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Abstract

The This study aims to empirically examine the influence of personal selling on purchasing decisions,
the influence of verbal communication on purchasing decisions, the influence of social media on
purchasing decisions, the influence of personal selling, verbal communication and social media
moderated by brand awareness on purchasing decisions. This analysis uses independent variables,
namely personal selling, getuk tular, and social media. The dependent variable is the purchase decision,
while the moderating variable is brand awareness. The sample was carried out by purposive sampling
method. Data was collected by using questionnaires distributed directly to 100 respondents. The
statistical method uses moderated regression analysis, by testing the t statistic test hypothesis. The
results of this study indicate that the effect of personal selling on purchasing decisions, the influence of
word of mouth on purchasing decisions, the influence of social media on purchasing decisions, the
influence of personal selling, social media, and social media moderated by brand awareness on
purchasing decisions have significant results and have a direct influence on the dependent variable.
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1. PENDAHULUAN

Berdasarkan data Kemenristekdikti, sejak
2015 hingga Januari 2022 terdapat sekitar 130
perguruan tinggi swasta yag ditutup, salah satu
penyebabnya karena kurangnya jumlah dan tidak
adanya mahasiswa (https://ekonomi.bisnis.com :
4 Januari 2022). Menurut gambaran umum
perguruan tinggi di Indonesia tahun 2020 terdapat
4,593 Perguruan Tinggi baik yang berada
dibawah Kementrian Riset dan Teknologi
maupun dibawah Kementrian Agama, dengan
jumlah mahasiswa sebanyak 8.483.213 orang.
Jumlah tersebut ekuaivalen dengan penerimaan
mahasiswa baru rata-rata 462 orang per
Perguruan Tinggi per tahun atau hanya 1.848
orang mahasiswa per Perguruan Tinggi. Angka
tersebut terlalu kecil untuk membuat sebuah
perguruan tinggi menjadi  mandiri  dalam
pembiayaan dan memosisiskan diri  pada
Perguruan Tinggi yang berkualitas.

Membandingkan ~ dengan dua negara
berpenduduk besar lainnya misalnya pada tahun
2021 China berpenduduk 1.439.323.776 jiwa,
India berpenduduk 1.380.004.385 Jiwa dan
Indoensia  berpenduduk  273.523.615 jiwa
(https://www.detik.com/edu : 4 Januari 2021),
sedangkan jumlah perguruan tinggi di China
sebanyak 2.825 (https://ekonomi.bisnis.com : 4
Januari 2020), India sebanyak 4.381 perguruan
tinggi pada tahun 2020
(https://www.goodnewsfromindonesia.id : 4
Januari 2020) dan Indonesia sebanyak 4.593
(Dirjen  Pendidikan ~ Tinggi  Departemen
Pendidikan dan Kebudayaan : 2020). Angka-
angka tersebut dapat kita pahami lebih sederhana
bahwa perguruan tinggi China memiliki
perbandingan 1 perguruan tinggi banding
509.459 jiwa, India 1 perguruan tinggi
berbanding 314.998 jiwa dan Indonesia 1
perguruan tingi berbanding 59.552 jiwa. Pada
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perbandingsn  tersebut  menunjukan  bahwa
perguruan tinggi di Indonesia terlalu banyak
dibanding negara-negara berpenduduk besar
lainnya.

Banyaknya Perguruan tinggi di sebuah negara
menggambarakan hal yang baik dan positif,
namun jika rasio perbandingan jumlah perguruan
tinggi dengan jumlah penduduknya yang semakin
kecil tentu akan menimbulkan persaingan yang
sangat ketat. Dalam persaingan ketet tersebut
perguruan tinggi perlu dan penting melakukan
inovasi-inovasi program untuk memenangkan
persaingan dan menigkatkan kualitas
pendidikannya.

Dalam suatu kota yang sama tidak hanya
satu, dua perguruan tinggi, melainkan terdapat
puluhan perguruan tinggi sekaligus  dengan
jenjang dan program yang sama walaupun
mempunyai ciri khas masing-masing. Perguruan
tinggi tersebut saling berebut mahasiswa dan
menawarkan keunggulan dari masing-masing
program yang mereka miliki. Jika perguruan
tinggi tidak dapat memperkenalkan diri mereka
dengan baik kepada masyarakat luas mustahil
rasanya mereka bisa memenangkan persaingan
yang mereka hadapi saat ini.

Dalam kasus seperti inilah pemasaran
yang dilakukan oleh perguruan tinggi sangat
diperlukan bagi kelangsungan kehidupan di
perguruan tinggi utamanya dalam memperoleh
mahasiswa. Tidak hanya kualitas perguruan
tinggi yang perlu diperkenalkan, tetapi juga
memperkenalkan program apa yang
ditawarkan kepada masyarakat umum sangatlah
diperlukan, karena terkadang jika tidak
dikenalkan kemungkinan perguruan tinggi tidak
akan dikenal oleh masyarakat umum. Apalagi
bagi mereka perguruan tinggi yang baru berdiri.

Tanpa adanya pemasaran yang dilakukan
tentunya perguruan tinggi tidak akan dikenal
masyarakat.  Jika  program-program  yang
dipasarkan dan ditawarkan perguruan tinggi
sesuai dengan kebutuhan dan harapan yang
diinginkan  masyarakat saat ini, tentunya hal
tersebut akan memberikan kesan atau citra
tersendiri di hati masyarakat. Citra yang
didapatkan perguruan tinggi di mata masyarakat

terhadap program-program yang telah
ditawarkan haruslah baik sehingga kesan yang
diberikan masyarakat kepada perguruan tinggi
tersebut juga baik. Jika citra yang diberikan
masyarakat kepada perguruan tinggi buruk, maka
tidak menutup kemungkinan perguruan tinggi
juga akan ditinggalkan oleh masyarakat.

Menyikapi hal tersebut dan dalam rangka
peningkatan  pelayanan prima  Universitas
Terbuka mebuat sebuah program inovasi yang
disebut dengan Sentra Layanan Universitas
Terbuka (SALUT) yang diselenggarakan oleh
badan hukum diluar Universitas Terbuka.
SALUT adalah fasilitas UT yang berada di

kota/kabupaten strategis untuk memberikan
dukungan layanan bagi mahasiswa, calon
mahasiswa atau anggota masyarakat terkait
dengan informasi ke-UT-an, kegiatan
pembelajaran  dan kegiatan pendidikan
lainnya.Fasilitas layanan didukung dengan
perangkat komputer, jaringan internet

berkecepatan tinggi dan perangkat lainnya yang

dapat dimanfaatkan untuk berlatih
mengoperasikan komputer dan internet dalam
mengakses sumber belajar secara online,

melakukan registrasi dan pemesanan bahan ajar
secara online, kegiatan belajar dan ujian secara
online dan berbagai ragam layanan UT lainnya.
Sebagai  perpanjangan  layanan UT  di
kota/kabupaten, operasional SALUT berada di
bawah koordinasi dan supervise kantor UT
daerah atau disebut juga Unit Program Belajar
Jarak Jauh (UPBJJ-UT). Dari uraian di atas
menarik bagi peneliti untuk meneliti tentang
“Strategi Personal Selling, Pemasaran Getuk
Tular dan Pemasaran Media Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian dengan Brand Awareness
sebagai variable moderasi" pada Jasa Layanan
Perkuliahan di SALUT Bina Mahunika”.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini akan dilakukan oleh peneliti
selama 3 Bulan di SALUT Bina Mahunika JI.
Ahmad Adnawijaya No 13 Kota Bogor Provinsi
Jawa Barat.

2.1 Sampel Penelitian
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Pada penelitian ini penulis menggunakan
angket untuk memberikan kepada 100 responden
yang merupakan mahasiswa Universitas Terbuka
yang bergabung di SALUT Bina Mahunika
Bogor.

2.2 Desain Penelitian

Brond Awareness

Personat Seling

ptuk Tular n
Ge 3 s Keputuson

Pemdedan

Pemasaran Sosip

Meda

Gambar 1.
Desain Penelitian

2.3 Metode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, penulis
menggunakankuesioner/angket. Kuesioner atau
angket adalah teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan memberikan serangkaian
pertanyaan atau penjelasan tertulis kepada
responden (Sugiyono, 2018: 142).

2.4 Operasionalisasi Variabel

Untuk memudahkan penjelasan variabel
penelitian ini dan menyarankan arah penelitian,
penting untuk terlebih dahulu mendefinisikan
konsep dan tindakan dari masing-masing variabel
Personal selling, variabel Getok tular, variabel
media sosial, variabel Brand Awareness, dan
variable Keputusan Pembelian yang tercantum
dalam tabel berikut.

Tabel I.
Operasionalisasi Variabel

Operasionalizazi Variabel Definiti Indikator
Perzentasi pribadi dengam | Pregpecting (Pencarian)
kskmatan peruszhasn | The amproach (Pendekatan)

penjuzlan  unmk  mjusn | The sales pressnrarion
memnbuat  penjuzlan dan | (Presentasi Penjualan)
meambangun hubungan | Gvercoming obfection
pelanggan. (Mlengatasi Eeberatan)
Closing (Penumg)
Follow-up service {Layanan
Tindak Lanjut

salah satu beptuk | Membicarakan
komunikzsi  yang  para | Mempromosikan

Personal Selling
X1

Getuk Tular pelukminya zaling bertukar | Merskomendasikan
o) lambing-larhang dam | Manjual
pemzknaan.
Alat  stan cara vang | Participation and
dilakukan oleh konsumen | Exgagesent
untuk membagzikan | Opsrnas
Iledia Sosial informasi  berupa el | Comvercarion
X3 gambar  audio, dan video | Commectedness
kepadz orang lam  dan | Compmumigy
peruzahasn ataupum

zahalilmya
Sebuzh pendekatam | Pilihan produk
penyelesaian maszlah pada | Pilihan merek
kezistan mammsia  untek | Pilihan penyalor
membeli suam barang dan | Wektu pembelizn
jasa  dalam  mewmenuhi | JTumlsh pembelian
kebuthan dan
keinzinamyva.
kesanEzupan
calan pembali untuk | Brang recognition
Brand Awamess menzenali atsu mengingat | Brand racall

Z kembali bahwa suatn merek | Top of mind
merapakan  bagian  dari
katezori produk tertent.

Eeputusan Pembelian
¥

zaseprang | Dmware of drand

2.5 Metode Analisis dan Pengujian Hipotesis

Variabel instrumentasi adalah validasi data
angket. Alat survei diuji dengan menggunakan uji
validitas-reliabilitas untuk memastikan bahwa
kuesioner yang disiapkan dapat dipahami oleh
responden dan ukurannya konsisten (Ghozali,
2013: 41). Metode analisis data yang digunakan
adalah metode kuantitatif dengan menggunakan
metode analisis data menggunakan rumus
statistik melalui aplikasi statistik “SPSS 20”.

Penelitian ini menggunakan metode analisis
analisis regresi linier berganda. Analisis regresi
linier Dberganda digunakan untuk mengukur
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
Analisis regresi linier berganda didahului dengan
uji analisis persyaratan yang disebut uji validitas
alat, yang memeriksa seberapa baik alat itu
mengukur konsep tertentu yang coba diukurnya
(Uma Sekaran, 2006: 39). Uji-realibilitas dapat
dilakukan dengan menghitung korelasi antara
setiap pernyataan dan skor keseluruhan
menggunakan rumus korelasi product-moment.

Selanjutnya adalah Uji Reliabilitas Instrumen
dimana pengujian validasi dapat memperlihatkan
sejauh mana suatu instrumen dapat menghasilkan
hasil yang konsisten/konstan, bahkan ketika
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frekuensi pengukuran sering dilakukan. Menurut
Arikunto (2010: 221), reliabel menunjukkan
dalam satu hal bahwa perangkat dengan alpha
Cronbach sangat reliable.

Pengujian  hipotesis ~ dimulai  dengan
menggunakan Uji Asumsi Klasik dimana Uji
asumsi klasik adalah uji untuk mengukur indikasi
ada tidaknya penyimpangan data melalui hasil
distribusi, korelasi, variance indikator-indikator
dari variabel. Uji asumsi klasik meliputi uji
normalitas, uji multikolinearitas, uji autokorelasi
dan uji heteroskedastisitas.

Pengertian uji normalitas adalah digunakan
untuk memeriksa apakah data terdistribusi
normal atau tidak. Data yang baik akan berhasil
didistribusikan. Tujuan uji normalitas adalah
untuk melihat apakah variabel terikat, variabel
bebas, atau keduanya berdistribusi normal dalam
model regresi. (Ghozali, 2011: 21). Pengujian
dalam  penelitian ini  dilakukan  dengan
menggunakan analisis statistik nonparametrik
Kolmogorov-Smirnov (KS). Dasar pengambilan
keputusan dari uji normalitas adalah apabila hasil
sampel Kolmogorov-Smirnov berada di atas
tingkat kepercayaan 0,05, maka menunjukkan
pola distribusi normal dan model regresi
merespon asumsi normalitas.

Uji multikolinearitas penelitian ini bertujuan
untuk  memeriksa apakah model regresi
menemukan korelasi antar variabel bebas
(Ghozali, 2011:105). Model regresi yang baik
seharusnya tidak memiliki korelasi antara
variabel independen. Jika ada korelasi, bisa
disebut terdapat masalah multikolinearitas.

Ghozali (2011: 106) melakukan pengukuran
multikolinearitas dapat dilihat dari nilai TOL
(Tolerance) dan VIF (Variable Inflation Factor).
Nilai ambang batas yang biasa digunakan untuk
menunjukkan adanya multikolinearitas adalah
nilai toleransi < 0,10 atau sama dengan nilai VIF
>10.

Uji autokorelasi bertujuan untuk menguiji
apakah model regresi linier menunjukkan adanya
hubungan (korelasi) antara confounding error
periode tertentu dengan confounding error
periode sebelumnya (Ghozali, 2011: 110).

Menurut Ghozali (2011:105) uji
heteroskedastisitas dalam penelitian memiliki
tujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain.

Sugiyono (2018: 277) mengemukakan bahwa
analisis regresi linier berganda digunakan untuk
memprediksi bagaimana nilai variabel dependen
berubah ketika nilai variabel independen
meningkat atau menurun. Analisis ini digunakan
dengan melibatkan dua atau lebih variabel bebas
antara variabel terikat (Y) dan variabel bebas
(X1, X2 dan X3), metode ini digunakan untuk
mengetahui besarnya pengaruh antara beberapa
variabel bebas secara simultan terhadap variabel
terikat.

Pemaparan dari Mudrajad-Kuncoro
(‘2011:100), koefisien pada dasarnya digunakan
untuk mengukur kemampuan model/bagan dalam
memperhitungkan variasi-variabel terikat. Nilai
pada koefisien determinasi berkisar antara nol
(‘0’) sampai dengan satu (‘1’). Nilai ‘r2’ yang
kecil berarti memiliki kemampuan yang sangat
terbatas untuk menjelaskan variasi variabel
bebas. Nilai yang mendekati 1 berarti bahwa
variabel bebas menyediakan hampir semua
informasi yang diperlukan untuk memprediksi
perubahan variabel terikat.

2.6 Teknik Pengujian Hipotesis

Penulis menguji hipotesis menggunakan uji-t
dan uji-F. Menurut Sugiyono (2018:223), uji t
menentukan kontribusi masing-masing variabel
bebas terhadap variabel terikat dengan menguji
koefisien regresi masing-masing variabel bebas
untuk mengetahui apakah berpengaruh signifikan
terhadap variabel terikat. Uji F digunakan untuk
menguji  kesesuaian/realisasi dampak antara
variabel bebas pada variabel terikat.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Karakteristik responden

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa
responden yang berjenis kelamin laki-laki

sebanyak 60 orang dan pegawai yang berjenis
kelamin perempuan sebanyak 40 orang.
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3.2.Hasil uji validitas dan reliabilitas

Uji validitas terhadap 5 item pernyataan pada
variabel Personal selling dinyatakan valid karena
karena nilai rhitung yang dihasilkan jauh lebih
besar dari pada nilai r-tabel yang ada untuk n =
100 yaitu 0.281.

Uji validitas terhadap 5 item pernyataan pada
variabel Getok tular dinyatakan valid karena
karena nilai rhitung yang dihasilkan jauh lebih
besar dari pada nilai r-tabel yang ada untuk n =
100 yaitu 0.281.

Uji validitas terhadap 5 item pernyataan pada
variabel Media sosial dinyatakan valid karena
karena nilai rhitung yang dihasilkan jauh lebih
besar dari pada nilai r-tabel yang ada untuk n =
100 yaitu 0.281.

Uji validitas terhadap 5 item pernyataan pada
variabel Brand awareness dinyatakan valid
karena karena nilai rhitung yang dihasilkan jauh
lebih besar dari pada nilai r-tabel yang ada untuk
n =100 yaitu 0.281.

Uji validitas terhadap 5 item pernyataan pada
variabel Keputusan Pembelian dinyatakan valid
karena karena nilai rhitung yang dihasilkan jauh
lebih besar dari pada nilai r-tabel yang ada untuk
n =100 yaitu 0.281.

3.3.Uji reliabilitas

Uji reliabilitas untuk setiap variabel X dan Y
adalah dengan nilai r-tabel 0.281.

Tabel 2.
Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabal Milai r Alpha Eeterangan
1. Perzonal salling 0.833 Ealiabel
2 Getuk Tular 0,504 Feliabel
3 Madia Bosial 0,829 Faliabel
4 Brand Awamesz 0,833 Ealiabel
5. Keputuzan Pembelian 0,853 Faliabel

Sumber : Data primer yang diclah

3.4.Uji Normalitas

Tabel 3.
Hasil Uji Normalitas

Ona-Zample Kolmogoaroy-Smirnoy Tesat

Unstandardized
Residual

M 100
Mormal Parametes® Flean DA
Sid. Deviation BT590154

Most Extreme Differences A bolute 131
Positive 108

Megative =131

Tast Statistic 131
fsymp. Sig. (2-tailed) 200

A, Test distributian is Narmal

b. Calculated fram data.

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel di atas, nilai Asymp. Sig.
(2-tailed) unstandardized residual sebesar 0.200.
Ketiga nilai Asymp. Sig. (2-tailed) alat ukur
tersebut berada di atas 0.05 sehingga data
dikatakan berdistribusi normal.

3.5.Uji Heteroskedastisitas

Scatterpiot
Dependent Variable: KP

Regression Standardized Predicted Value

Regression Studentized Residval

Gambar 2.
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Dari hasil uji heteroskedastisitas diatas
terlihat titik-titik menyebar secara atas diatas dan
dibawah titik origin dan tidak membentuk pola
tertentu maka dengan ini dapat dinyatakan bahwa
model regresi terbebas dari gejala
heteroskedastisitas.

3.6. Uji Multikolinearitas
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Tabel 4.
Hasil Uji Multikolinearitas
Collinearity Statistics
Talerano: WiIF
044 1.591
703 1.422
044 1952
738 1.358

Sumber: Data primer yang diolah

Uji  multikolinearitas  dilakukan dengan
menghitung nilai Variance Inflation Factor (VIF)
tiap-tiap variabel independen. Multikolinearitas
terjadi jika nilai Variance Inflation Factor (VIF)
melebihi 10. Jika nilai Variance Inflation Factor
(VIF) kurang dari 10 menunjukkan korelasi antar
variabel independen masih bisa ditolerir.

3.7.Regresi Linear Berganda

Berdasarkan hasil output SPSS pada tabel,
maka dapat diidentifikasi bahwa persamaan
regresi sebagai berikut:

Tabel 4.
Hasil Regresi Linear Berganda
CosfTsisnts
TUnstandardized Standardized
Coefficients Coefficient:

Model E 5td. Errar Eeta t Sig.

1 {Constanty 220 2401 0.88 30|
P2 1) 184 0.55 284 3.437 0oo|
Gepk Tular ( X2) 241 0.68 275 3380 001
Media Sosial { X3 ) 3987 0.60 531 6.574| 000
Erand Awamess (X4) 120 056 176 2137 000
H1H4 231 068 330 3304 2001
H1M4 246 0BG 280 15489 005
H3M4 418 067 559 £.214 _0oo|

a. Dependent Varizble: Keputnzan
Bembelian( 1)

Y =0,220+ 0,199 X, + 0,242 3 + 0,397 3+ 0,120 3, 40,232 X, #3, +

0,246 3o *H+0, 418 30 Fiat+ e

Nilai konstanta 0,220 menunjukkan bahwa
apabila variabel Harga (X1), Marketing Public
Relations (X2), Personal Selling (X3), sama
dengan nol, maka variabel Keputusan Pembelian
akan meningkat sebesar 0,220.

* bl (nilai koefisien regresi X1) bernilai positif,
mempunyai arti bahwa jika Personal seliing
semakin meningkat, maka Keputusan
Pembelian akan semakin meningkat

* b2 (nilai koefisien regresi X2) bernilai positif,
mempunyai arti bahwa jika Getuk Tular

semakin  meningkat, maka
Pembelian akan semakin meningkat

* b3 (nilai koefisien regresi X3) bernilai positif,
mempunyai arti bahwa jika media sosial
semakin  meningkat, maka Keputusan
Pembelian akan semakin meningkat.

* b4 (nilai koefisien regresi X4) bernilai positif,
mempunyai arti bahwa jika Brand Awarness
semakin  meningkat, maka Keputusan
Pembelian akan semakin meningkat.

e b5 (nilai koefisien regresi X1*X4) bernilai
positif, mempunyai arti bahwa jika interaksi
personal selling dengan Brand Awarness
semakin meningkat, Keputusan Pembelian
akan semakin meningkat.

e b6 (nilai koefisien regresi X2*X4) bernilai
positif, mempunyai arti bahwa jika interaksi
Getuk Tular dengan Brand Awarness
semakin meningkat, maka Keputusan
Pembelian akan semakin meningkat

* b7 (nilai koefisien regresi X3*X4) bernilai
positif, mempunyai arti bahwa jika interaksi
media sosial dengan Brand Awarness
semakin meningkat, maka Keputusan
Pembelian akan semakin meningkat.

Keputusan

3.8.Uji-t
a. Pengaruh  Personal
Keputusan Pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung
untuk X1 adalah sebesar 3.637 lebih besar dari
nilai t tabel =1,985, dan nilai signifikasi untuk X1
sebesar 0,000 lebih kecil dari [J yaitu 5 %. Hal
ini menandakan bahwa personal selling
mempunyai  pengaruh  signifikan  terhadap
Keputusan Pembelian. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan hipotesis yang
menyatakan adanya Pengaruh personal selling
Terhadap Keptusan Pembelian (H1) diterima.

selling  terhadap

b. Pengaruh Getok tular terhadap Keputusan

Pembelian

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung
untuk X2 adalah sebesar 3.580 lebih besar dari
nilai t tabel =1,985, dan nilai signifikasi untuk X2
sebesar 0,001 lebih kecil dari O yaitu 5 %. Hal
ini menandakan bahwa Getuk Tular mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian dapat disimpulkan
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bahwa Ho ditolak dan hipotesis yang menyatakan
adanya adanya Pengaruh Getuk Tular Terhadap
Keputusan Pembelian (H2) diterima.

c. Pengaruh Media sosial terhadap Keputusan

Pembelian

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung
untuk X3 adalah sebesar 6.574 lebih besar dari
nilai t tabel =1,985, dan nilai signifikasi untuk X3
sebesar 0,000 lebih keil dari [ yaitu 5 %. Hal
ini menandakan bahwa Media Sosial mempunyai
pengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa Ho ditolak dan hipotesis yang menyatakan
adanya Pengaruh Media Sosial Terhadap
Keputusan Pembelian (H3) diterima.

d. Pengaruh Personal selling Yang Di
Moderasi Dengan Brand  Awarness
Terhadap Keputusan Pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung

untuk X1*X4 adalah sebesar 3.394 lebih besar

dari nilai t tabel =1,985, dan nilai signifikasi
untuk X1*X4 sebesar 0,001 lebih kecil dari [
yaitu 5 %. Hal ini menandakan bahwa personal
selling Yang Di Moderasi Dengan Brand

Awarness mempunyai pengaruh yang signifikan

Terhadap Keputusan Pembelian Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak

dan hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh
personal selling yang di moderasi dengan Brand

Awarness terhadap Keputusan Pembelian (H4)

diterima.

e. Pengaruh Getuk Tular Yang Di Moderasi
Dengan Brand Awarness Terhadap
Keputusan Pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung

untuk X2*X4 adalah sebesar 2.869 lebih besar

dari nilai t tabel =1,985, dan nilai signifikasi

untuk X2*X4 sebesar 0,005 lebih kecil dari [J

yaitu 5 %. Hal ini menandakan bahwa Getuk

Tular  Yang Di Moderasi Dengan Brand

Awarness mempunyai pengaruh yang signifikan

Terhadap  Keputusan  Pembelian.  Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak

dan hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh

Getuk tular yang di moderasi dengan Brand

Awarness terhadap Kpeutusan Pembelian (H5)

diterima.

f. Pengaruh media sosial Yang Di Moderasi
Dengan Brand Awarness Terhadap
Keputusan Pembelian
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung

untuk X3*X4 adalah sebesar 6.214 lebih besar

dari nilai t tabel = 1,985, dan nilai signifikasi

untuk X3*X4 sebesar 0,000 lebih besar dari [J

yaitu 5 %. Hal ini menandakan bahwa media

sosial Yang Di Moderasi Dengan Brand

Awarness mempunyai pengaruh yang signifikan

Terhadap  Keputusan  Pembelian.  Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa Ho diterima

dan hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh
media sosial yang di moderasi dengan Brand

Awarness terhadap Keputusan diterima (H6)

ditolak.

3.9. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan
menunjukkan bahwa personal selling, getok tular,
dan media sosial berpengaruh terhadap keputusan
pembelian dimoderasi brand awareness.

Dengan demikian hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut
perlu diperhatikan oleh pihak Jasa layanan
perkuliahan SALUT Bina Mahunika yang
meliputi:

Pertama vyaitu personal selling memiliki
pengaruh  langsung  terhadap  keputusan
pembelian, oleh karena bina mahunika perlu
melakukan kembali training-training terhadap
para nilai jual personal selling staff bina
mahunika. Dengan cara pelatihan public
speaking, serta menanamkan budaya disiplin.

Kedua vyaitu word of mouth memiliki
pengaruh langsung terhadap minat beli, maka
dari itu bina mahunika harus terus menjaga dan
mempertahankan word of mouth agar tetap
positif, dengan tetap menjaga hubungan jangka
panjang antara bina mahunika dan
mahasiswa/alumni, sehingga konsumen dapat
memiliki penilaian yang positif dan menciptakan
penilaian yang positif terhadap citra bina
mahunika.

Ketiga yaitu media sosial digunakan sebagai
alat pemasaran suatu produk sehingga dengan
melakukan pemasaran lewat media sosial akan
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berdampak terhadap suatu individu dalam
menetukan keputusan. Dari kegiatan pemasaran
yang dilakukan lewat media sosial akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian |,
pengetahuan produk, dan niat beli.

Keempat vyaitu brand awareness terbukti
memperkuat perngaruh personal selling terhadap
keputusan pembelian, dengan nama Bina
mahunika yang sudah berdiri sejak tahun 1994-
sampai dengan sekarang hal tersebut memberikan
sebuah efek yang sangat bagus dimana para
generasi milleneal maupun masyarakat luas
mengetahui bahwa jasa perkuliahan di bina
mahunika terbukti kompetitif serta flexible bagi
para pekerja yang juga salah satu keunggulan
bina mahunika ialah berijazah kampus negeri.

Kelima yaitu brand awareness terbukti
memperkuat pengaruh getuk tular. Banyaknya
jumlah mahasiswa/l serta alumni yang sudah
tersebar diberbagai macam instansi pemerintah
maupun swasta, maka secara tidak langsung bina
mahunika mendapatkan promosi gratis ataupun
selling poin melalui mulut ke mulut dari para
alumnus yang sudah melintang di dunia kerja.

Keenam vyaitu varibel brand awarnees
memperkuat pengaruh dari keputusan pembelian ,
berarti peran media social semakin kuat dengan
adanya penambahan brand awareness.Peran
media social yang sudah dilakuan bina mahunika
saat ini sudah bagus, tetapi ditengah media social
yang saat ini gencar bina mahunika sudah
melakukan langkah startegis dengan membuat
chanel youtube, live podcast, tik-tok, dan live
Instagram sebagai media pemasran online.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian Strategi Personal
Selling, Pemasaran Getuk Tular dan Pemasaran
Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian
dengan Brand Awareness sebagai variable
moderasi, maka hasil persamaan regresi Y = -
0.072- 0,09 X1 -0.364 X2 + 1,341 X3 + 0.89 X4
- 0,001 X1 *X4 + 0.016 X2 *X4 - 0,015 X3
*X4 serta R?2 = 0,978, model layak sebagai
prediktor dan dapat disimpulkan sebagai berikut,
Hasil penelitian menunjukkan personal selling
penelitian Tidak berpengaruh positif dan tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

Keputusan ~ Pembelian, Hasil  penelitian
menunjukkan Getuk Tular berpengaruh positif
dan mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap Keputusan Pembelian, Hasil penelitian
menunjukkan media social tidak  berpengaruh
positif dan tidak mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Hasil
penelitian menunjukkan hasil Brand Awarness
memoderasi dan memperkuat hubungan personal
selling Terhadap Keputusan pembelian, Hasil
penelitian menunjukkan hasil Brand Awarness
memoderasi dan memperkuat hubungan getuk
tular.
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