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Abstract. This study examines the strategic mechanisms for building competitive advantage in higher education 

institutions through a holistic approach that includes institutional positioning, communication channels, and 

value perception formation at the Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah. Using Structural Equation 

Modeling (SEM) with Partial Least Square (PLS) method, the study involved 361 respondents from various 

stakeholder groups. The results show that institutional positioning (coefficient 0.372) and communication 

channels (coefficient 0.411) have a significant impact on value perception formation. These two variables directly 

influence the university's competitiveness, with contributions of 0.287 and 0.245, respectively. Additionally, value 

perception proved to play a strong mediating role with an influence coefficient of 0.386. These findings emphasize 

the importance of an integrated and comprehensive marketing strategy in facing the contemporary higher 

education competition, highlighting institutional differentiation, responsive communication, and the creation of a 

positive value perception. This study provides both theoretical contributions and practical implications for higher 

education managers to improve their competitive position in the education market. 

Keywords: Communication Channels; Competitiveness; Higher Education; Institutional Positioning; Marketing 

Strategy 

Abstrak. Penelitian ini mengkaji mekanisme strategis dalam pembangunan keunggulan kompetitif perguruan 

tinggi melalui pendekatan holistik yang mencakup positioning institusional, saluran komunikasi, dan 

pembentukan persepsi nilai di Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah. Dengan menggunakan metode 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS), penelitian ini melibatkan 361 

responden dari berbagai kelompok pemangku kepentingan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa positioning 

institusional (koefisien 0,372) dan saluran komunikasi (koefisien 0,411) memiliki pengaruh signifikan terhadap 

pembentukan persepsi nilai. Kedua variabel ini memberikan kontribusi langsung terhadap daya saing perguruan 

tinggi, masing-masing sebesar 0,287 dan 0,245. Selain itu, persepsi nilai terbukti berperan sebagai variabel 

mediasi yang kuat dengan koefisien pengaruh sebesar 0,386. Temuan ini menekankan pentingnya penerapan 

strategi pemasaran yang komprehensif, terintegrasi, dan responsif dalam menghadapi kompetisi pendidikan tinggi 

kontemporer. Penekanan pada diferensiasi institusional, komunikasi yang efektif, dan pembentukan persepsi nilai 

yang positif terbukti menjadi faktor kunci dalam meningkatkan daya saing perguruan tinggi. Studi ini memberikan 

kontribusi teoritis yang mendalam serta implikasi praktis bagi pengelola perguruan tinggi dalam upaya 

meningkatkan posisi kompetitif mereka di pasar pendidikan. 

Kata kunci: Daya Saing; Perguruan Tinggi; Positioning Institusional; Saluran Komunikasi; Strategi Pemasaran 

 

1. LATAR BELAKANG 

Kompetisi yang luas yang dihadapi universitas swasta di Medan sebagian besar 

disebabkan oleh strategi pemasaran yang diterapkan oleh institusi-institusi ini. Studi ini akan 

menganalisis dua isu utama, signifikansi strategi pemasaran dalam menciptakan keunggulan 

kompetitif di pendidikan tinggi swasta, dan kasus Universitas Muhammadiyah Al-Washliyah 

(UMN Al-Washliyah). Pertama, kompetisi dalam pendidikan dan pelatihan di Medan sangat 

sengit. Institusi pendidikan tinggi swasta harus mengalami perubahan cepat untuk memenuhi 

tuntutan strategi yang lebih efektif. Penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi strategis 
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memungkinkan universitas untuk lebih efisien dalam menargetkan dan menarik calon 

mahasiswa (Mogaji et al., 2021). Pemasaran yang efektif meningkatkan visibilitas institusi dan 

membangun hubungan yang lebih baik dengan pemangku kepentingan mereka termasuk 

mahasiswa, orang tua, dan masyarakat umum (Cheslock & Riggs, 2020). Selain itu, kebutuhan 

akan strategi pemasaran yang efisien semakin mendesak karena perubahan perilaku konsumen 

yang dipicu oleh teknologi dan media sosial (Cheslock & Riggs, 2020). Institusi pendidikan 

tinggi bersaing tidak hanya dalam program akademik yang mereka tawarkan, tetapi juga dalam 

reputasi dan branding (Kaushal et al., 2021). Manajemen reputasi yang efektif dapat menjadi 

strategi yang menguntungkan untuk bersaing di pasar pendidikan (Nair & Munusami, 2019). 

Dalam kasus UMN Al-Washliyah, institusi ini perlu mencari dan mendefinisikan keunikan dan 

keunggulan yang membedakannya dari para pesaing lain di Kota Medan. 

Rana et al. (2021) menyebutkan bahwa dalam memasarkan program pendidikan kepada 

calon mahasiswa, memiliki posisi dan diferensiasi yang jelas seperti memiliki jalur spesialisasi 

tertentu atau memiliki kemitraan industri adalah hal yang penting. Menurut Mahmood et al. 

(2021), institusi dapat memiliki mahasiswa yang loyal dan bahkan duta untuk organisasi jika 

mereka telah memberikan pengalaman bermerek kepada mahasiswa mereka dan jika mereka 

memiliki pengalaman positif sepanjang perjalanan pendidikan mereka. Untuk mendapatkan 

keunggulan kompetitif, UMN Al-Washliyah perlu menerapkan beberapa strategi pemasaran 

inovatif yang menggabungkan pemasaran digital dengan seni kreatif. Menggunakan analitik 

data untuk memahami minat mahasiswa target dan mengembangkan konten pendidikan yang 

sesuai membantu membangun dan menjaga hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan (Cheslock & Riggs, 2020). Strategi pemasaran yang adaptif dan inovatif 

sangat penting agar bahkan sektor universitas swasta dapat berkembang di pasar yang 

kompetitif, terutama di kota Medan. Al Washliyah dapat secara efisien memenuhi sektor ini di 

pasar pendidikan tinggi yang kompetitif melalui pendekatan berbasis data yang didukung 

dengan media sosial dan pemasaran digital. Ketika berbicara tentang pemasaran pendidikan 

tinggi, ada kombinasi isu yang kompleks secara alamiah. Ada beberapa isu kompleks terkait 

dengan strategi dan faktor kompetitif yang terlibat, bersama dengan dampak yang dicapai oleh 

strategi tertentu. Saat ini, sebagian besar peserta dalam pemasaran pendidikan tinggi 

menggunakan media sosial untuk menarik perhatian calon mahasiswa. Iklan Facebook telah 

terbukti memungkinkan penerbitan dan perekrutan siswa dengan biaya yang sangat rendah dan 

menyediakan berbagai opsi penargetan yang lebih luas dibandingkan dengan metode 

tradisional (Cordero-Gutiérrez & Lahuerta-Otero, 2020). Ada juga nilai dalam strategi yang 

menekankan pesan partisipatif dan interaktif, karena mencatat pentingnya motivasi dan 
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pembaruan penandaan rutin sebagai metode dasar untuk membantu mempersempit perhatian 

(Cheung et al., 2022). Mengingat konteks persaingan, ada beberapa variabel yang harus 

dipertimbangkan, salah satu yang utama adalah reputasi institusi, yang terbukti memiliki 

pengaruh besar dalam pemilihan universitas calon siswa (Kaushal et al., 2021). Selain itu, 

tekanan pasar seperti pergeseran dalam strategi pemasaran dan kebutuhan untuk merespons 

perubahan demografis juga sangat relevan dan harus dipertimbangkan.  

Cheslock dan Riggs menyatakan bahwa ketergantungan pasar dapat menyebabkan 

ketidaksetaraan yang lebih besar dan bahwa strategi yang sukses memerlukan pendekatan yang 

lebih inklusif (Cheslock & Riggs, 2020). Selain itu, temuan menunjukkan bahwa loyalitas 

siswa kemungkinan akan meningkat melalui kehadiran merek yang kuat yang sering kali terkait 

dengan pemasaran yang efektif, meskipun klaim ini akan mendapatkan manfaat dari penelitian 

empiris yang lebih spesifik dalam pendidikan tinggi (Mahmoudian et al., 2020). Sejauh mana 

sebuah institusi mampu menganalisis data yang berkaitan dengan interaksi pengguna dengan 

konten pada komunikasi pemasarannya adalah yang menentukan efektivitas strategi tersebut.  

Molenaar et al (2020) menyarankan pendekatan yang lebih fokus dalam 

mengembangkan konten untuk meningkatkan minat siswa yang kemungkinan akan mengarah 

pada hasil positif dalam keterlibatan dan retensi siswa. Selain itu, penerapan model komunikasi 

inklusif dan berbasis data dapat membantu institusi pendidikan dalam memperbaiki tawaran 

mereka dan menjadi lebih selaras dengan posisi pasar saat ini (Mogaji et al, 2021; Shabalala & 

Ngcwangu, 2021). Secara keseluruhan, pemahaman yang komprehensif tentang penerapan 

pemasaran, elemen-elemen fundamental yang menentukan daya saing, dan metode untuk 

mengevaluasi efektivitas, akan membantu institusi pendidikan dalam mencapai tujuan mereka, 

dalam konteks persaingan yang lebih ketat. Studi ini bertujuan untuk menganalisis strategi 

pemasaran PTS (Perguruan Tinggi Swasta) untuk mengidentifikasi cara meningkatkan daya 

saingnya dan merumuskan rekomendasi strategis. Strategi pemasaran di PTS memiliki potensi 

besar untuk mencapai keuntungan kompetitif, terutama dalam iklim yang lebih kompetitif di 

industri pendidikan tinggi. Penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran harus mencakup 

elemen brand, pemasaran digital, dan hubungan pemangku kepentingan. Pertama, branding 

penting untuk reputasi dan citra institusi. 

Beberapa studi menemukan bahwa citra merek universitas semakin penting saat calon 

siswa membuat keputusan tentang universitas mana yang akan mereka pilih (Wilkins, 2020; 

Angulo-Ruiz et al., 2022). Selain itu, penerapan strategi pemasaran yang bertanggung jawab 

secara sosial dan berbasis nilai menarik universitas kepada calon siswa dengan meningkatkan 

partisipasi dalam aktivitas yang bertanggung jawab secara sosial (Lyu et al., 2023; Durán et 
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al., 2023). Selain itu, kemajuan dalam pemasaran digital telah menciptakan peluang paralel di 

mana penggunaan media sosial dan platform online lainnya diakses oleh audiens yang lebih 

luas dengan biaya yang lebih rendah. Studi telah menunjukkan bahwa penerapan alat 

komunikasi pemasaran internet meningkatkan strategi branding institusi pendidikan tinggi 

(Kisiołek et al., 2021). Institusi pendidikan tinggi swasta (PHEIs) memiliki kesempatan untuk 

menggunakan saluran pemasaran digital untuk menjangkau calon siswa secara langsung dan 

personal. Juga, untuk meningkatkan daya saing PHEIs, terkait dengan kolaborasi yang 

diperoleh dengan industri, menurut Tensor et al. (2024), PHEIs harus mengadopsi pendekatan 

kolaboratif dengan industri yang diketahui efektif dalam mengembangkan jaringan dan sumber 

daya bagi siswa. PHEIs perlu memahami dan menerapkan praktik kolaboratif terbaik yang 

telah berhasil diidentifikasi dalam berbagai kerangka pendidikan.  

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Konsep Strategi Pemasaran Pendidikan Tinggi 

Strategi pemasaran pendidikan tinggi adalah konsep yang mencakup berbagai definisi 

dan karakteristik esensial untuk memahami bagaimana lembaga pendidikan tinggi dapat 

beradaptasi dan bersaing dalam pasar yang semakin kompetitif. Di inti dari strategi ini adalah 

pemahaman tentang pemasaran campuran dalam layanan, yang melibatkan elemen-elemen 

seperti produk, harga, tempat, dan promosi (Hossain et al., 2020). Dalam konteks pendidikan 

tinggi, dua aspek utama dari strategi pemasaran terdiri dari pendekatan untuk menarik 

mahasiswa baru dan membangun reputasi institusi. Definisi pemasaran pendidikan tinggi 

sering kali terkait dengan bagaimana lembaga mengembangkan merek mereka dan 

mentransmisikan nilai-nilai ke calon mahasiswa. Penggunaan strategi komunikasi yang efektif, 

seperti yang ditunjukkan dalam studi tentang dampak media sosial, memperjelas bahwa 

keterlibatan digital sangat membantu dalam memperkuat identitas pendidikan dan 

meningkatkan partisipasi mahasiswa (Liu et al., 2025). Dalam dunia digital saat ini, platform 

berbasis awan dan teknologi informasi lainnya berperan penting dalam mempermudah akses 

informasi dan meningkatkan interaksi antara institusi dan mahasiswa (Liu et al., 2025). 

Komponen strategi pemasaran pendidikan tinggi mencakup pengembangan merek, 

penggunaan kanal komunikasi yang tepat, serta pengelolaan hubungan dengan pemangku 

kepentingan (Jayawardena et al., 2020). Pemasaran pendidikan tinggi tidak hanya melibatkan 

akuisisi mahasiswa baru tetapi juga mempertimbangkan cara untuk mempertahankan 

mahasiswa yang ada melalui pengalaman belajar yang baik dan keterlibatan sosial (Multan et 

al., 2023). Selain itu, pemahaman tentang preferensi mahasiswa dan keterlibatan dalam praktik 



 
 
 

E-ISSN : 2809-9893; P-ISSN : 2809-9427, Hal. 54-68 
 

 

yang berkelanjutan menunjukkan pentingnya pendekatan berkelanjutan dalam pemasaran 

untuk menarik perhatian generasi baru (Mehraj & Qureshi, 2022). Perubahan dalam perilaku 

konsumen, terutama di kalangan mahasiswa internasional, menunjukkan bahwa faktor-faktor 

seperti peringkat universitas, kualitas pengajaran, dan pengaruh jejaring sosial amat krusial 

dalam menentukan pilihan mereka (Pawar et al., 2020).  

Hal ini menggarisbawahi perlunya institusi untuk tidak hanya fokus pada elemen-

elemen dasar, tetapi juga membangun nilai proposisi yang jelas untuk menarik dan 

mempertahankan mahasiswa (Durán et al., 2023; Rana et al., 2021). Penggunaan analisis data 

dan teknik pemasaran yang ramah lingkungan semakin relevan, dengan lembaga pendidikan 

tinggi diharapkan untuk berfungsi sebagai agen perubahan yang mendukung keberlanjutan di 

masyarakat (Dragolea et al., 2023; Fuchs et al., 2020). Dengan mengikuti tren ini, lembaga 

pendidikan dapat menciptakan lingkungan yang bukan hanya mendidik tetapi juga 

mempromosikan nilai-nilai keberlanjutan, yang semakin menjadi perhatian utama di kalangan 

generasi muda (Lattu & Cai, 2020). Dengan demikian, strategi pemasaran pendidikan tinggi 

adalah kombinasi dari komunikasi yang efektif, pemahaman mendalam tentang pasar, serta 

proaktif dalam adopsi teknologi modern untuk merespons tuntutan dan harapan mahasiswa, 

yang sekaligus mengedepankan nilai keberlanjutan dan tanggung jawab sosial dalam setiap 

langkah pencapaian mereka. 

Daya Saing Perguruan Tinggi 

Daya saing perguruan tinggi merupakan konsep yang mencakup kapasitas institusi 

pendidikan tinggi untuk bersaing secara efektif dalam lingkungan global dan lokal. Pengertian 

daya saing ini terkait dengan kemampuan perguruan tinggi untuk menarik dan 

mempertahankan mahasiswa, menghasilkan penelitian berkualitas, serta memberikan 

kontribusi signifikan terhadap pengembangan ekonomi dan sosial. Daya saing ini juga 

dipengaruhi oleh keseluruhan strategi pemasaran perguruan tinggi serta reputasi yang mereka 

bangun di mata publik (Cheslock & Riggs, 2020; Chen & Chan, 2021). Dalam konteks 

perguruan tinggi, indikator pengukuran daya saing dapat beragam, termasuk peringkat 

universitas, efektivitas penelitian, kualitas program akademik, serta citra merek. Penelitian 

menunjukkan bahwa peringkat universitas berguna sebagai alat ukur keberhasilan, dan dapat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti rasio ketersediaan terhadap daya saing dalam konteks 

pasar pendidikan (Chen & Chan, 2021; Pappa et al., 2020). Selain itu, pemanfaatan media 

sosial dan strategi komunikasi yang baik juga sangat berpengaruh terhadap persepsi masyarakat 

terhadap institusi pendidikan (Capriotti et al., 2023). 
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Faktor-faktor yang memengaruhi daya saing perguruan tinggi sangat kompleks dan 

meliputi beberapa aspek. Pertama, faktor internal, seperti kualitas pengajaran dan penelitian, 

serta inovasi dalam kurikulum. Universitas yang aktif dalam penelitian dan memiliki program 

inovatif cenderung memiliki posisi lebih kuat dalam persaingan (Bautista‐Puig et al., 2022). 

Kedua, faktor eksternal, yang mencakup kebijakan pemerintah, kondisi pasar tenaga kerja, dan 

persaingan global dalam menarik mahasiswa internasional (Deca, 2020; Kratzke et al., 2022). 

Terakhir, faktor sosial-budaya, di mana persepsi publik dan nilai-nilai masyarakat juga dapat 

memengaruhi daya saing pendidikan tinggi (Silva et al., 2022).  

Lebih lanjut, dalam konteks digitalisasi industri pendidikan, transformasi digital 

berperan penting dalam membangun daya saing institusi pendidikan. Lemahnya adaptasi 

terhadap teknologi baru dapat menyebabkan ketertinggalan dalam persaingan (Teixeira et al., 

2021). Oleh karena itu, pengembangan sumber daya manusia dengan keterampilan digital yang 

memadai menjadi kritikal untuk menunjang daya saing perguruan tinggi di era modern. Melihat 

pengaruh berbagai variabel di atas, penting bagi perguruan tinggi untuk melakukan evaluasi 

terhadap faktor-faktor yang memengaruhi daya saing mereka dan menetapkan strategi yang 

sesuai untuk meningkatkan posisi mereka di tingkat nasional maupun internasional. 

Pemasaran Pendidikan dan Model Analisis Daya Saing 

Teori pemasaran pendidikan memainkan peran krusial dalam membantu institusi 

pendidikan tinggi menghadapi tantangan kompetitif di era globalisasi. Salah satu aspek 

terpenting dari teori ini adalah pengembangan strategi pemasaran yang dapat meningkatkan 

reputasi dan daya tarik universitas. Reputasi institusi pendidikan sering kali ditentukan oleh 

berbagai elemen, termasuk persepsi kualitas pendidikan, keberhasilan lulusannya, dan 

dukungan terhadap keterlibatan masyarakat (Pınar et al., 2020; , Kaushal et al., 2021). 

Pemasaran pendidikan membutuhkan pendekatan yang adaptif dan inovatif, terutama ketika 

menghadapi perubahan eksternal seperti pandemi COVID-19, yang memaksa institusi untuk 

mengadopsi metode pembelajaran jarak jauh dan pengembangan digital yang lebih intensif 

(Das et al., 2021). Model analisis daya saing menyoroti pentingnya diferensiasi pemasaran 

untuk menarik dan mempertahankan mahasiswa. Sebagaimana dinyatakan oleh Hult et al., 

penyusunan strategi yang menguraikan aspek-aspek seperti komitmen, pengetahuan, dan 

keterlibatan siswa sangat penting dalam meningkatkan daya saing institusi pendidikan di pasar 

global (Hult et al., 2019). Dengan fokus pada faktor-faktor ini, universitas dapat menciptakan 

proposisi nilai yang kuat yang tidak hanya menarik perhatian calon mahasiswa tetapi juga 

memenuhi harapan mereka yang selalu berubah (Basha et al., 2019). Selain itu, pendekatan 

strategis dalam pengembangan merek dapat membantu universitas untuk membangun ikatan 
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yang lebih kuat dengan komunitas dan pemangku kepentingan lainnya, serta meningkatkan 

visibilitas dan aksesibilitas lembaga mereka (Alwi et al., 2019). Universitas juga semakin 

memanfaatkan teknologi digital untuk memperkuat kehadiran mereka di dunia maya.  

Cloud computing misalnya, telah terbukti efektif dalam meningkatkan interaksi antara 

pengajar dan mahasiswa serta mendorong partisipasi digital yang lebih besar (Liu et al., 2025). 

Pendekatan ini memungkinkan institusi untuk memperkuat identitas pendidikan mereka dalam 

konteks pasar yang kompetitif (Alwi et al., 2019), dan sebagai hasilnya, universitas dapat 

memperbaiki hasil pemasaran dan meningkatkan tingkat kepuasan siswa dari berbagai latar 

belakang. Penting juga untuk dicatat bahwa teori pemasaran pendidikan tidak hanya berfokus 

pada akademik tetapi juga pada aspek kesejahteraan mahasiswa, yang berdampak pada 

kepuasan dan loyalitas mereka terhadap institusi. Sebagaimana dibahas oleh Cheslock dan 

Riggs, faktor-faktor seperti tekanan pasar dapat memengaruhi keputusan harga dan posisi 

universitas, yang pada gilirannya berdampak pada keputusan mahasiswa untuk memilih 

institusi tertentu (Cheslock & Riggs, 2020). Dengan demikian, untuk mengembangkan teori 

pemasaran yang efektif dalam pendidikan, institusi harus mengintegrasikan pemasaran 

strategis, dukungan komunitas, dan teknologi digital sebagai bagian dari model analisis daya 

saing mereka. Hal ini tidak hanya akan menguntungkan mereka secara finansial tetapi juga 

menciptakan lingkungan akademik yang lebih inklusif dan mendukung pertumbuhan yang 

berkelanjutan dalam pendidikan tinggi. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini berfokus pada strategi pemasaran dan keunggulan kompetitif Universitas 

Muslim Nusantara Al-Washliyah menggunakan metode kuantitatif yang sistematis dan 

terstruktur. Tujuan penelitian ini adalah menemukan faktor-faktor yang memengaruhi 

dinamika pengembangan perguruan tinggi dalam arena kompetisi pendidikan modern. Ukuran 

sampel dihitung menggunakan rumus Slovin dengan populasi 3.750, tingkat kepercayaan 95%, 

dan margin kesalahan 5%. Melalui perhitungan matematis mendalam, jumlah sampel 

ditentukan sebanyak 361 responden yang mewakili komunitas akademik dan alumni. Teknik 

sampling yang digunakan adalah proportional stratified random sampling, yang 

memungkinkan pemilihan responden secara acak namun tetap mempertimbangkan proporsi 

dan representasi setiap stratum dalam populasi. Komposisi sampel dirancang untuk mewakili 

sudut pandang pemangku kepentingan internal dan eksternal universitas. Konstruk variabel 

penelitian dikelompokkan menjadi tiga bagian utama. Variabel independen adalah 

posisionalitas dan saluran komunikasi, variabel mediasi adalah persepsi nilai, dan variabel 
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dependen adalah daya saing institusi pendidikan tinggi. Variabel diukur menggunakan 

instrumen kuesioner dengan skala Likert 1-5. Peserta mengumpulkan data menggunakan 

metode gabungan survei daring dan langsung, yang memungkinkan peneliti memaksimalkan 

aksesibilitas data dan kualitas informasi. Instrumen penelitian melalui uji validitas dan 

reliabilitas untuk menjamin kendali mutu instrumen pengukuran.  

Analisis data menggunakan teknik Structural Equation Modeling (SEM), dilanjutkan 

dengan pendekatan Partial Least Square (PLS), untuk memungkinkan pengujian hipotesis 

yang lebih menyeluruh dan analisis hubungan kompleks antar variabel penelitian. Penelitian 

berlokasi di Universitas Muslim Al-Washliyah di Medan dengan memperhatikan prinsip etika 

riset akademik. Langkah penelitian dimulai secara teratur dengan mengumpulkan data, 

memproses, melakukan analisis statistik, kemudian menarik kesimpulan. Penelitian mengakui 

keterbatasannya, terutama fokus pada satu institusi dan potensi bias responden. Penelitian ini 

signifikan dari perspektif metodologis karena berhasil menghasilkan analisis empiris 

komprehensif dan kerangka konseptual tentang daya saing institusi pendidikan tinggi. 

Penelitian berkontribusi secara teoritis dan empiris untuk menjelaskan mekanisme peningkatan 

daya saing institusi pendidikan tinggi dengan menganalisis secara detail variabel positioning 

institusional, saluran komunikasi, dan persepsi nilai dalam kerangka strategi pendidikan 

komprehensif. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konsep 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil  

Tabel 1. Hasil Analisis Statistik 

Hubungan Koefisien T-Statistik P-Values Kesimpulan 

X1 → Z 0,372 4,628 0 Signifikan 

X2 → Z 0,411 5,102 0 Signifikan 

X1 → Y 0,287 3,541 0 Signifikan 

X2 → Y 0,245 3,012 0,003 Signifikan 

Z → Y 0,386 4,721 0 Signifikan 

Hasil analisis statistik mengungkapkan hubungan yang kompleks antara positioning 

institusional (X1), saluran komunikasi (X2), persepsi nilai (Z), dan daya saing perguruan tinggi 

(Y). Positioning institusional menunjukkan pengaruh signifikan terhadap persepsi nilai dengan 

koefisien 0,372 dan t-statistik 4,628, sementara saluran komunikasi memiliki kontribusi lebih 

tinggi dengan koefisien 0,411 dan t-statistik 5,102. Kedua variabel independen tersebut juga 

secara langsung memengaruhi daya saing perguruan tinggi. Positioning institusional 

berkontribusi dengan koefisien 0,287 dan t-statistik 3,541, sedangkan saluran komunikasi 

memberikan pengaruh sebesar 0,245 dengan t-statistik 3,012. Keduanya signifikan pada 

tingkat kepercayaan yang tinggi dengan p-value kurang dari 0,005. Persepsi nilai memiliki 

peran mediasi yang kuat dalam model ini, dengan pengaruh langsung terhadap daya saing 

perguruan tinggi sebesar 0,386 dan t-statistik 4,721. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi nilai 

merupakan mekanisme penting yang menghubungkan positioning institusional dan saluran 

komunikasi dengan peningkatan daya saing Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah. 

Hasil analisis statistik membuktikan bahwa positioning institusional dan saluran 

komunikasi memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi nilai dan daya saing Universitas 

Muslim Nusantara Al-Washliyah. Positioning institusional dengan koefisien jalur 0,372 dan 

saluran komunikasi dengan koefisien 0,411 terbukti secara statistik mampu membentuk 

persepsi nilai positif di kalangan stakeholder. Kedua variabel tersebut berkontribusi nyata 

dalam meningkatkan daya saing perguruan tinggi, dengan positioning institusional 

menunjukkan kontribusi sebesar 0,287 dan saluran komunikasi sebesar 0,245. Persepsi nilai 

yang terbentuk juga memiliki pengaruh signifikan terhadap daya saing, dengan koefisien jalur 

0,386. Temuan penelitian menegaskan pentingnya strategi pemasaran holistik dalam 

pengembangan institusi pendidikan, yang memadukan diferensiasi institusional, komunikasi 

efektif, dan pembentukan persepsi nilai positif secara komprehensif dan terintegrasi. 
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Pembahasan  

Dalam dinamika pendidikan tinggi kontemporer, kompetisi antar institusi pendidikan 

telah memasuki fase multidimensional yang kompleks. Penelitian ini mengungkap mekanisme 

strategis pembangunan keunggulan kompetitif melalui pendekatan holistik positioning 

institusional, saluran komunikasi, dan pembentukan persepsi nilai. Kajian komprehensif 

penelitian terdahulu menunjukkan transformasi signifikan dalam strategi rekrutmen 

mahasiswa. Media sosial telah berkembang menjadi ekosistem interaksi kompleks yang 

melampaui fungsi komunikasi tradisional (Mogaji et al., 2021). Hal ini dikonfirmasi dengan 

temuan penelitian yang menunjukkan pengaruh kuat saluran komunikasi terhadap 

pembentukan persepsi nilai (koefisien 0,411). 

Efektivitas pemasaran pendidikan tinggi saat ini tidak hanya ditentukan oleh kualitas 

akademik, melainkan kemampuan menciptakan narasi menarik dan relevan (Cheslock & 

Riggs, 2020). Positioning institusional terbukti memiliki kontribusi signifikan terhadap 

persepsi nilai (koefisien 0,372) dan daya saing langsung (koefisien 0,287). Penelitian 

mengidentifikasi bahwa calon mahasiswa mempertimbangkan faktor di luar akademik, seperti 

citra institusional dan pengalaman unik. Spesialisasi program, kemitraan industri, dan 

konsistensi pengalaman bermerek menjadi faktor kunci dalam membangun loyalitas dan daya 

tarik (Kaushal et al., 2021; Rana et al., 2021). Metodologi Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan Partial Least Square (PLS) memungkinkan analisis hubungan kompleks 

antarvariabel, memberikan kedalaman analisis yang komprehensif. Temuan menunjukkan 

bahwa keunggulan kompetitif merupakan hasil interaksi dinamis antar variabel yang 

memerlukan pembaruan berkelanjutan. Implikasi praktis penelitian menekankan perlunya 

strategi transformasional yang menciptakan positioning autentik, mengembangkan komunikasi 

responsif, dan membangun persepsi nilai positif secara berkelanjutan (Mahmood et al., 2021). 

Persepsi nilai tidak sekadar representasi matematis, melainkan refleksi kompleks ekspektasi 

dan pengalaman stakeholder. 

Universitas dituntut untuk melampaui pemahaman konvensional, mengintegrasikan 

metrik kuantitatif dengan narasi kualitatif yang membentuk persepsi. Hal ini mensyaratkan 

pendekatan holistik yang mempertimbangkan dinamika sosial, teknologi, dan akademik yang 

terus berevolusi (Liu et al., 2022). Kontribusi penelitian terletak pada perluasan pemahaman 

mekanisme pembentukan daya saing, penyediaan kerangka strategis intervensi pemasaran, dan 

dorongan transformasi institusi pendidikan. Penelitian ini membongkar paradigma tradisional, 

mengajak pemangku kepentingan untuk secara kritis merefleksikan ulang pendekatan 

pengembangan institusi pendidikan (Shabalala & Ngcwangu, 2021). Temuan 
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menggarisbawahi bahwa keunggulan kompetitif perguruan tinggi tidak lagi ditentukan oleh 

faktor tunggal, melainkan oleh kemampuan institusi beradaptasi, berinovasi, dan menciptakan 

nilai unik.  

Hal ini membutuhkan kepemimpinan yang visioner, struktur organisasi yang fleksibel, 

dan komitmen berkelanjutan terhadap pengembangan kualitas (Cheung et al., 2022). Ke depan, 

perguruan tinggi ditantang untuk menjadi ekosistem pembelajaran yang dinamis, responsif, dan 

transformatif. Mereka harus mampu membaca tanda-tanda zaman, mengantisipasi perubahan, 

dan secara proaktif merancang masa depan pendidikan (Lyu et al., 2023). Kesimpulan 

fundamental penelitian ini adalah: Perguruan tinggi masa depan bukan sekadar institusi yang 

mentransfer pengetahuan, melainkan agen perubahan yang mampu menginspirasi, 

memberdayakan, dan menghasilkan pemimpin-pemimpin yang siap menghadapi kompleksitas 

global. Penelitian ini membuka ruang diskusi yang luas, mengajak seluruh pemangku 

kepentingan untuk bersama-sama merancang ulang paradigma pendidikan tinggi yang lebih 

bermakna, berkelanjutan, dan transformatif. 

  

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini mengungkap mekanisme pembangunan keunggulan kompetitif perguruan 

tinggi melalui analisis komprehensif positioning institusional, saluran komunikasi, dan 

persepsi nilai. Temuan utama menunjukkan bahwa keberhasilan institusi pendidikan tidak lagi 

ditentukan oleh faktor tunggal, melainkan oleh kemampuan adaptasi, inovasi, dan penciptaan 

nilai unik. Analisis Structural Equation Modeling membuktikan signifikansi positioning 

institusional dan saluran komunikasi dalam membentuk persepsi nilai dan meningkatkan daya 

saing. Hasil empiris menggarisbawahi perlunya strategi pemasaran holistik yang terintegrasi, 

melampaui pendekatan konvensional tradisional. Implikasi fundamental penelitian adalah 

transformasi perguruan tinggi menjadi ekosistem pembelajaran dinamis dan responsif. Institusi 

pendidikan dituntut untuk tidak sekadar mentransfer pengetahuan, melainkan menjadi agen 

perubahan yang mampu menginspirasi dan memberdayakan pemimpin masa depan. 

Metodologi penelitian berhasil menawarkan kerangka konseptual baru dalam memahami 

dinamika pemasaran pendidikan tinggi, dengan fokus pada kompleksitas pengalaman 

stakeholder dan tuntutan lingkungan eksternal. Keberhasilan institusi akan sangat ditentukan 

oleh kemampuannya membaca perubahan dan merancang masa depan pendidikan secara 

proaktif. Penelitian membuka ruang diskusi luas, mengajak pemangku kepentingan untuk kritis 

merefleksikan paradigma pendidikan tinggi. Kesimpulan utama: Perguruan tinggi masa depan 
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harus bertransformasi menjadi pusat inovasi dan inspirasi yang mampu membentuk masa 

depan melalui kepemimpinan visioner dan komitmen perubahan positif. 
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