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ABSTRAK 

Peningkatan dan penurunan jumlah mahasiswa pada perguruan tinggi swasta di pengaruhi oleh 

bauran promosi yaitu dibidang periklanan dan pemasaran langsung. Bauran Promosi yang 

tepat diduga telah menyebabkan jumlah mahasiswa meningkat,sebaliknya bauran promosi 

yang kurang tepat diduga telah menyebabkan jumlah mahasiswa. 

Tujuan diadakannya penelitian ini antara lain untuk menganalisa pengaruh periklanan, 

pemasaran langsung serta periklanan dan pemasaran langsung secara bersama-sama terhadap 

keputusan mahasiswa memilih perguruan tinggi. 

Penelitian menggunakan metode kuantitatif, pada penerimaan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat. Teknik analisa data terdiri dari uji  Validitas, Uji 

Reliabilitas,Uji t, Uji F. 

 

Kata Kunci : Bauran promosi, Keputusan memilih UMSB 

 

PENDAHULUAN 

Setiap Perguruan Tinggi Swasta (PTS), khususnya UMSB berusaha menjaga 

kualitas jasa yang ditawarkan agar selalu berada diatas para pesaingnya dan lebih bagus 

dari yang dibayangkan konsumen. Apabila kualitas jasa yang diterima oleh konsumen 

(calon mahasiswa) lebih bagus atau sama dengan yang ia bayangkan, maka cenderung 

akan memberitahukan kepada teman atau saudara.  

 Setiap persentasi kesekolah UMSB selalu memberikan beasiswa atau diskon 

khusus kepada murid yang berminat bergabung dengan UMSB. Dalam persaingan yang 

begitu tajam Perguruan Tinggi Swasta (PTS) tidak hanya mengandalkan peningkatan mutu 

dan pengembangan produk jasa semata, melainkan semua Perguruan Tinggi Swasta (PTS) 

dituntut untuk menjalin hubungan baik yang dinamis, harmonis dengan para 

mahasiswanya atau pengguna jasa mereka melalui pemasaran.  

Bauran promosi pemasaran memiliki pengaruh yang kuat terhadap keberhasilan 

suatu strategi pemasaran, karena bauran promosi memiliki keterkaitan terhadap kebijakan 

strategi pemasaran.  

Setiap tahun UMSB menerima mahasiswa selalu terjadi fluktuasi yang mana pada 

tahun 2010/2011 terjadi penurunan dibandingkan dengan tahun 2009/2010 sebanyak 71 

orang, lalu meningkat lagi penerimaan mahasiswa tahun 2011/2012 sebanyak 4 orang dan 

pada tahun 2012/2013 terjadi kenaikan lagi, yaitu sebanyak 117 orang dari tahun 

2011/2012.  

Peningkatan dan penurunan jumlah mahasiswa pada Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satu faktor yang ingin peneliti lihat 

adalah bauran promosi yaitu dibidang periklanan dan pemasaran langsung. Bauran 

Promosi yang tepat diduga telah menyebabkan jumlah mahasiswa meningkat, sebaliknya 

bauran promosi yang kurang tepat diduga telah menyebabkan jumlah mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat menurun.  

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka dirumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh periklanan terhadap keputusan mahasiswa memilih   UMSB? 

   2.Bagaimana pengaruh pemasaran langsung terhadap keputusan mahasiswa memilih UMSB? 

  3.Bagaimana pengaruh periklanan dan pemasaran langsung secara bersama sama terhadap 

keputusan mahasiswa memilih UMSB? 
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TEORI  

Rangkuti (2003), mengatakan bahwa “pemasaran jasa tidak sama dengan 

pemasaran produk. Pemasaran jasa lebih bersifat intangible dan immaterial karena 

produknya tidak kasat mata dan tidak dapat diraba, produk jasa dilakukan saat konsumen 

berhadapan dengan petugas sehingga pengawasan kualitasnya dilakukan dengan segera, 

interaksi antara konsumen dan petugas adalah penting untuk mewujudkan produk yang 

dibentuk. 

Kismono (2001,p374), promosi adalah usaha yang dilakukan pemasar untuk 

mempengaruhi pemihak lain agar berpartisipasi dalam kegiatan pertukaran. Merupakan 

usaha mekomunikasikan informasi yang bermanfaat tentang suatu perusahaan atau produk 

untuk mempengaruhi pembelian potensial. 

Menurut Alma (2008:181) “Tujuan Promosi adalah memberi informasi, menarik 

perhatian, dan memberi pengaruh meningkatnya penjualan”. Kegiatan promosi jika 

dilaksanakan dengan baik dapat mempengaruhi konsumen. Promosi juga dapat 

memberikan keuntungan bagi produsen dan konsumen. Keuntungan bagi konsumen yaitu 

konsumen dapat mengatur pengeluarannya menjadi lebih efisien sedangkan bagi produsen 

adalah promosi tersebut dapat menghindarkan persaingan berdasarkan harga, karena 

konsumen membeli barang tertarik akan mereknya. 

Menurut Swastha ( 2008:349) dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern 

mengemukakan bahwa, Promotion Mix adalah kombinasi startegi yang paling baik dari 

variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya 

direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 

Solomon (2003), menyatakan bahwa “ consumer behavior is the process involved 

when individuals or groups select, purchase, use, and dispose of goods, services, ideas, or 

experiences to satisfy their needs and desires”.  

Setiadi (2003) ada lima tahapan yang dilalui konsumen dalam proses pembelian 

suatu jasa atau produk yaitu pengenalan produk, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian. 

Jelasnya seperti gambar berikut dibawah ini : 

 

 

Gambar 1 

 

Tahapan Konsumen dalam Proses Pembelian Suatu Jasa 

Strategi promosi dengan menggabungkan periklanan, pemasaran langsung yang 

mempengaruhi minat (Robinson, 1998). Promosi digunakan untuk menginformasikan 

kepada orang mengenai produk atau jasa dan meyakinkan konsumen dalam pasar sasaran 

untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa, fungsi promosi dalam bauran 

pemasaran adalah untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan setiap konsumen, 

dengan demikian diharapkan pengenalan produk atau jasa pada masyarakat berlangsung 

baik. 

Untuk menganalis data dalam penelitian ini digunakan: 

Penggunaan alat analisis regresi untuk mengetahui pengaruh variabel independen 

yaitu Periklanan (X1), Pemasaran langsung (X2) terhadap variabel dependen yaitu 

keputusan mahasiswa (Y). 

Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah : 

Y=a+b1x1+b2X2…………………………………………….(3.1) 

Dimana : 

Y= variabel dependen (Keputusam Mahasiswa) 

a= konstanta 

b= koefesien regresi 

X= variabel independen 
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Adapun rumus untuk menghitung uji validitas ini adalah (Priyono,2008:22) :  

r
i(x-1)=

rixSiSxSiSx

SiriSx

222 



 

 

Pengujian ini menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikan 0,05. Kriteria 

pengujian adalah sebagai berikut : 

a. Jika r hitung ≥ r tabel maka instrument atau item-item  pertanyaan berkorelasi 

signifikan terhadap skor  (dinyatakan valid). 

b. Jika r hitung < r table maka instrument atau item-item pertanyaan tidak berkorelasi 

signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid). 

Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan One Shot atau pengukuran sekali saja, 

disini pengukurannya sekali dan hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau 

mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α) >0,60. 

Adapun rumus untuk menghitung uji reliabel ini adalah (Priyono,2008:26): 

 

 

 ……................................................................ (3.3) 

 

Pengujian Hipotesis 

3.6.1.1.1 Uji t  

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel dependen (Y). Uji ini menggunakan rumus 

(Priyono,2008:70): 

t0= 

Dimana : 

t0   = nilai pengujian 

βi   = koefesien regresi variabel i 

Sβi  = standar eror koefesien regresi variabel I  

Jika t0 ≥ ttabel atau - t0<-ttabel, maka Ha diterima H0 ditolak, artinya terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Tetapi jika 

t0< ttabel atau- t0 ≥ -ttabel, maka Ha ditolak dan H0 diterima, artinya tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya. 

Cara kedua yang digunakan adalah dengan membandingkan nilai probabilitas 

yang dihitung dengan nilai α, jika probabilitas lebih kecil dari pada nilai α, maka H0 

ditolak dan  Ha diterima dan sebaliknya. 

3.6.1.1.2 Uji F 

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X1,X2,…Xn) 

secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Y) atau 

untuk mengetahui apakah model regresi dapat digunakan untuk memprediksi variabel 

dependen atau tidak (Priyatno,2008:81). Uji ini menggunakan rumus : 

F0=          

     …………………………………………..(3.5) 

 

 

 

Dimana : 

F0 = nilai pengujian 

R
2
 = koefesien determinasi 

k  = jumlah variabel bebas 

n  = banyak nilai observasi 

R2/k 

(1- R2
)/n-k-1 

 

 

r11  = 

 

 

k 

k-1 

  

  

 ∑ b
2 
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Nilai Fhitung yang dihasilkan dari perhitungan di atas dengan tingkat kesalahan 

sebesar 5% (α=0,05) dan derajat kebebasan sebesar (n-k-1), dengan ketentuan 

mengambil keputusan sebagai berikut : 

Jika F hitung<Ftabel maka hipotesa nol (H0) diterima dan hipotesa alternatif (Ha) 

ditolak, bearti variabel bebas tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel 

terikat. Begitu sebaliknya jika, Fhitung ≥Ftabel maka hipotesa nol (H0) ditolak dan 

hipotesa alternatif (Ha) diterima, bearti variabel bebas memiliki pengaruh signifikan 

terhadap variabel terikat. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Uji Reliabilitas Periklanan, Pemasaran langsung dan   Keputusan memilih 

No. Variabel Cronbach’S Alpha Keterangan 

1 Perilanan 0,726 Reliabel 

2 Pemasaran langsung 0,721 Reliabel 

3 Keputusan memilih 0,709 Reliabel 

Sumber : Hasil pengolahan data 2017  

Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini terhadap variabel X1 didapat nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,726 (lampiran) .Sedangkan nilai r kritis (uji 2 sisi) pada 

signifikansi 0,05 dengan jumlah data (n) =100, didapat nilai sebesar 0,195. Oleh karena 

nilai Cronbach’s Alpha besar dari nilai r kritis maka buti-butir instrumen pertanyaan pada 

variabel X1 terbukti reliabel. Dengan arti kata, alat ukur pada penelitian ini memiliki 

konsisten sehingga apabila dilakukan pengukuran kembali pada subjek yang sama dalam 

waktu yang berbeda akan diperoleh hasil yang relatif sama. 

Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini terhadap variabel X2 didapat nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,721 (lampiran) .Sedangkan nilai r kritis (uji 2 sisi) pada 

signifikansi 0,05 dengan jumlah data (n) =100, didapat nilai sebesar 0,195. Oleh karena 

nilai Cronbach’s Alpha besar dari nilai r kritis maka buti-butir instrumen pertanyaan pada 

variabel X2 terbukti reliabel. Dengan arti kata, alat ukur pada penelitian ini memiliki 

konsisten sehingga apabila dilakukan pengukuran kembali pada subjek yang sama dalam 

waktu yang berbeda akan diperoleh hasil yang relatif sama. 

Sedangkan hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini terhadap variabel Y didapat 

nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,709 (lampiran) . Sedangkan nilai r kritis (uji 2 sisi) pada 

signifikansi 0,05 dengan jumlah data (n) =100, didapat nilai sebesar 0,195. Oleh karena 

nilai Cronbach’s Alpha besar dari nilai r kritis maka buti-butir instrumen pertanyaan pada 

variabel Y terbukti reliabel.   Dengan arti kata, alat ukur pada penelitian ini memiliki 

konsisten sehingga apabila dilakukan pengukuran kembali pada subjek yang sama dalam 

waktu yang berbeda akan diperoleh hasil yang relatif sama. 

C. Model Analisis 

Untuk mengetahui pengaruh Periklanan dan pemasaran langsung terhadap 

keputusan mahasiswa memilih UMSB pada UMSB maka dilakukan penganalisaan dengan 

bentuk print out SPSS berdasarkan tabel.4.13 Didapat regresi linear berganda pada 

penelitian ini adalah: 

Y = 20.219
***

+0.378X1
**

+0.415X2
**

 ............................(4.1) 

(0,000)  (0,010)   (0,002) 

R
2
   = 0,530 

Fhit  =7,259 

Catatan: 

***= signifikan pada α = 1% atau signifikan pada tingkat kepercayaan 99% 

**  = signifikan pada α = 5% atau signifikan pada tingkat kepercayaan 95% 

*    = signifikan pada α = 10% atau signifikan pada tingkat kepercayaan 90% 

Hasil Regresi Linear Sederhana 

Coefficients
a
 



MENARA Ilmu                                                                                  Vol. XI  Jilid 1 No.77 Oktober 2017 

 

ISSN 1693-2617                                   LPPM UMSB  

E-ISSN  2528-7613 

 

 

159 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 20.219 4.752  4.255 .000 

x1 .378 .143 .335 2.639 .010 

x2 .415 .124 3.360 3.296 .002 

a. Dependent Variable: y     

 

Sumber : hasil pengolahan data dengan SPSS 16, n = 100 α = 0,05 

 

Interprestasi Hasil : 

1. Β0= 20.219  

Artinya jika diasumsikan nilai X1 dan X2  sama dengan nol (tidak ada), maka Y adalah 

sebesar Rp. 20.219. Hasil uji statistik menunjukan signifikan pada tingkat keyakinan 

99% 

2. Β1=0,378 

Artinya jika nilai X1 naik sebesar 1 satu-satuan,maka Y akan naik sebesar 

Rp.0,378.Hasil uji statistik menunjukan bahwa X1 berpengaruh signifikan terhadap 

Y.Hal ini terlihat dari nilai signifikan X1 terhadap Y < 0,05 (0,010<0,05). 

3.Β2 = 0,415 

Artinya jika nilai X1 naik sebesar 1 satu-satuan,maka Y akan naik sebesar 

Rp.0,415.Hasil uji statistik menunjukan bahwa X2 berpengaruh signifikan terhadap 

Y.Hal ini terlihat dari nilai signifikan X2 terhadap Y < 0,05 (0,002>0,05). 

4. R
2
 = 0,530 

Hasil ini menunjukan bahwa sumbangan nilai X1 dan X2 terhadap nilai Y adalah 

sebesar 53 persen sedangkan sisanya sebesar 47 persen dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak dimasukan dalam model. 

5. FSig = 0,001 

Hasil ini menunjukan bahwa nilai X1 dan X2 secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap Y. 

Dari hasil pengolahan data pada tabel 4.13 dan persamaan 4.1 diatas dapat 

diperoleh interprestasi dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Variabel Periklanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa memilih 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat pada Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikan variabel X1 

(Periklanan) sebesar 0,010 < 0,05. Sehingga Ha diterima dan Ho ditolak. Arah 

pengaruh Periklanan terhadap keputusan mahasiswa memilih UMSB adalah positif 

dengan koefisien estimasi sebesar 0,378. Artinya apabila Periklanan meningkat 

sebesar satu satuan maka keputusan mahasiswa memilih UMSB meningkat 

sebesar 0,378 satu satuan. 

2. Variabel Pemasaran langsung berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

mahasiswa memilih Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat pada Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikan 

variabel X2 (Pemasaran langsung) sebesar 0,002 < 0,05. Sehingga Ha diterima dan 

Ho ditolak. Arah pengaruh Pemasaran langsung  terhadap keputusan mahasiswa 

memilih UMSB adalah positif dengan koefisien estimasi sebesar 0,415. Artinya 

apabila Pemasaran langsung meningkat sebesar satu satuan maka keputusan 

mahasiswa memilih UMSB meningkat sebesar 0,415 satu satuan. 
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4.1 SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan serta 

merujuk pada perumusan masalah penelitian yaitu pengaruh periklanan dan pemasaran 

langsung terhadap keputusan mahasiswa memilih Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Barat, maka dapat dikemukakan kesimpulan sebagai berikut: 

1.  Periklanan terhadap keputusan mahasiswa memilih Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat berpengaruh signifikan positif karena nilai koefisien regresi bernilai 

positif yaitu 0,378 dan nilai signifikan 0,010 lebih kecil dari level of significant (α) 

0,05. 

2.  Pemasaran langsung terhadap keputusan mahasiswa memilih Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat berpengaruh signifikan karena nilai koefisien regresi 

yaitu 0,415 dan nilai signifikan 0,002 lebih  lebih kecil dari level of significant (α) 

0,05. 

3.  Dilihat dari nilai koefisien determinasi diketahui periklanan dan pemasaran langsung 

mempunyai pengaruh dengan memiliki hubungan sebesar 0,530 terhadap keputusan 

mahasiswa memilih Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat. 

4.  Dilihat dari koefisien determinasi 53% keputusan mahasiswa memilih Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat dipengaruhi oleh periklanan dan pemasaran 

langsung sedangkan 47 % dipengaruhi oleh selain model yang diteliti yaitu selain 

variabel periklanan dan pemasaran langsung. 

Saran-saran 
Dikaitkan dengan hasil penelitian tentang periklanan dan pemasaran langsung 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat, maka hasil dari penelitian tersebut ditemukan periklanan 

dan pemasaran langsung berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa memilih 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat. Untuk itu kepada pihak Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat, diberikan saran-saran sebagai berikut: 

1.  Adanya pengaruh yang signifikan antara periklanan terhadap keputusan mahasiswa 

memilih Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat, maka disarankan agar pimpinan 

lebih menigkatkan promosi di bidang periklanan dengan melaksanakan pemasangan 

spanduk di tempat-tempat yang strategis di setiap daerah dan kota se Sumatera Barat. 

2.  Adanya pengaruh signifikan pemasaran langsung terhadap keputusan mahasiswa 

memilih Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat, maka disarankan kepada pimpinan 

untuk meningkatkan . 

3.  Dengan di dapatnya 53% keputusan mahasiswa memilih Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat yang berarti 47% keputusan mahasiswa memilih Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat dipengaruhi oleh selain variabel periklanan dan 

pemasaran langsung, maka disarankan agar memperhatikan faktor lainnya yang dapat 

mempengaruhi keputusan mahasiswa memilih Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Barat seperti meningkatkan sarana dan prasarana penunjang pelaksanaan perkuliahan dan 

meningkatkan pengadaan. 
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