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Abstract: The analysis results indicate that, individually, Social Media Marketing, Electronic
Word of Mouth, and Brand Experience each have a positive and significant effect on students’
decisions in choosing Universitas XYZ. Furthermore, simultaneous testing confirms that all
three independent variables collectively exert a significant and positive impact on students’
university selection decisions. These findings suggest that implementing effective digital
marketing strategies, fostering positive communication through electronic word of mouth (e-
WOM), and providing a strong brand experience can enhance prospective students’ interest
and confidence in selecting an educational institution. This research is expected to offer
practical contributions for university administrators in designing marketing strategies and
improving service quality, as well as serve as a reference for future studies in the field of
educational marketing.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh Social Media Marketing,
Electronic Word of Mouth (e-WOM), serta Brand Experience terhadap keputusan mahasiswa
dalam menentukan pilihan perguruan tinggi di Universitas XYZ. Metode yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif melalui survei. Penentuan sampel dilakukan dengan teknik
purposive sampling, melibatkan 141 mahasiswa Program Studi S1 Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis angkatan 2024 Universitas XYZ. Pengumpulan data dilakukan
menggunakan data dari kuesioner selanjutnya diolah melalui analisis regresi linier berganda
dengan dukungan perangkat lunak SPSS. Hasil analisis mengindikasikan bahwa secara parsial
Social Media Marketing, electronic word of mouth, serta pengalaman merek berperan secara
positif dan signifikan dalam memengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih Universitas
XYZ. Selain itu, pengujian secara simultan juga membuktikan bahwa ketiga variabel bebas
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tersebut memiliki pengaruh simultan positif dan Memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan dalam memilih universitas. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa penerapan
strategi pemasaran digital yang efektif, serta komunikasi positif melalui word of mouth
elektronik (e-WOM), serta pengalaman Brand yang kuat dapat mendorong peningkatan minat
dan keyakinan calon mahasiswa dalam menentukan pilihan pada institusi pendidikan tinggi.
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan praktis bagi pihak universitas
dalam menyusun strategi pemasaran dan peningkatan kualitas layanan, serta menjadi bahan
rujukan bagi penelitian selanjutnya di bidang pemasaran pendidikan.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Brand Experience,
Keputusan Memilih, Universitas

PENDAHULUAN

Inovasi dalam teknologi digital telah menghasilkan transformasi di berbagai bidang
kehidupan, termasuk dalam pola interaksi dan komunikasi kita, sampai cara kita mencari
informasi. Media sosial, yang dulunya hanya untuk hiburan, kini telah menjadi alat utama
untuk komunikasi dan promosi, bahkan memengaruhi cara orang memandang sesuatu dan
membuat keputusan. Hal ini juga berdampak signifikan pada pendidikan tinggi, di mana
universitas menggunakan media sosial untuk memperkenalkan diri, membangun citra positif,
dan menjangkau calon mahasiswa dengan lebih cepat dan efisien.

Menurut Laporan Gen Z Indonesia 2024 dari Lembaga Penelitian IDN, 73% Generasi Z di
Indonesia lebih memilih menerima informasi melalui media sosial, sementara hanya sebagian
kecil yang masih menggunakan media tradisional seperti TV atau surat kabar. Ini menunjukkan
bahwa generasi muda saat ini lebih menyukai media yang cepat, interaktif, dan visual, seperti
Instagram dan TikTok. Oleh karena itu, media sosial telah menjadi saluran penting bagi
universitas untuk menyebarkan informasi dan membuat diri mereka lebih menarik bagi calon
mahasiswa.

Dalam studi ini, kami mendefinisikan pemasaran media sosial sebagai aktivitas pemasaran
digital yang dilakukan oleh Universitas XYZ melalui akun media sosial resmi seperti
Instagram, TikTok, dan situs web mereka. Tujuannya adalah untuk menyebarkan informasi,
membangun keterlibatan dengan audiens, dan menciptakan citra positif universitas. Kami
meneliti kualitas konten, frekuensi komunikasi, tingkat interaktivitas, dan kredibilitas
informasi yang diberikan. Hingga Oktober 2025, akun Instagram Universitas XYZ memiliki
lebih dari 41,9 ribu pengikut, dan akun TikTok-nya memiliki 5,4 ribu pengikut, menunjukkan
kehadiran digital yang signifikan dan minat publik terhadap informasi kampus.

Selain promosi resmi, komunikasi digital juga berkembang melalui ulasan dan percakapan
yang dibagikan oleh mahasiswa dan alumni di platform online. Ini disebut electronic word of
mouth (e-WOM), yaitu penyebaran informasi berdasarkan pengalaman nyata dengan
kredibilitas tinggi. Ulasan positif di platform seperti Google Reviews atau TikTok sering
mencerminkan pengalaman positif selama kuliah, baik dalam hal akademik, interaksi sosial,
maupun lingkungan kampus. Pengalaman-pengalaman ini dibagikan secara sukarela dan dapat
membantu membentuk persepsi calon mahasiswa terhadap Universitas XYZ.

Namun, meskipun Universitas XYZ aktif di media sosial dan menerima umpan balik positif
dari mahasiswa dan alumni, universitas ini masih menghadapi tantangan dalam menarik dan
mempertahankan mahasiswa. Data dari Basis Data Pendidikan Tinggi (PDDikti) untuk periode
2023-2025 menunjukkan bahwa jumlah mahasiswa yang aktif di Program Studi Sarjana
Manajemen pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas XYZ menunjukkan kecenderungan
menurun dari tahun ke tahun. Kondisi ini bertolak belakang dengan beberapa universitas swasta
lainnya di Jakarta Raya (Jabodetabek), seperti Universitas Gunadarma, di mana jumlah
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mahasiswa relatif stabil. Perbedaan ini menunjukkan bahwa efektivitas strategi komunikasi dan
promosi digital dapat bervariasi antar institusi.

Penurunan ini membuat kita menyadari bahwa strategi promosi digital Universitas XYZ
belum sepenuhnya berhasil menarik calon mahasiswa. Kehadiran di media sosial bukan hanya
tentang jumlah pengikut atau seberapa sering Anda memposting, tetapi juga seberapa baik
pesan Anda dapat menciptakan koneksi emosional, keaslian, dan pengalaman yang relevan
bagi generasi muda. Di tengah persaingan yang semakin ketat antar universitas, calon
mahasiswa kini melihat lebih dari sekadar reputasi akademis, yaitu citra digital universitas,
ulasan daring, dan pengalaman mahasiswa di kehidupan nyata.

Beberapa studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa pemasaran media sosial, electronic
word of mouth, serta pengalaman merek terbukti memberikan dampak yang bermakna pada
pengambilan keputusan pembelian. Misalnya, Chanaya (2020) menyatakan bahwa pengalaman
positif dari interaksi merek di media sosial dan ulasan online sangat penting dalam
memengaruhi pilihan. Dian Khoirul Fuadi dan Sri Padmantyo (2024) menemukan bahwa
pengalaman merek dapat membangun ikatan emosional yang erat antara konsumen dan merek.
Ingrit Amanda dan Marliza Ade Fitri (2022) juga menyatakan bahwa ulasan pengguna
seringkali lebih berpengaruh daripada promosi resmi karena dianggap lebih autentik.

Selanjutnya, Ristanti dkk. (2024) mengungkapkan bahwa promosi yang dilakukan melalui
media sosial merupakan bentuk pemasaran digital yang berfokus pada pengenalan merek,
produk, atau layanan kepada publik dengan strategi yang disesuaikan dengan kebutuhan pasar.
Sulfitra dan Nuzulman (2024) menyatakan bahwa media sosial adalah tempat utama bagi orang
untuk berbagi informasi dalam berbagai bentuk, sementara Suarmaja dkk. (2023) menyatakan
bahwa Instagram adalah cara paling dominan untuk menarik minat mahasiswa dalam memilih
universitas. Temuan Ismiyarti dkk. (2025) menunjukkan bahwa konten seperti testimoni
alumni, kegiatan kampus, dan fasilitas dapat membangun kepercayaan dan mendorong
mahasiswa untuk memilih universitas.

Namun, temuan penelitian sebelumnya bervariasi tergantung pada konteksnya, sehingga
masih terdapat kesenjangan penelitian, khususnya di pendidikan tinggi Indonesia. Oleh karena
itu, studi ini sangat penting untuk analisis mendalam tentang efek penggunaan media sosial
serta word of mouth elektronik, serta pengalaman merek dalam pengambilan keputusan
mahasiswa dalam memilih Universitas XYZ. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan
sumbangan secara teoretis maupun praktis untuk mengembangkan strategi pemasaran digital
universitas yang lebih sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan generasi muda saat ini di era
digital.

METODE

Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk meneliti bagaimana pemasaran
media sosial, word of mouth elektronik, dan pengalaman merek memengaruhi keputusan
mahasiswa dalam memilih Universitas XYZ. Kami berfokus pada 217 mahasiswa aktif
Program Studi Sarjana Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas XYZ angkatan
2024 menjadi populasi dalam penelitian ini, jumlah sampel yang digunakan adalah 141
responden yang ditetapkan sampel ditetapkan dengan bantuan rumus Slovin serta teknik
purposive sampling. artinya, kami memilih responden yang memenubhi kriteria tertentu. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dan selanjutnya dianalisis menggunakan metode statistik guna
menentukan hubungan antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Variabel

Tabel 1. Deskripsi Variable Social Media Marketing (X1)
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No Pernyataan Mean Kategori

1 Konten media sosial Universitas XYZ terlihat informatif 3,81 Baik
dan menarik.

2 Desain dan gaya penyampaian konten media sosial 3,89 Baik
Universitas XYZ membuat saya yakin memilih kampus ini.

3 Saya sering melihat konten Universitas XYZ dibagikan 3,89 Baik
kembali di media sosial.

4 Media sosial Universitas XYZ memudahkan saya 3,89 Baik
memperoleh informasi sebelum memutuskan memilih.

5 Aktivitas komunitas mahasiswa Universitas XYZ di media 3,97 Baik
sosial meningkatkan minat saya memilih kampus ini.

6 Komunitas mahasiswa Universitas XYZ di media sosial 3,95 Baik
terlihat aktif dan solid.

Rata-Rata 3,90 Baik

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel di atas, rata-rata total dari seluruh variabel Social Media Marketing
sebesar 3,90 dengan termasuk dalam kategori baik, yang mengindikasikan bahwa responden
menilai media sosial Universitas XYZ berperan positif dalam mendukung keputusan memilih.
Indikator dengan nilai tertinggi adalah X1.5 sebesar 3,97, yang menunjukkan bahwa aktivitas
komunitas mahasiswa yang ditampilkan melalui media sosial memberikan pengaruh yang kuat
terhadap minat responden. Sementara itu, indikator dengan nilai terendah adalah X1.1 sebesar
3,81, namun tetap berada pada kategori Baik, yang menunjukkan bahwa konten media sosial
dinilai informatif dan menarik oleh responden.

Tabel 2. Deskripsi Variable Electronic Word of Mouth (X2)

No Pernyataan Mean Kategori

1 Saya sering membaca ulasan atau komentar tentang 3,79 Baik
Universitas XYZ secara online.

2 Saya memberikan penilaian positif atau negatif 3,89 Baik
berdasarkan pengalaman saya terhadap Universitas
XYZ.

3 Saya memiliki keinginan untuk merekomendasikan 4,01 Baik
Universitas XYZ kepada orang lain.

4  Informasi yang dibagikan mahasiswa mengenai 3,91 Baik
Universitas XYZ mudah dipahami.

5  Pengalaman mahasiswa yang dibagikan di media 3,94 Baik
sosial memberikan gambaran yang jelas tentang
Universitas XYZ.

Rata-Rata 391 Baik

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel di atas, nilai rata-rata keseluruhan variabel Electronic Word of Mouth
sebesar 3,91 dengan kategori Baik, yang menunjukkan bahwa ulasan dan pengalaman
mahasiswa secara online berperan positif dalam membentuk persepsi terhadap Universitas
XYZ. Indikator dengan nilai tertinggi adalah X2.3 sebesar 4,01, yang menunjukkan tingginya
keinginan responden untuk merekomendasikan Universitas XYZ kepada orang lain. Sementara
itu, indikator dengan nilai terendah adalah X2.1 sebesar 3,79, namun tetap berada pada kategori
Baik, yang menunjukkan bahwa responden cukup sering mengakses ulasan atau komentar
online mengenai Universitas XYZ.

Tabel 3. Deskripsi Variable Brand Experienc (X3)
No Pernyataan Mean Kategori
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1 Lingkungan dan fasilitas kampus Universitas XYZ 4,10 Baik
memberikan kesan yang menyenangkan.

2 Saya merasa senang menjalani perkuliahan di Program 4,01 Baik
Studi S1 Manajemen Universitas XYZ.

3 Saya bangga menjadi mahasiswa S1 Manajemen 3,98 Baik
Universitas XYZ.

4 Materi perkuliahan mendorong saya untuk berpikir dan 4,02 Baik
belajar lebih mendalam.

5 Ilmu manajemen yang saya pelajari terasa bermanfaat 4,09 Baik
dalam kehidupan nyata.

6 Pengalaman kuliah mendorong saya untuk aktif mengikuti 4,11 Baik
kegiatan kampus.

7 Saya terdorong menerapkan ilmu manajemen dalam 3,99 Baik

aktivitas sehari-hari.

Rata-Rata 4,04 Baik
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel di atas, nilai rata-rata keseluruhan variabel Brand Experience sebesar
4,04 dengan kategori Baik, yang menunjukkan bahwa pengalaman mahasiswa selama
berkuliah di Universitas XYZ dinilai positif. Indikator dengan nilai tertinggi adalah X3.6
sebesar 4,11, yang menunjukkan bahwa pengalaman kuliah mendorong mahasiswa untuk aktif
mengikuti kegiatan kampus. Sementara itu, indikator dengan nilai terendah adalah X3.3
sebesar 3,98, namun tetap berada pada kategori Baik, yang menunjukkan adanya rasa bangga
mahasiswa sebagai bagian dari Universitas XYZ.

Tabel 4. Deskripsi Variable Keputusan Memilih (Y)

No Pernyataan Mean Kategori

1 Informasi tentang program studi membuat saya yakin = 4,12 Baik
memilih Universitas XYZ.

2 Informasi tentang fasilitas kampus membuat saya mantap 4,17 Baik
memilih Universitas XYZ.

3 Reputasi Universitas XYZ meningkatkan keyakinan saya 4,19 Baik
untuk memilih kampus ini.

4 Program studi di Universitas XYZ sesuai dengan minatdan 4,10 Baik
tujuan karier saya.

5 Rekomendasi dari orang lain mempengaruhi keputusan 4,16 Baik
saya memilih Universitas XYZ

6 Testimoni positif mahasiswa atau alumni memperkuat 4,22 Baik
keputusan saya memilih Universitas XYZ.

Rata-Rata 4,16 Baik

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel di atas, nilai rata-rata keseluruhan variabel Keputusan Memilih berada
pada kategori Baik, yang menunjukkan bahwa responden memiliki keyakinan yang tinggi
dalam memilih Universitas XY Z. Indikator dengan nilai tertinggi adalah Y.3 sebesar 4,19, yang
menunjukkan bahwa reputasi Universitas XYZ menjadi faktor utama dalam memperkuat
keputusan responden. Sementara itu, indikator dengan nilai terendah adalah Y .4 sebesar 4,10,
namun tetap berada pada kategori Baik, yang menunjukkan bahwa kesesuaian program studi
dengan minat dan tujuan karier turut mendukung keputusan memilih.

Uji Normalitas
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Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)
Gambar 1. Hasil Uji Normal Probability Plot

Hasil analisis grafik Normal P-Plot menunjukkan bahwa titik-titik data cenderung
berdekatan dengan garis diagonal serta mengikuti pola garis tersebut. Tidak ditemukan
penyimpangan yang signifikan dari garis lurus, sehingga dapat disimpulkan bahwa residual
berdistribusi normal. Dengan demikian, model regresi dinilai layak digunakan karena telah
memenuhi asumsi normalitas secara visual.

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 140
Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 219588879

Most Extreme Differences  Absolute .087
Positive .087

Negative -.072

Test Statistic .087
Asymp. Sig. (2-tailed) 011°¢

a. Test distribution is Normal
b. Calculated from data
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)
Berdasarkan ketentuan dalam pengambilan keputusan uji normalitas, nilai Asymp. Sig.
(2-tailed) sebesar 0,11 lebih besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa
data yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi asumsi normalitas.

Uji Multikolineritas

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Social Media Marketing 452 2.215
Electronic Word of Mouth 439 2.276
Brand Experience 291 3439

a. Dependent Variable: Keputusan Memilih
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)
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Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan Oleh
karena itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat hubungan yang kuat antar variabel
independen dalam model regresi. Proses pengujian dilakukan dengan menilai nilai Tolerance
dan Variance Inflation Factor (VIF), dengan ketentuan bahwa nilai Tolerance lebih besar dari
0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Berdasarkan hasil yang disajikan dalam tabel, seluruh
variabel bebas yang terdiri atas Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, serta
Brand Experience, menunjukkan nilai Tolerance yang lebih besar dari 0,10 serta nilai Variance
Inflation Factor (VIF) yang kurang dari 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat gejala multikolinearitas.

Uji Heteroskedasitas
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedasitas
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Emor Beta t Sig

1 (Constant) 1843 673 2738 007
Social Madia Marksting 005 036 019 148 882
Electronic Word of Mouth 034 046 087 749 455
Brand Expenience - 031 040 -122 - 772 442

a. Dependent Variable: ABRESID
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel yang disajikan, seluruh variabel menunjukkan tidak adanya gejala
heteroskedastisitas. Hal ini dibuktikan oleh setiap variabel memiliki nilai signifikansi yang
lebih besar dari 0,05. Penelitian ini menerapkan uji Glejser untuk mengetahui adanya
heteroskedastisitas, dengan ketentuan bahwa Jika nilai signifikansi melebihi 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa model regresi bebas dari heteroskedastisitas.

Pengujian Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig

1 (Constant) -2.274 1.148 -1.982 050
Social Media Marketing 483 061 428 7.890 000
Electronic Word of Mouth 169 078 119 2167 032
Brand Experience 450 068 448 6.618 000

a. Dependent Variable: Keputusan Memilih

Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)
Dari analisis, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y=-2.274+0.483X1+0.169X2+0.450X3+e
a. Nilai konstanta sebesar -2.274 Menunjukkan bahwa apabila Social Media
Marketing, Electronic Word of Mouth, dan Brand Experience bernilai nol, maka
Keputusan Memilih Universitas XYZ cenderung mengalami penurunan sebesar
2,274 satuan.
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b. Koefisien Menunjukkan bahwa setiap peningkatan Social Media Marketing
sebesar satu satuan, dengan asumsi variabel lain konstan, akan meningkatkan
Keputusan Memilih Universitas XYZ sebesar 0,483 satuan.

c. Koefisien Menunjukkan bahwa setiap peningkatan Electronic Word of Mouth
sebesar satu satuan akan meningkatkan Keputusan Memilih Universitas Pancasila
sebesar 0,169 satuan.

d. Koefisien regresi Brand Experience memperlihatkan bahwa setiap tambahan satu
satuan pada variabel Brand Experience berpotensi mendorong peningkatan
keputusan pembelian memilih Universitas Pancasila sebesar 0,450 satuan, dengan
asumsi variabel lainnya tetap.

e. Berdasarkan hasil analisis regresi, seluruh variabel independen memiliki koefisien
bernilai positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa Social Media Marketing,
Electronic Word of Mouth, serta Brand Experience memberikan pengaruh positif
terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih Universitas XYZ.

Pengujian Analisis Koefisien Determinasi

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary”
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 905° 819 815 2.21998

a. Predictors: (Constant), Brand Experience, Social Media
Marketing, Electronic Word of Mouth

b. Dependent Variable: Keputusan Memilih
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Model Summary, Diperoleh nilai Adjusted R? sebesar 0,815. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, dan Brand Experience secara
bersama-sama mampu menjelaskan variasi keputusan memilih sebesar 81,5 persen. Sedangkan
18,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini yang tidak
dianalisis.

Uji T
Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis (Uji t)
Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig

1 (Constant) 2274 1.148 -1.982 050
Social Media Marketing 483 061 428 7.880 .000
Electronic Word of Mouth 169 078 119 2167 032
Brand Experience 450 068 448 6.618 000

a. Dependent Variable: Keputusan Memilih

a. Berdasarkan hasil uji hipotesis, variabel Social Media Marketing memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, serta nilai t hitung sebesar 7,890
yang lebih besar dibandingkan t tabel sebesar 1,9773. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
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Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih
Universitas XYZ.

b. Variabel Electronic Word of Mouth memiliki nilai signifikansi sebesar 0,032 < 0,05 dan
nilai t hitung sebesar 2,167 yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,9773. Dengan
demikian, Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Memilih Universitas XYZ.

c. Variabel Brand Experience memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang memiliki nilai
signifikansi kurang dari 0,05 serta nilai t-hitung sebesar 6,618, yang melebihi nilai t-tabel
dibandingkan nilai t tabel sebesar 1,9773. Temuan ini mengindikasikan bahwa Brand
Experience memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan mahasiswa
dalam menentukan pilihan universitas. Pancasila.

Uji F
Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis Uji
ANOVA®
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 3035.295 3 1011.765 | 205.297 ooo®

Residual 670.248 136 4928

Total 3705543 139

a. Dependent Variable: Keputusan Memilih

b. Predictors: (Constant), Brand Experience, Social Media Marketing, Electronic Word of
Mouth
Sumber: Data Primer, diolah peneliti (2026)

Berdasarkan pengujian diatas, diperoleh nilai F hitung sebesar 205,297. Nilai tersebut
melebihi dibandingkan F tabel sebesar 2,67 dengan signifikansi 0,000, lebih kecil daripada
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Social Media Marketing, Electronic Word of
Mouth, dan Brand secara kolektif terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih
Universitas XYZ.

Pembahasan
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Memilih

Hasil penelitian ini Temuan penelitian mengindikasikan bahwa Social Media Marketing
memiliki dampak positif serta signifikan terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih
Universitas XYZ. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa semakin optimal pelaksanaan strategi
pemasaran yang diterapkan mdengan memanfaatkan media sosial, semakin tinggi
kecenderungan mahasiswa dalam menentukan pilihan terhadap universitas tersebut. Media
sosial yang dikelola secara informatif, menarik, konsisten, dan interaktif mampu membangun
persepsi positif serta meningkatkan kepercayaan calon mahasiswa terhadap institusi
pendidikan. Konten yang menampilkan informasi mengenai program studi, fasilitas, serta
lingkungan akademik berperan penting sebagai sumber informasi sekaligus membentuk sikap
calon mahasiswa sebelum mengambil keputusan. Dengan demikian, Social Media Marketing
tidak sekadar berperan sebagai media promosi, tetapi juga menjadi strategi yang efektif dalam
membentuk keputusan memilih perguruan tinggi, terutama di kalangan generasi muda yang
sangat aktif menggunakan media sosial. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Nisimyati et al. (2025), Putri et al. (2024), serta Ezra Karamang (2022) yang
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menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan memilih universitas.

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Memilih

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih Universitas XYZ. Hal ini
memperlihatkan bahwa semakin banyak ulasan positif rekomendasi, serta pengalaman yang
dibagikan oleh mahasiswa maupun alumni melalui media sosial, Google Reviews, dan
berbagai platform daring lainnya, maka semakin besar pula minat calon mahasiswa untuk
mendaftar di universitas tersebut. Informasi yang bersumber dari pengalaman nyata cenderung
lebih dipercaya karena dianggap lebih jujur dan kredibel dibandingkan dengan iklan resmi.
Kondisi ini berperan dalam membangun kepercayaan serta membentuk persepsi positif
terhadap universitas. Oleh karena itu, electronic word of mouth menjadi salah satu sumber
informasi sosial yang kuat dalam memengaruhi keyakinan calon mahasiswa sebelum mereka
mengambil keputusan. Pada akhirnya, electronic word of mouth tidak sekadar berperan sebagai
media berbagi pengalaman, tetapi juga menjadi sarana strategis dalam memengaruhi keputusan
pemilihan perguruan tinggi. Temuan ini didukung oleh penelitian Salsabila dkk. (2024),
Chanaya dan Sahetapy (2020), serta Adryana Arya Sena dkk. (2025) yang Menunjukkan bahwa
Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
memilih universitas.

Pengaruh Brand Experience Terhadap Keputusan Memilih

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa Pengalaman Merek memberikan
pengaruh positif dan dengan dampak yang signifikan terhadap keputusan mahasiswa dalam
memilih Universitas XYZ. Ini berarti bahwa semakin positif pengalaman yang dialami
mahasiswa selama studi mereka, baik dalam hal akademik, fasilitas kampus, interaksi dengan
dosen dan staf, atau suasana kampus, semakin besar kemungkinan mereka memilih universitas
tersebut. Pengalaman yang menyenangkan dapat menciptakan kesan yang bertahan lama,
membangun keterikatan emosional, dan meningkatkan kepercayaan pada lembaga pendidikan.
Selain memengaruhi keputusan pemilihan mahasiswa, Pengalaman Merek juga mendorong
mahasiswa untuk merekomendasikan universitas tersebut kepada orang lain. Dengan demikian,
Pengalaman Merek tidak hanya berperan dalam menciptakan kepuasan tetapi juga berfungsi
sebagai faktor strategis dalam memengaruhi keputusan untuk memilih universitas. Pernyataan
ini didukung oleh penelitian oleh Nadirah dkk. (2025), Gumilang & Listyorini (2022), dan
Chanaya (2020), yang menemukan bahwa Pengalaman Merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pemilihan.

Pengaruh Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, dan Brand Experienc
terhadap Keputusan Memilih

Penelitian ini membantu kita memahami bahwa keputusan mahasiswa untuk memilih
Universitas XYZ tidak didasarkan tidak semata-mata berdasarkan satu faktor tunggal, tetapi
melalui perpaduan strategi pemasaran dan pengalaman yang diimplementasikan secara
bersamaan. Pemasaran di media sosial memiliki peran kunci dalam membentuk persepsi awal
dan menarik calon mahasiswa dengan menyebarkan informasi yang informatif, menarik, dan
interaktif tentang program studi, fasilitas, dan kegiatan kampus. Penyebaran informasi melalui
media elektronik dari konsumen ke konsumen (e-WOM) meningkatkan kepercayaan mereka
melalui ulasan, rekomendasi, dan pengalaman otentik dari mahasiswa atau alumni di platform
online. Pengalaman merek juga berkontribusi pada keputusan yang lebih kuat, dengan kesan
positif tentang pengalaman akademik, fasilitas kampus, interaksi dengan dosen dan staf, serta
suasana kampus yang dialami secara langsung. Ketiga elemen ini saling mendukung untuk
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membentuk persepsi positif dan mendorong mahasiswa untuk memilih Universitas XYZ.
Pengaruh gabungan yang signifikan ini menunjukkan bahwa calon mahasiswa biasanya
berkonsultasi dengan berbagai sumber informasi dan pengalaman sebelum membuat
keputusan. Oleh karena itu, keberhasilan Universitas XYZ dalam meningkatkan jumlah
mahasiswanya sangat bergantung pada manajemen pemasaran media sosial yang efektif,
mendorong e-WOM yang positif, dan menciptakan pengalaman merek yang bermakna dan
berkelanjutan.

KESIMPULAN

Penelitian ini membantu kita memahami bahwa keputusan mahasiswa untuk memilih
Universitas XYZ pengaruhnya tidak terbatas pada satu variabel saja, melainkan merupakan
hasil dari kombinasi berbagai faktor strategi pemasaran dan pengalaman yang
diimplementasikan secara bersamaan. Strategi pemasaran yang dilakukan melalui media sosial
memiliki peran penting dalam membentuk persepsi awal dan menarik calon mahasiswa dengan
menyebarkan informasi yang informatif, menarik, dan interaktif tentang program studi,
fasilitas, dan kegiatan kampus. Penyebaran informasi melalui word of mouth elektronik (e-
WOM) meningkatkan kepercayaan mereka melalui ulasan, rekomendasi, dan pengalaman
otentik dari mahasiswa atau alumni di platform online. Pengalaman merek juga berkontribusi
pada keputusan yang lebih kuat, dengan kesan positif tentang pengalaman akademik, fasilitas
kampus, interaksi dengan dosen dan staf, serta suasana kampus yang dialami secara langsung.
Ketiga elemen ini saling mendukung untuk membentuk persepsi positif dan mendorong
mahasiswa untuk memilih Universitas XYZ. Pengaruh gabungan yang signifikan ini
menunjukkan bahwa calon mahasiswa biasanya berkonsultasi dengan berbagai sumber
informasi dan pengalaman sebelum membuat keputusan. Oleh karena itu, keberhasilan
Universitas XYZ dalam meningkatkan jumlah mahasiswanya sangat bergantung pada
manajemen pemasaran media sosial yang efektif, mendorong e-WOM yang positif, dan
menciptakan pengalaman merek yang bermakna dan berkelanjutan.
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