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ABSTRAK

PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN CONTENT MARKETING
TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN MAHASISWA MEMILIH
BERKULIAH DI UNIVERSITAS OSO

Oleh:
Haris Syahbara 2001011016

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh digital
marketing dan content marketing terhadap Pengambilan keputusan mahasiswa
berkuliah di Universitas OSO. Ketatnya persaingan di berbagai sektor bisnis
disebabkan oleh tingginya jumlah pesaing yang menawarkan produk dan layanan
serupa, serta adanya kemajuan teknologi yang pesat, yang mendorong penyedia
barang dan jasa untuk secara terus-menerus berinovasi dalam mengikuti
perkembangan dan meningkatkan daya saing. Penelitian ini mengunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang
diseberkan kepada responden yang merupakan mahasiswa Univesitas OSO
angkatan 1-3. Jumlah sempel yang diambil pada penelitian ini sebanyak 100
responden mengunakan teknik nonprobability sampling dengan metode purvosive
sampling, metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
analisis regresi linier berganda, pengelolaan data mengunakan program SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) Versi 25. Dalam penelitian terdapat dua
jenis variabel yang digunkan, yaitu variabel dependen atau variabel terikat (Y) dan
variabel independen atau variabel bebas (X). Variabel dependen dalam penelitian
ini adalah keputusan. Sedangkan variabel independen pada penilitian ini terdiri dari
dua variabel, yaitu digital marketing dan content marketing. Berdasarkan hasil
pengujian hipotesis disimpulkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputsan mahasiswa berkuliah di Universitas OSO dan content
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan
mahasiswa berkuliah di Universitas OSO.

Kata kunci: digital marketing, content marketing, pengambilan keputusan.
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF DIGITAL MARKETING AND CONTENT
MARKETING ON STUDENS’ DECISION-MAKING TO CHOOSE TO
STUDY AT OSO UNIVERSITY.

By:
Haris Syahbara 2001011016

The aim of this research is to examine and analyze the influence of digital marketing
and content marketing on the decision-making process of undergraduate students
at OSO University. The intense competition in various business sectors is attributed
to the high number of competitors offering similar products and services, as well
as rapid technological advancements that drive providers of goods and services to
continuously innovate in order to keep up with developments and enhance
competitiveness. This research adopts a quantitative approach with data collection
conducted through questionnaires distributed to respondents who are first to third-
year students at OSO University. The sample size for this study is 100 respondents,
selected using nonprobability sampling techniques with a purposive sampling
method. Multiple linear regression analysis is employed as the data analysis
method, and the data is managed using SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) Version 25. The study encompasses two types of variables: dependent
variables (Y) and independent variables (X). The dependent variable in this
research is the decision-making process, while the independent variables consist of
digital marketing and content marketing. Based on the hypothesis testing results, it
can be concluded that digital marketing has a positive and significant impact on
the decision-making process of undergraduate students at OSO University, and
content marketing also has a positive and significant influence on their decision-
making process.

Keywords: digital marketing, content marketing, decision-making.
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PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN CONTENT MARKETING
TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN MAHASISWA MEMILIH
BERKULIAH DI UNIVERSITAS OSO

RINGKASAN

1. Latar belakang

Ketatnya persaingan di berbagai sektor bisnis disebabkan oleh tingginya jumlah
pesaing yang menawarkan produk dan layanan serupa, serta adanya kemajuan
teknologi yang pesat, yang mendorong penyedia barang dan jasa untuk secara terus-
menerus berinovasi dalam mengikuti perkembangan dan meningkatkan daya saing.
Perguruan tinggi merupakan salah satu sektor industri jasa yang mengalami
perkembangan yang signifikan seiring dengan meningkatnya kemajuan zaman, hal
ini disebabkan oleh pentingnya pendidikan sebagai salah satu kebutuhan pokok
dalam masyarakat. Dari tahun 2012-2022 perguran tinggi di Indonesia cenderung
mengalami peningkatan., jumlah perguruan tinggi di Indonesia mengalami
fluktuasi dan cenderung mengalami peningkatan. Puncak peningkatannya terjadi
pada tahun 2018 dengan total mencapai 4091 unit perguruan tinggi. Dilain sisi,
fenomena saat ini persaingan antara perguruan tinggi semakin meningkat, terutama
pada institusi perguruan tinggi swasta. Hal ini disebabkan oleh peningkatan jumlah
perguruan tinggi baru dan adanya promosi menarik yang dilakukan oleh perguruan
tinggi Swasta. Di Indonesia perguruan tinggi swasta di dominasi perguran tinggi
swasta sabanyak 3820 sedangkan perguran tinggi negeri sebanyak 184.
2. Hasil Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif
kasual. Populasi dalam penelitian ini adalah Univesitas OSO. Dalam penelitian ini
mengunkana teknik purposive sampling. Sempel sebanyak 100 responden. Data
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data skunder dan data primer. Variabel
independen dalam penelitian ini adalah digital marketing dan content marketing.
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan. Penelitian ini mengunkan
metode analisis linier berganda dengan beberapa uji linieritas, uji normalitas, uji
heteroskedastistas, uji multikolonieritas, uji hipotesis yang digunakan adalah, uji
hipotesis secara simultan (Uji F), uji hipotesis secara parsial (Uji T). dan diolah
menggunakan aplikasi SPSS Versi 25.
3. Hasi Penelitian

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, diketahui bahwa variabel digital

marketing (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
pengambilan keputusan (). Dalam konteks ini, digital marketing memberikan
kontribusi positif yang kuat terhadap proses pengambilan keputusan mahasiswa
berkuliah di Universitas OSO. Mahasiswa lebih memilih untuk mendaftar melalui
platfrom digital marketing karna mempermudah mereka menjangkau informasi
mengenai kampus. Dengan adanya platfrom digital seperti instagram dan website
mahasiswa dapat mahasiswa dapat menemukan informasi tentang fasilitas
kampus, kurikulum, biaya kuliah, beasiswa, dan pengalaman mahasiswa lainnya.



Hal ini membantu mahasiswa dalam mengumpulkan informasi yang
komprehensif dan membandingkan pilihan kampus.

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua, diketahui bahwa variabel content
marketing (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
pengambilan keputusan (Y). Dalam konteks ini, content marketing memberikan
kontribusi positif yang kuat terhadap proses pengambilan keputusan. Salah satu
elemen utama dari pengaruh positif content marketing adalah kemampuannya
memberikan mahasiswa akses kepada informasi yang berkualitas, konten visual
menarik, testimoni mahasiswa dan alumni, panduan memilih kampus, serta
informasi tentang beasiswa dan bantuan keuangan. Ini membantu mahasiswa
dalam mengumpulkan informasi yang relevan, memvisualisasikan pengalaman
kampus, mendapatkan wawasan dari pengalaman nyata, mendapatkan panduan
dalam memilih kampus, dan mencari sumber pendanaan yang sesuai.

4. Kesimpulan dan Rekomendasi Penelitian

Kesimpulanya digital marketing dan content marketing memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan mahasiswa berkuliah di
Universitas OSO. elemen penting dalam strategi antara keduanya menciptakan
pengalaman mahasiswa untuk memilih kampus yang mereka inginkan,
meningkatkan kehadiran dan efektivitas digital marketing dan content marketing
untuk meningkatkan kuliats kampus dalam memikat calon mahasiswa. Sinergi
antara digital marketing dan content marketing juga memperkuat pengaruh
keduanya terhadap pengambilan keputusan.

Dari hasil penelitian tersebut, ada beberapa rekomendasi yang bisa diusulkan.
Bagi akademisi, penelitian lebih lanjut dapat membantu memahami dan
mengeksplorasi pengaruh digital marketing dan content marketing terhadap
pengambilan keputusan, serta dapat digunakan untuk pengembangan teori dan
konsep dalam bidang pemasaran online dan kulitas konten. Bagi pelaku industri,
hasil penelitian dapat digunakan untuk meningkatkan strategi pemasaran melalui
platform digital, memahami efektivitas platform digital marketing dan content
marketing dalam meningkatkan calon mahasiswa, menganalisis dan
mengoptimalkan strategi pemasaran di internet.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Ketatnya persaingan di berbagai sektor bisnis disebabkan oleh tingginya jumlah
pesaing yang menawarkan produk dan layanan serupa, serta adanya kemajuan
teknologi yang pesat, yang mendorong penyedia barang dan jasa untuk secara terus-
menerus berinovasi dalam mengikuti perkembangan dan meningkatkan daya saing.
Perguruan tinggi merupakan salah satu sektor industri jasa yang mengalami
perkembangan yang signifikan seiring dengan meningkatnya kemajuan zaman, hal
ini disebabkan oleh pentingnya pendidikan sebagai salah satu kebutuhan pokok
dalam masyarakat. Dari tahun 2012-2022 perguran tinggi di Indonesia cenderung

mengalami peningkatan. Berikut adalah jumlah data perguruan tinggi di Indonesia.

Jumliah Perguruan Tinggi di Indonesia
(2012-2022)
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Gambar 1. 1 Jumlah Perguruan Tinggi di Indonesia
Sumber: Badan Pusat Statistik BPS (2022)

Berdasarkan data diatas, jumlah perguruan tinggi di Indonesia mengalami
fluktuasi dan cenderung mengalami peningkatan. Puncak peningkatannya terjadi
pada tahun 2018 dengan total mencapai 4091 unit perguruan tinggi. Dilain sisi,

fenomena saat ini persaingan antara perguruan tinggi semakin meningkat, terutama



pada institusi perguruan tinggi swasta. Hal ini disebabkan oleh peningkatan jumlah
perguruan tinggi baru dan adanya promosi menarik yang dilakukan oleh perguruan

tinggi. Berikut adalah data jumlah perguruan tinggi Negeri dan Swasta.

Jumlah Perguran Tinggi Negeri dan Swasta
2022

184

3820
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Gambar 1. 2 Jumlah Perguruan Tinggi Negeri dan Swasta
Sumber: Badan Pusat Statistik BPS (2022)

Dilihat dari gambar, Indonesia didominasi oleh perguruan tinggi swasta
sebanyak 92%. Dengan meningkatnya persaingan antara perguruan tinggi, terutama
institusi perguruan tinggi swasta yang berupaya meningkatkan jumlah mahasiswa
sesuai dengan kapasitas yang telah ditetapkan, diperlukan pemahaman mendalam
dari pihak perguruan tinggi mengenai proses pengambilan keputusan calon
mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi dan bagaimana mereka sampai
memutuskan memilih untuk mendaftar di sebuah perguruan tinggi. Menurut Kotler
dalam Khairani (2022), ada 5 tahap dalam proses mengabil keputusan konsumen
yaitu, mengenal kebutuhan, mencari informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, prilaku pascapembelian. model ini juga dapat diterapkan pada jasa
perguruan tinggi. Tahapan dalam pengambilan keputusan calon mahasiswa dapat
dimulai dengan perasaan kebutuhan, dilanjutkan dengan pencarian informasi
mengenai berbagai perguruan tinggi, melakukan evaluasi alternatif, kemudian
memasuki tahap pendaftaran di perguruan tinggi, dan akhirnya berakhir dengan

proses evaluasi pasca pendaftaran.



Ketika calon mahasiswa mengambil keputusan untuk memilih sebuah perguruan
tinggi, langkah evaluasi terhadap alternatif-alternatif yang tersedia melibatkan
perolehan informasi sebanyak mungkin. Hal ini disebabkan oleh sifat intangible
dari jasa pendidikan, di mana kualitas dan kuantitas informasi yang tersedia
memiliki peran yang penting dalam proses pengambilan keputusan. Dengan
pengetahuan yang memadai mengenai perguruan tinggi yang menjadi pilihan, serta
dengan meningkatnya akses terhadap sumber informasi, calon mahasiswa dapat
meningkatkan tingkat kepercayaan diri mereka dalam memilih perguruan tinggi
yang sesuai. Persaingan di antara institusi perguruan tinggi swasta juga bisa
dirasakan di wilayah Kalimantan Barat. Saat ini terdapat 96 perguran tinggi di
Kalimatan Barat, 1 dianataranya adalah perguruan tinggi negeri yang tergolong
Universitas (sumber: bps.go.id).

Sejak tahun 1979 sampai 1990, terdapat 2 Universitas yang ada di Kalimantan
Barat yaitu Universitas Panca Bahkti dan STIE Budi Utomo. Dalam 30 tahun dari
2020 sudah bertambah 6 Universitas baru di Kalimantan Barat (sumber:
pddikti.kemdikbud.go.id). Peningkatan persaingan di antara institusi pendidikan
tinggi semakin terasa seiring dengan munculnya sekolah tinggi, politeknik,
akademi, dan lembaga pendidikan baru di wilayah. Beberapa universitas yang baru
berdiri sudah memiliki keragaman program studi dan jumlah mahasiswa baru yang
cukup banyak seperti Universitas Nahdlatul Ulama Kalimantan Barat dan
Universitas Widya Dharma Pontianak, selain itu, terdapat upaya intensif dari
institusi pendidikan tinggi di negara-negara tetangga yang berdekatan dengan
Kalimantan Barat untuk meningkatkan visibilitas.

Upaya ini melibatkan berbagai metode pemasaran, termasuk penggunaan iklan,
distribusi brosur, kampanye promosi langsung di lembaga pendidikan, serta
tawaran kolaborasi dengan perguruan tinggi setempat. Di Pontianak juga
berdampak persaingan antara perguruan tinggi, di Pontianak terdiri dari 28 institusi
pendidikan tinggi yang beragam, termasuk universitas, sekolah tinggi, politeknik,
akademi, dan institut (sumber Pontianak.go.id). Dengan jumlah yang cukup besar,
kompetisi di antara institusi-institusi pendidikan tinggi di Pontianak semakin ketat,

dan hal ini mendorong untuk terus meningkatkan kualitas fasilitas, dan layanan.



Dalam konteks perkembangan pendidikan tinggi, Universits di Pontianak
menawarkan berbagai pilihan bagi calon mahasiswa untuk mengejar pendidikan
tinggi sesuai minat dan tujuan. Dengan sisituasi seperti ini diharapkan bahwa setiap
perguruan tinggi akan terus melakukan perbaikan, memahami aspek keunggulan,
meningkatkan kualitas layanan sesuai dengan sasaran pasar yang menjadi target
mereka, dan secara aktif ~melaksanakan kegiatan promosi  untuk
mengkomunikasikan kelebihan dan keunggulan yang dimiliki perguruan tinggi
kepada calon mahasiswa.

Salah satu konsekuensi dari persaingan yang semakin ketat adalah tuntutan yang
dihadapi oleh pelaku jasa, terutama di sektor pendidikan, dimana salah satunya
adalah Universitas OSO Pada tahun 2020 Universitas OSO, sebagai salah satu
lembaga pendidikan tinggi di Pontianak yang baru terbentuk, juga berusaha
memahami perubahan tren dalam pemilihan mahasiswa potensial. Salah satu aspek
yang menjadi perhatian adalah bagaimana pemanfaatan digital marketing dan
content marketing dapat mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih
untuk berkuliah di Universitas OSO. Media yang digunakan Universitas OSO
dalam strategi pemasaran yaitu Instagram dan website. Dalam hal ini Website
menjadi salah satu jendela utama bagi calon mahasiswa untuk mengakses informasi
mengenai program studi dan pendaftaran, serta menjadi platform penting untuk
mengakses mengenai, dan sumber daya pendidikan online. Selain itu, website
Universitas OSO juga memungkinkan mahasiswa untuk berkomunikasi,
berkolaborasi, dan mengakses informasi terkini terkait kegiatan akademik dan non-
akademik universitas, memastikan transparansi dan konektivitas yang diperlukan
dalam era digital. Berikut gambar digital marketing (website) yang digunakan
Universirtas OSO.
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Gambar 1. 3 Platfrom Digital Marketing (website)
Sumber: 0so.ac.id

Melalui pemanfaatan platform komunikasi digital, seperti yang tersedia di
website mahasiswa dapat lebih dalam mengenal dan mengetahui Sejarah dan segala
fasilitas dan layanan yang tersedia di Universitas OSO. Dalam hal ini Universitas
OSO lebih sering memaparkan segala kegiatan kampus dan menyapaikan informasi
melalui platfrom digital yaitu Instagram, Penggunaan akun Instagram oleh
Universitas OSO telah berhasil sebagai alat pemasaran yang efektif untuk
mempromosikan berbagai kegiatan, kehidupan kampus, dan program akademik
Universitas. Melalui akun instagram, Universitas dapat berbagi informasi yang
relevan dan menarik bagi calon mahasiswa, sehingga membantu dalam
meningkatkan daya tarik universitas dan meningkatkan kehadiran secara online.

Berikut gambar akun Instagram Universitas OSO.
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Gambar 1. 4 Platfrom Digital Marketing (instagram)
Sumber: Akun Instagram




Universitas OSO juga aktif dalam menciptakan konten-konten yang menarik
untuk memikat minat calon mahasiswa. Universitas OSO memberikan informasi
yang informatif dan relevan melalui berbagai saluran, termasuk situs web resmi,
akun Instagram, materi promosi, dan sumber daya online lainnya. Semua ini
bertujuan untuk membantu calon mahasiswa memahami keunggulan Universitas
OSO serta mempermudah mereka dalam membuat keputusan berkuliah. Melalui
berbagai saluran komunikasi, seperti situs web resmi, akun Instagram, materi
promosi, dan sumber daya online lainnya, universitas berusaha untuk menjelaskan
keunggulan dan keunikan yang dimilikinya. Dengan terus memperbarui dan
meningkatkan kontennya, merespon dengan cepat pertanyaan calon mahasiswa,
dan menggunakan data untuk perbaikan, Universitas OSO dapat memastikan bahwa
upaya ini efektif dalam mengkomunikasikan identitasnya dan menjalin hubungan
positif dengan calon mahasiswa yang potensial. Keseluruhan, pendekatan ini

bertujuan untuk memberikan calon mahasiswa informasi yang mereka butuhkan

dalam proses pengambilan keputusan berkuliah. Berikut gambar content marketing
Universitas OSO.
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Gambar 1. 5 Content Marketing Universitas OSO
Sumber: Akun Instagram Universitas OSO

Salah satu jenis kegiatan promosi yang saat ini sedang populer adalah pemasaran

melalui media online, yang juga sering disebut sebagai pemasaran digital. Ini



mencakup berbagai taktik dan teknik yang dirancang untuk mencapai tujuan
pemasaran melalui media digital, seperti internet, media sosial, mesin pencari,
email, dan platform online lainnya. Ini bertujuan untuk mencapai tujuan pemasaran
produk atau layanan. Menurut Sanjaya & Josua (2009) menjelaskan bahwa digital
marketing adalah kegiatan pemasaran yang melibatkan branding dan
memanfaatkan berbagai media. Contohnya mencakup blog, website, dan e-mail
layanan iklan berbayar seperti Google AdWords, serta beragam platform media
sosial. Digital marketing, juga dikenal sebagai pemasaran digital, adalah
serangkaian strategi dan teknik pemasaran yang menggunakan media digital dan
platform online untuk mempromosikan produk, layanan, merek, atau tujuan tertentu
kepada audiens yang ditargetkan. Menurut Kleindl dan Burrow dalam Fikri (2019)
menjelaskan bahwa digital marketing merupakan proses yang melibatkan
perencanaan dan pelaksanaan konsep, ide, penetapan harga, promosi, dan distribusi.
Dalam definisi yang lebih sederhana, digital marketing dapat diartikan sebagai
upaya untuk membangun dan menjaga hubungan saling menguntungkan antara
konsumen dan produsen.

Secara garis besar digital marketing bukan hanya tentang teknologi atau media
digital semata, melainkan juga mengenai upaya merencanakan, melaksanakan, dan
menjaga interaksi positif antara bisnis dan konsumen. Dalam menjalankan proses
penggunaan digital marketing yang efektif, content marketing juga menjadi elemen
yang berpengaruh dalam menjalankan proses menarik perhatian target audiens.
Menurut Yazdanifard dan Kee (2015), content marketing merupakan suatu bentuk
pengelolaan yang memastikan pengenalan yang akurat melalui analisis yang kokoh,
dengan tujuan untuk menarik perhatian calon konsumen melalui distribusi media
digital. Konten yang menarik, informatif, atau menghibur dapat menarik perhatian
audiens. Ini adalah langkah awal yang penting dalam menarik prospek dan
membangun kesadaran merek. Content marketing adalah strategi pemasaran yang
berfokus pada pembuatan, penyebaran, dan berbagi konten yang relevan, berharga,
dan menarik bagi target audiens.

Tujuan utama dari content marketing adalah untuk membangun hubungan yang

lebih baik antara merek atau perusahaan dengan konsumen, dengan cara



menyediakan informasi yang bermanfaat atau menghibur yang berkaitan dengan
topik atau minat yang relevan dengan produk atau layanan yang ditawarkan.
Menurut Yazdanifard dan Kee (2015), content marketing merupakan suatu bentuk
pengelolaan yang memastikan pengenalan yang akurat melalui analisis yang kokoh,
dengan tujuan untuk menarik perhatian calon konsumen melalui distribusi melalui
media digital. Dengan mendasarkan strategi pada analisis yang mendalam serta
memanfaatkan distribusi melalui platform digital dan content marketing, tujuannya
adalah membangun ketertarikan dan koneksi yang kuat dengan calon konsumen.
Dengan demikian, strategi ini diharapkan dapat mendorong tingkat interaksi dan
keterlibatan yang lebih mendalam antara perusahaan atau institusi dengan audiens.
Penelitian ini dengan varibel content marketing masih belum banyak dalam
meneliti mengenai objek keputusan mahasiswa berkuliah di Universitas. Penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana upaya pemasaran digital marketing
dan content marketing yang dilakukan oleh Universitas OSO, seperti iklan online,
media sosial, dan platform digital lainnya. Ini berkontribusi terhadap peningkatan
jumlah pendaftar dan minat mahasiswa untuk bergabung di Universitas OSO.
Berdasarkan hasil pemaparan latar belakang di atas maka peneliti ingin melakukan
penelitian dengan judul "Pengaruh Digital Marketing dan Content Marketing
terhadap pengambilan keputusan mahasiswa berkuliah di Universitas OSO".

1.2. Rumusan Masalah

1.2.1.Pernyataan Masalah
Rumusan masalah dari proposal yang berjudul "Pengaruh Pengaruh Digital
Marketing dan Content Marketing terhadap Pengambilan keputusan mahasiswa
berkuliah di Universitas OSO" dapat di formulasikan sebagai berikut:
Apakah digital marketing dan content marketing terhadap pengambilan
keputusan mahasiswa berkuliah di Universitas OSO terdapat pengaruh.
1.2.2. Pertanyaan Masalah
1. Apakah terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap pengambilan keputusan
mahasiswa memilih berkuliah di Universitas OSO?
2. Apakah terdapat pengaruh Content Marketing terhadap pengambilan keputusan

mahasiswa memilih berkuliah di Universitas OSO?



1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, tujuan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap pengambilan keputusan

mahasiswa berkuliah di Universitas OSO
2.Untuk mengetahui content marketing terhadap pengambilan keputusan

mahasiswa berkuliah di Universitas OSO
1.4. Kontribisi Penelitian

Penulis berharap temuan penelitian ini dapat bermanfaat atau memberikan
kontribusi bagi kemajuan ilmu pengetahuan dan bisa dijadikan sebagai bahan acuan
pada penelitian selanjutnya dalam hal pengembangan penelitian, khususnya yang
berkaitan dengan pengaruh digital marketing dan content marketing terhadap
pengambilan keputusan mahasiswa berkuliah di Universitas OSO.
1.4.1.Kontribusi Teoritis

Dalam hal teoritis, penelitian ini diharapkan bisa ikut andil atau memberikan
sumbangan atau bantuan secara teoritis untuk pengembangan ilmu pengetahuan dan
bisa digunakan sebagai bahan acuan pada penelitian selanjutnya dalam hal
pengembangan penelitian khususnya yang berkaitan dengan pengaruh platfrom
digital marketing dan content marketing terhadap pengambilan keputusan

mahasiswa berkuliah di Universitas OSO.

1.4.2. Kontribusi Praktis

1. Bagi Pembaca
Penelitian ini diharapkan untuk bisa memberikan wawasan serta pengetahuan
tentang pengaruh platfrom digital marketing dan content marketing terhadap
pengambilan keputusan mahasiswa berkuliah di Universitas OSO.

2. Bagi Penelitian Lain
Penelitian ini diharapkan untuk bisa menambah bahan acuan atau referensi dan
informasi untuk peneliti yang ingin melakukan penelitian terhadap variable-
variabel dalam penelitian ini.

3. Bagi instansi
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Penelitian ini diharapkan untuk bisa membantu Universitas OSO untuk
memahami preferensi dan minat calon mahasiswa. Dengan informasi ini, mereka
dapat menghasilkan konten yang lebih relevan dan menarik, yang dapat
mempengaruhi proses pengambilan keputusan mahasiswa.

1.5. Gambaran Kontekstual Penelitian
Universitas OSO awal berdiri di tahun 2020 terbilang masih sangat baru dalam

dunia pendidikan tinggi, beralamat di jalan Untung Suropati No. 99.

Status Terakreditasi Achmad Yani Pontianak

ﬁ UNIVERSITAS O0SOD Bank mandiri Cabang

Universitas OSO

&= 3 Menit
& 500M

Gambar 1. 6 Letak Kampus Universitas OSO
Sumber: Akun Instagram Universitas OSO

Universitas OSO di dirikan oleh Dr. (HC). Osman Sapta Odang. Pada 31 Januari
2020 Universitas OSO Mendapatkan izin untuk memulai operasinal yang di
berikuputusan oleh Mentri Pendidikan 2020 Kebudayaan Republik Indonesia
Nomor 172/M/2020 dengan kode perguruan tinggi 1110128. 1zin yang diberikan
untuk program studi yaitu, Program Studi Manajemen (61201), Program Studi
Hukum (75201), Program Studi IImu Kelautan (54241), Program Studi Kimia
(47201), Program Studi Biologi (46201), program studi yang berjalan pada tahun
Akademik 2021/2022 yaitu 3 program studi, Manajemen, Hukum, dan limu
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Kelautan.dengan Universitas OSO memiliki Sturuktur Organisasi dan Personalisa

terdiri dari:

STRUKTUR ORGANISASI
UNIVERSITAS OSO

Rektor & Wakil

Dr. Dede Suratman, M.Si. (Ketua)
Dr. Sofia Siti Shofiyah, S.Si, M.Si. (Wakil 1)

klr. Herianto M.T (Wakil 2)

([ roues ]

EKONOMI DAN BISNIS

Dr. Yarlina Yacoub, SE. M.Si. (Dekan)

Ana Fitriana, S.E. M.M (Ketua Program Studi) Erwin, S.H. LL.M. (Ketua Program Studi)
Piramitha Angeliba, S.H., M.H. (Dosen)

Sandy Kurnia Christmas, S.H., M.H. (Dosen)
M. Fadhly Akbar, S.H., M.H. (Dosen)

Ruth Praysilia Simamora, 5.H., M.H. (Dosen) Firdha Centaury Auliah, A.Md. (laboran)
Weny Ramadhania, S.H., M.H. (Dosen)
Yudith Evametha, S.H., M.H. (Dosen)

Giatri Astriana, S.E. M.Ak. (Dosen)
Atin Sumaryanti, S.E., M.M (Dosen)
Delta Fenisa, S.E., M.M (Dosen)
Hance Made Arya, SE., M.E. (Dosen)
Pratika Linanda, S. Sy., M.M. (Dosen)

HUKUM

Dosen Dosen

KELAUTAN

Dosen

Dr. Budi Hermawan Bangun, S.H. Hum. (Dekan) Riza Linanda, 5.5i. M.Si. (Dekan)

Adityo Raynaldo, S.5i. M.Si. (Ketua program studi)
Zan Zibar, S.Pi., M.Si (Dosen)

Robin Sapitra, S.Pi, M.Si. (Kepala laboratorium sains
dasar ilmu kelautan)

Dr. Sofi Siti Shofiyah, 5.5i, M.Si (Dosen)

[ ADMINISTRASI ]

Abdul Muthalib, S.E. M.M. (Kabbag tata usaha dan pengajara)
Supianto, S.E. (Kasubbag kemahasiswaan kasubbag akademik)
Dra. Hilfira Hamid (Kasubbag keuangan)

Dyah Rahayu Ningsih, A.Md. (Staf umum)

[KANTOR PENJAMIN MUTU]

Dodi, M.Pd. (kepala kantor penjamin mutu)

M. Fadhly Akbar, S.H., M.H. (ketua unit penjamin
mutu program studi dan unit kerja)

Giarti Astriana, S.E. M.Ak. (ketua unit audit mutu)

LEMABAGA DAN UNIT
PELAKSANA TEKNIS

Hance Made Aryasa, SE., M.E. (ketua LP2JI)
Dr. Sofi Siti Shofiyah, S.Si, M.Si (ketua LP2M)
Fajar A. Baagi, A.Md.S.I. (pengelola UPT
perpustakaan

Supriyanto, S.Kom (pengelola UPT Tl dan Lab)

Gambar 1. 7 Struktur Organisasi Universitas OSO

Sumber: Buku Pedoman Universitas OSO



BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan

Berdasrkan hasil analisis data dan pembahasan pada penulisan bab sebelumnya

dapat disimpulakan sebagai berikut:

1.

Total nilai rata-rata tanggapan responden atau nilai analisis deskriftif untuk
masing-masing variabel penilaian responden pada ketiga variabel tersebut
berada dikategori sangat baik/tinggi dan baik/tinggi.

Variabel digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
pengambilan keputusan. Hal ini berarti bahwa digital marketing dapat
meningkatakan kesadaran konsumen tentang produk atau layanan tertentu.
Melalui iklan online, konten pemasaran, atau kampanye media sosial yang
efektif, konsumen dapat lebih mengenal produk atau layanan tersebut, sehingga
meningkatkan kemungkinan mereka untuk mempertimbangkan dan
membelinya. Mempermudah akses informasi produk atau layanan. Konsumen
dapat dengan mudah mencari informasi tentang fitur, manfaat, harga, dan
ulasan produk melalui website, blog, atau media sosial. Informasi ini dapat
membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang lebih
informasi dan terinformasi.

Variabel content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
pengambilan keputusan. Hal ini berarti bahwa content marketing Membangun
kepercayaan Konten yang berkualitas dan bermanfaat dapat membantu
membangun kepercayaan konsumen terhadap merek atau perusahaan. Melalui
konten yang informatif, edukatif, atau menghibur, konsumen dapat merasa
bahwa merek tersebut memiliki pengetahuan dan otoritas dalam industri atau
bidang terkait. Kepercayaan yang terbangun ini dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen karena mereka cenderung lebih memilih

produk atau layanan dari merek yang mereka percayai.

5.2. Rekomendasi

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut ini dapat diajukan

beberapa saran yang diharapkan dapat memberikan manfaat, antara lain:
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5.2.1. Bagi akademsi

Harapannya, temuan dari penelitian ini dapat menjadi landasan untuk
pengembangan penelitian selanjutnya yang mempertimbangkan variabel-variabel
tambahan yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Terdapat batasan dalam
penelitian ini terkait sinkronisasi kriteria pengambilan sampel dengan item
pertanyaan variabel yang dibuat, oleh karena itu, disarankan agar penelitian
selanjutnya memperhatikan hal ini. Selain itu, diharapkan penelitian selanjutnya

dapat melibatkan sampel responden yang berbeda dengan jumlah yang lebih besar.

5.2.2. Bagi Universitas OSO
Diharapkan agar Universitas OSO meningkatakan keunggulan dan memperbaiKki

kekurangan yang terdapat dalam flatform digital marketing dan kuliatis content

marketing, beberapa keunggulan yang perlu ditingkatakan dan kekurangan yang
perlu diperbaiki antara lain sebagai berikut:

1. Peningkatan keunggulan dalam platform digital marketing: Universitas OSO
perlu meningkatkan keunggulan dalam platform digital marketing dengan
memperbaiki antarmuka pengguna, mengoptimalkan fungsionalitas, dan
meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan. Hal ini akan
membantu meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran digital dan
membedakan Universitas OSO dari pesaing.

2. Perbaikan kualitas content marketing: Universitas OSO perlu memperbaiki
kualitas konten pemasaran yang dihasilkan. Hal ini meliputi peningkatan dalam
penulisan, desain visual, dan relevansi konten dengan kebutuhan target audiens.
Dengan meningkatkan kualitas konten, Universitas OSO dapat lebih efektif
dalam menarik perhatian dan mempengaruhi calon mahasiswa serta membangun
citra yang kuat.

Dengan meningkatkan keunggulan dan memperbaiki kekurangan ini, diharapkan

Universitas OSO dapat mencapai hasil yang lebih baik dalam pemasaran digital dan

meningkatkan citra serta daya tariknya sebagai institusi pendidikan.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER

PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN CONTENT MARKETING
TERHADAP KEPUTUSAN MAHASISWA BERKULIAH DI UNIVERSITAS
0SO

Nama Responden :

Fakultas

Semester

Jenis Kelamin

Usia

17- 21 tahurOD  22-25 tahiO 25- 30 taOn diatas 30 Chun

Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan content
marketing terhadap keputusan mahasiswa berkuliah di Universitas OSO. Saya
sangat mengharapkan kerjasama dari mahasiswa Universitas OSO untuk mengisi
atau menjawab setiap pertanyaan yang disajikan di dalam kuesioner. Atas perhatian
dan kerjasamanya, saya mengucapkan terima kasih.

Keterangan:
SS = Sangat Setuju KS = Kurang Setuju
S = Setuju TS = Tidak Setuju

N = Netral
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NO

Pertanyaan

SS

KS

TS

Universitas OSO  memastikan  aksesibilitas
informasi mengenai program studi dan fasilitas
kampus melalui platform digital.

Universitas OSO memanfaatkan media sosial untuk
mendorong interaksi antara mahasiswa, staf, dan
dosen

Universitas OSO menggunakan konten hiburan
dalam strategi pemasaran digital mereka untuk
menarik minat calon mahasiswa

Universitas OSO memiliki mekanisme atau saluran
komunikasi online yang memungkinkan mahasiswa
untuk mengungkapkan kejengkelan atau keluhan
terkait dengan pengalaman kampus

Universitas OSO memastikan konten marketing
mereka relevan dengan kebutuhan dan kepentingan
calon mahasiswa

Universitas OSO memastikan bahwa konten
marketing mereka mengandung informasi yang
akurat dan terverifikasi mengenai program studi,
biaya kuliah, persyaratan pendaftaran, dan fasilitas
kampus

Universitas OSO menciptakan konten marketing
yang memberikan nilai tambah kepada calon
mahasiswa, seperti tips belajar, panduan karir, atau
wawasan industri

Universitas OSO menyusun konten marketing
mereka agar mudah dipahami oleh calon mahasiswa
dengan berbagai latar belakang pendidikan atau
pengetahuan

Universitas OSO membantu calon mahasiswa
dalam mengambil keputusan yang berhubungan
dengan pilihan program studi yang sesuai dengan
tujuan dan minat karir mereka

10

Universitas OSO membantu calon mahasiswa
dalam mengidentifikasi alternatif program studi
yang relevan dengan minat dan tujuan mereka

11

Universitas OSO menyediakan saluran komunikasi
yang mudah diakses bagi calon mahasiswa untuk
mengajukan  pertanyaan atau  mendapatkan
klarifikasi terkait faktor-faktor yang tidak dapat
diketahui sebelumnya

12

Universitas OSO mengukur dan mengevaluasi hasil
akademik yang dicapai oleh mahasiswa mereka
dalam program studi yang berbeda
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Lampiran 2 Tabulasi Penelitian

TX1

18
18
14
18
16
16
18
18
18
20
18
14
17
18
20
20
18
15
18
16
20
19
16
16
17
16
14
20
17
20
18
20
20
16
17
14
14

DIGITAL MARKETING

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35

36

37
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19
15
16
18
19
19
15
19
16
20
18
20
18
18
19
17
15
12
16
20
18
19
19
19
19
13
18
19
18
18
20
10
10
20
19
16
12
19
19
20

38

39

40
41

42

43
44
45

46
47

48
49
50
51

52

53
54
55
56

57

58
59

60
61

62

63
64

65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
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20
17
19
20
19
19
16
17
19
19
14
15
15
17
20
19
15
20
18
17
15
14
15

TX2
17
17
12
16
15
16
20
16
16
19

78
79
80
81

82

83
84
85

86

87

88
89

90
91

92

93
94

95

96
97

98
99
100

CONTENT MARKETING
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14
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15
16
20
17
20
19
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16
14
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17
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19
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19
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17
18
18
10
17
19
19
17
20
18
17
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17
18
19
19
18
10
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18
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12
19
18
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20
19
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19
17
19
16
18
20
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18
18
17
20
18
20
20
16
17
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17
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19
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11

20
18
14
10
18
20
20
18
17
16
18
16
20
16
16
20
18
16
16
17
18
20
20
17
18
20
18
18
17
17




Lampiran 3 Model Pengukuran (Outer Model)
1. Uji Validitas dan Reliab

Correlations

WA ¥1.2 %13 X14 T
XA Pearson Correlation 1 482" 425" 540" 760"
Sig. (2-tailed) .0oo .ooo .0oo 000
N 100 100 100 100 100
¥12  Pearson Correlation 487" 1 476" 534”7 800"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
X13  Pearson Correlation 425" 476" 1 584" 788"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
X14  Pearson Correlation 5407 534" ITh 1 827"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
TH1 Pearson Corrslation 760" a00” 786" 827" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
** Correlation is sianificant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
%21 %2.2 %23 %2.4 X2
¥21  Pearson Correlation 1 472" 438" 5457 744"
Sig. (2-tailed) .0oo .ooo oo .0oo
N 100 100 100 100 100
%22  Pearson Corelation 472" 1 6037 587" 824"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
%23  Pearson Correlation 438" 6037 1 6417 828"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
¥2.4  Pearson Correlation 545" 5a7” 6417 1 858"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
T2 Pearson Correlation 744" 824" 828" 858" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Correlations
iz Y2 Y3 Y4 T
¥1 Pearson Correlation 1 745" 666 567 853"
Sig. (2-tailed) .0og .0oo .ooo .aoo
M 100 100 100 100 100
¥2 Pearson Correlation 745" 1 6567 640" 878"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
¥3 Pearson Correlation 666 656 1 638" 8707
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
Y4 Pearson Gorrelation 567 49" 638" 1 838"~
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100
T Pearson Correlation 853 878" 870" EELR 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed) i I itas



Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha M of lterns Alpha M of ltems
813 4] B20 5
Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems
A3 5

2. Uji Asumsi Klasik
a. Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Lnstandardiz

ed Residual

M 100
Normal Parametars®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.45028000

Most Extremne Differences  Absolute 048
Positive 049

MNegative -.040

Test Statistic 049
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%4

a. Test distribution is Normal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

b. Multikolinieritas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.878 1182 1.576 118
T 169 113 169 1.496 138 339 2952
T2 687 111 659 6.217 000 338 24952
a. Dependent Variable: TY
c. Heteroskedastisitas
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel E Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 2.864 850 3016 003
TX1 .0oo 051 .00 oov 994
TH2 -.078 .070 -.159 -1.113 .268

a. DependentVariable: ABSRES




d. Autokorelasi

Model Summarf

Adjusted R Std. Error of Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
" 7947 (630 623 1.60857 1.760
a. Predictors: (Constant), TX2, Tx1
h. Dependent¥ariable: TY
3. Uji Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error t Sig.
1 (Constant) 945 1.636 578 565
TX1 791 .088 626 8.951 .000
TX2 535 120 3N 4.456 .000
a. Dependent Variable: TY
4. Uji Hipotesis (Uji-t)
Coefficients®
Standardized
Linstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.878 1182 1.576 118
Tx1 1649 13 1549 1.496 138
T2 =k 11 G509 6.217 000
a. Dependentvariable: TY
5. Uji Goodness of Fit (Uji-F)
ANOWVAT
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sia.
1 Regression 374877 2 187.439 22.681 .ooo®
Residual 219.873 av 2.267
Total 594 750 99
a. DependentWariable: TY
b. Predictors: (Constant), Tx2, Tx1
6. Uji Koefisien Determinasi (Uji R?)
Model Summarf'
Adjusted R Std. Error of
Madel R F Square Square the Estimate
1 794% 630 BG23 1.50557

a. Predictors: (Constant), Tx2, Tx1

h. DependentVariable: TY
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