Jurnal Bisnis dan Manajemen Vol. 5, No. 1 (2025)
ISSN: 2477-178x (Print)
ISSN: 2477-17xx (Online)

PENGARUH BAURAN PEMASARAN JASA TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN JASA FEB UKI DENGAN MEDIA SOSIAL SEBAGAI
VARIABEL MODERASI PADA PROMOSI

Napoleon Sinaga?, Iwan Kresna Setiadi?, Maria Assumpta Wikantari®,
Fenny B.N.L Tobing*

L23Universitas Pembangunan Nasional Veteran Jakarta, Indonesia
4Universitas Kristen Indonesia

“Corresponding Author:
Napoleon Sinaga

Abstract.

This study aims to investigate the influence of the service marketing mix on purchase
decisions at the Faculty of Economics and Business at UKI, with social media as a
moderation variable in promotion. Data were collected through surveys of students
selecting programs at the faculty. Hypothesis testing results indicate that product,
price, place, physical evidence, and administrative processes do not significantly
influence purchase decisions. However, promotion and personal factors significantly
affect purchase decisions, with promotion showing a significant positive path
coefficient. Furthermore, social media, as a moderation variable in promotion, also
significantly influences purchase decisions. The implications of these findings
underscore the need for marketing strategies focused on promotion through social
media to enhance attractiveness and positive influence on prospective students at FEB
UKI. This study contributes to understanding the dynamics of service marketing in
higher education contexts, utilizing social media as a primary tool to achieve
marketing objectives.
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PENDAHULUAN

Strategi pendidikan tinggi harus mengedepankan keunggulan, terkait proses belajar
mengajar, kapasitas dosen, kurikulum, layanan manajemen dan pengetahuan kebutuhan
konsumen, sehingga calon mahasiswa dapat menentukan studinya di masa depan. Dalam hal ini,
strategi pendidikan tinggi harus mengedepankan keunggulan kampus dalam hal proses belajar
mengajar, kompetensi guru, kurikulum, dan layanan manajemen berbasis internet. Pertimbangan
lain calon mahasiswa dalam menentukan pilihan yaitu branding dan recognition yang menjadi
pertimbangan penting bagi calon mahasiswa dalam menentukan pilihan. Pada akhirnya keputusan
memilih merupakan penyelesaian dari suatu permasalahan yang dihadapi mahasiswa.

Keputusan merupakan tindakan memilih di antara dua atau lebih alternatif yang tersedia.
Secara ilmiah, pengambilan keputusan didefinisikan sebagai proses pemilihan kebijakan atau
tindakan berdasarkan kriteria tertentu. Proses ini melibatkan dua atau lebih opsi, karena
keberadaan alternatif diperlukan agar keputusan dapat diambil. Pengambilan keputusan dapat
diartikan sebagai hasil dari proses mental atau kognitif yang mengarah pada pemilihan tindakan
dari berbagai opsi pengganti yang tersedia. Oleh karena itu, setiap proses pengambilan keputusan
selalu menghasilkan suatu pilihan akhir.

Pemasaran digital menjadi salah satu media pemasaran yang saat ini banyak diminati
masyarakat untuk menunjang berbagai aktivitas, termasuk sebagai sarana dalam memilih dan
memutuskan untuk memilih hal yang dinginkan. Sedikit demi sedikit mereka mulai
meninggalkan model pemasaran tradisional/tradisional dan beralih ke pemasaran modern yakni
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pemasaran digital. Pemasaran digital memungkinkan untuk melakukan komunikasi dan transaksi
pemasaran digital kapan saja. Studi yang dilakukan oleh Pradani (2017) menemukan bahwa 132,7
juta masyarakat Indonesia terhubung dengan internet, dan internet kini berperan penting dalam
keputusan pembelian konsumen. Pemasaran digital melalui media sosial membuka cara baru bagi
universitas untuk berinteraksi dengan mahasiswa dan dapat menjadi alat yang ampuh untuk
menyebarkan pesan dan memperkuat branding universitas.

Pemasaran digital telah menjadi sebuah paradigma baru dalam upaya mencapai dan
berinteraksi dengan audiens secara efektif melalui platform online yang dapat diakses melalui
internet, seperti situs web, media sosial, blog, dan lainnya. Internet menjadi landasan utama yang
memungkinkan distribusi konten digital berupa gambar, video, dan teks untuk menjangkau
konsumen potensial di berbagai belahan dunia. Media sosial, sebagai bagian integral dari
pemasaran digital, menonjolkan diri sebagai platform interaktif yang memfasilitasi pengguna
untuk tidak hanya beraktivitas tetapi juga berkolaborasi. Dengan jutaan pengguna yang terhubung
di berbagai platform, media sosial bukan hanya menjadi alat untuk memperluas jangkauan, tetapi
juga sebagai wadah yang memperkuat ikatan sosial dan hubungan antar pengguna.
Kemampuannya untuk membangun komunitas online, mendorong keterlibatan aktif, dan
memberikan ruang untuk berbagi informasi serta pendapat, menjadikan media sosial sebagai
medium yang kuat dalam membangun dan memelihara interaksi yang signifikan dalam konteks

digital saat ini.
Sumber: databoks.katadata.co.id

Gambar 1. Pengguna Internet di Indonesia 2013-2023
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Pada gambar 1 diatas menunujukkan jumlah pengguna internet di Indonesia telah
mencapai 213 juta orang per Januari 2023. Jumlah ini setara 77% dari total populasi Indonesia
yang sebanyak 276,4 juta orang pada awal tahun ini. Pertumbuhan jumlah pengguna internet
dalam sedekade terakhir paling tinggi yaitu pada Januari 2016 yaitu mencapai 50,16% secara
tahunan (yoy). Sementara pertumbuhan paling lambat yaitu pada Januari 2022 yang hanya
tumbuh 0,5% (yoy).

Penyebaran akses internet yang semakin luas dan mudah diakses oleh berbagai lapisan
masyarakat telah menjadi pendorong utama meningkatnya penggunaan media sosial. Akses
internet yang lebih cepat dan terjangkau memungkinkan orang untuk terhubung dengan mudah
ke platform media sosial. Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial adalah sekelompok
aplikasi berbasiskan internet yang dibangun berdasarkan kerangka pikiran ideologi dan teknologi
dari Web 2.0, dan memungkinkan terbentuknya kreasi pertukaran isi informasi dari pengguna
internet. Web 2.0 adalah dasar terbentuknya sosial media (Carlsson, 2010). Contoh-contoh media
sosial yang berkembang saat ini adalah: twitter, facebook, myspace, youtube, instagram, path,
whatsapp, line, dil. (Made Resta Handika, dkk: 2018).
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Salah satu konsep paling dasar dalam pemasaran adalah bauran pemasaran. Bauran
pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran (marketing mix) yang diterapkan oleh suatu
perusahaan guna mencapai tujuan perusahaan di pasar yang menjadi targetnya. Bauran pemasaran
jasa meliputi produk, harga, tempat, promosi, proses, orang, dan jasa. Terdapat 4 elemen bauran
pemasaran dalam perusahaan dagang yaitu Product (produk), Price (harga), Place (tempat),
Promotion (promosi). Dan apabila untuk perusahaan jasa, maka menjadi 7p yaitu Product
(produk), Price (harga), Place (tempat), Promotion (promaosi), People (orang), Physical evidence
(bukti fisik), Process (proses).

Bauran pemasaran jasa dalam teorinya memiliki pengaruh sebagai aspek masyarakat
dalam membuat keputusan. Dalam teorinya bauran penerapan pemasaran jasa 7P dalam suatu
perusahaan jasa dimana pertama, produk mencakup segala sesuatu yang ditawarkan oleh kampus,
seperti program akademik, fasilitas kampus, pengalaman belajar, dan layanan pendukung.
Kualitas produk, termasuk reputasi akademik dan Kketersediaan fasilitas modern, dapat
memengaruhi persepsi calon mahasiswa tentang kampus tersebut dan akhirnya memengaruhi
keputusan mereka. Kedua, harga merupakan faktor penting dalam keputusan memilih kampus.
Biaya kuliah, biaya hidup, dan opsi bantuan keuangan dapat memengaruhi ketersediaan finansial
calon mahasiswa. Kampus dengan paket biaya yang terjangkau atau opsi bantuan keuangan yang
menarik dapat lebih menarik bagi calon mahasiswa.

Penelitian mengenai pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap keputusan pembelian
menunjukkan variasi dalam pemilihan variabel yang diteliti. Beberapa penelitian, seperti yang
dilakukan oleh Diego Gulliando dan Muchsin S. Shihab pada tahun 2019, memusatkan perhatian
pada tiga elemen utama dari marketing mix, yaitu produk, harga, dan promosi. Hasil penelitian
mereka menunjukkan bahwa ketiga faktor ini memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Vira Paradina Winata, Darmawati, & Irma Yuliani melalui penelitiannya pada tahun
2023 juga menemukan bahwa produk, harga, dan tempat (place) memainkan peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Temuan serupa juga terlihat dalam penelitian
Asep Saepuloh Doris Roif Hisani pada tahun 2020, di mana produk, harga, dan promosi
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

Sebagai lembaga pendidikan yang bertanggung jawab atas pembentukan karakter dan
profesionalisme lulusannya, FEB UKI terus beradaptasi dengan perkembangan pesat dalam dunia
bisnis. Observasi terhadap dinamika bisnis yang cepat dan transformasi digital telah
menggerakkan FEB UKI untuk mengantisipasi perubahan tersebut. Masyarakat yang semakin
mengutamakan kemudahan dan efisiensi dalam memenuhi kebutuhan mereka mendorong
pertumbuhan transaksi online. Revolusi digital dan financial technology (fintech) juga
memberikan warna baru dalam ranah bisnis di Indonesia, mempengaruhi perilaku konsumen dan
masyarakat secara signifikan.

Pengakhiran tahun 2017 menjadi momentum penting bagi FEB UKI dengan perubahan
nama menjadi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen Indonesia. Perubahan ini tidak
hanya sebatas pergantian nama, tetapi juga mencerminkan visi fakultas untuk bersiap go-
international, mengintegrasikan diri dalam komunitas internasional, dan memperkuat
identitasnya tanpa mengorbankan kejelasan terhadap program-program studi yang ada di bawah
naungan fakultas. Perubahan ini menjadi bukti komitmen FEB UKI dalam mengikuti arus
globalisasi dan mempersiapkan lulusannya untuk menjadi pemimpin di kancah bisnis
internasional.
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Tabel.1 Penerimaan Mahasiswa baru 5 tahun terakhir Fakultas Ekonimi dan Bisnis
Universitas Kristen Indonesia

Tahun Akademik

Program
No Kode studi
uai 2019/2020 2020/2021 2021/2022 2022/2023 2023/2024
1 311 S1 Manajemen 63 108 109 99 70
2 321 S1 Akuntansi 87 74 63 62 51
Total 150 182 172 161 121
Sumber: Humas Universitas Kristen Indonesia
Data Mahasiswa Aktif 5 Tahun Terakhir
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Sumber: Humas Universitas Kristen Indonesia
Gambar 2 Grafik Mahasiswa Aktif 5 tahun terakhir Fakultas Ekonmi dan Bisnis
Universitas Kristen Indonesia

Gambar diatas adalah kondisi tren mahasiswa baru Fakultas Ekonomi dan Bisnis
universitas Kristen Indonesia 5 tahun terakhir, jumlah dari mahasiswa baru terlihat menurun di
tahun akademik 2023/2024. Pada Gambar 3 dapat dilihat bahwa data penerimaan mahasiswa baru
di FEB UKI juga pengalami penurunan. Turunnya jumlah mahasiswa baru Fakultas Ekonimi dan
Bisnis UKI dapat disebabkan oleh berbagai faktor, termasuk perubahan tren demografis,
persaingan dengan fakultas atau institusi lain, perubahan kebijakan penerimaan, atau bahkan
reputasi yang menurun. Dampak dari turunnya jumlah mahasiswa baru bisa sangat signifikan
bagi fakultas tersebut, termasuk penurunan pendapatan, penurunan reputasi, potensi pemotongan
staf atau program akademik, serta kesulitan dalam menjaga keberagaman dan kehidupan kampus
yang dinamis. Selain itu, penurunan jumlah mahasiswa baru juga bisa mengakibatkan tekanan
finansial yang lebih besar pada fakultas, karena mereka mungkin harus mencari cara untuk
meningkatkan daya tarik mereka dan menarik kembali minat calon mahasiswa.

Dalam misinya untuk mencerdaskan kehidupan bangsa, Fakultas Ekonomi dan Bisnis
UKI perlu memahami faktor-faktor yang dapat menarik perhatian masyarakat. Melalui media
sosial, fakultas dapat memoderasi promosi dengan efektif untuk memperkenalkan dan
membangun kesadaran terhadap profil dan informasi terkait. Media sosial memungkinkan
fakultas untuk secara langsung berinteraksi dengan audiens potensial, memberikan informasi
tentang keunggulan program studi, prestasi mahasiswa dan alumni, serta kegiatan akademik dan
non-akademik lainnya. Dengan menggunakan platform ini, fakultas dapat menciptakan konten
yang menarik dan relevan, seperti testimoni mahasiswa, video kuliah singkat, dan kegiatan
kampus, yang dapat membantu dalam membangun citra positif dan meningkatkan keterlibatan
masyarakat. Lebih dari itu, media sosial memungkinkan fakultas untuk menginformasikan
prosedur penerimaan mahasiswa baru secara tepat waktu, mengoptimalkan jangkauan promosi,
dan membangun hubungan yang lebih dekat dengan calon mahasiswa serta orang tua mereka.
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Dengan demikian, fakultas dapat meningkatkan visibilitasnya, memperluas basis calon
mahasiswa potensial, dan berkontribusi dalam pencapaian tujuan strategisnya untuk memberi
kontribusi dalam meningkatkan kualitas sumber daya manusia Indonesia melalui pendidikan
berkualitas.

Berdasarkan uraian di atas, peneliti tertarik untuk menguji Pengaruh Bauran Pemasaran
Jasa Terhadap Keputusan Pembelian Jasa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI dengan Media Sosial
Sebagai Variabel Moderasi Pada Promosi.

METODE
Dalam pelaksanaan penelitian ini, data dikumpulkan menggunakan metode kuesioner,
sebuah pendekatan pengumpulan data yang melibatkan pemberian pertanyaan tidak langsung.
Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring kepada responden yang telah ditentukan,
(Sugiyono, 2019). Kuesioner yang dibuat dalam penelitian ini ditujukan kepada mahasiswa aktif
tahun akademik 2023/2024 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen Indonesia. Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan skala Likert sebagai alat pengukuran untuk menilai tindakan
dan persepsi responden terhadap fenomena yang diteliti. Skala Likert merupakan metode yang
umum digunakan dalam penelitian sosial dan perilaku untuk mengukur tingkat setuju atau tidak
setuju responden terhadap serangkaian pernyataan terkait. Definisi operasional serta metode
pengukuran variabel yang digunakan dalam penelitian ini dijabarkan sebagai berikut:
1. Keputusan Memilih (Y)
Keputusan Memilih bertujuan untuk menjelaskan proses kompleks di mana individu atau
kelompok membuat pilihan dari berbagai opsi yang tersedia. Pada tingkat konseptual,
teori ini mengakui bahwa setiap individu memiliki preferensi, nilai, dan tujuan pribadi
yang memainkan peran krusial dalam membentuk keputusan. Proses pengambilan
keputusan melibatkan upaya untuk mencari, menganalisis, dan menggunakan informasi
yang relevan, serta menilai risiko dan ketidakpastian yang terkait dengan setiap opsi.
Pentingnya persepsi risiko, keterbatasan rasionalitas, dan pengaruh konteks sosial, seperti
budaya dan norma, juga diakui dalam teori ini. Kesadaran terhadap keterbatasan individu,
baik dalam hal informasi maupun kapasitas kognitif, menjadi aspek penting, menciptakan
pemahaman bahwa pengambilan keputusan tidak selalu sepenuhnya rasional. Dengan
demikian, Teori Keputusan Memilih memberikan wawasan mendalam tentang faktor-
faktor yang membentuk keputusan individu atau kelompok, membantu peneliti dan
praktisi untuk memahami dan mengelola proses ini secara lebih efektif dalam berbagai
konteks.
2. Media Sosial (Z)
Media sosial merupakan platform digital yang memungkinkan interaksi antara pengguna
untuk saling berbagi konten, informasi, dan pengalaman secara online. Berbagai platform
seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn menyediakan fasilitas untuk membuat
profil, mengunggah foto dan video, serta berkomunikasi melalui komentar, pesan, dan
fitur lainnya. Di samping itu, dalam ranah pemasaran, media sosial juga mencakup
kegiatan promosi, iklan, dan kampanye yang dilakukan oleh perusahaan untuk
meningkatkan kesadaran merek, interaksi dengan pelanggan, dan pengaruh terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian, definisi operasional media sosial melibatkan
aspek teknis platform, fitur interaktif, dan perannya dalam komunikasi dan pemasaran
secara digital.
3. Bauran Pemasaran Jasa (X)
Bauran Pemasaran Jasa mengacu pada strategi gabungan dari berbagai elemen pemasaran
yang disusun khusus untuk mendukung pemasaran layanan (services). Berbeda dengan
pemasaran produk fisik, pemasaran jasa melibatkan karakteristik unik, seperti
ketidakberwujudan, intangibilitas, simultanitas produksi dan konsumsi, dan keterlibatan
pelanggan yang lebih tinggi.
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BauranPemasaran Jasa mencakup elemen-elemen khusus yang diperlukan untuk
mempromosikan, mendistribusikan, dan menyampaikan layanan kepada pelanggan.
Bauran Pemasaran Jasa ini umumnya mencakup: Produk, Harga, Tempat, Promosi,
Orang, Fasilitas Fisik, dan Proses Penting untuk memahami bahwa Bauran Pemasaran
Jasa menyesuaikan konsep pemasaran tradisional untuk memenuhi keunikan dan
kompleksitas layanan. Dengan memperhatikan aspek-aspek tersebut, perusahaan dapat
merancang strategi pemasaran yang efektif untuk membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan dan mencapai keunggulan bersaing di industri jasa.

sampel mikroorganisme atau benda-benda fisik tertentu.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif tahun akademik 2023/2024 Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen Indonesia. Adapun jumlah mahasiswa aktif tahun
akademik 2023/2024 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen Indonesia adalah 528
mahasiswa aktif. Berdasarkan Populasi, sampel dari penelitian adalah 200 orang mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen Indonesia dengan kriteria sebagai berikut:

1. Mahasiswa aktif tahun akademik 2023/2024.

2. Mahasiswa yang sudah melakukan pembayaran.

3. Mahasiswa yang memiliki Nomor Induk Mahasiswa (N1M).

4. Mahasiswa yang sudah melakukan Registrasi Online.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden Berdasarkan Tahun Angkatan

Berdasarkan data yang diperoleh, terlihat pola distribusi tahun masuk responden, yang
memberikan gambaran mengenai tingkat pengalaman akademis dan fase perkembangan
pendidikan mereka. Hal ini bisa mempengaruhi cara mereka memahami variabel-variabel yang
sedang diteliti dalam penelitian ini. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih mendalam tentang
karakteristik tahun masuk responden dapat sangat membantu dalam menganalisis bagaimana
faktor ini berkaitan dengan variabel-variabel penelitian yang sedang diselidiki. Menelusuri
hubungan ini dapat memberikan wawasan tambahan tentang bagaimana masa pendidikan tertentu
dapat memengaruhi persepsi dan pemahaman individu terhadap topik penelitian yang dibahas.
Kondisi renponden tentang Tahun Angkatan yaitu sebagai berikut:

Tabel 2 Tahun Angkatan Responden

No | Tahun Angkatan | Responden | Persentase
1 2019 2 1%
2 2020 37 18%
3 2021 16 8%
4 2022 44 21%
5 2023 106 52%
Total 205 100%

Sumber: Diolah oleh penulis
Dari Tabel 2. yang tertera, dapat dijelaskan bahwa dalam penelitian ini, responden terdiri
dari 205 mahasiswa aktif yang berasal dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Mereka dibagi
berdasarkan tahun angkatan mereka, yang mencakup lima tahun berbeda. Tahun angkatan 2019
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menunjukkan persentase responden sebesar 1% dari total, sedangkan tahun angkatan 2020
menyumbang 18% dari total responden. Tahun angkatan 2021 memiliki persentase responden
sebesar 8%, sementara tahun angkatan 2022 menyumbang 21% dari total responden. Tahun
angkatan 2023 mendominasi dengan persentase responden sebesar 52%, mencerminkan
partisipasi yang signifikan dari tahun angkatan ini dalam penelitian. Distribusi ini memberikan
gambaran yang penting tentang komposisi responden berdasarkan tahun masuk mereka, yang
relevan untuk analisis data dan interpretasi hasil dalam konteks perubahan populasi mahasiswa
aktif di fakultas tersebut.

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Data yang diperoleh dari responden mencakup informasi mengenai jenis kelamin mereka.
Informasi ini penting karena jenis kelamin dapat mempengaruhi persepsi, preferensi, dan respons
terhadap variabel-variabel yang sedang diteliti dalam penelitian ini. Dengan mempertimbangkan
distribusi jenis kelamin dari responden, peneliti dapat menganalisis bagaimana faktor ini
berpotensi mempengaruhi hasil dan temuan penelitian secara keseluruhan. Hal ini memperkaya
pemahaman tentang variasi pandangan dan pengalaman yang mungkin muncul dalam analisis
data. Kondisi renponden tentang jenis kelamin yaitu sebagai berikut:

Tabel 3. Jenis Kelamin Responden

No | Jenis Kelamin | Responden | Persentase

1 Laki-Laki 79 39%
2 Perempuan 126 61%
Total 205 100%

Sumber: Diolah oleh penulis

Dari tabel 3, berdasarkan data yang diberikan, terdapat 205 responden yang terbagi
berdasarkan jenis kelamin. Dari jumlah tersebut, mayoritas responden adalah perempuan dengan
persentasi 61%, sedangkan persentasi responden laki-laki adalah 39%. Pembagian ini
menunjukkan bahwa dalam sampel yang diambil untuk penelitian ini, lebih banyak perempuan
yang berpartisipasi dibandingkan laki-laki. Hal ini dapat memberikan gambaran bahwa perspektif
dan pengalaman yang dibawa oleh perempuan dalam penelitian ini mungkin lebih dominan atau
lebih banyak terwakili dibandingkan dengan perspektif laki-laki. Pengelompokan berdasarkan
jenis kelamin ini juga penting untuk menganalisis bagaimana faktor jenis kelamin bisa berperan
dalam persepsi terhadap variabel-variabel yang diteliti, serta potensi pengaruhnya terhadap hasil
dari penelitian yang dilakukan.
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Gambar 3 Hasil Analisa t statistic dan p value

Tabel.4. Hasil Pengujian Hipotesis

Koefisien Regresi
No Uji Hipotesis Koefisien t P Hasil
Jalur | statistic | values

0,061 0,673 | 0,250 | Ditolak

Produk  berpengaruh  signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

Harga  berpengaruh  signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

0,040 0,568 | 0,285 | Ditolak

Tempat berpengaruh  signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

Promosi  berpengaruh  signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

Orang  berpengaruh  signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

Bukti Fisik berpengaruh signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

Proses  berpengaruh  signfikan
terhadap Keputusan Pembelian

0,019 0,270 | 0,394 | Ditolak

0,312 3,965 | 0,000 | Diterima

0,167 2,176 0,015 | Diterima

0,068 0,687 | 0,246 | Ditolak

0,035 0,457 | 0,324 | Ditolak
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8 | sosial  berpengaruh  signfikan | -0,132 3,478 | 0,000 | Diterima

Promosi yang dimoderasi media

terhadap Keputusan Pembelian

Sumber: Diolah oleh penulis

Menurut Ghozali (2021), kriteria untuk menerima atau menolak hipotesis adalah sebagai berikut:

1.

Variabel independen memberikan pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap variabel
dependen jika nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel atau probabilitasnya kurang dari
tingkat signifikansi (Sig < 0,05).

Variabel independen tidak memberikan pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
variabel dependen jika nilai t hitung lebih kecil dari nilai t tabel atau probabilitasnya lebih
besar dari tingkat signifikansi (Sig > 0,05).

Dari Penjelasan dan hasil pengujian hipotesis di atas maka dapat disimpulkan hasil penelitian

sebagai berikut:

1.

Hasil uji hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukan bahwa produk tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian jasa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
UKI. Analisis menunjukan bahwa nilai p-value untuk pengaruh produk terhadap keputusan
pembelian adalah 0,250, T-statistik adalah 0,673, dan koefisien jalur adalah 0,061. Karena
nilai p-value >0,05, T- statistik <1,96, maka dapat disimpulkan bahwa produk tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menyatakan bahwa tidak
sesuai dengan hipotesis pertama dalam penelitian ini, sehingga hipotesis pertama ditolak.
Hasil uji hipotesis kedua dalam penelitian ini menunjukan bahwa harga tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis menunjukan bahwa nilai
p-value untuk pengaruh harga terhadap keputusan pembelian adalah 0,285, T-statistik adalah
0,568 dan koefisien jalur adalah 0,568. Karena nilai p-value >0,05, T- statistic <1,96, maka
dapat disimpulkan bahwa harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menyatakan bahwa tidak sesuai dengan hipotesis kedua dalam penelitian
ini, sehingga hipotesis kedua ditolak.

Hasil uji hipotesis ketiga dalam penelitian ini menunjukan bahwa tempat tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis menunjukan bahwa nilai
p-value untuk pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian adalah 0,394, T-statistik
adalah 0,270, dan nilai koefisien jalur adalah 0,019. Karena nilai p-value >0,05, T- statistic
<1,96, maka dapat disimpulkan bahwa tempat tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menyatakan bahwa tidak sesuai dengan hipotesis
ketiga dalam penelitian ini, sehingga hipotesis ketiga ditolak.

Hasil uji hipotesis keempat dalam penelitian ini menunjukan bahwa promosi memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis menunjukan bahwa nilai
p-value untuk pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian adalah 0,000, T-statistik
adalah 3,965, dan koefisien jalur positif adalah 0,312. Karena nilai p-value <0,05, T- statistic
>1,96, dan koefisien positif, maka dapat disimpulkan bahwa promosi memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mendukung hipotesis keempat dalam
penelitian ini, sehingga hipotesis keempat dapat diterima.

Hasil uji hipotesis kelima dalam penelitian ini menunjukan bahwa orang memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis menunjukan bahwa nilai p-value
untuk pengaruh orang terhadap keputusan pembelian adalah 0,015, T-statistik adalah 2,176,
dan koefisien jalur positif adalah 0,167. Karena nilai p-value <0,05, T- statistic >1,96, dan
koefisien positif, maka dapat disimpulkan bahwa variabel orang memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mendukung hipotesis kelima dalam
penelitian ini, sehingga hipotesis kelima dapat diterima.



Jurnal Bisnis dan Manajemen Vol. 5, No. 1 (2025)
ISSN: 2477-178x (Print)
ISSN: 2477-17xx (Online)

6. Hasil uji hipotesis keenam dalam penelitian ini menunjukan bahwa bukti fisik tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis menunjukan bahwa nilai
p-value untuk pengaruh bukti fisik ternadap keputusan pembelian adalah 0,246, T-statistik
adalah 0,687, dan koefisien jalur adalah 0,068. Karena nilai p-value >0,05, T- statistic <1,96,
maka dapat disimpulkan bahwa bukti fisik tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menyatakan bahwa tidak sesuai dengan hipotesis keenam
dalam penelitian ini, sehingga hipotesis keenam ditolak.

7. Hasil uji hipotesis ketujuh dalam penelitian ini menunjukan bahwa proses tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis menunjukan bahwa nilai
p-value untuk pengaruh proses terhadap keputusan pembelian adalah 0,324, T-statistik
adalah 0,457, dan koefisien jalur adalah 0,035. Karena nilai p-value >0,05, T- statistic <1,96,
maka dapat disimpulkan bahwa proses tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menyatakan bahwa tidak sesuai dengan hipotesis ketujuh
dalam penelitian ini, sehingga hipotesis ketujuh ditolak.

8. Hasil uji hipotesis kesembilan dalam penelitian ini menunjukan bahwa promosi dimoderasi
media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Analisis
menunjukan bahwa nilai p-value untuk pengaruh promosi dimoderasi media sosial terhadap
keputusan pembelian adalah 0,000, t-statistic adalah 3,478, dan koefisien jalur adalah 0,132.
Karena nilai p-value <0,05, t- statistic >1,96, maka dapat disimpulkan bahwa media sosial
sebagai variabel moderasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.
Hal ini mendukung hipotesis kesembilan dalam penelitian ini, sehingga hipotesis kesembilan
dapat diterima.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan bahwa bauran pemasaran jasa (7P)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Fakultas Ekonomi dan Bisnhis UKI,
dengan media sosial berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat hubungan tersebut,
terutama dalam konteks promosi. Temuan utama menunjukkan bahwa dari tujuh elemen bauran
pemasaran jasa yang diteliti, hanya promosi dan orang yang secara signifikan mempengaruhi
keputusan pembelian jasa. Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan dimana variabel produk
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa di FEB UKI. Faktor produk,
seperti reputasi akademik dan akreditasi, tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian jasa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI. Penemuan ini menyoroti
kompleksitas dinamika dalam keputusan pembelian di lingkungan pendidikan tinggi, di mana
faktor-faktor lain mungkin lebih dominan dalam mempengaruhi preferensi mahasiswa.

Meskipun reputasi akademik dan status akreditasi umumnya dianggap penting dalam
penilaian kualitas pendidikan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis UKI mungkin memiliki pertimbangan lain yang lebih memengaruhi
keputusan mereka. Faktor-faktor seperti pengalaman pribadi, rekomendasi dari orang lain, atau
faktor-faktor layanan dan promosi dapat menjadi lebih menonjol dalam konteks ini.Dengan
demikian, hasil ini menggarisbawahi pentingnya untuk memahami konteks unik dari pasar
pendidikan tinggi dan preferensi mahasiswa dalam mengembangkan strategi pemasaran dan
promosi yang efektif. Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI perlu mempertimbangkan lebih lanjut
bagaimana mereka dapat menyesuaikan penekanan mereka pada faktor-faktor yang lebih
mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa, untuk meningkatkan daya tarik dan
kepercayaan dalam memilih layanan pendidikan yang mereka tawarkan.

Harga berdasarkan hasil penelitian yang telah disampaikan, dapat disimpulkan bahwa
faktor harga tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Fakultas
Ekonomi dan Bisnis UKI. Penemuan ini menyoroti bahwa mahasiswa cenderung lebih
mempertimbangkan faktor-faktor lain dalam membuat keputusan mereka, sepertiloyalitas
terhadap institusi atau preferensi pribadi mereka terhadap kualitas pendidikan yang ditawarkan.
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Meskipun keterjangkauan harga dan ketentuan pembayaran merupakan faktor penting dalam
penilaian nilai suatu layanan, dalam konteks Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI, kedua faktor ini
tidak muncul sebagai penentu utama dalam memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa. Hal
ini mungkin disebabkan oleh adanya preferensi yang kuat terhadap kualitas pendidikan, reputasi
fakultas, atau pengalaman pribadi yang lebih berpengaruh dalam memilih institusi pendidikan.

Oleh karena itu, hasil ini menunjukkan bahwa dalam merancang strategi pemasaran dan
penentuan harga, Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI perlu mempertimbangkan lebih lanjut
bagaimana mereka dapat menekankan nilai tambah dan kualitas layanan mereka sebagai faktor
yang lebih dominan dalam menarik dan mempertahankan mahasiswa. Fokus pada upaya untuk
memperkuat citra dan reputasi, serta meningkatkan pengalaman pendidikan secara keseluruhan,
mungkin lebih efektif daripada menyesuaikan harga sebagai satu-satunya faktor penentu dalam
daya tarik mereka.

Pada variable tempat, berdasarkan rangkuman hasil penelitian yang telah disampaikan,
dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel tempat, termasuk jarak fisik dan fasilitas sekitar, tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa di fakultas tersebut. Temuan ini
menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti aksesibilitas dan ketersediaan fasilitas di sekitar
lingkungan kampus mungkin sudah memenuhi kebutuhan mahasiswa dengan baik. Dalam
konteks ini, adanya akses serupa terhadap fasilitas di lingkungan kampus yang terintegrasi dapat
menjadi alasan utama mengapa variabel tempat tidak menjadi faktor penentu dalam keputusan
pembelian mahasiswa.

Mahasiswa cenderung lebih fokus pada aspek-aspek lain yang lebih berpengaruh terhadap
pengalaman pendidikan mereka, seperti kualitas akademik, reputasi fakultas, atau kesempatan
pengembangan karir yang ditawarkan. Oleh karena itu, hasil ini mengindikasikan bahwa fakultas
mungkin perlu mengarahkan upaya pemasaran mereka pada mempromosikan keunggulan lain
yang dimiliki, seperti inovasi dalam kurikulum, pengembangan kemampuan praktis, atau
konektivitas dengan industri. Dengan demikian, mereka dapat lebih efektif dalam menarik dan
mempertahankan minat mahasiswa potensial, tanpa harus bergantung pada variabel tempat
sebagai faktor utama dalam strategi pemasaran mereka.

Aktivitas promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI. Temuan ini menunjukkan bahwa upaya promosi, seperti iklan
dan penggunaan media sosial, berperan penting dalam meningkatkan pemahaman dan citra
fakultas di mata mahasiswa, serta memengaruhi keputusan mereka untuk memilih jasa yang
ditawarkan. Pentingnya promosi dalam konteks ini dapat dipahami sebagai cara untuk
mengkomunikasikan nilai-nilai unik dan keunggulan yang dimiliki fakultas kepada calon
mahasiswa. Melalui iklan yang tepat dan strategi media sosial yang efektif, fakultas dapat
mengedukasi mahasiswa potensial mengenai program-program akademik, fasilitas pendukung,
dan peluang Kkarir yang tersedia.

Hal ini tidak hanya meningkatkan kesadaran mereka terhadap fakultas, tetapi juga
membangun citra yang positif yang dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk bergabung.
Dengan demikian, hasil ini menegaskan pentingnya investasi dalam strategi promosi yang baik
sebagai bagian dari upaya pemasaran fakultas. Fokus pada promosi yang efektif dapat membantu
fakultas untuk lebih kompetitif di pasar pendidikan tinggi, menarik minat mahasiswa potensial,
serta mempertahankan loyalitas mereka dengan menyampaikan informasi yang relevan dan
menarik secara efisien.

Variabel orang dengan kualifikasi akademik dan kualitas pelayanan dari dosen dan staf
administrasi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa di fakultas ini.
Temuan ini menunjukkan bahwa faktor-faktor personal dari individu yang terlibat langsung
dalam memberikan layanan akademik seperti dosen dan staf administrasi memegang peran kunci
dalam membentuk persepsi, kepercayaan, dan kepuasan mahasiswa terhadap institusi. Kualifikasi
akademik yang tinggi dari dosen tidak hanya meningkatkan kredibilitas mereka dalam mata
mahasiswa, tetapi juga mendukung proses pembelajaran yang efektif dan mendalam. Dosen-
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dosen yang berkualitas mampu memberikan pengajaran yang memotivasi serta memberikan
wawasan dan keterampilan yang relevan sesuai dengan tuntutan pasar kerja. Hal ini tidak hanya
memengaruhi pengalaman belajar mahasiswa, tetapi juga memperkuat hubungan antara fakultas
dan mahasiswa. Sementara itu, kualitas pelayanan dari staf administrasi juga memiliki dampak
yang signifikan. Responsif, ramah, dan efisien dalam menangani kebutuhan administratif
mahasiswa dapat menciptakan lingkungan yang mendukung dan memudahkan proses belajar-
mengajar.

Mahasiswa cenderung memberikan nilai yang tinggi terhadap fakultas yang menunjukkan
komitmen terhadap pelayanan berkualitas, karena hal ini tidak hanya memengaruhi pengalaman
mereka secara langsung tetapi juga mencerminkan nilai-nilai institusi secara keseluruhan.
Dengan demikian, fokus pada pengembangan dan pemeliharaan kualitas personal dalam
memberikan layanan akademik baik dari dosen maupun staf administrasi adalah krusial dalam
upaya meningkatkan kepuasan mahasiswa dan membangun reputasi yang kuat bagi fakultas.
Investasi dalam pengembangan sumber daya manusia dan peningkatan kualitas layanan personal
dapat membantu fakultas untuk tetap kompetitif, memenangkan kepercayaan mahasiswa, dan
mencapai keunggulan dalam pendidikan tinggi.

Pada variable bukti fisik seperti bangunan kampus dan ruang kelas tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI.
Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa dianggap telah menerima standar minimum yang
diperlukan untuk mendukung kegiatan akademik mereka, sehingga faktor-faktor fisik tidak
menjadi pertimbangan utama dalam keputusan mereka untuk memilih fakultas ini. Meskipun
bukti fisik seperti bangunan kampus dan ruang kelas merupakan bagian penting dari infrastruktur
yang mendukung pembelajaran dan kegiatan akademik, ternyata faktor ini tidak menjadi penentu
utama dalam menarik minat mahasiswa. Bangunan yang memadai dan ruang kelas yang layak
dianggap sebagai prasyarat dasar yang sudah terpenuhi, sehingga tidak memberikan keunggulan
tambahan dalam persaingan untuk menarik mahasiswa baru.

Penekanan lebih besar pada faktor-faktor lain yang lebih memengaruhi keputusan
pembelian, seperti kualitas pengajaran, kualitas personal (dosen dan staf administrasi), dan
aktivitas promosi, menunjukkan bahwa mahasiswa lebih cenderung mempertimbangkan aspek-
aspek ini dalam memilih fakultas mereka. Hal ini menegaskan bahwa dalam konteks keputusan
pembelian jasa pendidikan tinggi, atribut-atribut fisik seperti bangunan dan ruang kelas mungkin
dianggap sebagai prasyarat yang sudah dipenuhi, sedangkan faktor-faktor lain memiliki pengaruh
yang lebih signifikan dalam memengaruhi persepsi dan keputusan mahasiswa. Dengan demikian,
fokus pada peningkatan kualitas pengajaran, pelayanan personal, dan strategi promosi yang
efektif mungkin lebih relevan dalam upaya meningkatkan daya tarik dan reputasi fakultas di mata
mahasiswa potensial. Ini adalah area-area yang dapat memberikan keuntungan kompetitif yang
lebih besar dibandingkan dengan hanya berinvestasi dalam pembangunan infrastruktur fisik.

Variabel proses dengan proses administratif seperti penyampaian informasi dan proses
pembayaran tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa di fakultas tersebut.
Temuan ini mengindikasikan bahwa mahasiswa memandang aspek proses administratif di
fakultas sebagai sudah memadai dan tidak menjadi faktor krusial dalam pengambilan keputusan
mereka. Proses administratif yang efisien dan transparan tentu merupakan hal yang penting dalam
mendukung pengalaman akademik mahasiswa. Namun, dalam konteks pengambilan keputusan
memilih fakultas, faktor-faktor lain seperti kualitas pengajaran, reputasi akademik, kualitas
personal (dosen dan staf administrasi), promosi, serta aspek-aspek lain seperti harga dan fasilitas
tampaknya memiliki pengaruh yang lebih besar.

Ketika proses administratif dianggap sudah memadai, mahasiswa cenderung lebih
mempertimbangkan aspek-aspek yang lebih langsung berhubungan dengan kualitas pendidikan
yang mereka terima, serta lingkungan sosial dan akademik di fakultas tersebut. Ini menegaskan
bahwa meskipun proses administratif yang baik penting untuk memberikan layanan yang baik
kepada mahasiswa, faktor-faktor lain lebih dominan dalam memengaruhi persepsi dan keputusan
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mereka terkait pemilihan fakultas. Dalam upaya meningkatkan daya tarik fakultas, fokus pada
peningkatan kualitas pengajaran, pelayanan personal, strategi promosi yang efektif, serta
mempertahankan standar proses administratif yang memadai tetaplah menjadi kunci. Dengan
demikian, fakultas dapat lebih baik memahami faktor-faktor yang paling penting bagi mahasiswa
dalam pengambilan keputusan mereka, dan merancang strategi yang tepat untuk meningkatkan
daya saing dan keunggulan kompetitif mereka di pasar pendidikan tinggi.

Terakhir, promosi yang dimoderasi melalui media sosial memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian jasa di fakultas tersebut. Media sosial memainkan peran krusial
dalam memperluas jangkauan promosi fakultas dan meningkatkan keterlibatan mahasiswa dalam
proses pengambilan keputusan. Promosi yang dimoderasi melalui media sosial memungkinkan
fakultas untuk menyebarkan informasi tentang program akademik, kegiatan ekstrakurikuler,
fasilitas kampus, dan berbagai acara penting secara efisien dan langsung kepada khalayaknya.
Dengan memanfaatkan platform media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn,
fakultas dapat menjangkau calon mahasiswa potensial secara global dan membangun kesadaran
yang lebih besar terhadap keunggulan mereka.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan pemahaman yang mendalam tentang
bagaimana elemen-elemen bauran pemasaran jasa dan media sosial dapat digunakan secara
efektif untuk mempengaruhi keputusan pembelian jasa di lingkungan pendidikan seperti Fakultas
Ekonomi dan Bisnis UKI. Dalam era pemasaran digital saat ini, integrasi yang cermat antara
strategi pemasaran konvensional dengan kekuatan media sosial menjadi kunci untuk mencapai
tujuan pemasaran yang lebih efektif dan berkesinambungan.

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh bauran pemasaran jasa (7P) terhadap
keputusan pembelian di Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI, dengan media sosial sebagai variabel
moderasi pada promosi, terdapat beberapa saran praktis yang dapat diterapkan. Pertama, dalam
aspek produk, Fakultas Ekonomi dan Bisnis UKI disarankan untuk melakukan perbandingan
dengan institusi pendidikan lain untuk mengidentifikasi faktor-faktor unik yang dapat
meningkatkan daya tarik mereka, seperti reputasi akademik dan kualitas pengajaran. Dengan
melakukan perbandingan ini, mereka dapat mengidentifikasi keunggulan kompetitif yang dapat
dipromosikan secara efektif kepada calon mahasiswa. Selain itu, strategi pengembangan reputasi
melalui peningkatan kualitas layanan pendukung mahasiswa dan inovasi dalam metode
pengajaran juga dapat meningkatkan nilai dari produk atau layanan pendidikan yang mereka
tawarkan. Peningkatan kualitas pengajaran dapat dilakukan dengan mengadopsi teknologi baru
dalam proses pembelajaran atau dengan memperluas program-program yang memberikan nilai
tambah kepada mahasiswa. Misalnya, peningkatan aksesibilitas terhadap materi pembelajaran
online atau penggunaan platform digital untuk konsultasi akademik dapat meningkatkan
kepuasan dan tingkat kepercayaan mahasiswa terhadap kualitas pendidikan yang mereka terima.
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