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Abstrak

Pengaruh Personal Selling dan Event Marketing menjadi salah satu strategi yang cukup
efektif guna menarik minat siswa SLTA untuk kemudian memutuskan melanjutkan studi
lanjut. Tujuan penelitian ini adalah, (1) Untuk mengetahui pengaruh personal selling
terhadap minat studi lanjut SLTA pada Insitut Bisnis dan Informatika Kesatuan, (2) Untuk
mengetahui pengaruh event marketting terhadap minat studi lanjut SLTA pada Insitut
Bisnis dan Informatika Kesatuan, (3) Untuk mengetahui pengaruh Personal Selling dan
Event Marketing secara bersama-sama terhadap minat studi lanjut SLTA pada Insitut
Bisnis dan Informatika Kesatuan. Jumlah responden penelitian ini berjumlah 100 orang
sebagai sampel penelitian yang terdiri dari end users yang merupakan siswa/i yang
berada di daerah Kota Bogor dan Kabupaten Bogor, data penelitian diolah menggunakan
software SPSS for Windows 21. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dapat
disimpulkan bahwa: (1) Personal Selling berpengaruh terhadap Minat Studi Lanjut, (2)
Event Marketing tidak Berpengaruh Terhadap Minat Studi Lanjut, (3) Personal Selling
dan Event Marketing berpengaruh secara bersama-sama terhadap minat studi lanjut.
Berdasarkan hasil analisis data diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai
berikut: Y=14,859 + 0,289 X1 + 0,87 X2 + error, ini berarti bahwa variabel Personal Selling
(X1), Event Marketing (X2) memiliki efek yang positif pada variabel Minat Studi Lanjut
SLTA.

Kata Kunci: Personal Selling, Event Marketing, Minat Studi Lanjut

PENDAHULUAN

Perkembangan zaman saat ini memberikan pengaruh yang luar biasa terhadap kehidupan,
diantaranya kebutuhan atas sumber daya manusia terus meningkat. Di era Revolusi Industri
4.0 saat ini, yang merupakan sebuah revolusi industri keempat, memberikan efek besar
kepada ekosistem dunia dan tata cara kehidupan. Revolusi industri 4.0 bahkan diyakini dapat
meningkatkan perekonomian dan kualitas kehidupan secara signifikan. Revolusi Industri 4.0
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menerapkan konsep automatisasi yang dilakukan oleh mesin tanpa memerlukan tenaga
manusia dalam pengaplikasiannya.

Hal tersebut tentu menjadi sebuah tantangan besar bagi semua perguruan tinggi (PT) di
Indonesia untuk terus mengembangkan program studi yang mereka miliki, agar me-
nghasilkan SDM yang berkualitas. Kualitas lulusan menjadi penentu utama keberlang-
sungan hidup suatu perguruan tinggi. Perguruan tinggi dikatakan berkualitas, apabila
telah mampu menghasilkan lulusan yang memenuhi kompetensi. Bila sebuah perguruan
tinggi menghasilkan lulusan yang banyak menganggur, maka perguruan tinggi itu lambat
laun akan ditinggalkan oleh masyarakat.

Oleh karena itu, suatu perguruan tinggi, termasuk di Kota Bogor perlu “meng-upgrade”
kampusnya agar para lulusan nantinya bisa mengaplikasikan teori dan praktik pada dunia
kerja. Jumlah perguruan tinggi di wilayah Bogor saat ini relatif banyak, dengan
menawarkan berbagai program studi di kampusnya. Berikut ini adalah data mengenai
sebaran Jumlah Perguruan Tinggi yang ada di Kota/Kabupaten Bogor dan sekitarnya:

Tabel 1 Jumlah Perguruan Tinggi Wilayah Bogor dan Sekitarnya

NO WILAYAH UNIVERSITAS S?’[Ii?({; CI:IH INSTITUT | AKADEMI | POLITEKNIK | TOTAL
1 |Kota/Kabupaten Bogor 5 43 3 15 4 70
2 |Kota/Kabupaten Sukabum 2 22 2 3 3 32
3 |Kota/Kabupaten Cianjur 2 10 0 2 0 14
4 |Kota Depok 1 15 0 5 4 25
TOTAL 10 90 5 25 11 141

Sumber: pddikti.ristekdikti.go.id, diolah penulis (2020)

Berdasarkan data Tabel 1, jumlah tersebut berpotensi terus bertambah, mengingat
tingkat pertumbuhan penduduk wilayah Kota dan Kabupaten Bogor yang di atas rata-
rata pertumbuhan nasional dan kondisi ini merupakan salah satu pertimbangan
bertambahnya perguruan tinggi. Sebagai contoh, Universitas Trisaksi telah membuka
kampus di Sentul City, Institut Pertanian Bogor telah membuka Program Diploma
Keahlian Akuntansi dengan level program diploma tiga. Demikian pula Universitas
Terbuka telah mendirikan Unit Program Belajar Jarak Jauh (UPBJJ) sebagai unit
pelaksana teknis di Kota Bogor.

Secara umum, persaingan antara perguruan tinggi di wilayah Bogor tidak saja hanya
untuk program studi yang sejenis, namun juga antara program studi yang berbeda,
karena pada hakikatnya calon mahasiswa memiliki banyak pilihan sebelum memutuskan
untuk memilih salah satu program studi. Berbeda kondisinya jika calon mahasiswa sudah
memiliki pilihan sejak awal dan bertekad untuk masuk di program studi pilihannya
tersebut.

Kehadiran mahasiswa baru setiap tahun akademiknya diperlukan oleh setiap PTS untuk
kelangsungan hidup PTS tersebut. Kelangsungan hidup penyelengaraan PTS sangat
ditentukan oleh keberhasilan mereka mendapatkan mahasiswa baru pada setiap tahun
akademiknya. Persaingan di antara PTS berat sehingga diperlukan strategi pemasaran
yang baik, oleh karena itu, komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PTS yang dapat
membuat calon mahasiswa memutuskan untuk memilih PTS tersebut sebagai tempat
mereka melanjutkan studi, menjadi sangat penting diketahui oleh PTS.

Persaingan yang ketat diantara PTN dengan PTS dan antar PTS sendiri, membuat PTS
semakin gencar melakukan strategi komunikasi. Strategi komunikasi sebagai kegiatan
atau kampanye komunikasi yang bersifat informasional maupun persuasif untuk
membangun pemahaman dan dukungan terhadap suatu ide, gagasan atau kasus,
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produk maupun jasa yang terencana yang dilakukan oleh suatu organisasi baik yang
berorientasi laba maupun nirlaba, memiliki tujuan, rencana dan berbagai alternatif
berdasarkan riset dan memiliki evaluasi (Smith, 2005)

Keputusan calon mahasiswa sebagai konsumen dipengaruhi banyak faktor diantaranya
adalah usaha pemasaran dan faktor lainnya seperti faktor sosial atau kelompok acuan
(Kotler K. , 2009). Calon mahasiswa sebagai prospek bagi perguruan tinggi dalam
menentukan pilihannya dipengaruhi oleh faktor internal dirinya sebagai konsumen
sendiri, produk atau jasa yang ditawarkan dan dari pihak produsen dalam hal ini PTS
dalam mengkomunikasikan produknya kepada calon mahasiswa. Komunikasi oleh PTS
dilaksanakan dalam aktivitas promosi. Griffin dan Ebert (Somad & Doni, 2014)
menyatakan bahwa promosi merupakan teknik apapun yang dirancang untuk menjual
suatu produk, jasa.

Persaingan yang terjadi dalam mendapatkan calon mahasiswa dalam prakteknya tidak
hanya antara PTS dengan PTN, namun juga antara PTS satu sama lainnya bersaing
dalam menarik minat siswa SMA sederajat untuk kemudian memutuskan melanjutkan
studi di PT tersebut. Mereka juga bersaing dalam menanamkan kesadaran merek
sehingga menjadi merek pilihan. Usaha komunikasi pemasaran yang baik oleh PTS
dapat membantu mencapai keberhasilan perguruan tinggi tersebut dalam memasarkan
mereknya kepada konsumen.

Salah satu perguruan tinggi di Kota Bogor adalah Insitut Bisnis dan Informatika Kesatuan
(IBIK). Institut Bisnis dan Informatika Kesatuan (IBIK) berharap di masa yang akan
datang menjadi perguruan tinggi yang mampu menciptakan lulusan yang memiliki akhlak
baik dan kemampuan intelektual yang kuat, melalui pengembangan pendidikan karakter.
IBIK juga menghadapi persaingan yang tidak mudah dalam mendapatkan mahasiswa
baru pada setiap tahun akademiknya. IBIK memiliki unit Marketing/Pemasaran yang
secara teknis dilakukan untuk pelaksanaan promosi dan rekrutmen mahasiswa. Kegiatan
komunikasi pemasaran berperan penting dan penentu sukses tidaknya pemasaran,
dengan kegiatan ini diharapkan kesadaran merek di benak konsumen juga tercipta. lklan
penerimaan mahasiswa baru di surat kabar, radio, media online, selebaran cetak, brosur,
baliho dan spanduk di jalan maupun di dalam kampus dilaksanakan guna menjaring
mahasiswa baru.

Aktivitas bauran promosi berupa iklan, personal selling/penjualan pribadi, dan promosi
penjualan melalui event marketing yang dilakukan IBIK diantaranya adalah dengan
pameran pendidikan dan presentasi ke sekolah - sekolah yang telah bekerjasama
dengan IBIK. Berdasarkaan data dari Unit Marketing, IBIK telah melaksanakan kegiatan
pameran dan presentasi ke beberapa SMA/SMK di Kota/Kabupaten Bogor dan
sekitarnya. Kegiatan promosi penjualan dalam bentuk pameran pendidikan dengan cara
membagikan katalog program studi, buku panduan PMB sebagai panduan pengenalan
tentang program studi, persyaratan, biaya untuk melanjutkan studi di IBIK. IBIK juga
mengadakan kegiatan berupa pelatihan, seminar yang melibatkan guru - guru SMA
sederajat, berbagai macam lomba, pelatihan juga diadakan guna lebih mengenalkan
IBIK dengan siswa SMA sederajat sebagai target sasaran calon mahasiswa dapat
dikategorikan sebagai kegiatan personal selling dan event marketing. Tabel 2
menunjukan data mengenai jumlah presentasi dan pameran dengan jumlah mahasiswa
baru setiap tahunnya untuk menggambarkan sebarapa jauh kegiatan personal selling
dan event marketing yang telah dilaksanakan IBIK.

Berdasarkan tabel 2, dapat diketahui jumlah presentasi yang dilakukan oleh IBI Kesatuan
Bogor ke SMA/SMK/Sederajat mengalami fluktuasi. Pada tahun 2016 mengalami
kenaikan jumlah presentasi, tetapi menurun pada tahun 2017 dan 2018 dan naik kembali
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pada tahun 2019 menjadi 81 kegiatan presentasi. Jumlah pameran juga mengalami
fluktuasi dari tahun 2015 sampai dengan 2019. Jumlah pameran yang dilakukan IBIK
paling rendah terjadi pada tahun 2018 yaitu pada angka 27. Hal yang sama juga terjadi
pada jumlah mahasiswa baru yang mengalami fluktuasi dari tahun 2015 sampai dengan
2019. Jumlah mahasiswa baru IBIK sempat mengalami kenaikan pada tahun 2017
mencapai 987 mahasiswa, menurun pada tahun 2018 menjadi 813 mahasiswa, tetapi
kembali naik pada tahun 2019 menjadi 1056 mahasiswa.

Hal di atas dapat menunjukkan bahwa personal selling yang digambarkan oleh jumlah
presentasi dan event marketing yang digambarkan oleh jumlah pameran yang
dilaksanakan oleh IBIK diduga dapat menjadi pengaruh terhadap penerimaan
mahasiswa baru yang menjadi tolak ukur daripada minat studi pada IBI Kesatuan Bogor.

Tabel 1 Jumlah Presentasi, Pameran, dan Kegiatan Lain serta Jumlah Mahasiswa Baru

Keterangan 2015 2016 2017 2018 2019
Jumlah Presentasi 60 66 55 56 81
Jumlah Pameran 30 32 28 27 38
Lain-lain 18 22 20 27 26
Jumlah Mahasiswa Baru 792 764 987 813 1056

Sumber: Unit Marketing IBIK, data diolah (2020)

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di SMA/SMK di daerah Kota Bogor dan Kabupaten Bogor. Untuk
memperoleh data yang diperlukan, penulis melakukan penelitian pada bulan Juni sampai
dengan Juli 2020. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah semua siswali
SMA/SMK di Kota dan Kabupaten Bogor yang sekiranya ingin melanjutkan studi lanjut
ke perguruan tinggi yang jumlahnya tidak teridentifikasi. Dikarenakan populasi yang
sangat besar dan peneliti tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang ada di
populasi karena berbagai keterbatasan seperti keterbatasan dana, tenaga dan waktu,
maka peneliti menggunakan sampel yang diambil dari populasi yang telah ditetapkan.
Untuk menentukan sampel dari populasi digunakan perhitungan maupun acuan tabel
yang dikembangkan para ahli. Secara umum, untuk penelitian korelasional jumlah
sampel minimal untuk memperoleh hasil yang baik adalah 30, sedangkan dalam
penelitian eksperimen jumlah sampel minimum 15 dari masing — masing kelompok dan
untuk penelitian survey jumlah sampel minimum adalah 100. Roscoe yang dikutip Uma
Sekaran (2006) memberikan acuan umum untuk menentukan ukuran sampel sebagai
berikut :

1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk kebanyakan
penelitian.

2. Jika sampel dipecah ke dalam subsampel (pria/wanita, junior/senior, dan
sebagainya), ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah tepat.

3. Dalam penelitian mutivariate (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel
sebaiknya 10x lebih besar dari jumlah variabel dalam penelitian.

4. Untuk penelitian ekspreimen sederhana dengan kontrol eksperimen yang ketat,
penelitian yang sukses adalah mungkin dengan ukuran sampel kecil antara 10 sampai
dengan 20.

Besaran atau ukuran sampel ini sangat tergantung dari besaran tingkat ketelitian atau

kesalahan yang diinginkan peneliti. Namun, dalam hal tingkat kesalahan, pada penelitian

sosial maksimal tingkat kesalahannya adalah 5% (0,05). Makin besar tingkat kesalahan
maka makin kecil jumlah sampel. Namun yang perlu diperhatikan adalah semakin besar
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jumlah sampel (semakin mendekati populasi) maka semakin kecil peluang kesalahan
generalisasi dan sebaiknya, semakin kecil jumlah sampel (menjauhi jumlah populasi)
maka semakin besar peluang kesalahan generalisasi.Sampel minimal yang digunakan
oleh penelitian ini adalah: 3 Variabel x 10 = 30 responden. Berdasarkan hasil perhitungan
dan pendapat para ahli tersebut, peneliti memutuskan untuk menetapkan jumlah
responden 100 orang sebagai sampel penelitian.

Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner, yaitu teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2007). Skala
Pengukuran untuk semua indikator pada masing-masing variabel dengan menggunakan
skala Likert (skala 1 sampai dengan 5) dimulai dari Sangat Tidak Setuju (STS) sampai
dengan Sangat Setuju (SS). Skala pengukuran ini berarti bahwa jika nilainya semakin
mendekati 1 maka berarti semakin tidak setuju. Sebaliknya, jika semakin mendekati
angka 5 berarti semakin setuju.

Dalam penelitian ini digunakan analisis regresi ganda untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh personal selling dan event marketing terhadap minat studi lanjut. Model
hubungan variabel-variabel tersebut dapat disusun dalam fungsi atau persamaan
sebagai berikut:

Y=a+b X, +hX, te
Dimana: Y = Minat Studi Lanjut, a = Konstanta,
b, - bs = Koefisien regresi yang hendak ditaksir
X; = Personal Selling
X, = Event Marketing
e = error [ variabel pengganggu
Dalam persamaan regresi ini, variabel dependennya adalah minat studi lanjut,
sedangkan variabel independennya adalah personal selling dan event marketing.

Paradigma Penelitian dan dijadikan acuan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
I

Personal Selling
(X1)

Minat Studi
Lanjut

(¥)

Event Marketing H2

(X2)

Gambar 1 Paradigma Penelitian

Hipotesis Statistik

a) Hubungan Antara Personal Selling dengan Minat Studi Lanjut
HO : p = 0, Personal selling tidak mempunyai hubungan dengan Minat Studi Lanjut
HO : p # 0, Personal selling mempunyai hubungan dengan Minat Studi Lanjut

b) Hubungan Antara Event Marketing dengan Minat Studi Lanjut

HO : p = 0, Event marketing tidak mempunyai hubungan dengan Minat Studi Lanjut
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HO : p # 0, Event marketing mempunyai hubungan dengan Minat Studi Lanjut
c) Hubungan Antara Personal Selling dan Event Marketing dengan Minat Studi Lanjut
HO : p1 =p2=p3= 0, Personal selling dan Event Marketing tidak mempunyai
hubungan dengan Minat Studi Lanjut
HO : p1 #p2=p3= 0, Personal selling dan Event Marketing mempunyai hubungan
dengan Minat Studi Lanjut.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Profil Responden

Responden dalam penelitian ini adalah siswali yang berada di daerah Kota Bogor dan
Kabupaten Bogor. Berikut adalah deskripsi mengenai identitas responden penelitian
yang terdiri dari jenis kelamin, usia, dan Kota Asal:

Tabel 3. Sebaran Responden Berdasarkan Karakteristik Personal

Keterangan Frekuensi Presentase
Jenis Kelamin:
Pria 33 32%
Wanita 71 68%
Total 104 100%
Usia:
17 tahun 23 22%
18 tahun 71 68%
19 tahun 8 8%
>20 tahun 2 2%
Total 104 100%
Kota Asal
Kota Bogor 70 67%
Kabupaten Bogor 27 26%
Luar Bgor 7 7%
Total 104 100%

Sumber: Data Primer diolah (2020)

Data pada tabel 3 di atas menunjukkan jumlah responden yang memberikan jawaban
pria sebanyak 33 responden dan wanita sebanyak 71 responden. Rentang umur para
siswali terbanyak jumlahnya adalah 18 tahun sebanyak 71 siswali, dan Kota asal mereka
di dominasi berasal dari Bogor terbanyak sejumlah 70 siswali, Kabupaten Bogor
sebanyak 27 siswali, kemudian yang berasal dari luar Kota Bogor sebanyak 7 siswali.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 4 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
JAS-PT B Std. Error Beta
N ssN 2580 5330 |1 | (Constant) 14,859 1,589 9,352 1,000
eISS'\ﬂl jgﬁ% y 5718 Personal Selling ,289 074 491 3,880 ,000
Nomor 2 Event Marketing ,087 ,058 ,188 1,487 140
DE:;T%?@%” a. Dependent Variable: Minat Studi Lanjut

Sumber: Data Primer Diolah (2020)
FORUM DOSEN INDONESIA
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Analisis regresi linear berganda adalah analisis yang digunakan untuk mengukur
besarnya pengaruh antara dua atau lebih variabel independen terhadap variabel
dependen. Untuk melakukan analisis regresi berganda terdapat asumsi klasik yang
harus terpenuhi seperti pada uji asumsi klasik yang telah dilakukan sebelumnya dalam
penelitian ini seperti : residual yang terdistribusi normal, tidak adanya multikolinearitas
dan tidak adanya heteroskedastisitas

Dari hasil analisis data di atas, dapat dilihat koefisien regresi yang akan dipakai tertera
di dalam kolom B. Berdasarkan hasil di atas dapat disusun model regresi seperti berikut:

Minat Studi Lanjut = 14,859 + 0,289 Personal Selling + 0,87 Event Marketing + e

Model regresi di atas memiliki interpretasi sebagai berikut:

1. Nilai konstanta sebesar 14,859 memiliki arti bahwa apabila semua variabel
independen yaitu Personal Selling dan Event Marketing bernilai 0, maka Minat Studi
Lanjut memiliki nilai sebesar 14,859.

2. Nilai koefisien Personal selling sebesar 0,289 memiliki arti bahwa apabila variabel
Personal Selling mengalami kenaikan sebesar 1 kali maka studi minat lanjut akan
mengalami kenaikan sebesar 0,289.

3. Nilai Koefisien Event Marketing sebesar 0,087 memiliki arti bahwa apabila variabel
Event Marketing mengalami kenaikan sebesar 1 kali maka studi minat lanjut akan
mengalami kenaikan sebesar 0,087.

Merujuk Tabel 4 di atas, Personal selling mendapatkan nilai signifikasi (sig) sebesar

0,000 maka H1 diterima karena nilai sig < dari 0,05, dengan demikian dapat disimpulkan

bahwa personal selling memiliki pengaruh terhadap studi minat lanjut. Demikian pula

event marketing mendapatkan nilai sig sebesar 0,140 maka H2 Diterima pada level
kepercayaan 80% (error 20%) karena nilai sig < 0,20, dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa event marketing memiliki pengaruh terhadap minat studi lanjut.

Kemudian dilakukan Uji F yang pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel terikat. Dalam penelitian ini pengujian hipotesis secara simultan
dimaksudkan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel personal selling dan event
marketing secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya, yaitu minat studi lanjut
yang diuji pada tingkat signifikan 0,05.

Tabel 5. Hasil Uji F

Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
1 |Regression 461,840 2 230,920 37,198| ,000°
Residual 626,997 101 6,208
Total 1088,837| 103

a. Dependent Variable: Minat Studi Lanjut

b. Predictors: (Constant), Event Marketing, Personal Selling

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Uji F dimana nilai signifikan (sig) kurang dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05, dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen dalam penelitian ini secara
simultan berpengaruh positif signifikan terhadap minat studi lanjut, maka H3 diterima.

Kemudian dilakukan Uji Koefisien Determinasi. Koefisien determinasi (R?) pada intinya
mengukur seberapa besar keterkaitan antara variabel independen dan variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 sampai dengan 1. Hasil pada
tabel 6 menunjukkan nilai R sebesar 0,651, yang artinya korelasi atau hubungan antara
variabel x terhadap y sebesar 0,651 atau 65,1%, nilai R yang semakin mendekati 1 (satu)
menunjukkan bahwa hubungan antar variabel independen dan dependen semakin kuat
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(erat). Nilai Adjusted R Square sebesar 0,424 atau 42,4%, hal ini menunjukkan bahwa
variabel y yang dapat dijelaskan oleh variabel x sebesar 42,4% sedangkan sisanya
sebesar 0,576 atau 57,6% dijelaskan oleh faktor — faktor lain yang tidak disebutkan dalam
penelitian ini.

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate | Durbin-Watson
1 6512 424 413 2,492 2,312
a. Predictors: (Constant), Event Marketing, Personal Selling

b. Dependent Variable: Minat Studi Lanjut

Sumber: Data Primer Diolah (2020)

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, ditemukan bahwa Personal Selling

(H1) berpengaruh signifikan terhadap Minat Studi Lanjut, Event Marketing (Hz) tidak

berpengaruh terhadap Minat Studi Lanjut, kemudian Personal Selling dan Event

Marketing (Hs) berpengaruh secara simultan terhadap Minat Studi Lanjut. Berikut hasil

hipotesis penelitian ini:

Tabel 7 Hasil Hipotesis Penelitian

Kode Hipotesis Hasil
H1 | Personal Selling berpengaruh terhadap Minat Studi Lanjut Diterima
H2 | Event Marketing tidak Berpengaruh Terhadap Minat Studi Lanjut | Diterima
Hs | Personal Selling dan Event Marketing berpengaruh Terhadap Minat | Diterima

Studi Lanjut

Pembahasan

Berdasarkan hasil uji parsial maka personal selling berpengaruh terhadap minat studi
lanjut. Berdasarkan hasil tersebut dapat dimaknai bahwa dengan melakukan promosi
dengan teknik personal selling ini mampu menarik minat atau keinginan seseorang, cara
ini dapat dibilang cukup efektif karena prosesnya yang berhadapan langsung dengan
calon peminatnya, dengan personal selling seseorang dapat mengenal produk atau
sesuatu yang sedang dipasarkannya. Pengujian tentang personal selling terhadap minat
studi lanjut siswali yang dilakukan oleh tim IBI kesatuan ini sangatlah efektif untuk
menarik calon mahasiswa baru untuk tertarik bergabung dengan IBI kesatuan karena
caranya yang langsung berkomunikasi atau berinteraksi langsung dengan calon para
mahasiswali yang sifatnya dapat mempengaruhi pola pikir. Menurut Gunawan dan Dijati
(2018) personal selling jika dilakukan dengan skill atau keterampilan si penjual produk
yang semakin baik, maka dapat meningkatkan penjualan. Berdasarkan pernyataan
tersebut personal selling yang dilakukan dengan seseorang yang tepat dapat
meningkatkan minat atau memberikan keputusan untuk tertarik pada apa yang
ditawarkan. Dengan kata lain apabila tim 1Bl Kesatuan melakukan teknik stategi untuk
menarik minat studi lanjut pada IBI Kesatuan menggunakan personal selling, maka tim
IBI Kesatuan perlu melatih para tutor untuk dapat menarik minat para pendengar agar
promosi yang dilakukan berjalan sesuai dengan rencana sehingga berjalan sesuai
dengan tujuan yang diinginkan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Nuprilianti (2016) yang menjelaskan bahwa personal selling berpengaruh terhadap
keputusan. Hasil ini juga sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Chandra (2016)
yang menjelaskan bahwa personal selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

132 | JURNAL ANALISIS SISTEM PENDIDIKAN TINGGI | VOL. 4 NO. 2 2020, pp. 125-136



Berdasarkan hasil uji parsial event marketing berpengaruh terhadap minat studi lanjut.
Berdasarkan hasil tersebut mengartikan bahwa dengan diadakannya event marketing
berupa edufair akan menghasilkan minat seseorang untuk tertarik pada produk yang
ditawarkan dengan kata lain dilakukannya event marketing seperti edufair akan menarik
calon mahasiswa/i untuk melanjutkan studinya di IBl Kesatuan. Menurut Purnomo dan
Pranatasari (2019) event seperti konsep pameran yang menarik, informasi yang jelas
mengenai pameran, susunan acara yang baik akan menentukan konsumen dalam
memutuskan untuk membeli produk. Berdasarkan pernyataan tersebut maka dengan
begitu ada baiknya ketika tim IBl Kesatuan melaksanakan event marketing terhadap para
calon mahasiswali IBl Kesatuan, membuat konsep event yang menarik sehingga para
calon mahasiswa tersebut tertarik untuk studi lanjut di IBI Kesatuan. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri, dkk (2016) yang menjelaskan bahwa
event marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Arifuddin, dkk (2019).

Berdasarkan hasil uji simultan personal selling dan event marketing berpengaruh secara
bersama-sama terhadap minat studi lanjut. Berdasarkan hasil tersebut mengartikan
bahwa dengan melakukan personal selling lalu diikuti dengan event marketing terhadap
para calon siswa/i maka dengan begitu akan menarik keputusan dalam hal ini adalah
minat studi lanjut di IBI Kesatuan. Efektifnya pelaksanaan personal selling maka hasil
yang dicapai juga akan semakin baik, artinya ketika pelaksanaan personal selling dalam
pelaksanaan pemasaran baik,dan informasi yang disampaikan terkait produk yang
dipasarkan maka akan menimbulkan keberhasilan dalam proses pemasaran. Selain
dilakukannya personal selling, event marketing dalam bentuk edufair juga dapat disebut
sebagai strategi dalam memasarkan produk. Produk disini dalam artian minat untuk
melanjutkan studi di IBl Kesatuan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Pratiwi, dkk (2019) menjelaskan bahwa personal selling dan event marketing secara
simultan berpengaruh terhadap keputusan. Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Wahyuni dan Widaningsih (2017) menjelaskan bahwa personal
selling dan direct marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

PENUTUP

Berdasarkan penelitian yang dilakukan terkait Pengaruh Personal Selling dan Event
Marketing Terhadap Minat Studi Lanjut Siswa SLTA Pada Institut Bisnis dan Informatika
Kesatuan. Berikut beberapa simpulan yang dapat ditarik dalam penelitian ini:

1. Personal Selling berpengaruh secara nyata terhadap Minat Studi Lanjut Siswa SLTA
pada Institut Bisnis dan Informatika Kesatuan,

2. EventMarketing berpengaruh secara nyata terhadap Minat Studi Lanjut Siswa SLTA
pada Institut Bisnis dan Informatika Kesatuan,

3. Personal Selling dan Event Marketing secara bersama-sama berpengaruh nyata
terhadap Minat Studi Lanjut Siswa SLTA pada Institut Bisnis dan Informatika
Kesatuan.
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