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ABSTRAK 

Pendidikan merupakan faktor yang paling penting dalam mempengaruhi Sumber Daya Manusia (SDM) 

pada saat ini, serta menjadi faktor untuk mencetak Sumber Daya Manusia (SDM) yang lebih baik. 

Keberhasilan institusi dalam mempengaruhi mahasiswa baru agar memilih perguruan tinggi didukung 

oleh upaya membangun komunikasi dengan para mahasiswa baru melalui pemahaman tentang apa 

yang diinginkan oleh para  mahasiswa baru dengan strategi pemasaran yang tepat. Pemahaman 

mengenai apa yang diminati para mahasiswa baru akan mengarahkan ke program studi yang sesuai 

dengan minat mereka. Proses pengambilan keputusan perguruan tinggi dan program studi yang rumit 

seringkali melibatkan beberapa alternatif keputusan. mahasiswa baru dihadapkan pada banyak 

tawaran. Persaingan yang begitu ketat membuat berbagai institusi harus mampu membuat strategi 

pemasaran yang dapat menarik minat mahasiswa baru agar memilih institusi. 

Kata kunci: Brand Image, Influencer Collaboration, Word of Mouth, Keputusan memilih perguruan 

tinggi 

 

ABSTRACT 

Education is the most important factor in influencing Human Resources (HR) at this time, as well as 

being a factor to produce better Human Resources (HR). The success of the institution in influencing 

new students to choose a college is supported by efforts to build communication with new students 

through an understanding of what new students want with the right marketing strategies. An 

understanding of what new students are interested in will lead to a course that matches their interests. 

The complicated decision-making process of colleges and courses often involves several alternative 

decisions. Freshmen are faced with a lot of offers. Such fierce competition makes various institutions 

have to be able to create marketing strategies that can attract new students to choose institutions. 

Keyword: Brand Image, Influencer Collaboration, Word of Mouth, University Selection 
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PENDAHULUAN 

Seiring berkembang pesatnya ekonomi digital saat ini, mulai dari berbagai sektor, kemajuan 

dan persaingan tersebut kini hampir di semua bidang, seperti teknologi, dunia industri dan 

makanan, transportasi serta Pendidikan, terutama pada Sektor Pendidikan. Pendidikan 

merupakan faktor yang paling penting dalam mempengaruhi Sumber Daya Manusia (SDM) 

pada saat ini, serta menjadi faktor untuk mencetak Sumber Daya Manusia (SDM) yang lebih 

baik. Dalam hal ini pendidikan merupakan tuntutan yang harus dikedepankan agar dapat 

bersaing di lingkungan global. Bagi Sebagian orang harapan dalam melanjutkan ke pendidikan 

tinggi, mereka di hadapkan beberapa pilihan dan permasalahan. Keputusan menjadi mahasiswa 

adalah hal yang sangat penting diperhatikan oleh Institusi, dikarenakan menjadi sebuah 

pertimbangan dalam strategi pemasaran yang akan di lakukan oleh Institusi. Keberhasilan 

institusi dalam mempengaruhi mahasiswa baru agar memilih perguruan tinggi didukung oleh 

upaya membangun komunikasi dengan para mahasiswa baru melalui pemahaman tentang apa 

yang diinginkan oleh para  mahasiswa baru dengan strategi pemasaran yang tepat. Pemahaman 

mengenai apa yang diminati para mahasiswa baru akan mengarahkan ke program studi yang 

sesuai dengan minat mereka. 

 Proses pengambilan keputusan pemilihan perguruan tinggi dan program studi yang 

rumit seringkali melibatkan beberapa alternatif keputusan. Para  mahasiswa baru dihadapkan 

pada banyak tawaran. Persaingan yang begitu ketat sekarang ini membuat berbagai institusi 

harus mampu membuat strategi pemasaran yang mampu menarik minat para mahasiswa baru 

agar memilih institusi. Begitu pula dengan beberapa institusi khususnya di wilayah Pasuruan 

yang harus terus melakukan inovasi dalam menjaring  mahasiswa baru 

Institut Teknologi & Sains Nahdlatul Ulama Pasuruan & Sekolah Tinggi Agama Islam 

Salahuddin Pasuruan (Selanjutnya kami sebut ITSNU-STAIS Pasuruan) adalah 2 institusi yang 

dibawah naungan Nahdlatul Ulama yang memiliki 4 fakultas, ITSNU memiliki 3 fakultas yaitu 

: Fakultas Teknik, Fakultas Ilmu Pendidikan, dan Fakultas Komunikasi sedangkan STAIS 

memiliki 1 fakultas yaitu Fakultas Pendidikan Agama Islam. ITSNU sendiri masih tergolong 

perguruan tinggi yang baru didirikan pada tahun 2018, dimana saat ini masih banyak yang 

belum mengenal Perguruan Tinggi ITSNU. Beberapa faktor yang menjadi alasan para  

mahasiswa mendaftar di Perguruan Tinggi ITSNU-STAIS karena memiliki berbagai beasiswa 

seperti khususnya beasiswa rekomendasi Kader NU dan Tahfidzul Quran dimana di wilayah 

pasuruan banyak terdapat Pondok Pesantren.  

Berdasarkan uraian di atas, maka terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi  

mahasiswa baru agar memilih Perguruan Tinggi ITSNU-STAIS Pasuruan, yaitu dengan Brand 

image, Influencer Collaboration dan Word of Mouth dapat mempengaruhi keputusan menjadi 

mahasiswa di ITSNU-STAIS Pasuruan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel yang diambil menggunakan 

Teknik non probability sampling yakni sampling jenuh, serta populasi pada penelitian ini 84 

mahasiswa prodi S1 Desain Komunikasi Visual Tahun Akademik 2022, dan untuk pengujian 

hipotesis, penulis menggunakan analisis regresi linier berganda. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden yang terdapat pada penelitian ini merupakan mahasiswa S1 Prodi Desain 

Komunikasi Visual tahun akademik 2022 sebanyak 84 responden. Untuk pengujian hipotesis, 

penulis melakukan uji regresi linier berganda. 
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ANALISIS DATA 

Pengujian Asumsi Klasik 

 

1. Uji Normalitas 

Pengujian pada hasil uji normalitas menunjukan data sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             

Gambar 1. Uji Normalitas  

Diketahui dari grafik normal probability plot bahwa penyebaran data di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2. Uji Multikolinearitas 

Pengujian pada hasil uji Multikoleniaritas menunjukan data sebagai berikut : 

Tabel 1. Uji Multikolinearitas 
No Collinearity Statistics 

Model Tolerance VIF 

1 Brand Image 0,421 2,376 

2 
Influencer 

Collaboration 
0,569 1,758 

3 Word of Mouth 0,458 2,184 

 

Pada tabel diatas dapat dilihat bahwa variabel bebas dan variabel memiliki nilai yang 

tolerance lebih besar dari 0,1 dan VIF memiliki nilai dibawah 10, maka penelitian ini 

menunjukan tidak terjadi nya korelasi atau bebas dari multikelineraritas. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian pada hasil uji Heteroskedastisitas menunjukan data sebagai berikut : 

 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Uji Heteroskedastisitas 

Dari gambar di atas disimpulkan bahwa titik-titik data yang tersebar tidak membentuk 

sebuah pola, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
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HASIL UJI HIPOTESIS 

1. Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda yang terdapat pada penelitian ini digunakan untuk mengukur 

ada atau tidaknya pengaruh variabel brand image (X1), Influencer Collaboration (X2), dan 

Word of Mouth (X3) terhadap keputusan memilih (Y). model regresi linier berganda yang 

didapat dari hasil pengolahan data dengan menggunakan aplikasi SPSS 25 sebagai berikut :  

Tabel 2. Model Regresi Linier Berganda 

 
Nilai konstanta sebesar 1,561. Hal ini menunjukan bahwa nilai keputusan memilih (Y) akan 

sebesar  1,561 jika nilai koefesien brand image (X1), influencer collaboration (X2), dan word 

of mouth (X3) sama dengan 0. 

Nilai koefesien regresi brand image (X1) sebesar 0,161 yang artinya jika brand image 

(X1) mengalami peningkatan maka keputusan memilih (Y) juga akan mengalami peningkatan, 

dan sebaliknya jika brand image (X1) mengalami penurunan maka keputusan memilih (Y) juga 

akan mengalami penurunan 

Nilai koefesien regresi influencer collaboration (X2) sebesar 0,726 yang jika influencer 

collaboration (X2) mengalami peningkatan maka keputusan memilih (Y) juga akan mengalami 

peningkatan, dan sebaliknya influencer collaboration (X2) mengalami penurunan maka 

keputusan memilih (Y) juga akan mengalami penurunan. 

Nilai koefesien regresi word of mouth (X3) sebesar 1,059 yang a Artinya jika word of 

mouth (X3) mengalami peningkatan maka keputusan memilih (Y) juga akan mengalami 

peningkatan, dan sebaliknya jika word of mouth (X3) mengalami penurunan maka keputusan 

memilih (Y) juga akan mengalami penurunan. 

2. Koefesien Determinasi (R2) 

Tabel 3. Model Koefesien Determinasi(R2) 
 

 

 

 

 

 

 

Analisis koefisien determinasi (R2) pada penelitian ini digunakan untuk mengetahui 

kontribusi variabel brand image (X1), influencer collaboration (X2), dan word of mouth (X3) 

terhadap keputusan memilih (Y). Nilai koefisien determinasi berganda yang diperoleh dari 

aplikasi  SPSS 25 adalah sebagai berikut: 

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai koefesien regresi (R-Square) sebesar 0,778 

sehingga dapat dinyatakan bahwa sekitar 77,8% sehingga dapat dinyatakan bahwa besarnya 

variasi keseluruhan variabel seperti Brand Image (X1), Influencer Collaboration (X2), Word 

of Mouth (X3) terhadap variabel Keputusan memilih (Y) sedangkan sisanya 22,2% ditentukan 

oleh variabel independent yang lain selain brand image, influencer collaboration, dan word of 

mouth. 

 

 

 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .882a .778 .769 2.22961 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y1 
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3. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F dapat digunakan untuk mengetahui pengaruh secara simultan variabel brand image 

(X1), influencer collaboration (X2), dan word of mouth (X3) terhadap keputusan memilih (Y) 

dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. Uji Simultan (Uji F) 

 
Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa nilai F sebesar 93,212  dengan tingkat 

signifikansi 0,000 atau kurang dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa brand image, influencer 

collaboration, word of mouth memiliki nilai yang signifikan terhadap keputusan memilih 

perguruan tinggi. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Memilih 

Variabel brand image memiliki pengaruh namun tidak signifikan terhadap keputusan 

memilih, karena dari hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05, 

yaitu 0,130,  serta terdapat pengaruh positif antara brand image dan keputusan memilih. 

Semakin baik brand image terhadap keputusan memilih, semakin tinggi pula keputusan 

mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi, dalam hal ini dapat dilihat bahwa mayoritas 

responden memilih setuju terhadap variabel brand image. Hasil penelitian ini berarti 

mendukung hipotesis yang diajukan yaitu “diduga brand image secara parsial memiliki 

pengaruh terhadap keputusan memilih di ITSNU STAIS Pasuruan”. Hasil pada penelitian ini 

sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ali Alfarizi (2022) dan Tri Kresna 

Murti (2019) yang menunjukan bahwa brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan 

memilih. 

Brand image menurut Firmansyah (2019:60) ialah suatu persepsi yang muncul dibenak 

pelanggan ketika mengingat suatu brand dari produk tersebut. Dalam proses pemilihan, 

mahasiswa cenderung akan memilih perguruan tinggi yang memiliki citra baik dan peminatnya 

cukup banyak. Semakin kuat brand image dibenak calon mahasiswa, maka semakin kuat pula 

rasa mahasiswa ingin mendaftar di perguruan tinggi. Brand image dapat dijadikan pandangan 

sebagai filter dalam penerimaan mahasiswa baru nantinya. 

Untuk mengukur brand image ITSNU STAIS Pasuruan yang melekat dibenak masyarakat, 

terdapat 3 indikator pernyataan yaitu  keunggulan, kekuatan, dan keunikan. Indikator paling 

kuat ialah keunikan yang terdapat pada perguruan tinggi ITSNU STAIS Pasuruan yaitu adanya 

program studi S1 Desain Komunikasi Visual dan terdapat beberapa beasiswa yang menjadi 

alasan para mahasiswa untuk mendaftar di ITSNU STAIS Pasuruan. Hal ini dapat dilihat dari 

jumlah total mahasiswa pada tahun akademik berjumlah 94 mahasiswa. 

2. Pengaruh Influencer Collaboration terhadap Keputusan Memilih 

Variabel influencer collaboration memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

memilih, karena dari hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05, 

yaitu 0,000,  serta terdapat pengaruh positif antara influencer collaboration dan keputusan 

memilih. Semakin baik influencer collaboration terhadap keputusan memilih, semakin tinggi 

juga brand awareness yang tercipta dari variabel Influencer collaboration dalam keputusan 

memilih para mahasiswa untuk mendaftar, dalam hal ini dapat dilihat bahwa mayoritas 

responden memilih setuju terhadap variabel influencer collaboration. Hasil penelitian ini 

berarti mendukung hipotesis yang diajukan yaitu “diduga influencer collaboration secara 
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parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan memilih di ITSNU STAIS Pasuruan”. Hasil 

pada penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Meitia Rini (2022) 

yang menunjukan bahwa influencer collaboration memiliki pengaruh terhadap keputusan 

memilih. 

Influencer menurut Sari Anjani dan Irwansyah (2020:208) merupakan seseorang yang 

memiliki pengikut yang cukup besar serta memiliki pengaruh yang kuat terhadap pengikutnya. 

Untuk mengukur variabel influencer collaboration terdapat beberapa indikator diantaranya 

trustworthiness, expertise, attractiveness. Indikator paling kuat adalah trustworthiness dari 

akun instagram @seputar_pasuruan terkait penyajian konten yang dapat di percaya oleh para 

pengguna instagram. 

3. Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Memilih 

Variabel word of mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan memilih, 

karena dari hasil uji t menunjukan bahwa nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05, yaitu 

0,000,  serta terdapat pengaruh positif antara word of mouth dengan keputusan memilih. 

Semakin baik word of mouth terhadap keputusan memilih, semakin tinggi pula masyarakat 

membicarakan terkait ITSNU STAIS Pasuruan, dalam hal ini dapat dilihat bahwa mayoritas 

responden memilih setuju terhadap variabel word of mouth. Hasil penelitian ini berarti 

mendukung hipotesis yang diajukan yaitu “diduga influencer collaboration secara parsial 

memiliki pengaruh terhadap keputusan memilih di ITSNU STAIS Pasuruan”. Hasil pada 

penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Shakeel Ahmed (2022) 

yang menunjukan bahwa word of mouth memiliki pengaruh terhadap keputusan memilih. 

Word of mouth menurut Shi et al., (2016) ketika harapan pelanggan terlampaui, maka 

mereka akan menceritakan secara positif ke orang lain terkait produk tersebut. Untuk mengukur 

variabel word of mouth terdapat beberapa indikator diantaranya membicarakan, mendorong, 

merekomendasikan. Indikator paling kuat adalah membicarakan. Hal ini menunjukan bahwa 

calon mahasiswa mendapatkan sebuah informasi terkait ITSNU STAIS Pasuruan baik dari 

keluarga maupun teman, maka calon mahasiswa memiliki rasa ingin tahu lebih dalam serta 

mencoba untuk berkuliah di ITSNU STAIS Pasuruan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan Analisa yang telah dilakukan mengenai pengaruh brand 

image, influencer collaboration, dan word of mouth terhadap keputusan memilih ITSNU 

STAIS Pasuruan dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Brand image berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan memilih 

ITSNU STAIS Pasuruan, artinya baik tidaknya brand image tidak akan mempengaruhi 

keputusan memilih, 

2. Influencer collaboration berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih 

ITSNU STAIS Pasuruan, artinya semakin banyak terjalinnya kerjasama akan meningkatkan 

bertambahnya mahasiswa serta mengenalkan kampus melalui platform media social. 

3. Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih ITSNU 

STAIS Pasuruan, artinya semakin banyak informasi terkait ITSNU STAIS Pasuruan yang 

di bicarakan oleh semua orang akan membantu meningkatkan keputusan untuk memilih 

berkuliah di ITSNU STAIS Pasuuran. Hal tersebut diharapkan memberikan dampak positif 

agar meningkatkan jumlah mahasiswa di tahun berikutnya. 

4. Pengaruh brand image, influencer collaboration, dan word of mouth secara Bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan memilih di ITSNU STAIS Pasuruan. 
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