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LAPORAN AKHIR PENELITIAN

Ringkasan penelitian berisi: (i) latar belakang penelitian, (ii) tujuan penelitian, (iii)
tahapan metode penelitian, (iv) luaran yang ditargetkan, (v) uraian TKT penelitian yang
ditargetkan serta (vi) hasil penelitian yang diperoleh sesuai dengan tahun pelaksanaan
penelitian.

RINGKASAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh bauran komunikasi pemasaran yang terdiri
dari iklan, promosi penjual, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas,
pemasaran media sosial dan online, pemasaran bergerak, pemasaran langsung dan basis data,
dan penjualan pribadi terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Ahmad Dahlan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini
menggunakan uji analisis berganda secara parsial dan simultan kemudian menggunakan uji F
dan uji T. Luaran yang ditargetkan pada penelitian ini adalah berupa artikel jurnal yang
dipublikasikan pada Jurnal Fokus Manajemen Bisnis, serta uraian TKT penelitian yang
diusulkan adalah Riset Dasar (RD) dengan skala TKT 3. Hasil dari penelitian ini adalah terdapat
pengaruh positif bauran komunikasi pemasaran dalam dimensi iklan, promosi penjual,
pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi terhadap keputusan pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan baik secara simultan maupun parsial.

Kata kunci maksimal 5 kata kunci. Gunakan tanda baca titik koma (;) sebagai pemisah
dan ditulis sesuai urutan abjad.

Marketing_Communication_Mix; Marketing_Mix; Keputusan_Pembelian; Promotion_Mix;
Promosi

Hasil pelaksanaan penelitian berisi: (i) kemajuan pelaksanaan penelitian yang telah
dicapai sesuai tahun pelaksanaan penelitian, (ii) data yang diperoleh, (iii) hasil analisis
data yang telah dilakukan, (iv) pembahasan hasil penelitian, serta (v) luaran yang telah
didapatkan. Seluruh hasil atau capaian yang dilaporkan harus berkaitan dengan tahapan
pelaksanaan penelitian sebagaimana direncanakan pada proposal. Penyajian data dan
hasil penelitian dapat berupa gambar, tabel, grafik, dan sejenisnya, serta pembahasan
hasil penelitian didukung dengan sumber pustaka primer yang relevan dan terkini.

HASIL PELAKSANAAN PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran komunikasi pemasaran
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan baik
secara parsial maupun secara simultan. Setelah peneliti melakukan pengambilan data
penelitian dengan metode penyebaran kuisioner terhadap mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Ahmad Dahlan sebanyak 302 responden.

Analisis data dilakukan dengan menggunakan software SPSS v.25 dengan
mengidentifikasi terlebih dahulu valid atau tidaknya data item pertanyaan yang diajukan
kepada responden. Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas, barulah dilakukan regresi untuk
menjawab hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini. Berikutnya dilakukan uji simultan
(uji F) untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara simultan dan uji parsial (Uji T)



untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara parsial.

4.1. Analisis Deskriptif
Analisis ini menerangkan tentang data responden seperti jenis kelamin dan usia
responden, serta penilaian responden terhadap variabel bauran komunikasi dan keputusan
pemilihan produk jasa pendidikan di UAD, dalam hal ini khususnya pada Fakultas
Ekonomi dan Bisnis.
4.1.1. Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan jenis kelamin responden, terdiri atas dua kelompok yaitu kelompok
laki-laki dan perempuan. Hasil analisis data ini diperoleh persentase responden
berdasarkan jenis kelamin seperti ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-Laki 114 38%
Perempuan 188 62%
Total 302 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 1 menjelaskan bahwa mayoritas responden yang memilih pendidikan
Program Studi Manajemen UAD adalah berjenis kelamin perempuan atau dengan
menduduki 62% sebanyak 188 orang. Sementara sisanya 38% adalah laki-laki dengan
jumlah 114 orang.

4.2. Hasil Uji Validitas

Sebelum dilakukan regresi agar hasil penelitian dapat menghasilkan hasil yang
dapat dipercaya, maka dilakukan validasi terhadap item—item pertanyaan kuesioner yang
akan disebar kepada pada responden. Item—item tersebut adalah item iklan (4 item
pertanyaan), promosi penjualan (4 item pertanyaan), pemasaran media sosial dan online
(4 item pertanyaan), dan penjualan pribadi (4 item pertanyaan). Item keputusan pembelian
juga dilakukan uji validitas agar dapat diukur sejauh mana ketepatan suatu alat ukur
melalui fungsi ukurnya.

Analisis menggunakan uji Kaiser-Meyer Olkin (KMO), uji KMO digunakan untuk
mengetahui Measure of Sampling Adequacy (MSA) yang menunjukkan apakah data yang
didapatkan sesuai untuk dilakukan analisis faktor. Analisis ini dilakukan pada tiap butir
pertanyaan kuisioner. Nilai KMO dan MSA harus sama dengan atau lebih besar dari 0,5
untuk dapat dilakukan analisis faktor menurut Cleff (2019). Hasil uji KMO dan nilai MSA
item secara individu dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2. Hasil Uji KMO dan Nilai MSA KMO dan Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin ~ Measure of  Sampling | 0,935

Adequacy

Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 4906,555
df 253
Sig. 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2022)



Tabel 2 di atas menunjukkan hasil uji KMO dan Bartlett’s bahwa nilai KMO
sebesar 0,935 dengan signifikansi 0,000. Hal ini dapat disimpulkan bahwa uji analisis
faktor telah memenuhi kriteria karena semua sub variabel atau item pengukuran layak
sebagai faktor untuk masing-masing variabel yang diukurnya.

Tabel 3 di bawah ini menunjukkan hasil analisis faktor terhadap variable iklan,
promosi penjualan, pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi. Item
BMSO3 secara statistik bukan merupakan pembentuk dimensi bauran komunikasi
pemasaran karena terdapat cross loading pada item tersebut yang tidak sesuai dengan
kriteria dalam penelitian ini yaitu harus berada di atas 0,5, sehingga item tersebut
dinyatakan tidak valid. Hasil analisis faktor pada konstruk iklan, promosi penjualan,
penjualan pribadi dan keputusan memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis menunjukkan
tidak ada item pertanyaan yang dibuang karena semuanya memiliki factor loading di atas
0,5.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Item Komponen Keterangan
Pertanyaan 1 2 3 4 5

BPI1 0,803 Valid
BPI2 0,678 Valid
BPI3 0,787 Valid
BPI4 0,707 Valid
BPP1 0,735 Valid
BPP2 0,832 Valid
BPP3 0,813 Valid
BPP4 0,833 Valid
BMSO1 0,726 Valid
BMSO2 0,745 Valid
BMSO4 0,714 Valid
BPPP1 0,771 Valid
BPPP2 0,856 Valid
BPPP3 0,765 Valid
BPPP4 0,544 Valid
KP1 0,779 Valid
KP2 0,787 Valid
KP3 0,752 Valid
KP4 0,730 Valid
KP5 0,789 Valid
KP6 0,793 Valid
KP7 0,812 Valid
KP8 0,722 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

4.3. Hasil Uji Realibiltas
Setelah item pertanyaan dinyatakan valid, langkah berikutnya adalah menguji
reliabilitasnya untuk mengetahui sejauh mana alat ukur dapat memberikan hasil yang



konsisten bila digunakan untuk mengukur obyek yang sama dengan alat ukur yang sama.
Teknik yang digunakan untuk menilai reliabilitas adalah dengan cronbach’s alpha,
dengan cara menyebarkan kuesioner kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Ahmad Dahlan. Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel jika lebih dari 0,6
(Ghozali, 2012).

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Keterangan

Alpha
IKlan 0,859 Reliabel
Promosi Penjualan 0,871 Reliabel
Pemasaran Media Sosial dan Online 0,848 Reliabel
Penjualan Pribadi 0,868 Reliabel
Keputusan Memilih Fakultas Ekonomi dan 0,940 Reliabel
Bisnis

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Menurut Hair et al., (2006) suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai
lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ringkasan hasil uji reliabilitas pada tabel 5, dapat
diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha pada seluruh variabel lebih besar dari 0,6.
Dengan demikian semua butir pertanyaan dalam variabel penelitian dapat dikatakan
reliabel.

4.4. Analisis Regresi Berganda
4.3.1. Uji Parsial (Uji T)
Tabel 5. Hasil Uji Parsial

Variabel Bauran Komunikasi Parsial
B T Sig.

Iklan 1,220 11,090 0,000
R2 =0,2991
AR?=0,288

Promosi Penjualan 0,957 9,278 0,000
R?=0,223
AR?=0,220

Pemasaran Media Sosial dan 1,425 13,635 0,000

Online

R?=0,383
AR?=0,381

Penjualan Pribadi 1,506 12,187 0,000
R?=0,331
AR?=10,329

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Hipotesis pertama mengatakan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil
ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi
pemasaran dalam dimensi iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (B = 1,220; t = 11,090; Sig. =



0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis pertama diterima.

Hipotesis kedua mengatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan. Hasil ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam
bauran komunikasi pemasaran dalam dimensi promosi penjualan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (3
=0,957; t =9,278; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kedua diterima.

Hipotesis ketiga mengatakan bahwa media sosial dan online berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan. Hasil ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam
bauran komunikasi pemasaran dalam dimensi media sosial dan online memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis (B = 1,425; t = 13,635; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis ketiga
diterima.

Hipotesis keempat mengatakan bahwa penjualan pribadi berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan. Hasil ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam
bauran komunikasi pemasaran dalam dimensi penjualan pribadi memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (8
=1,506; t = 12,187; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis keempat diterima.

4.3.2. Uji Simultan (Uji F)
Tabel 6. Hasil Uji Simultan

Variabel Physical Evidence Simultan
F Sig.
Keputusan Pemilihan 70,947 0,000
R?=0,489
AR?=0,482

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Hipotesis kelima mengatakan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran
(iklan, promosi penjualan, media sosial dan online, dan penjualan pribadi) secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil ini dibuktikan pada tabel 6 yang
menunjukkan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran secara simultan memiliki
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (F
=70,947; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kelima diterima.

4.5. Pembahasan

4.5.1. Pengaruh Positif Iklan Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi

dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Hipotesis pertama mengatakan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi pemasaran dalam
dimensi iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis (B = 1,220; t = 11,090; Sig. = 0,000). Hal ini
menunjukkan hipotesis pertama diterima dan mendukung penelitian dari Batra dan
Keller (2016) yang mengatakan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran yang



terintegrasi dalam dimensi iklan dapat memberi pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Hal ini menunjukkan bahwa adanya dukungan pada pengaruh positif iklan yang
diberikan melalui berbagai platform komunikasi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis
seperti: koran, baliho elektronik, baliho konvensional, radio, televisi, brosur, dll.
Konsumen dalam hal ini adalah mahasiswa, mereka sadar terhadap iklan iklan yang
dipajang pada beberapa media cetak dan elektronik. Iklan yang disampaikan juga
ringan dan mudah dipahami oleh semua orang terutama target pasar utamanya yaitu
mahasiswa.

4.5.2. Pengaruh Positif Promosi Penjual Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan

Hipotesis kedua mengatakan bahwa promosi penjual berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi
pemasaran dalam dimensi promosi penjual memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan (B = 0,957; t = 9,278; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kedua
diterima.

Dengan adanya dukungan pengaruh positif tersebut menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh promosi penjual seperti promo promo yang diberikan Universitas
Ahmad Dahlan pada umumnya maupun Fakultas Ekonomi dan Bisnis pada khususnya
dalam berbagai bentuk seperti beasiswa pendidikan, beasiswa prestasi, dll.

4.5.3. Pengaruh Positif Media Sosial dan Online Terhadap Keputusan Pemilihan

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan

Hipotesis ketiga mengatakan bahwa media sosial dan online berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi
pemasaran dalam dimensi media sosial dan online memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Ahmad Dahlan (p = 1,425; t = 13,635; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis
ketiga diterima.

Hasil yang positif ini juga mendukung bahwa berita yang ditayangkan di setiap
sosial media dan online selalu diperhatikan oleh konsumen dalam hal ini adalah
mahasiswa dalam berbagai bentuk baik berita akademik maupun non akademik.

4.5.4. Pengaruh Positif Penjualan Pribadi Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Hipotesis keempat mengatakan bahwa penjualan pribadi berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi
pemasaran dalam dimensi penjualan pribadi memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan (B = 1,506; t = 12,187; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis keempat
diterima.
Hasil yang positif ini juga mendukung bahwa penjualan pribadi dalam kasus ini
adalah dapat berupa narahubung baik universitas maupun fakultas, dapat memberikan



segala informasi yang dibutuhkan oleh mahasiswa baik yang berkaitan dengan
akademik maupun non akademik. Informasi mulai dari bagaimana menjadi calon
mahasiswa, biaya yang harus dibayarkan, kurikulum yang berjalan, hingga informasi
lainnya terkait dengan proses perkuliahan, agenda kegiatan fakultas, pemilihan
ormawa, dll. mudah didapatkan dari narahubung resmi baik dari universitas maupun
fakultas.

45.5. Pengaruh Signifikan Bauran Komunikasi Pemasaran secara Simultan
terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan

Hipotesis kelima mengatakan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran
(iklan, promosi penjualan, pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi)
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa
faktor bauran komunikasi pemasaran secara simultan memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan (F = 70,947; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kelima diterima.

Dengan adanya pengaruh signifikan pada bauran komunikasi pemasaran (iklan,
promosi penjualan, pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi) secara
simultan terhadap keputusan dalam memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Ahmad Dahlan, hal ini berarti setiap mahasiswa di lingkungan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis dalam memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
mempertimbangkan bauran komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

Status luaran berisi identitas dan status ketercapaian setiap luaran wajib dan luaran
tambahan (jika ada) yang dijanjikan. Jenis luaran dapat berupa publikasi, perolehan kekayaan
intelektual, hasil pengujian atau luaran lainnya yang telah dijanjikan pada proposal. Uraian
status luaran harus didukung dengan bukti kemajuan ketercapaian luaran sesuai dengan
luaran yang dijanjikan. Lengkapi isian jenis luaran yang dijanjikan serta lampirkan bukti
dokumen ketercapaian luaran wajib dan luaran tambahan.

STATUS LUARAN
Luaran dalam penelitian ini sudah diterima di Jurnal Fokus Manajemen Bisnis.

Peran Mitra berupa realisasi kerjasama dan kontribusi Mitra baik in-kind maupun in-cash
(untuk Penelitian Terapan dan Pengembangan). Bukti pendukung realisasi kerjasama dan
realisasi kontribusi mitra dilaporkan sesuai dengan kondisi yang sebenarnya. Lampirkan
bukti dokumen realisasi kerjasama dengan Mitra.

PERAN MITRA
Penelitian ini tidak bekerjasama dengan Mitra manapun.

Kendala Pelaksanaan Penelitian berisi kesulitan atau hambatan yang dihadapi selama
melakukan penelitian dan mencapai luaran yang dijanjikan. termasuk penjelasan jika




pelaksanaan penelitian dan luaran penelitian tidak sesuai dengan yang direncanakan atau
dijanjikan.

KENDALA PELAKSANAAN PENELITIAN

Kendala yang dihadapi dalam penelitian ini masih terdapat data data yang kurang atau tertinggal
ketika pengambilan kuisioner secara langsung, oleh karena itu harus dilakukan pengambilan
kuisioner dengan menggunakan google form yang mewajibkan responden untuk mengisi
seluruh kuisioner. Kuisioner yang diberikan dirasa terlalu banyak sehingga responden enggan
untuk mengisi, sehingga dibuatkan kuisioner yang lebih sederhana tanpa mengurangi esensi
dari penelitian ini. Kemudian respon dari responden dibutuhkan waktu yang lama karena berada
di lokasi yang jauh karena masa pandemi covid-19 mahasiswa banyak yang pulang kampung
sehingga banyak data yang hilang sehingga harus meminta data kembali.

Untuk luaran penelitian saya rubah menjadi di Jurnal Fokus Manajemen Bisnis karena jurnal
sebelumnya lama dalam memprosesnya sehingga harus ditarik dan di kirimkan ulang di jurnal
yang baru yaitu Jurnal Fokus Manajemen Bisnis.

Rencana Tahapan Selanjutnya berisi uraian rencana tindaklanjut penelitian
selanjutnya dengan melihat hasil penelitian yang telah diperoleh. Jika ada target yang
belum diselesaikan pada akhir tahun pelaksanaan penelitian, pada bagian ini dapat
dituliskan rencana penyelesaian target yang belum tercapai tersebut.
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Economics. and Ahmad Dahlan University Business, either simultaneously or
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1. Pendahuluan

Era disrupsi yang sedang hangat diperbincangkan di beberapa media di Indonesia
mendorong hampir seluruh lini bisnis dan non bisnis untuk menggunakan teknologi yang
sebelumnya tidak pernah digunakan menjadi pertimbangan khusus bagi beberapa perusahaan
di dunia. Menurut Deandra (2021), target branding saat ini tidak hanya menyasar pada
generasi milenial tetapi juga generasi sebelumnya yang juga terpengaruh dengan selera anak
jaman sekarang. Untuk dapat bertahan di era digital ini setidaknya para pelaku usaha mau
tidak mau harus mengenal teknologi yang berkaitan khususnya dalam promosi produk.
Biztech (2021) berpendapat bahwa pengusaha yang tidak mau mengenal teknologi akan
tergeser dengan sendirinya. Dibeberapa wilayah di yogyakarta seperti di pedukuhan
pundaktegal, pedukuhan jatingarang, pedukuhan tegaltapen, dan pedukuhan baros masih
memiliki paradigma kuno dalam mengembangkan usaha UMKM mereka, paradigma yang
cenderung apatis, tertutup pemikirannya, egois, dan berpikiran pendek. Hendrawan (2021)
juga mengatakan bahwa harusnya paradigma tersebut berubah menjadi paradigma baru yang
selalu memperhatikan lingkungan dengan perubahan dalam hal teknologi dan cara dalam
mempromosikan produk produk mereka. Didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ibad
(2018) dalam studi kasusnya di perusahaan jasa transportasi CV King Tour and Travel dimana
dalam penelitiannya promosi memberikan dampak yang cukup signifikan pada pembelian
produk dalam hal ini pada produk jasa transportasi. Paradigma lama yang cenderung apatis,
tertutup pemikirannya, egois, dan berpikiran pendek. Harusnya paradigma tersebut berubah
menjadi paradigma baru yang selalu memperhatikan lingkungan dengan perubahan dalam hal
teknologi dan cara dalam mempromosikan produk produk mereka. dalam penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui apakah FEB dalam berpromosi masih menggunakan paradigma
lama ataukah sudah menggunakan paradigma baru yang selalu memperhatikan lingkungan
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dalam hal ini mengenai promosi yang mengikuti perkembangan jaman.

Berkembangnya dunia pendidikan di Indonesia membuat beberapa lembaga pendidikan
harus melakukan strategi agar tetap menjadi pilihan terbaik dari masing-masing peserta
didiknya. Tuntutan perkembangan zaman yang semakin kompleks memaksa setiap orang
untuk selalu mengikuti perkembangan zaman yang semakin modern dan praktis. Lembaga
pendidikan yang semakin banyak tersebut membuat persaingan semakin ketat dan berlomba-
lomba untuk meraih kepuasan konsumen.

Demi tercapainya kepuasan konsumen tersebut, maka lembaga pendidikan tersebut
dituntut agar dapat mengerti dan memahami selera konsumen yang ada saat ini. Beragamnya
produk yang ditawarkan kepada konsumen membuat konsumen lebih selektif dalam
menentukan produk yang ditawarkan produsen yang sesuai dengan kebutuhan maupun
harapan yang diinginkan. Lembaga perguruan tinggi merupakan perusahaan jasa dibidang
layanan pendidikan yang tidak lepas dari bidikan para calon konsumennya yaitu calon
mahasiswa yang nantinya akan menggunakan atau merasakan secara langsung baik tangible
facility maupun intangible facility dalam sebuah kampus.

Universitas Ahmad Dahlan (UAD) adalah salah satu universitas yang sudah berkembang
pesat dan sudah memiliki nama yang baik di jajaran universitas terkemuka di dalam maupun
di luar negeri. Semakin berkembangnya universitas dan ketatnya persaingan lembaga
pendidikan strata 1 membuat penelitian ini semakin menarik untuk dianalisa apa yang
menjadi dasar dalam keputusan pembelian jasa pendidikan oleh responden.

Program Studi Manajemen menjadi salah satu program studi dengan jumlah mahasiswa
terbanyak di UAD. Dapat dilihat dalam gambar 1 bahwa Program Studi Manajemen selalu
mengalami peningkatan setiap periodenya dalam peminatan program studi di UAD dengan
jumlah 1399 mahasiswa dari totalnya 24.511 mahasiswa (Data Sistem Informasi Penerimaan
Mahasiswa Baru, 2021). Semakin banyak jumlah mahasiswa dapat menggambarkan kondisi
yang ada di lingkungan lembaga pendidikan strata 1 UAD.
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Sumber: Data Sistem Informasi Penerimaan Mahasiswa Baru (2021)
Gambar 1. Peringkat Peminatan Program Studi di UAD
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2. Review Literatur dan Hipotesis
2.1. Landasan Teori
2.1.1. Manajemen Pemasaran

Swastha (2009) berpendapat bahwa pemasaran merupakan kegiatan yang
diarahkan pada usaha untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses
pertukaran. Manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012) adalah seni dan
ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan mengembangkan
konsumen melalui penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian customer value.
Lebih lanjut, Kotler dan Keller (2012) menambahkan bahwa dalam manajemen
pemasaran, segala tindakan meliputi proses manajerial mulai dari perencanaan,
pengorganisasian, pelaksanaan, dan evaluasi mulai dari penetapan produk, harga,
distribusi, promosi, sumber daya manusia, proses, hingga bukti fisik. Tujuan manajemen
pemasaran adalah mengatur tingkat atau sifat permintaan dengan cara yang dapat
membantu organisasi dalam mencapai tujuan untuk mencari strategi pemasaran
kompetitif yang terbaik.

2.1.2. Bauran Pemasaran
Menurut Kotler dan Keller (2016) bauran pemasaran adalah sekumpulan alat
pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan
pemasarannya dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari 4P yaitu Product
(Produk), Price (Harga), Place (Distribusi), dan Promotion (Promosi). Sedangkan untuk
pemasaran jasa diperluas dengan adanya tambahan 3P yaitu People (Orang), Process
(Proses), Physical Evidence (Bukti Fisik).

2.1.3. Disrupsi
Disrupsi merupakan fenomena dari perilaku yang berubah dari keadaan normal
atau keadaan kebiasaan lama menjadi perilaku kebiasaan baru yang pada dasarnya
berubah secara mendasar. Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia (2021), dalam
era disrupsi yang dimaksud adalah perubahan perilaku yang pada awalnya masih
menggunakan teknologi lama menjadi teknologi atau kemampuan baru yang
mengadaptasi perkembangan teknologi terkini.

2.1.4. Bauran Komunikasi Pemasaran

Di dalam lingkungan komunikasi khususnya dalam pemasaran, meskipun iklan
sering menjadi elemen utama dalam mengkomunikasikan nilai dari sebuah produk, akan
tetapi banyak faktor yang dapat mendukung dalam mengkomunikasikan nilai. Menurut
Kotler dan Keller (2016), hal tersebut terangkum dalam 8 komunikasi pemasaran, yaitu
iklan, promosi penjual, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas,
pemasaran media sosial dan online, pemasaran berjalan, pemasaran basis data dan
langsung, serta penjualan pribadi.

2.1.5. Advertising (1klan)

Menurut Kotler dan Keller (2016) Iklan merupakan segala bentuk presentasi non
personal dan promosi dari sebuah produk yang berupa ide, barang, atau jasa dalam
bentuk media cetak bisa berupa koran atau majalah, bisa juga dalam bentuk media
penyiaran seperti radio atau televisi, atau bisa juga dalam media jaringan seperti telefon,
kabel, satelit, maupun nirkabel, atau bisa juga dalam bentuk media elektronik seperti
rekaman suara, rekaman gambar, atau bisa juga dalam bentuk media tampilan seperti
papan reklame, poster, dll.
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2.1.6. Sales Promotion (Promosi Penjual)

Kotler dan Keller (2016) berpendapat bahwa dalam promosi, penjual merupakan
berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian barang
atau jasa termasuk promosi penjualan seperti kupon, premi, diskon, potongan penjualan,
atau tenaga penjual.

2.1.7. Online and Social Media Marketing (Pemasaran Media Sosial dan Online)
Menurut Kotler dan Keller (2016), Aktifitas online dan berbagai program
dirancang untuk mengikat konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung
terhadap kesadaran produk yang dimiliki oleh perusahaan dan dapat meningkatkan
gambaran positif perusahaan dan mendapatkan goal dari perusahaan yaitu tercapainya
penjualan produk.

2.1.8. Personal Selling (Penjualan Pribadi)

Menurut Kotler dan Keller (2016), Penjualan pribadi biasanya dilakukan dengan
cara interaksi secara tatap muka dengan satu atau lebih calon konsumen dengan tujuan
untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan melayani pemesanan produk
produk yang akan di jual kepada para calon pembeli.

2.1.9. Keputusan Pembelian

Keputusan dalam membeli merupakan sekumpulan keputusan yang terdiri dari
keputusan tentang jenis produk, bentuk produk, merek, penjualnya, jumlah produk,
waktu pembelian, dan cara pembayaran (Swastha, 2008). Kotler dan Keller (2016)
berpendapat bahwa dalam proses pengambilan keputusan dalam pembelian melibatkan
lima tahapan yaitu pengenalan masalah keinginan dan kebutuhan, pencarian sumber
informasi, evaluasi alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian. Sedangkan dalam keputusan dalam membeli melibatkan beberapa pihak,
yaitu pengambil inisiatif, orang yang mempengaruhi, pembuat keputusan pembelian,
pemberi izin pembelian, pembeli, orang yang membatasi dalam hal informasi dan
pembelian, dan terakhir adalah pemakai. Assauri (2004) mengemukakan bahwa
keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang
mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan
keputusan tersebut diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

2.2. Pengembangan Hipotesis

2.2.1. Pengaruh Positif Iklan Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan

Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Iklan dilakukan untuk menciptakan kesadaran terhadap keinginan dan atau

kebutuhan dari calon konsumen. Ketika para calon konsumen sudah memiliki kesadaran
terhadap terhadap keinginan dan atau kebutuhannya, harapannya adalah akan membeli
produk yang dinginkan dan atau dibutuhkannya tersebut. Berdasarkan uraian tersebut,
maka hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah:
Hi: Iklan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

2.2.2. Pengaruh Positif Promosi Penjual Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Promosi dari penjual dilakukan untuk memberikan informasi secara detail kepada
para pelanggan tentang nilai dari produk yang dijualnya. Menurut Batra dan Keller
(2016), Informasi yang detail akan memudahkan para calon konsumen untuk
mengidentifikasi produk mana yang paling sesuai untuk dirinya. Berdasarkan uraian
tersebut, maka hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah:
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H;: Promosi Penjual berpengaruh positif terhadap Keputusan Pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

2.2.3. Pengaruh Positif Media Sosial dan Online Terhadap Keputusan Pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Menurut Batra dan Keller (2016), Selain sebagai media penyampaian nilai dari
produk produk yang dihasilkan, media sosial dan online dapat digunakan perusahaan
untuk menciptakan yang namanya emosional baik terhadap produk yang dihasilkan
maupun terhadap merek perusahaan serta citra perusahaan, maka hipotesis kelima
dalam penelitian ini adalah:
H;: Media Sosial dan Online berpengaruh positif terhadap Keputusan Pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

2.2.4. Pengaruh Positif Penjualan Pribadi Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Menurut Batra dan Keller (2016), Penjualan pribadi dalam perusahaan dapat

digunakan untuk menghubungkan antara orang dengan orang lainnya, dalam hal ini
yang dimaksud dengan orang adalah penjual (representative sales) dengan para calon
pembelinya, maka hipotesis kedelapan dalam penelitian ini adalah:
Hs: Penjualan Pribadi berpengaruh positif terhadap Keputusan Pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

2.2.5. Pengaruh Positif Secara Simultan Bauran Komunikasi Pemasaran Terhadap

Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Adapun bauran komunikasi pemasaran dalam studi kasus Ibad (2018) perusahaan

jasa transportasi CV King Tour and Travel menunjukkan bahwa bauran komunikasi
pemasaran berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian, maka hipotesis
kesembilan dalam penelitian ini adalah:
Hs: Bauran Komunikasi Pemasaran Secara Simultan berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad
Dahlan.

2.3. Model Penelitian

Iklan

Promosi Penjualan \
: : | > Keputusan Memilih
—[ Pemasaran Media Sosial dan Online 3 FERB UAD
J / .
_[ Penjualan Pribadi ]

Gambar 2. Model Penelitian

3. Metode Penelitian
3.1. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Ahmad Dahlan. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dengan

@ fokus@mgm.uad.ac.id 72



Jurnal Fokus Manajemen Bisnis
Vol. xx, NO. X, XXX, pp. XXX-XXX

metode probability sampling. Dalam penelitian ini digunakan simple random sampling pada
mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

3.2. Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai sumber data. Data primer diperoleh
dari menyebarkan angket (kuesioner). Kuesioner yang digunakan menggunakan skala likert
dengan membuat suatu daftar pertanyaan yang akan diisi oleh responden untuk
memperoleh data berupa jawaban yang akan dianalisis. Dalam kuesioner ini terdapat 2
bagian yaitu:
1. Bagian I mengisi data responden antara lain nama, jenis kelamin, umur, alamat.
2. Bagian Il mengenai daftar pertanyaan yang akan di isi responden.

3.3. Metode Analisis Data
3.3.1. Uji Validitas

Menurut Misbahuddin dan Hasan (2014) uji validitas adalah suatu ukuran yang
menunjukkan tingkat kesahihan suatu instrumen. Instrumen yang sahih atau valid,
berarti memiliki validitas yang tinggi. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila mampu
mengukur apa yang diinginkan atau mengungkap data dari variabel yang diteliti. Uji
validitas ini sangat perlu dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana instrumen
penelitian dapat mengukur objek dalam penelitian secara tepat (Cooper dan Schindler,
2011). Pengujian validitas yang digunakan adalah pengujian validitas konstruk dengan
menggunakan faktor analisis. Validitas akan diketahui dengan menghitung nilai factor
loading. Factor loading adalah korelasi item-item pertanyaan dengan konstruk yang
diukur. Menurut Hair et al, (2006) suatu instrumen riset dapat diterima jika nilai loading
setiap item atau indikator terhadap variabel yang diukurnya adalah > 0,4. Jika factor
loading suatu item mencapai > 0,5, maka item tersebut sangat penting dalam
menginterpretasikan konstruk yang diukurnya (Hair et al,2006).

3.3.2. Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2016) uji reliabilitas adalah uji yang digunakan untuk
menunjukkan bahwa suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai
alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Uji ini juga digunakan untuk
mengetahui konsistensi alat ukur yang menggunakan skala dalam kuisioner. Reliabilitas
berkaitan dengan akurasi dan presisi dari sebuah prosedur pengukuran (Cooper dan
Schindler, 2011). Reliabilitas dianggap baik jika beberapa indikator yang berbeda dapat
mengukur konstruk yang sama dan memberikan pengukuran yang sama (Neuman,
2006). Reliabilitas diukur dengan nilai cronbach’s alpha dengan koefisien cronbach’s
alpha minimal 0,6 (Hair et al,2006).

3.3.3. Analisis Regresi Berganda
Dalam penelitian ini menggunakan uji analisis regresi berganda yaitu merupakan
uji yang digunakan untuk mencari bentuk pengaruh secara parsial dan simultan antara
variabel dependen (Y) dan variabel independen (X). Adapun modelnya adalah sebagai

berikut:
Y=a+ b1X1 + bZXZ + b3X3 + b4_X4, +e
Keterangan:
Y = Keputusan Pemilihan
X1 =Iklan

X, = Promosi Penjualan

X3 = Pemasaran Media Sosial dan Online
X4 = Penjualan Pribadi

b = Koefisien Prediktor
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o = Konstanta
e = Error

3.3.4. Uji Parsial (Uji T)

Uji ini digunakan untuk menguji secara parsial yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh langsung dari setiap variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
Uji parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen. Kriteria dalam uji T ini jika nilai probabilitas <
0,5, maka variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Jika
nilai probabilitas > 0,05, maka variabel independen berpengaruh tidak signifikan
terhadap variabel dependen.

3.3.5. Uji Simultan (Uji F)

Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen (X) secara
simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen (Y). Uji yang digunakan untuk
mengetahui apakah variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen (Ghozali, 2011). Kriteria dalam
uji F apabila nilai prob. (F-Statistic) < 0,05, maka seluruh variabel independen secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Jika nilai prob. (F-
Statistic) > 0,05, maka seluruh variabel independen secara simultan tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen.

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran komunikasi pemasaran
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan baik
secara parsial maupun secara simultan. Setelah peneliti melakukan pengambilan data
penelitian dengan metode penyebaran kuisioner terhadap mahasiswa Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Ahmad Dahlan sebanyak 302 responden.

Analisis data dilakukan dengan menggunakan software SPSS v.25 dengan
mengidentifikasi terlebih dahulu valid atau tidaknya data item pertanyaan yang diajukan
kepada responden. Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas, barulah dilakukan regresi untuk
menjawab hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini. Berikutnya dilakukan uji simultan (uji
F) untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh secara simultan dan uji parsial (Uji T) untuk
mengetahui apakah terdapat pengaruh secara parsial.

4.1. Analisis Deskriptif
Analisis ini menerangkan tentang data responden seperti jenis kelamin dan usia
responden, serta penilaian responden terhadap variabel bauran komunikasi dan keputusan
pemilihan produk jasa pendidikan di UAD, dalam hal ini khususnya pada Fakultas Ekonomi
dan Bisnis.
4.1.1. Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan jenis kelamin responden, terdiri atas dua kelompok yaitu kelompok
laki-laki dan perempuan. Hasil analisis data ini diperoleh persentase responden
berdasarkan jenis kelamin seperti ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-Laki 114 38%
Perempuan 188 62%
Total 302 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Tabel 1 menjelaskan bahwa mayoritas responden yang memilih pendidikan
Program Studi Manajemen UAD adalah berjenis kelamin perempuan atau dengan
menduduki 62% sebanyak 188 orang. Sementara sisanya 38% adalah laki-laki dengan
jumlah 114 orang.

4.2. Hasil Uji Validitas

Sebelum dilakukan regresi agar hasil penelitian dapat menghasilkan hasil yang dapat
dipercaya, maka dilakukan validasi terhadap item-item pertanyaan kuesioner yang akan
disebar kepada pada responden. Item-item tersebut adalah item iklan (4 item pertanyaan),
promosi penjualan (4 item pertanyaan), pemasaran media sosial dan online (4 item
pertanyaan), dan penjualan pribadi (4 item pertanyaan). Iltem keputusan pembelian juga
dilakukan uji validitas agar dapat diukur sejauh mana ketepatan suatu alat ukur melalui
fungsi ukurnya.

Analisis menggunakan uji Kaiser-Meyer Olkin (KMO), uji KMO digunakan untuk
mengetahui Measure of Sampling Adequacy (MSA) yang menunjukkan apakah data yang
didapatkan sesuai untuk dilakukan analisis faktor. Analisis ini dilakukan pada tiap butir
pertanyaan kuisioner. Nilai KMO dan MSA harus sama dengan atau lebih besar dari 0,5
untuk dapat dilakukan analisis faktor menurut Cleff (2019). Hasil uji KMO dan nilai MSA
item secara individu dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 2. Hasil Uji KMO dan Nilai MSA KMO dan Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy 0,935
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 4906,555

df 253
Sig. 0,000

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Tabel 2 di atas menunjukkan hasil uji KMO dan Bartlett’s bahwa nilai KMO sebesar
0,935 dengan signifikansi 0,000. Hal ini dapat disimpulkan bahwa uji analisis faktor telah
memenuhi kriteria karena semua sub variabel atau item pengukuran layak sebagai faktor
untuk masing-masing variabel yang diukurnya.

Tabel 3 di bawah ini menunjukkan hasil analisis faktor terhadap variable iklan,
promosi penjualan, pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi. [tem BMSO3
secara statistik bukan merupakan pembentuk dimensi bauran komunikasi pemasaran
karena terdapat cross loading pada item tersebut yang tidak sesuai dengan kriteria dalam
penelitian ini yaitu harus berada di atas 0,5, sehingga item tersebut dinyatakan tidak valid.
Hasil analisis faktor pada konstruk iklan, promosi penjualan, penjualan pribadi dan
keputusan memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis menunjukkan tidak ada item pertanyaan
yang dibuang karena semuanya memiliki factor loading di atas 0,5.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Item Komponen

Pertanyaan 1 2 3 1 5 Keterangan
BPI1 0,803 Valid
BPI2 0,678 Valid
BpLs 0,787 Valid
shiA 0,707 Valid
BPP1 0,735 Valid
BPP2 0,832 Valid

BPPS 0813 Valid
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BPP4 0,833 Valid
BMSO1 0,726 Valid
BMS02 0,745 Valid
BM504 0,714 Valid
BPPP1 0,771 Valid
BPPP2 0,856 Valid
BPPP3 0,765 Valid
BPPP4 0,544 Valid
KP1 0,779 Valid
KP2 0,787 Valid
KP3 0,752 Valid
KP4 0,730 Valid
KP5 0,789 Valid
KP6 0,793 Valid
KP7 0,812 Valid
KP8 0,722 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

4.3. Hasil Uji Realibiltas

Setelah item pertanyaan dinyatakan valid, langkah berikutnya adalah menguji
reliabilitasnya untuk mengetahui sejauh mana alat ukur dapat memberikan hasil yang
konsisten bila digunakan untuk mengukur obyek yang sama dengan alat ukur yang sama.
Teknik yang digunakan untuk menilai reliabilitas adalah dengan cronbach’s alpha, dengan
cara menyebarkan kuesioner kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Ahmad Dahlan. Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel jika lebih dari 0,6 (Ghozali, 2012).

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Keterangan
Iklan 0,859 Reliabel
Promosi Penjualan 0,871 Reliabel
Pemasaran Media Sosial dan Online 0,848 Reliabel
Penjualan Pribadi 0,868 Reliabel
Keputusan Memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis 0,940 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
Menurut Hair et al, (2006) suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai
lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ringkasan hasil uji reliabilitas pada tabel 5, dapat
diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha pada seluruh variabel lebih besar dari 0,6. Dengan
demikian semua butir pertanyaan dalam variabel penelitian dapat dikatakan reliabel.

4.4. Analisis Regresi Berganda
4.3.1. Uji Parsial (Uji T)

Tabel 5. Hasil Uji Parsial

Variabel Bauran Komunikasi Parsial
B T Sig.
Iklan 1,220 11,090 0,000
Rz =0,2991
AR2=10,288
Promosi Penjualan 0,957 9,278 0,000
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R2=0,223

AR2=10,220

Pemasaran Media Sosial dan Online 1,425 13,635 0,000

R2=0,383

AR2=0,381

Penjualan Pribadi 1,506 12,187 0,000
R2=0,331
AR2=0,329

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Hipotesis pertama mengatakan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil ini
dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi
pemasaran dalam dimensi iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (§ = 1,220; t = 11,090; Sig. = 0,000).
Hal ini menunjukkan hipotesis pertama diterima.

Hipotesis kedua mengatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Hasil ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam bauran
komunikasi pemasaran dalam dimensi promosi penjualan memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis ( = 0,957; t =
9,278; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kedua diterima.

Hipotesis ketiga mengatakan bahwa media sosial dan online berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Hasil ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam bauran
komunikasi pemasaran dalam dimensi media sosial dan online memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (§ =
1,425; t=13,635; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis ketiga diterima.

Hipotesis keempat mengatakan bahwa penjualan pribadi berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Hasil ini dibuktikan pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa faktor dalam bauran
komunikasi pemasaran dalam dimensi penjualan pribadi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis ( = 1,506; t =
12,187; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis keempat diterima.

4.3.2. Uji Simultan (Uji F)
Tabel 6. Hasil Uji Simultan

Variabel Physical Evidence Simultan
F Sig.
Keputusan Pemilihan 70,947 0,000
R2=0,489
AR2=0,482

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Hipotesis kelima mengatakan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran (iklan,
promosi penjualan, media sosial dan online, dan penjualan pribadi) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Ahmad Dahlan. Hasil ini dibuktikan pada tabel 6 yang menunjukkan bahwa
faktor bauran komunikasi pemasaran secara simultan memiliki berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis (F = 70,947; Sig. = 0,000).
Hal ini menunjukkan hipotesis kelima diterima.
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4.5. Pembahasan
4.5.1. Pengaruh Positif Iklan Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Ahmad Dahlan

Hipotesis pertama mengatakan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi pemasaran dalam
dimensi iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pemilihan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis ($ = 1,220; t = 11,090; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan
hipotesis pertama diterima dan mendukung penelitian dari Batra dan Keller (2016) yang
mengatakan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran yang terintegrasi dalam
dimensi iklan dapat memberi pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Hal ini menunjukkan bahwa adanya dukungan pada pengaruh positif iklan yang
diberikan melalui berbagai platform komunikasi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis
seperti: koran, baliho elektronik, baliho konvensional, radio, televisi, brosur, dIl.
Konsumen dalam hal ini adalah mahasiswa, mereka sadar terhadap iklan iklan yang
dipajang pada beberapa media cetak dan elektronik. Iklan yang disampaikan juga ringan
dan mudah dipahami oleh semua orang terutama target pasar utamanya yaitu
mahasiswa.

4.5.2. Pengaruh Positif Promosi Penjual Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan

Hipotesis kedua mengatakan bahwa promosi penjual berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi pemasaran dalam
dimensi promosi penjual memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan ( =0,957; t=9,278;
Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kedua diterima.

Dengan adanya dukungan pengaruh positif tersebut menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh promosi penjual seperti promo promo yang diberikan Universitas Ahmad
Dahlan pada umumnya maupun Fakultas Ekonomi dan Bisnis pada khususnya dalam
berbagai bentuk seperti beasiswa pendidikan, beasiswa prestasi, dll.

4.5.3. Pengaruh Positif Media Sosial dan Online Terhadap Keputusan Pemilihan

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan

Hipotesis ketiga mengatakan bahwa media sosial dan online berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi pemasaran dalam
dimensi media sosial dan online memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan ( =1,425;
t=13,635; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis ketiga diterima.

Hasil yang positif ini juga mendukung bahwa berita yang ditayangkan di setiap
sosial media dan online selalu diperhatikan oleh konsumen dalam hal ini adalah
mahasiswa dalam berbagai bentuk baik berita akademik maupun non akademik.

4.5.4. Pengaruh Positif Penjualan Pribadi Terhadap Keputusan Pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
Hipotesis keempat mengatakan bahwa penjualan pribadi berpengaruh positif
terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor dalam bauran komunikasi pemasaran dalam
dimensi penjualan pribadi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan (= 1,506;t=12,187;
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Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis keempat diterima.

Hasil yang positif ini juga mendukung bahwa penjualan pribadi dalam kasus ini
adalah dapat berupa narahubung baik universitas maupun fakultas, dapat memberikan
segala informasi yang dibutuhkan oleh mahasiswa baik yang berkaitan dengan akademik
maupun non akademik. Informasi mulai dari bagaimana menjadi calon mahasiswa, biaya
yang harus dibayarkan, kurikulum yang berjalan, hingga informasi lainnya terkait
dengan proses perkuliahan, agenda kegiatan fakultas, pemilihan ormawa, dll. mudah
didapatkan dari narahubung resmi baik dari universitas maupun fakultas.

4.5.5. Pengaruh Signifikan Bauran Komunikasi Pemasaran secara Simultan terhadap

Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan

Hipotesis kelima mengatakan bahwa faktor bauran komunikasi pemasaran (iklan,
promosi penjualan, pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi) secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Ahmad Dahlan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa faktor bauran
komunikasi pemasaran secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan (F =
70,947; Sig. = 0,000). Hal ini menunjukkan hipotesis kelima diterima.

Dengan adanya pengaruh signifikan pada bauran komunikasi pemasaran (iklan,
promosi penjualan, pemasaran media sosial dan online, dan penjualan pribadi) secara
simultan terhadap keputusan dalam memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Ahmad Dahlan, hal ini berarti setiap mahasiswa di lingkungan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis dalam memilih Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan
mempertimbangkan bauran komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

5. Kesimpulan dan Saran
5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasannya, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut:

1.

2.

3.

Terdapat pengaruh positif iklan terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

Terdapat pengaruh positif promosi penjual terhadap keputusan pemilihan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

Terdapat pengaruh positif pemasaran media sosial dan online terhadap keputusan
pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

. Terdapat pengaruh positif penjualan pribadi terhadap keputusan pemilihan Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
Terdapat pengaruh signifikan bauran komunikasi pemasaran secara simultan terhadap
Keputusan Pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

5.2.Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan

akan bermanfaat bagi pemasar produk jasa pendidikan berkaitan dengan pengaruh bauran
komunikasi pemasaran terhadap keputusan pemilihan Fakultas Ekonomi dan Bisnis yaitu
sebagai berikut:

1.

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan dapat mempertimbangkan
secara keseluruhan faktor bauran komunikasi pemasaran mulai dari iklan yang
ditayangkan di berbagai media cetak maupun elektronik, promosi penjualan pada target
target pasar tertentu, pengelolaan setiap sosial media dan online resmi yang baik dan
terbaru sehingga informasi yang mendukung proses akademik maupun non akademik
dapat mahasiswa dapatkan dengan mudah dan informatif.
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2. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan dapat mempertimbangkan
segala iklan yang dapat mendukung mahasiswa maupun calon mahasiswa dalam
mendapatkan informasi yang dapat mendukung proses ketika berkuliah di Universitas
Ahmad Dahlan pada umumnya dan Fakultas Ekonomi dan Bisnis pada khususnya.

3. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan dapat mempertimbangkan
bagaimana menyusun sistem narahubung yang terintegrasi dengan semua sistem
informasi dalam Universitas Ahmad Dahlan yang dapat memberikan informasi yang
valid dan dapat memudahkan mahasiswa dan calon mahasiswa dalam berproses
akademik dan non akademik di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.

4. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan dapat mempertimbangkan
berbagai sosial media yang dapat dipakai sebagai sarana promosi maupun sarana
penyampaian informasi terkait dengan kegiatan akademik maupun non akademik.
Beberapa sosial media yang saat ini mudah diakses dan banyak dilihat mahasiswa adalah
Instagram, Youtube, baliho elektronik, dan e-brochure.

5. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan dapat mempertimbangkan
mengenai penjualan pribadi yang dilakukan secara rutin di platform yang dapat diakses
langsung oleh mahasiswa yaitu portal mahasiswa. Berbagai iklan dapat disisipkan disana
terkait dengan segala informasi yang dapat memudahkan mahasiswa dalam berproses
di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Ahmad Dahlan.
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