konsep, dan hasil penelitian yang dikaitkan dengan objek penelitian pada Perguruan Tinggi 

Swasta yang terakreditasi unggul di wilayah Bandung Metropolitan.  
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Gambar 1.1 

Landasan Teori Keseluruhan dan Hasil Penelitian Terdahulu 

 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 Perguruan Tinggi Swasta berusaha meningkatkan kualitas pendidikan yang baik dan 

meningkatkan fasilitas pembelajaran yang nyaman bagi para mahasiswa untuk menarik 

minat mahasiswa baru yang menjadi sumber dana utama untuk menjalankan operasi 

pendidikan. 

Pentingnya perguruan tinggi memiliki produk dan bukti fisik yang baik untuk 

mempertahankan eksistensi dari ketatnya persaingan. Produk dalam perguruan tinggi yang 

dimaksud terdiri dari rangking perguruan tinggi, variasi program studi, kurikulum yang 

mendukung, prestasi yang dimiliki, akreditasi, dll. Adapun bukti fisik terdiri dari sarana dan 

prasarana yang dimiliki perguruan tinggi seperti gedung perkuliahan yang layak pakai, ruang 

perkuliahan yang nyaman, tempat parkir, laboratorium, dll.   

Produk dan bukti fisik dapat mendukung akreditasi dari Perguruan Tinggi Swasta. 

Sebagaimana yang kita ketahui bahwa akreditasi perguruan tinggi menjadi salah satu faktor 

yang mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi tersebut. Disisi 

lain, penggunaan teknologi dalam memasarkan perguruan tinggi sangat penting dilakukan. 

Seperti pemanfaatan media sosial facebook, instagram, tiktok, dll. Hal ini melihat situasi dan 
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kondisi dimana mahasiswa era sekarang termasuk kedalam generasi Z yang erat kaitannya 

dengan penggunaaan teknologi. Perguruan tinggi yang mampu memanfaatkan hal ini 

menjadi daya tarik bagi mahasiswa dalam mengambil keputusan untuk mendaftar di 

perguruan swasta yang menghasilkan kepuasan bagi mereka untuk meningkatkan Citra dari 

Perguruan Tinggi Swasta. 

Berikut ini dijelaskan kaitan antara produk, physical evidence, Pemasaran Digital, 

keputusan mahasiswa dalam memilih Perguruan Tinggi Swasta, dan implikasinya terhadap 

citra institusi. 

 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Pada penelitian ini dipergunakan dua sumber jenis data, yaitu data sekunder dan data 

primer. Kedua jenis data disebut akan dikumpulkan melalui teknik-teknik sebagai berikut: 

1. Kuesioner (Questioner) 

2. Observasi (Observation)  

3. Interview,  

4. Studi Kepustakaan  

Pada setiap pertanyaan Kuesioner disertai lima alternatif jawaban, yaitu sangat 

rendah/sangat lemah, rendah/lemah, sedang, tinggi/kuat, dan sangat tinggi/sangat kuat. 

Kuesioner dibuat dengan menggunakan skala likert dengan kisaran 1-5.  

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh mahasiswa perguruan tinggi swasta yang 

akreditasi unggul atau A di wilayah Bandung Metropolitan dengan jumlah populasi yaitu 

sebanyak 95.984 mahasiswa dengan tingkat kelonggaran sebesar 5% (0.05) atau dapat 

Gambar 1.2 

Paradigma Penelitian 
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disebutkan tingkat kekakuratan sebesar 95% (0.95) sehingga sampel yang diambil untuk 

mewakili populasi tersebut sebesar n = 398.474 

 

Dalam mengelola data yang telah didapat dalam penelitian, terdapat beberapa 

pengujian yang instrumen yang dilakukan, diantaranya Uji Validitas, Uji Reliabilitas dan Uji 

Normalitas. Setelah itu dilakukan rancangan analisis yaitu  Analisis Deskriptif dengan 

Kuesioner yang digunakan untuk mengumpulkan data dari variabel-variabel yang diteliti 

menggunakan skala likert untuk setiap jawaban diberi skor nilai yang digunakan adalah tidak 

pernah (1) sampai dengan selalu (5), dan sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat 

setuju (5).  Serta Analisis Verifikatif dengan menggunakan SEM  untuk menggambarkan 

hubungan antar variabel pada sebuah diagram jalur yang secara khusus dapat membantu 

dalam menggambarkan rangkaian hubungan sebab akibat antar konstruk dari model teoritis 

yang telah dibangun pada tahap pertama, dengan spesifikasi notasi konstruk dan prediktor 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Konstruk exogenus (𝜉) terdiri dari:  

Produk (𝜉1) 

Physical Evidence (𝜉2) 

2. Konstruk endogenous (𝜂) terdiri dari: 

Keputusan (𝜂1) 

Pemasaran Digital (𝜂2) 

Citra institusi (𝜂3) 

 

 

Gambar 1.3 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Uji Validitas Variabel Produk (X1) Physical Evidence (X2) Keputusan (Y), Citra/Brand Image 

(Y) dan Pemasaran Digital (M) Valid karena nilai rhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai 

rkritis yaitu 0,300. 

Uji Reliabilitas 

Nilai reliabilitas untuk nilai koefisien reliabilitas instrument penelitian lebih besar dari 0,700 

yang berarti seluruh variabel penelitian dinyatakan reliable atau memenuhi persyaratan. 

Karena uji validitas dan uji reliabilitas menyatakan bahwa seluruh variabel valid dan reliabel 

maka artinya instrumen (kuesioner) yang digunakan valid dan reliabel. 

Uji Normalitas 

Uji normalitas, nilai probabilitas Asymp. Sig (2-tailed) yang didapat lebih besar dari taraf 

signifikansi yang ditetapkan (0,05) untuk semua variabel. Dengan demikian maka dapat 

disimpulkan bahwa data yang akan diolah merupakan data yang memiliki distribusi normal. 

 

Hasil Analisis Deskriptif 

1. Tanggapan Responden Mengenai Produk 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa nilai indikator dengan rata-rata tertinggi 

adalah: 

a. Variasi Program Studi dengan nilai rata rata 3,69 

b. Akreditasi Perguruan Tinggi yang unggul dengan nilai rata-rata 3,67. 

Sedangkan indikator dengan nilai terendah ada pada indikator sebagai berikut: 

a. Adanya kegiatan pengembangan seperti UKM dengan nilai rata-rata 3,09. 

b. Kurikulum diperguruan tinggi mendukung kegiatan belajar dengan nilai rata-rata 3,15. 

 

2. Tanggapan Responden Mengenai Physical Evidence 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa nilai indikator dengan rata-rata 

tertinggi adalah: 

a. Perguruan Tinggi meyediakan gedung perkuliahan yang menunjang dengan nilai rata-

rata 3,91. 
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b. Ruang kelas yang nyaman serta lingkungan dan suasana perguruan tinggi yang 

baikdengan nilai rata-rata 3,68. 

Sedangkan indikator dengan nilai terendah ada pada indikator sebagai berikut  

a. Tersedianya Klinik Kesehatandengan nilai rata-rata 2,97. 

b. Adanya kotak saran untuk menyampaikan keluhan.dengan nilai rata-rata 3,09. 

 

3. Tanggapan Responden Mengenai Keputusan (Decision) 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa nilai indikator dengan rata-rata 

tertinggi adalah: 

a. Reputasi perguruan tinggi dan program studi yang sangat baik dengan nilai rata-rata 

3,67. 

b. Reputasi lulusan dimata perusahaan sangat dipercaya dengan nilai rata-rata 3,60. 

Sedangkan indikator dengan nilai terendah ada pada indikator sebagai berikut: 

a. Ketersediaan bantuan dalam akses keuangan dengan nilai rata-rata 2,73. 

b. Waktu yang sempit dalam memilih perguruan tinggi dengan nilai rata-rata 2,92. 

 

4. Tanggapan Responden Mengenai Pemasaran Digital 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa nilai indikator dengan rata-rata 

tertinggi adalah: 

a. Informasi yang dibuat perguruan tinggi sangat jelas, mudah di pahami, dan menarik 

perhatian dengan nilai rata-rata 3,87. 

b. Sosial media perguruan tinggi digunakan secara aktif dengan nilai rata-rata 3,60. 

Sedangkan indikator dengan nilai terendah ada pada indikator sebagai berikut: 

a. Sering muncul iklan perguruan tinggi dan menarik perhatian dengan nilai rata-rata 2,61. 

b. Selalu mengunjungi sosial media pergruan tinggi dengan nilai rata-rata 3,11. 

 

5. Tanggapan Responden Mengenai Citra Institusi (Brand Image) 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa nilai indikator dengan rata-rata 

tertinggi adalah: 

a. Perguruan Tinggi memiliki citra yang baik di masyarakat dengan nilai rata-rata 3,77. 

b. Kualitas lulusan perguruan tinggi terpercaya dengan nilai rata-rata 3,57. 

Sedangkan indikator dengan nilai terendah ada pada indikator sebagai berikut: 

a. Biaya perguruan tinggi dengan nilai rata-rata 2,89. 
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b. Citra perguruan tinggi memberi kemudahan mencari pekerjaan dengan nilai rata-rata 

2,94. 

 

Hasil Analisis Verifikatif 

Setelah dilakukan analisis terhadap instrumen penelitian dan analisis penskalaan 

dan analisis deskriptif, maka data yang sudah dikumpulkan selanjutnya digunakan untuk 

menganalisis dan menguji rumusan pengujian hipotesis berdasarkan Structural Equation 

Modelling.  

 

Sumber: Hasil olah data LISREL (2024) 

 

Gambar 1.4 

Struktur Hubungan Seluruh Variabel Penelitian 

 

 

Analisis Koefisien Korelasi 

Mengacu pada tabel di atas dapat dijelaskan korelasi antar variabel bebas yaitu variabel 

produk dan physical evidence. Pada kedua variabel tersebut terdapat nilai korelasi sebesar 

0,433 atau 43,3% yang menunjukkan korelasi searah dan positip dianatara kedua variabel 

dan masuk pada kategori hubungan yang sedang. 

 

Pengaruh Produk dan Physical Evidence Terhadap Keputusan (Decision) 

Model struktural 1 menggambarkan hubungan antara Produk, dan Physical Evidence 

Terhadap Keputusan (Decision), yang dinyatakan dalam hipotesis sebagai berikut: Bahwa 
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Produk, dan Physical Evidence Berpengaruh Terhadap Keputusan (Decision) baik secara 

parsial maupun secara simultan. Berdasarkan hasil pengolahan data program LISREL 

untuk model struktural 1, Sesuai dengan hipotesis yang diajukan didapatkan hasil sebagai 

berikut: 

KM =    0.5442*PRO + 0.4528*PE, Errorvar.= 0.2856  , R² = 0.7144 

            (0.00023)        (0.00903)                     (0.006442)              

             28.6683          40.0386                       25.8562                 

Dengan demikian hipotesis konseptual yang diajukan telah teruji dan dapat diterima. 

Secara lengkap model struktural untuk substruktur 1 dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

Sumber: Hasil olah data LISREL (2024) 

Gambar 1.5 
Koefisien Jalur Produk dan Physical Evidence Terhadap  

Keputusan (Decision)   
 

Hasil perhitungan yang diperoleh menunjukkan Variabel Keputusan (Decision) 

dipengaruhi oleh Produk, dan Physical Evidence baik secara parsial maupun simultan. 

secara total pengaruh kedua variabel bebas tersebut terhadap variabel intervening sebesar 

71.44% dengan epsilon sebesar 28.56% 

 

1.1.3.1 Pengaruh Keputusan (Decision) Terhadap Citra Institusi (Brand Image) 

Model struktur 2 mengmenggambarkan hubungan antara Keputusan (Decision) 

terhadap Citra Institusi (Brand Image) yang, yang dinyatakan dalam hipotesis sebagai 

berikut: Bahwa Keputusan (Decision) Berpengaruh terhadap Citra Institusi (Brand Image).  
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BI = 0.8622*KM, Errorvar.= 0.2566 , R2 = 0.7434 

       (0.0030)     (0.01937) 

       15.2819     23.1989 

 

Secara lengkap model structural untuk struktur 2 dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

Sumber: Hasil olah data LISREL (2024) 

Gambar 1.6 

Koefisien Jalur Keputusan (Decision) Terhadap Citra Institusi  

(Brand Image) 

 

 

Pengaruh Keputusan (Decision) Terhadap Citra Institusi (Brand Image) yang 

Dimoderasi Pemasaran Digital 

Model struktural 3 menggambarkan hubungan antara Keputusan (Decision) terhadap 

Citra Institusi (Brand Image) yang dimoderasi Pemasaran Digital,  sesuai dengan hipotesis 

yang diajukan didapatkan hasil sebagai berikut: 

BI = 0.8622*KM + 0.1221*DM + 0.2132*EFEKMODE, Errorvar.= 0.1962  , R² = 0.8038 

        (0.0030)       (0.0078)         (0.0006233)                                (0.01937)              

         15.2819      16.4167           9.3170                                    23.1989               

Dengan demikian hipotesis konseptual yang diajukan telah teruji dan dapat diterima. 

Secara lengkap model struktural untuk substruktur 2 dapat digambarkan sebagai berikut: 
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Sumber: Hasil Olah Data Program SEM LISREL 

Gambar 1.7 

 Koefisien Jalur Keputusan (Decision) terhadap Citra Institusi (Brand Image) yang 

Dimoderasi Pemasaran Digital  

 

 

Tabel 1.1 

Pengaruh Langsung Keputusan (Decision) terhadap Citra Institusi (Brand Image)  

Dimoderasi Pemasaran Digital 

Sumber: Hasil olah data (2024) 

Berdasarkan pada tabel di atas Citra Institusi dipengaruhi oleh pengaruh langsung 

dan tidak langsung. Pengaruh langsung variabel Keputusan adalah sebesar 74,34%. 

Pengaruh langsung variabel Pemasaran Digital terhadap Citra adalah sebesar 1,49% dan 

Pengaruh Keputusan Terhadap Citra                                             

(Sebelum Dimoderasi Pemasaran Digital) 

Pengaruh Keputusan Terhadap Citra                                             

(Setelah Dimoderasi Pemasaran Digital) 

Variabel 
Koefisien 

Jalur 

Pengaruh 

Langsung  
Variabel 

Koefisien 

Jalur 

Pengaruh 

Langsung  

Keputusan  0,8622 74,34% 

Keputusan  0,8622 74,34% 

Pemasaran Digital  0,1221 1,49% 

Effek Mode 0,2132 4,55% 

Total 74,34% Total 80,38% 
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Effek Mode adalah sebesar 4,55%. Sehingga hasil perhitungan total pengaruh langsung 

sebesar 80,38%. Hasil pengujian hipotesis, ditemukan bahwa variabel Pemasaran Digital 

secara empiris terbukti menjalankan perannya sebagai variabel moderasi.  

Pengujian Hipotesis 

Berikut kami sajikan hasil dari pengujian hipotesis untuk beberapa struktuk dalam 

penelitian ini, diantaranya: 

1. Pengujian Hipotesis Struktur I: Pengaruh Produk (X1) dan Physical Evidence 

(X2) Terhadap Keputusan (Decision) (Y) 

A. Pengujian Hipotesis Secara Simultan 

Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai Fhitung sebesar 497,847, dimana kriteria 

penolakan H0 jika Fhitung lebih besar daripada Ftabel atau F0> Ftabel, dengan derajat bebas 

v1=3 dan v2 = 400–3–1 dan tingkat kepercayaan 95%, maka dari tabel distribusi F didapat 

nilai Ftabel untuk F0.05,3,400 = 2,6272. Dikarenakan 497,847 lebih besar dari 2,6272, maka H0 

ditolak, artinya dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan secara linear antara Produk, 

dan Physical Evidence terhadap Keputusan (Decision), atau dapat diartikan bahwa terdapat 

pengaruh secara bersama-sama antara Produk dan Physical Evidence Terhadap 

Keputusan (Decision). 

B. Pengujian Hipotesis Secara Parsial 

Untuk koefisien jalur X1 terhadap Y = 0,5442, diperoleh nilai thitung sebesar 28,6683 

dengan mengambil taraf signifikansi α sebesar 5%, maka nilai ttabel atau t0.05.400 = 1,9660, 

sehingga dikarenakan thitung = 28,6683 lebih besar dari ttabel = 1,9660, maka H0 ditolak atau 

dengan kata lain Produk berpengaruh terhadap Keputusan (Decision) sebesar 0,5442 

sehingga setiap kenaikan Produk maka akan meningkatkan Keputusan (Decision) sebesar 

0,5442 satuan. 

Untuk koefisien jalur X2 terhadap Y = 0,4528, diperoleh nilai thitung sebesar 40.0386 

dengan mengambil taraf signifikansi α sebesar 5%, maka nilai ttabel atau t0.05.400 = 1,9660, 

sehingga dikarenakan thitung = 40.0386 lebih besar dari ttabel = 1,9660, maka H0 ditolak atau 

dengan kata lain Physical Evidence berpengaruh terhadap Keputusan (Decision) sebesar 

0,4528 sehingga setiap kenaikan Physical Evidence maka akan meningkatkan Keputusan 

(Decision) sebesar 0,4528 satuan. 
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2. Pengujian Hipotesis Struktur II: Pengaruh Keputusan (Decision) (Y) terhadap Citra 

Institusi (Brand Image) (Z) 

Untuk koefisien jalur Y terhadap Z = 0,8622, diperoleh nilai thitung sebesar 15,2819 

dengan mengambil taraf signifikansi α sebesar 5%, maka nilai ttabel atau t0.05.400 = 1,9660, 

sehingga dikarenakan thitung = 15,2819 lebih besar dari ttabel = 1,9660, maka H0 ditolak atau 

dengan kata lain Keputusan (Decision) berpengaruh terhadap Citra Institusi (Brand Image) 

sebesar 0,8622 sehingga setiap kenaikan Keputusan (Decision) maka akan meningkatkan 

Citra Institusi (Brand Image) sebesar 0,8622 satuan. 

 

3. Pengujian Hipotesis Struktur III: Pengaruh Keputusan (Decision) (Y) terhadap 

Citra Institusi (Brand Image) (Z) yang dimoderasi Pemasaran Digital (M) 

Berdasarkan hasil tersebut maka dapat dilihat bahwa pengaruh Keputusan 

(Decision) terhadap Citra Institusi (Brand Image) yang dimoderasi oleh Pemasaran Digital 

sebesar 80,38% artinya bahwa Pemasaran digital sebagai variabel moderasi bisa 

meningkatkan Citra Institusi (Brand Image) dari Keputusan (Decision). 

 

Kesimpulan & Saran 

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan pembahasan serta temuan-temuan 

masalah, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Kondisi produk di perguruan tinggi swasta yang ada di wilayah Bandung metropolitan 

berada pada kategori cukup baik menuju baik.  

Menurut Expert Judgement Produk harus diposisikan sebagai instrumen strategis yang 

memiliki diferensiasi jelas, tidak sekadar mengandalkan nama besar program studi atau 

akreditasi. Fokus utama harus diletakkan pada penciptaan capaian kompetensi lulusan 

agar mereka siap untuk bekerja. 

2. Kondisi physical evidence di perguruan tinggi swasta yang ada di wilayah Bandung 

metropolitan berada pada kategori cukup baik menuju baik.  

Para Expert Judgement Physical evidence saat ini tidak hanya dimaknai sebagai 

keberadaan gedung atau fasilitas, tetapi juga tercermin dari cara institusi merespons 

kebutuhan dan pertanyaan mahasiswa; respons yang lambat kerap menimbulkan 

keraguan terhadap kredibilitas institusi . 

 

3. Kondisi Keputusan memilih perguruan tinggi swasta yang ada di wilayah Bandung 

metropolitan berada pada kategori cukup baik menuju baik 



 
 

 14 

Menurut Expert Judgement Mahasiswa yang merasakan manfaat nyata akan 

menjadi agen pembentuk citra melalui pengalaman positif menjadikan mereka sebagai 

instrumen strategis dalam memperkuat brand image dan keunggulan kompetitif PTS. 

4. Kondisi Citra Institusi di perguruan tinggi swasta yang ada di wilayah Bandung 

metropolitan berada pada kategori cukup baik menuju baik.  

Para Expert Judgement mendukung dan sependapat dengan hasil penelitian 

tersebut yang menyatakan bahwa Citra institusi sering kali mengalami fluktuasi bukan 

karena lemahnya potensi awal, melainkan akibat ketidakkonsistenan dalam menjaga 

inovasi dan mutu setelah pencapaian tertentu diraih. Hal ini menggambarkan bahwa 

citra yang terbentuk tanpa fondasi kualitas yang berkelanjutan cenderung sulit 

dipertahankan. 

5.  Kondisi Pemasaran Digital yang dimilik perguruan tinggi swasta yang ada di wilayah 

Bandung metropolitan berada pada kategori cukup baik menuju baik.  

Para Expert Judgement berpendapat Pemasaran digital perlu diposisikan sebagai 

bagian integral dari ekosistem akademik, bukan hanya sebagai aktivitas promosi. 

Mahasiswa dan dosen dapat dilibatkan secara aktif sebagai produsen konten edukatif 

yang merepresentasikan proses dan hasil pembelajaran. Jejak digital berupa konten, 

narasi, dan interaksi di media sosial menjadi bentuk physical evidence baru yang 

berpengaruh besar terhadap persepsi calon mahasiswa 

6. Produk dan physical evidence berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

mahasiswa dalam memilih Perguruan Tinggi Swasta yang ada di Bandung Metropolitan. 

Hal ini mengindikasikan jika kedua variabel bebas meningkat secara bersamaan maka 

keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi semakin cepat dan tepat. 

Expert  menegaskan bahwa kekuatan produk dan physical evidence  akan semakin 

bermakna ketika dikaitkan dengan prospek dan relevansi lulusan di dunia kerja 

7. Produk secara parsial berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih 

Perguruan Tinggi Swasta yang ada di Bandung Metropolitan. Menurut para expert, 

Produk harus diposisikan sebagai instrumen strategis yang memiliki diferensiasi jelas, 

tidak sekadar mengandalkan nama besar program studi atau akreditasi. Fokus utama 

harus diletakkan pada penciptaan capaian kompetensi lulusan agar mereka siap untuk 

bekerja. 

8. Physical Evidence secara parsial berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa dalam 

memilih Perguruan Tinggi Swasta yang ada di Bandung Metropolitan. 
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Expert Judgement berpendapat  Physical Evidence harus mendukung produk seperti 

kurikulum yang berbasis OBE yang relevan, seperti ruang praktik, laboratorium, dan 

sarana pendukung pembelajaran berbasis proyek. menyeluruh agar dapat 

meningkatkan Keputusan Pemilihan Perguruan Tinggi Swasta 

9. Keputusan mahasiswa dalam memilih Perguruan Tinggi Swasta berpengaruh terhadap 

Brand image Perguruan Tinggi yang ada di Bandung Metropolitan. 

Expert memaknai keputusan memilih bukan sebagai titik akhir dari proses pemilihan, 

melainkan sebagai fase awal yang menandai dimulainya pengalaman akademik dan 

pembentukan keterikatan mahasiswa terhadap institusi. 

10. Pemasaran digital sebagai variable moderasi bisa meningkatkan  Brand image 

Perguruan Tinggi yang ada di Bandung Metropolitan. Menurut para Expert Judgement 

pemasaran digital memperoleh makna strategis ketika mampu merepresentasikan 

pengalaman nyata dan dinamika aktivitas akademik, sehingga persepsi yang terbentuk 

selaras dengan realitas yang dialami oleh mahasiswa.  

 

NOVELTY 

1. Menempatkan Pemasaran Digital sebagai variabel moderasi, bukan sekadar pengaruh 

langsung. Ini membuktikan bahwa strategi digital berperan sebagai pemacu 

(accelerator) yang memperkuat pengaruh Produk dan Physical Evidence terhadap 

Keputusan Pemilihan. 

2. Menemukan model baru yang mengintegrasikan aspek fisik (Physical Evidence) dan 

aspek akademik (Produk) secara simultan dalam memengaruhi Citra Institusi, yang 

diperkuat oleh kehadiran teknologi digital. 

3. Penelitian ini memperkaya kajian pemasaran jasa pendidikan dengan menempatkan 

keputusan pemilihan sebagai faktor yang berimplikasi terhadap pembentukan citra 

institusi. Temuan ini memperluas model hubungan yang selama ini lebih menekankan 

citra sebagai variabel yang mempengaruhi, menjadi hubungan yang lebih dinamis di 

mana keputusan juga berperan dalam membentuk citra melalui proses evaluasi pasca-

keputusan dan pengalaman layanan yang dirasakan mahasiswa. 

4. Memberikan kontribusi teoretis bahwa pada perguruan tinggi yang ter Akreditasi 

Unggul, Produk dan Physical Evidence tidak lagi cukup berdiri sendiri, melainkan 

memerlukan validasi digital untuk membentuk Citra Institusi yang kuat. 
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5. Menghasilkan temuan spesifik mengenai perilaku mahasiswa di Wilayah Bandung 

Metropolitan, di mana Pemasaran Digital terbukti menjadi faktor kunci yang menentukan 

efektivitas fasilitas fisik dan kualitas layanan pendidikan. 

6. Menjelaskan bahwa Keputusan Pemilihan mahasiswa di era disrupsi sangat bergantung 

pada seberapa baik institusi mampu "menditigalisasi" bukti fisik dan kualitas produknya 

agar terlihat kredibel di mata publik. 

 

SARAN 

 

Saran Untuk Perguruan Tinggi 

Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa pemasaran digital memiliki kontribusi 

signifikan terhadap pembentukan dan penguatan citra institusi perguruan tinggi. 

Pemasaran digital sebaiknya tidak diperlakukan sekadar sebagai instrumen promosi, 

melainkan sebagai komponen strategis dalam manajemen reputasi institusional.  

Saran Akademis 

1. Perlu dilakukan kajian penelitian dengan ruang lingkup yang lebih mendalam dengan 

penambahan beberapa variabel independen, variabel intervening, variabel dependen 

lainnya termasuk dengan menambahkan beberapa dimensi dan indikatornya. 

2. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas kerangka konseptual dengan 

memasukkan variabel lain dalam bauran pemasaran (marketing mix), seperti price, 

place, promotion, people, dan process.  

 

Saran Praktis 

1. Strategi pengembangan PTS tidak boleh hanya terpaku pada pencapaian akreditasi 

formal (output), karena status tersebut lebih merepresentasikan legitimasi 

administratif daripada jaminan kompetensi riil lulusan (outcome). 

2. Keunggulan kompetitif PTS yang berkelanjutan bersumber dari kekhasan kurikulum 

yang aplikatif, sehingga program studi harus diposisikan sebagai produk strategis 

dengan diferensiasi yang jelas. 

3. Physical evidence tidak berfungsi sebagai pemicu awal dalam menentukan pilihan, 

melainkan sebagai elemen yang memperkuat keyakinan calon mahasiswa setelah 

aspek substantif dari produk terpenuhi. 
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4. Keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi lebih kuat dipengaruhi oleh 

aspek physical evidence yang bersifat pengalaman (kenyamanan ruang kelas serta 

suasana kampus yang baik) dibandingkan fasilitas fungsional pendukung. 

5. Sinergi antara kurikulum berbasis Outcome Based Education (OBE) dengan fasilitas 

fisik yang relevan (ruang praktik/laboratorium) merupakan kunci terciptanya 

keputusan memilih yang rasional dan berjangka panjang. 

6. Kualitas produk yang diperkuat oleh fasilitas fisik hanya akan efektif membentuk citra 

institusi jika dikomunikasikan secara transparan dan akurat melalui strategi 

pemasaran digital. 

7. Citra institusi di era digital sangat bergantung pada dimensi responsiveness, di mana 

sistem penanganan keluhan mahasiswa yang cepat dan transparan lebih krusial 

daripada sekadar kemewahan fasilitas fisik. 

8. Mahasiswa yang merasakan manfaat nyata dari kualitas pembelajaran dan layanan 

akan bertransformasi dari sekadar konsumen menjadi instrumen strategis (agen 

pembentuk citra) dalam memperkuat brand image PTS. 

9. Keputusan pemilihan perguruan tinggi saat ini telah bergeser dari interpretasi 

normatif ke arah pengambilan keputusan berbasis bukti (evidence-based), di mana 

calon mahasiswa menuntut validasi nyata atas janji kualitas yang ditawarkan. 
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