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Abstract: This study aims to analyze the influence Word of MouthAnd Brand Awarenesson the interest of new
students in choosing the Management Study Program at Muhammadiyah University of Makassar. The
phenomenon of low utilization of credible information and the less than optimal image of the institution is an
important basis for this research, considering that the decision to choose a higher education institution involves
reputation, perceived quality, and information received by prospective students. The study used a quantitative
method with a survey approach. The study population was all 272 new students of the Management Study Program
class of 2025, and the sample was determined using the Slovin formula to obtain 73 respondents. Primary data
was obtained through a Likert scale questionnaire, while secondary data was collected from literature,
documents, and relevant publications. The research instrument included three variables, namely Word of
Mouth,Brand Awareness, and New Student Interest, which is measured based on established operational
indicators. The results of the study show thatBrand Awarenessbecome the most dominant factor in increasing the
interest of new students, whileWord of Mouthhad no significant effect. This finding underscores the need to
strengthen the institution’s image and optimize promotional strategies to increase campus visibility.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Word of Mouth dan Brand Awareness terhadap
minat mahasiswa baru dalam memilih Program Studi Manajemen di Universitas Muhammadiyah Makassar.
Fenomena rendahnya pemanfaatan informasi kredibel serta belum optimalnya citra institusi menjadi dasar penting
penelitian ini, mengingat keputusan memilih perguruan tinggi melibatkan reputasi, persepsi kualitas, dan
informasi yang diterima calon mahasiswa. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei.
Populasi penelitian adalah seluruh mahasiswa baru Program Studi Manajemen angkatan 2025 sebanyak 272
orang, dan sampel ditentukan melalui rumus Slovin sehingga diperoleh 73 responden. Data primer diperoleh
melalui kuesioner skala Likert, sedangkan data sekunder dikumpulkan dari literatur, dokumen, dan publikasi
relevan. Instrumen penelitian mencakup tiga variabel, yaitu Word of Mouth, Brand Awareness, dan Minat
Mahasiswa Baru, yang diukur berdasarkan indikator operasional yang telah ditetapkan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Brand Awareness menjadi faktor paling dominan dalam meningkatkan minat mahasiswa
baru, sedangkan Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan. Temuan ini menegaskan perlunya penguatan citra
institusi dan optimalisasi strategi promosi dalam meningkatkan visibilitas kampus.

Kata Kunci: Kesadaran Merek; Minat Mahasiswa Baru; Promosi dari Mulut ke Mulut; Rekrutmen Mahasiswa;
Reputasi Kampus.

1. LATAR BELAKANG

Pendidikan merupakan salah satu kebutuhan mendasar bagi setiap individu. Melalui
pendidikan, manusia dapat meningkatkan kualitas hidup, mengembangkan potensi, serta
berperan aktif dalam pembangunan bangsa. Pendidikan tinggi, khususnya perguruan tinggi,
menjadi tahap penting dalam menyiapkan sumber daya manusia yang unggul dan berdaya
saing. Perguruan tinggi tidak hanya berfungsi sebagai lembaga pendidikan, tetapi juga sebagai
pusat pengembangan ilmu pengetahuan, teknologi, dan karakter. Seiring perkembangan zaman
dan arus globalisasi, kebutuhan akan pendidikan tinggi semakin meningkat, sehingga
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masyarakat dituntut untuk lebih selektif dalam memilih perguruan tinggi yang sesuai dengan
minat, kebutuhan, serta prospek masa depan mereka.

Pertumbuhan perguruan tinggi di Indonesia terus mengalami peningkatan signifikan.
Berdasarkan data dari PDDikti Kemendikbud, pada tahun 2022 jumlah lembaga perguruan
tinggi di seluruh Indonesia tercatat sebanyak 3.107, terdiri dari perguruan tinggi negeri dan
swasta. Di Jawa Timur saja, terdapat 341 perguruan tinggi, dengan 324 di antaranya adalah
Perguruan Tinggi Swasta (PTS) dan hanya 17 Perguruan Tinggi Negeri (PTN)
(Wahyuningtiyas & Handoko, 2024). Kondisi ini menunjukkan bahwa PTS mendominasi
jumlah perguruan tinggi di Indonesia, sehingga persaingan dalam menarik minat mahasiswa
baru semakin ketat. Persaingan ini menuntut setiap perguruan tinggi, termasuk Universitas
Muhammadiyah Makassar, untuk merancang strategi pemasaran yang efektif agar tetap eksis
dan diminati oleh calon mahasiswa.

Dalam konteks pemasaran jasa pendidikan, terdapat banyak faktor yang dapat
memengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. Salah satu faktor penting
adalah Word of Mouth (WOM). “Word-Of-Mouth (WOM) menjadi salah satu indikator penting
bagi konsumen dalam proses memutuskan pembelian. Konsumen menjadikan Word of Mouth
satu acuan besar dalam memutuskan pembelian produk atau jasa dengan mencari tahu dari
keluarga atau orang lain atau bahkan melalui internet yang menyampaikan informasi tentang
testimoni dan ulasan produk atau jasa” (Wirawan & Oktivera, 2022). Kutipan tersebut
memperlihatkan bahwa WOM berperan signifikan dalam proses pengambilan keputusan,
termasuk keputusan memilih perguruan tinggi. WOM dapat berbentuk rekomendasi orang tua,
teman sebaya, maupun alumni yang pernah memiliki pengalaman langsung di perguruan tinggi
tertentu. Rekomendasi ini sering dianggap lebih kredibel dibandingkan promosi formal yang
dilakukan institusi pendidikan. Hal ini sejalan dengan temuan (Yogaswara dkk., 2023) yang
menunjukkan bahwa Word of Mouth secara signifikan memengaruhi keputusan mahasiswa
dalam memilih Program Studi Manajemen di Universitas Mayjen Sungkono Mojokerto.

Selain Word of Mouth, faktor lain yang juga berpengaruh adalah brand awareness. Brand
Awareness berkaitan dengan tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, dalam hal ini
nama perguruan tinggi. Semakin tinggi brand awareness, semakin besar kemungkinan
perguruan tinggi tersebut dipilih oleh calon mahasiswa. “Brand Awareness adalah
kesanggupan calon konsumen dalam mengenali dan mengingat kembali akan adanya suatu
merek sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu” (Nuryadin dkk., 2023).

Dalam konteks perguruan tinggi, Brand Awareness dapat dilihat dari seberapa besar

masyarakat mengenal kampus, akreditasi yang dimiliki, prestasi mahasiswa maupun alumni,
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hingga citra positif yang dibangun melalui berbagai media. Semakin kuat Brand Awareness
suatu kampus, maka semakin tinggi pula minat calon mahasiswa untuk mendaftar. Penelitian
Wahyuningtiyas dkk. (2024:235) juga menegaskan bahwa Brand Awareness merupakan salah
satu faktor kunci dalam memengaruhi keputusan mahasiswa untuk memilih universitas, selain
faktor digital marketing dan kualitas pelayanan.

Secara teoritis, minat mahasiswa baru dalam memilih Program Studi Manajemen dapat
dijelaskan melalui Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh (Ajzen, 1991).
TPB menjelaskan bahwa perilaku seseorang didahului oleh minat (intention), yang merupakan
determinan utama dalam memprediksi tindakan individu. Minat dipengaruhi oleh tiga
komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude), norma subjektif (subjective norm),
dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control). Dalam penelitian ini, perilaku
yang dimaksud adalah keputusan mahasiswa untuk memilih dan mendaftar pada Program Studi
Manajemen, sedangkan minat merupakan niat atau kecenderungan mahasiswa sebelum dan
saat proses pengambilan keputusan tersebut. Dalam perspektif TPB, Word of Mouth dapat
dikaitkan dengan norma subjektif karena rekomendasi dari orang-orang terdekat menciptakan
dorongan sosial yang memengaruhi minat mahasiswa. Sementara itu, brand awareness
berkaitan dengan pembentukan sikap, karena tingkat pengenalan dan pemahaman terhadap
reputasi serta kualitas institusi akan memengaruhi evaluasi mahasiswa terhadap program studi
yang ditawarkan. Dengan demikian, Word of Mouth dan Brand Awareness secara teoritis dapat
memengaruhi minat mahasiswa baru sebelum mengambil keputusan memilih.

Universitas Muhammadiyah Makassar sebagai salah satu universitas swasta besar di
Indonesia Timur memiliki daya tarik tersendiri. Dengan jaringan Perguruan Tinggi
Muhammadiyah yang tersebar luas di seluruh Indonesia, universitas ini dikenal memiliki nilai-
nilai Islam modern, kualitas akademik yang terus ditingkatkan, serta kontribusi nyata dalam
pengembangan masyarakat. Program Studi Manajemen sendiri merupakan salah satu program
studi favorit yang diminati oleh mahasiswa baru. Namun demikian, persaingan yang ketat
dengan perguruan tinggi negeri dan swasta lainnya menuntut Universitas Muhammadiyah
Makassar untuk tidak hanya mengandalkan strategi promosi formal, tetapi juga memperkuat
Brand Awareness serta mengoptimalkan Word of Mouth melalui alumni, mahasiswa aktif,
maupun masyarakat.

Jika ditinjau dari penelitian terdahulu, masih terdapat gap riset. Penelitian yang dilakukan
oleh (Wirawan & Oktivera, 2022) lebih menekankan pada peran komunikasi Word of Mouth
dalam membentuk keputusan pemilihan perguruan tinggi, sementara penelitian oleh (Nuryadin

dkk., 2023) lebih menekankan pada Brand Awareness dalam keputusan mendaftar mahasiswa
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baru. Dengan kata lain, masih jarang penelitian yang menguji secara simultan pengaruh Word
of Mouth dan Brand Awareness terhadap minat mahasiswa baru, khususnya dalam konteks
Universitas Muhammadiyah Makassar.

Oleh karena itu, terdapat kesenjangan antara das sein dan das sollen. Das sein
menunjukkan bahwa kenyataan di lapangan masih banyak calon mahasiswa yang kurang
mendapatkan informasi kredibel mengenai Universitas Muhammadiyah Makassar, sehingga
jumlah pendaftar belum optimal. Sedangkan das sollen adalah kondisi ideal di mana
Universitas Muhammadiyah Makassar mampu memaksimalkan strategi WOM dan Brand
Awareness sehingga minat mahasiswa baru, khususnya pada Program Studi Manajemen, dapat
meningkat secara signifikan.

Dengan adanya fenomena tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis
pengaruh Word of Mouth dan Brand Awareness terhadap minat mahasiswa baru memilih

Program Studi Manajemen di Universitas Muhammadiyah Makassar.

2. KAJIAN TEORITIS
Tinjauan Teori
Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran pada dasarnya adalah proses manajerial yang berkaitan dengan
perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan pemasaran untuk
mencapai tujuan organisasi serta menciptakan nilai bagi pelanggan. Manajemen pemasaran
merupakan serangkaian proses yang mencakup perencanaan dan pelaksanaan terkait
penciptaan serta penetapan harga, promosi, dan distribusi barang, jasa, dan ide. Tujuannya
adalah untuk mewujudkan pertukaran dengan target pasar yang mendukung pencapaian tujuan
organisasi. Aktivitas dalam manajemen pemasaran cenderung lebih menantang dan sangat
penting bagi perusahaan. Ini karena pada dasarnya, semua kegiatan dan pencapaian perusahaan
berfokus pada aspek pemasaran. Misalnya, kemampuan perusahaan dalam memproduksi
ditentukan oleh produk mana yang seharusnya diproduksi agar dapat diterima di pasar. Untuk
mengantisipasi hal ini, sektor pemasaran memiliki peran penting dalam menjembatani
keinginan konsumen dan perusahaan (Darda, 2019).

Dalam perspektif kontemporer, (Fitriyani & Tukiran, 2024) menambahkan bahwa
manajemen pemasaran modern berperan penting dalam membangun customer value jangka
panjang dengan mengintegrasikan strategi pemasaran digital, customer relationship

management (CRM), dan pemasaran berbasis pengalaman (experience marketing). Pemasaran
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tidak lagi sekadar transaksi, tetapi juga menciptakan pengalaman yang membangun loyalitas
konsumen

Manajemen pemasaran merupakan suatu proses strategis yang mencakup perencanaan,
pengaturan, pelaksanaan, dan pengawasan berbagai aktivitas pemasaran dengan tujuan
memenuhi kebutuhan konsumen secara optimal sekaligus mewujudkan sasaran organisasi
(Salenussa, 2021). Definisi ini meliputi penentuan pasar sasaran, penyusunan strategi terkait
produk, harga, promosi, dan distribusi, serta pengelolaan hubungan pelanggan guna
menciptakan nilai tambah dan kepuasan. Dalam penerapannya, manajemen pemasaran juga
menuntut adanya analisis pasar, penilaian terhadap persaingan, serta penyesuaian strategi
berdasarkan dinamika lingkungan internal dan eksternal agar daya saing dan keberlanjutan
bisnis dapat terjaga. Fokus utama manajemen pemasaran adalah mengintegrasikan seluruh
unsur pemasaran untuk menghasilkan manfaat maksimal bagi konsumen maupun organisasi.
Word of Mouth

Word of Mouth (WOM) adalah bentuk komunikasi informal antar individu yang berisi
rekomendasi, pengalaman, atau pendapat mengenai suatu produk atau layanan, yang memiliki
tingkat kredibilitas tinggi karena berasal dari konsumen langsung, bukan iklan. (Wirawan &
Oktivera, 2022) dalam penelitiannya tentang pemilihan perguruan tinggi di Jakarta
menyebutkan bahwa WOM merupakan komunikasi yang lahir dari pengalaman langsung
maupun tidak langsung konsumen, yang mampu memengaruhi persepsi serta perilaku calon
mahasiswa dalam mengambil keputusan..

Menurut (Huete-Alcocer, 2017), WOM merupakan komunikasi antar konsumen tentang
produk, jasa, atau perusahaan dimana sumber informasi dianggap independen dari perusahaan,
sehingga memiliki kredibilitas yang lebih tinggi dibandingkan iklan tradisional. Hal ini
menjadikan WOM sebagai salah satu strategi pemasaran yang sangat berpengaruh dalam
memengaruhi keputusan pembelian.

Brand awareness

Brand Awareness merupakan konsep dasar dalam pemasaran yang mengacu pada sejauh
mana konsumen mampu mengenali serta mengingat suatu merek beserta atribut yang melekat
padanya (Garcia & Yabar, 2023). Kesadaran merek ini menjadi elemen penting dalam
membangun sekaligus mempertahankan kehadiran merek di pasar. Dengan demikian, Brand
Awareness mencakup pengetahuan, keakraban, serta pengenalan konsumen terhadap merek
dan penawaran yang dimilikinya.

Menurut (Keller, 1993), Brand Awareness merupakan aspek awal yang membedakan

pengetahuan tentang suatu merek. Hal ini berhubungan dengan kekuatan jejak merek dalam
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memori konsumen, yang terlihat dari sejauh mana konsumen mampu mengenali merek pada
berbagai situasi. Kesadaran merek mencakup dua bentuk utama, yaitu brand recognition dan
brand recall. Brand recognition berarti kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi bahwa
mereka pernah melihat atau mendengar merek tersebut ketika diberikan petunjuk berupa nama
atau simbol. Sedangkan brand recall menunjukkan kemampuan konsumen untuk memunculkan
kembali merek dari ingatannya hanya dengan bantuan kategori produk, kebutuhan yang
dipenuhi, atau isyarat lainnya.

Brand Awareness merupakan kemampuan calon konsumen untuk mengenali dan
mengingat kembali keberadaan suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu.
Dalam konteks pendidikan, nama dan simbol universitas menjadi faktor penting yang
memengaruhi minat calon mahasiswa. Universitas dengan kesadaran merek yang kuat lebih
mudah menarik perhatian calon mahasiswa, karena mereka cenderung memilih institusi yang
sudah dikenal dan memiliki citra yang jelas di benak masyarakat (Nuryadin dkk., 2023)
Minat Mahasiswa Baru

Minat adalah suatu dorongan psikologis yang membuat seseorang terdorong untuk
melakukan atau memilih suatu aktivitas. (Juhardin & Deluma, 2024) menyebutkan bahwa
minat mahasiswa adalah kecenderungan internal yang memengaruhi pilihan terhadap program
studi atau jurusan di perguruan tinggi. Menurut (Saputra & Kustina, 2019), minat mahasiswa
dalam konteks pendidikan tinggi erat kaitannya dengan persepsi manfaat, prospek karier, serta
faktor lingkungan yang memengaruhi pengambilan keputusan.

Penelitian (Hadijah dkk., 2023) menegaskan bahwa minat mahasiswa merupakan hasil
dari persepsi positif dan motivasi internal yang mendorong mahasiswa menentukan pilihan
akademik. Minat tersebut muncul dari adanya kesesuaian antara kebutuhan individu dengan
peluang yang ditawarkan oleh program studi.

3. METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yaitu metode penelitian yang
menekankan pada pengukuran objektif terhadap fenomena sosial dengan menggunakan angka,
data statistik, serta instrumen penelitian berupa angket/kuesioner. Menurut Indrawan dan
Yaniawati (2014) dalam (Nuryadin dkk., 2023), pendekatan kuantitatif merupakan salah satu
bentuk penelitian ilmiah yang mengkaji suatu permasalahan dengan melihat kemungkinan

keterkaitan antarvariabel yang diteliti.
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Metode kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh
variabel independen, yaitu Word of Mouth (X1) dan Brand Awareness (X2), terhadap variabel
dependen yaitu Minat Mahasiswa Baru pada Program Studi Manajemen di Universitas
Muhammadiyah Makassar (Y). Dengan pendekatan ini, peneliti dapat mengukur besarnya
pengaruh kedua variabel independen, baik secara parsial maupun simultan, terhadap variabel
dependen.

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner kepada responden,
yang dalam hal ini adalah mahasiswa baru Program Studi Manajemen Universitas
Muhammadiyah Makassar. Pendekatan ini sejalan dengan penelitian (Waleng dkk., 2024) yang
menggunakan metode survei kuantitatif dengan kuesioner pada 100 responden untuk meneliti
pengaruh Word of Mouth dan Brand Awareness terhadap minat beli konsumen Chatime di
Kota Kupang.

Selanjutnya, data yang terkumpul akan dianalisis menggunakan analisis regresi linear
berganda dengan bantuan software statistik (misalnya SPSS). Metode ini sesuai dengan
penelitian (Nuryadin dkk., 2023) yang juga menggunakan regresi linear berganda untuk
menganalisis pengaruh Brand Awareness dan kualitas universitas terhadap keputusan
mahasiswa baru dalam mendaftar di Universitas Bosowa.

Dengan demikian, metode kuantitatif dianggap tepat dalam penelitian ini karena mampu
memberikan gambaran empiris yang jelas mengenai hubungan kausal antara variabel Word of
Mouth dan Brand Awareness dengan minat mahasiswa baru dalam memilih Program Studi
Manajemen Universitas Muhammadiyah Makassar

Bagian ini memuat rancangan penelitian meliputi disain penelitian, populasi/ sampel
penelitian, teknik dan instrumen pengumpulan data, alat analisis data, dan model penelitian
yang digunakan. Metode yang sudah umum tidak perlu dituliskan secara rinci, tetapi cukup
merujuk ke referensi acuan (misalnya: rumus uji-F, uji-t, dll). Pengujian validitas dan
reliabilitas instrumen penelitian tidak perlu dituliskan secara rinci, tetapi cukup dengan
mengungkapkan hasil pengujian dan interpretasinya. Keterangan simbol pada model dituliskan
dalam kalimat.

Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi

Penelitian dan pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan di Universitas

Muhammadiyah Makassar yang berada di JI. Sultan Alauddin No.259, Gn. Sari, Kec.

Rappocini, Kota Makassar, Sulawesi Selatan.



Pengaruh Word of Mouth dan Brand Awareness Terhadap Minat Mahasiswa Baru pada Program Studi
Manajemen di Universitas Muhammadiyah Makassar

Waktu Penelitian

Waktu pelaksanaan penelitian ini direncanakan selama kurang lebih 2 bulan, mulai dari
bulan November-Desember 2025.

Jenis dan Sumber Data
Jenis Data

Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Menurut
(Harahap dkk., 2018), data kuantitatif adalah data berbentuk angka hasil dari pengisian
kuesioner responden yang kemudian dianalisis menggunakan metode statistik, seperti regresi
linear, untuk melihat hubungan antarvariabel penelitian.

Sumber Data

Pada penelitian ini data yang digunakan merupakan data kuantitatif. Data kuantitatif
adalah informasi berbentuk angka yang memungkinkan dilakukan analisis menggunakan
metode statistik sehingga hasil penelitian dapat diukur secara objektif. Menurut (Zheng dkk.,
2024) pendekatan kuantitatif lazim dipakai untuk menguji hubungan antar variabel penelitian
dengan dukungan instrumen kuesioner yang hasilnya dapat dianalisis melalui uji statistik
inferensial. Adapun sumber data dalam penelitian kuantitatif terbagi menjadi dua kategori,
yaitu:

a. Data primer, yakni data yang diperoleh langsung dari responden melalui penyebaran
kuesioner maupun survei.

b. Data sekunder, yaitu data pendukung yang bersumber dari dokumen, literatur, maupun
publikasi resmi yang relevan dengan penelitian.

Dengan demikian, pemanfaatan data kuantitatif baik primer maupun sekunder
memungkinkan peneliti memperoleh gambaran yang lebih komprehensif dan dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi Manajemen
angkatan 2025 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Makassar. Adapun
jumlah mahasiswa dalam populasi ini adalah 272 orang, maka N = 272.

Sampel

Menurut (Subhaktiyasa, 2024) Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
populasi yang digunakan untuk penelitian. (Susanti, 2019) mengatakan bahwa sampel adalah
bagian dari jumlah dan karakteristik populasi. Ketika populasi besar dan peneliti tidak mungkin

mempelajari semua yang ada di populasi karena, misalnya, waktu, tenaga, dan sumber daya,
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peneliti mengambil sampel dari populasi itu. Oleh karena itu, sampel yang diambil dari
populasi harus benar-benar representative.

Sampel dalam penelitian ini adalah Mahasiswa program studi Manajemen angkatan 2025
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Makassar. Adapun dalam

menentukan jumlah sampel dalam penelitian ini digunakan rumus slovin yaitu:

N

BTN (e)2

Dimana :
n = Sampel
N = Populasi yaitu jumlah mahasiswa/i program studi manajemen angkatan 2025 Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Makassar.
e = Nilai Kritis (10% atau 0,1)
Maka jumlah sampel yang diperoleh adalah :
272
N T+ 272 % (0,1)?
272
T 1+272x0,01
272
T1+272
272
~372
=73

Berdasarkan perhitungan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini
jumlah sampel yang digunakan sebanyak 73 responden.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Penyajian Data Hasil Responden
Analisis Deskriptif
a. Deskripsi Responden Penelitian
Penelitian ini dilakukan untuk menguji seberapa besar pengaruh Word of Mouth
dan Brand Awareness terhadap Minat Mahasiswa Baru pada Program Studi Manajemen
Universitas Muhammadiyah Makassar. Penelitian dilaksanakan dengan menyebarkan
kuesioner kepada 73 responden, yang merupakan mahasiswa baru Program Studi

Manajemen angkatan 2025.
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1) Karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 1. Karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin.

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase
Laki-Laki 18 24,7%
Perempuan 55 75,3%
Total 73 100%

Sumber: olah data primer 2025
Berdasarkan tabel 1 di atas dapat diketahui bahwa mayoritas responden
berjenis kelamin perempuan dengan jumlah 55 orang dan minoritas berjenis
kelamin laki-laki dengan jumlah 18 orang.
2) Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia.

Usia Jumlah Responden Presentase
16-20 69 94,5%
20-25 4 5,5%
25-30 - -
30-40 - -
Total 73 100%

Sumber : Data primer 2025
Berdasarkan tabel 2 sebagian besar responden dalam penelitian ini
didominasi oleh usia 16-20 tahun, dengan presentase sebesar 94,5% atau 69 orang.
Responden dengan usia 20-25 tahun dengan presentasi 5,5% atau 4 orang.
3) Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan Mahasiswa

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jurusan Mahasiswa.

Mahasiswa Prodi Manajemen Jumlah Presentase
Ya 73 100%
Tidak - -

Total 73 100%

Sumber : Data primer 2025

Berdasarkan tabel 3 Seluruh responden merupakan mahasiswa aktif Program
Studi Manajemen Angkatan 2025 yaitu 100% atau 73 Orang, sesuai dengan kriteria
sampel yang ditetapkan peneliti.

b. Analisis Deskripsi Variabel Penelitian
1) Deskripsi Variabel Word of Mouth (X1)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap Word of Mouth
dengan 73 responden pada mahasiswa baru program Studi manajemen di
Universitas Muhammadiyah Makassar melalui penyebaran kuesioner, untuk
mendapatkan jawaban responden terhadap masing-masing variabel akan

didasarkan pada skor sebagaimana pada lampiran. Hasil dari jawaban variabel
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Word of Mouth di jelaskan pada tabel berikut.
Tabel 4. Tanggapan Responden Terkait Word of Mouth.

Skor Jawaban Responden

Indikator 1 2 3 Mean
F % F % F % F % F %

X1.1 2 27 1 14 6 82 42 515 22 301 449
X1.2 1 14 1 14 6 82 46 63 19 26 4,10
X1.3 1 14 5 68 11 151 42 575 14 192  gg¢
X1.4 1 14 3 41 10 137 43 589 16 219 3¢
X15 1 14 7 96 7 9,6 35 479 23 315 3.98
X16 1 14 8 11 5 68 39 534 20 274 gy
X1.7 0 0 2 27 10 137 39 534 22 301 49
X1

RATA-RATA VARABEL WORD OF MOUTH 4,00

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
Berdasarkan tabel 4 diatas tentang jawaban mengenai Word of Mouth dapat

diketahui bahwa nilai rata-rata Word of Mouth adalah sebesar 4.00. Word of Mouth
sebagai variable independen memuat 7 pernyataan dengan X1.1, X1.2 dan X1.7
sebagai indikator dengan nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,10 dan X1.3 sebagai
indikator dengan nilai rata-rata terendah sebesar 4,86
2) Deskripsi Variabel Brand Awareness (X2)
Tabel 4. Tanggapan Responden Terkait Brand Awareness.

Skor Jawaban Responden

Indikator 1 2 3 4 5 Mean
F % F % F % F % F o %

%21 0 0 4 55 7 96 28 384 34 466 4
%22 1 14 0 0 3 41 43 589 26 356 2T
%23 1 14 1 14 2 27 3 493 33 452 4
%24 1 14 2 27 18 247 33 452 19 26 3,91
X2.5 1 14 1 14 5 68 35 479 31 425 428
X2.6 o o 4 55 10 137 38 521 21 288 404
%27 3 41 0 0 12 164 40 548 18 247 3%
X2.8 o 0o 0 0 0 0 30 41,1 43 589 458
X2

RATA-RATA VARABEL BRAND AWARENESS 4,20

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
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Berdasarkan tabel 5 diatas tentang jawaban mengenai Brand Awareness
dapat diketahui bahwa nilai rata-rata Brand Awareness adalah sebesar 4.20. Brand
Awareness sebagai variable independen memuat 8 pernyataan dengan X2.8 sebagai
indikator dengan nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,58 dan X1.4 sebagai indikator
dengan nilai rata-rata terendah sebesar 3,91.

3) Deskripsi Variabel Minat Mahasiswa Baru (YY)

Tabel 5. Tanggapan Responden Terkait Minat Mahasiswa Baru.

Skor Jawaban Responden

Indikator 1 2 3 4 5 Mean
F % F % F % Foo% Foo%

Vi o 0o 0 0 0 0 19 26 54 74 4,73

v.2 o o o0 o0 1 14 24 329 48 658 404

v3 1 14 1 14 5 68 3 493 30 411 A2

v4 o 0o 0 0 1 14 29 397 43 589 47

Vs 1 14 1 14 6 82 32 438 33 452 40

Y6 0 o0 0 o 1 14 35 479 37 507 449

v7 o 0 0 0 0 O 30 411 43 589 48

va 1 14 0 0 0 O 23 315 49 671 463

Y

RATA-RATA VARABEL MINAT MAHASISWA BARU 4,52

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
Berdasarkan tabel 4.6 diatas tentang jawaban mengenai Minat Mahasiswa

Baru dapat diketahui bahwa nilai rata-rata Minat Mahasiswa Baru adalah sebesar
4.52. Minat Mahasiswa baru sebagai variable dependen memuat 8 pernyataan
dengan Y.1 sebagai indikator dengan nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,73 dan Y.3
sebagai indikator dengan nilai rata-rata terendah sebesar 4,27.
c. Uji Instrumen Penelitian
1) Uji Validitas

Terdapat tiga variabel untuk melakukan uji validitas yaitu Word of Mouth,
Brand Awareness dan Minat Mahasiswa Baru dilihat dari tabel item total statistics.
Nilai tersebut dibandingkan dengan niai r hitung> r tabel atau dapat juga dengan
nilai chronbasth Alpha> standar kritis alpa, maka dikatakan valid. Dalam penelitian
ini untuk menghitung tingkat validitasnya dilakukan dengan menggunakan
software alat bantu program Statistical Package For Social Science (SPSS),
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sehingga dapat diketahui nilai dari kuesioner pada setiap variabel bebas. Kriteria
atau syarat keputusan suatu instrumen dikatakan valid dan tidaknya menurut
Sugiyono (2017:173) yaitu dengan membandingkan antara nilai r hitung dengan r
tabel dengan ketentuan sebagai berikut:
Jika rhitung > rtabel, maka instrumen dikatakan valid,
Jika rhitung < rtabel, maka instrumen dikatakan tidak valid
a) Word of Mouth (X1)

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Word of Mouth.

r Hitung (dari tabel

No Item Pernyataan (X1) Korelasi) r Tabel (df=71)  Sig. (2-tailed) Keterangan
1 X1.1 0,797 0,232 < 0,001 Valid
2 X1.2 0,768 0,232 < 0,001 Valid
3 X1.3 0,817 0,232 < 0,001 Valid
4 X1.4 0,749 0,232 < 0,001 Valid
5 X1.5 0,842 0,232 <0,001 Valid
6 X1.6 0,835 0,232 < 0,001 Valid
7 X1.7 0,74 0,232 <0,001 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
Berdasrkan tabel 7 uji validitas, semua pernyataan pada variabel

kualitas pelayanan (X1) dinyatakan valid, karena r hitung lebih besar dari r
tabel (0,232).
b) Brand Awareness (X2)
Tabel 7. Hasil Uji Validitas Brand Awareness.

r Hitun
No Item Pernyataan (X2)  (korelasi dengag r Tabel (df=71) Sig. (2-tailed)  Keterangan
X2)
1 X2.1 0,543 0,232 < 0,001 Valid
2 X2.2 0,679 0,232 < 0,001 Valid
3 X2.3 0,782 0,232 < 0,001 Valid
4 X2.4 0,787 0,232 < 0,001 Valid
5 X2.5 0,796 0,232 < 0,001 Valid
6 X2.6 0,825 0,232 < 0,001 Valid
7 X2.7 0,809 0,232 < 0,001 Valid
8 X2.8 0,635 0,232 < 0,001 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29,2025
Berdasarkan tabel 8 uji validitas, semua pernyataan pada variabel

kualitas pelayanan (X2) dinyatakan valid, karena r hitung lebih besar dari r
tabel (0,232).
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c) Minat Mahasiswa Baru

Tabel 8. Hasil Uji Validitas Minat Mahasiswa Baru.

r Hitung (korelasi

No Item Pernyataan () dengan Y) r Tabel (df=71) Sig. (2-tailed) Keterangan
1 Y.l 0,715 0,232 < 0,001 Valid
2 Y.2 0,689 0,232 < 0,001 Valid
3 Y.3 0,740 0,232 < 0,001 Valid
4 Y.4 0,789 0,232 < 0,001 Valid
5 Y.5 0,713 0,232 < 0,001 Valid
6 Y.6 0,785 0,232 < 0,001 Valid
7 Y.7 0,726 0,232 < 0,001 Valid
8 Y.8 0,601 0,232 < 0,001 Valid
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29,2025
Berdasrkan tabel 9 uji validitas, semua pernyataan pada variabel
kualitas pelayanan (Y) dinyatakan valid, karena r hitung lebih besar dari r tabel
(0,232).
Berdasarkan hasil analisis uji validitas, seluruh item pernyataan yang
digunakan untuk mengukur variabel Word of Mouth, Brand Awareness, dan
Minat Mahasiswa Baru menunjukkan nilai r hitung yang lebih besar daripada
r tabel pada taraf signifikansi yang telah ditetapkan. Hal ini membuktikan
bahwa setiap pernyataan mampu menggambarkan konstruk yang diukur secara
tepat dan konsisten. Dengan demikian, seluruh item kuesioner dinyatakan
valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian dalam menguji
pengaruh Word of Mouth dan Brand Awareness terhadap Minat Mahasiswa
Baru pada Program Studi Manajemen di Universitas Muhammadiyah
Makassar.
2) Uji Reliabilitas
Reabilitas adalah yang menunjukan sejauh mana suattu alat pengukuran
dapat digunakan. Hal ini menunjukan sebarapa konsisten hasil pengukuran data
ketika dilakukan dua kali atau lebih dengan data yang sama dengan alat ukur yang
sama (Taherdoost, 2018), alat ukur dikatakan reliabel jika menghasilkan
pengukuran yang sama meskipun diukur berulang kali. Sedangkan jawaban
kuesioner dikatakan reliabel jika konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
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Tabel 9. Hasil Uji Reliabilitas.

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Standar Reliabilitas Keterangan
Word of Mouth (X1) 0.901 >0.70 Reliabel
Brand Awareness (X2) 0.874 >0.70 Reliabel
Minat Mahasiswa Baru :

) 0.854 >0.70 Reliabel

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29,2025

Berdasarkan dari hasil uji reliabilitas diatas dapat disimpulkan bahwa
variabel Word of Mouth (X1), Brand Awareness (X2), dan Minat Mahasiswa Baru
(YY) masing-masing memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. Oleh

karena itu, semua variabel yang ada di instrumen ini dapat dianggap valid.

3) Uji Asumsi Klasik

a) Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah variabel

pengganggu atau residual dalam model regresi mengikuti distribusi normal.

Ini dilakukan dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov, dengan kriteria

bahwa data dianggap berdistribusi normal jika nilai signifikannya lebih besar

dari 0,05, dan sebagainya jika nilai signifikansinya kurang dari 0,05, maka

tidak berdistribusi dengan normal.

Tabel 10. Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 73
Normal Mean ,0000000
Parametersa,b Std. Deviation 2,52011852
Most Extreme Absolute ,089
Differences Positive ,053
Negative -,089
Test Statistic ,089
Asymp. Sig. (2-tailed)c ,200d
Monte Carlo Sig. (2- Sig. ,161
tailed)e 99% Confidence Interval  Lower Bound ,152
Upper Bound ,170

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

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

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000.
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29,2025

Berdasarkan hasil uji normalitas, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed)

sebesar 0,200, yang berarti lebih besar dari batas signifikansi 0,05. Hal ini

menunjukkan bahwa residual dalam model regresi berdistribusi normal. Selain

itu, hasil Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0,161 yang juga melebihi 0,05

semakin memperkuat bahwa data residual memenuhi asumsi normalitas.
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan
telah memenuhi asumsi normalitas dan la yak untuk digunakan dalam analisis
selanjutnya.

Selain menggunakan uji statistik Kolmogorov-Smirnov, pengujian
normalitas juga dianalisis melalui grafik, salah satunya dengan menggunakan
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual. Grafik ini
menampilkan hubungan antara nilai probabilitas kumulatif observasi
(Observed Cum Prob) pada sumbu horizontal dan probabilitas kumulatif yang
diharapkan (Expected Cum Prob) pada sumbu vertikal.

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

Expected Cum Prob

Dbserved Cum Prob

Gambar 1. Uji P-Plot.

Berdasarkan gambar diatas menunjukan titik-titik residual yang
tersebar mengikuti garis diagonal menunjukkan bahwa data residual
berdistribusi normal. Titik-titik pada grafik terlihat berada dekat dengan garis
diagonal, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada penyimpangan berarti
dari distribusi normal.

b) Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mendeteksi adanya hubungan
linear yang tinggi antara variabel independen. Berdasarkan nilai Tolerance dan
VIF, dapat dilihat apakah terdapat indikasi multikolinearitas

Tabel 11. Hasil Uji Multikolinearitas.

Coefficientsa

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Brand Awareness (X2) ,286 3,499
Word of Mouth (X1) ,286 3,499

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
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Berdasarkan tabel, variabel Brand Awareness dan Word of Mouth
masing-masing memiliki nilai Tolerance sebesar 0,286 dan nilai VIF sebesar
3,499. Karena kedua nilai = lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF berada jauh di
bawah batas 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas
antarvariabel bebas dalam model regresi. Dengan demikian, model layak
digunakan untuk analisis regresi lebih lanjut.

Uji Heteroskedastistas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah varians
residual dalam model regresi bersifat homogen (konstan) atau justru berubah-
ubah. Jika varians residual tetap sama untuk seluruh nilai prediktor, maka
disebut homoskedastisitas, dan model dianggap memenuhi asumsi regresi.
Sebaliknya, jika varians residual tidak konstan, maka terjadi
heteroskedastisitas, yang dapat mengganggu keakuratan estimasi koefisien

regresi.

Seafterplot
Diependent Varlable: Minat Mahssiswa Baru

Ragression Studertized Residual

Regression Standardized Predictes Vake

Gambar 2. Uji Heteroskedasitas.

Berdasarkan scatterplot di atas, terlihat bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak dan tidak menunjukkan pola tertentu seperti
mengerucut, melebar, atau membentuk gelombang. Penyebaran titik juga
tersebar di sekitar garis horizontal pada nilai nol. Hal ini menunjukkan bahwa
varians residual bersifat konstan, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. Dengan demikian, model
memenuhi salah satu asumsi penting dalam analisis regresi linear.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh
atau hubungan secara linier antara variabel bebas Word of Mouth (X1) dan
Brand Awareness (X2) terhadap variabel terikat Minat Mahasiswa baru ().

Hasil analisis regresi linier berganda dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 13. Analisis Regresi Linear Berganda.

Coefficientsa

Model
(Constant)

Word of Mouth
Brand Awareness

1

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.
19,352 2,290 8,450 <,00
-,111 121 -,154 -,921 ,360
,594 ,126 ,790 4,729 <,001

a. Dependent Variable: Minat Mahasiswa Baru

703

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
Hasil persamaan regresi untuk perhitungan ini. Seperti yang

ditunjukkan dalam hasil perhitungan yang tercantum di tabel (4.13) adalah:
Y =a +blX1 +hb2X2
Y =19,352 - 0,111 X1 + 0,594 X2

1)

2)

3)

Didasarkan pada rumus diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

Nilai konstanta sebesar 19,352 menunjukkan bahwa apabila variabel
Word of Mouth (X1) dan Brand Awareness (X2) dianggap tidak memiliki
pengaruh atau bernilai 0, maka tingkat Minat Mahasiswa Baru tetap
berada pada angka 19,352. Artinya, tanpa adanya kontribusi dari kedua
variabel bebas, mahasiswa masih memiliki minat dasar sebesar 19,352
yang kemungkinan dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian
(misalnya reputasi kampus, faktor lingkungan, prospek kerja, atau faktor
pribadi).

Koefisien regresi untuk variabel Word of Mouth adalah — 0,111. Hal ini
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan 1 unit pada Word of Mouth
akan menurunkan Minat Mahasiswa Baru sebesar 0,111, dengan asumsi
variabel Brand Awareness tetap atau tidak berubah.

Koefisien variabel Brand Awareness sebesar 0,594 menunjukkan bahwa
setiap peningkatan 1 unit pada Brand Awareness akan meningkatkan
Minat Mahasiswa Baru sebesar 0,594, dengan anggapan variabel lain
konstan. Koefisien ini bernilai positif, yang berarti semakin tinggi
kesadaran calon mahasiswa terhadap merek atau nama institusi, semakin

tinggi pula minat mereka untuk mendaftar.
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4) Uji Hipotesis
a) Uji Parsial (Uji t)

Dalam kasus variabel X mempengaruhi variabel Y secara terpisah, uji

parsial atau uji t digunakan untuk menentukan apakah variabel independen dan

variabel dependen memiliki hubungan signifikan satu sama lain. Jika nilai

sig

nifikan lebih kecil dari 0,05, maka variabel independen secara parsial

mempegaruhi variabel dependen.

Tabel 12. Uji Parsial (Uji t).

Coefficientsa

Model
1 (Constant)

Word of Mouth
Brand Awareness

Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.
19,352 2,290 8,450 <,001
-,111 121 -,154 -,921 ,360
,594 ,126 ,790 4,729 <,001

a. Dependent Variable: Minat Mahasiswa Baru

Be
1)

2)

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025
rdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan sebagai berikut

Berdasarkan hasil uji t pada tabel Coefficients, nilai t hitung untuk variabel
Word of Mouth adalah sebesar —0,921 dengan nilai signifikansi sebesar
0,360. Karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap Minat Mahasiswa Baru. Artinya, perubahan pada
Word of Mouth tidak memberikan pengaruh yang nyata terhadap minat
mahasiswa. Meskipun koefisien Word of Mouth bernilai negatif, yaitu —
0,111, penurunan tersebut tidak cukup kuat secara statistik untuk dijadikan
dasar pengambilan keputusan. Dengan demikian, secara parsial Word of
Mouth tidak memiliki kontribusi berarti dalam mempengaruhi Minat
Mahasiswa Baru.

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness memiliki nilai t
hitung sebesar 4,729 dengan nilai signifikansi < 0,001. Nilai signifikansi ini
lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Minat
Mahasiswa Baru. Koefisien regresi Brand Awareness sebesar 0,594
menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 unit Brand Awareness akan

meningkatkan Minat Mahasiswa Baru sebesar 0,594. Dengan pengaruh
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yang signifikan dan arah yang positif, variabel Brand Awareness menjadi
faktor yang secara nyata mendorong peningkatan minat mahasiswa untuk
memilih institusi tersebut.

b) Uji Koefisien Determinan (Uji R?)

Nilai Koefisien determinan, juga dikenal sebagai uji R?, dihitung untuk
menentukan seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi dapat dihitung dengan menggunakan
nilai adjusted R Square.

Tabel 13. Uji Koefisien Determinan.

Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,665a 442 426 2,55587
a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Word of Mouth
b. Dependent Variable: Minat Mahasiswa Baru
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 29, 2025

Berdasarkan tabel 15 hasil Uji Koefisien Determinasi, diketahui bahwa
nilai R Square sebesar 0,442. Nilai ini menunjukkan bahwa 44,2% variasi
Minat Mahasiswa Baru dapat dijelaskan oleh dua variabel independen, yaitu
Brand Awareness dan Word of Mouth. Dengan kata lain, model regresi yang
digunakan mampu menjelaskan hampir setengah dari perubahan yang terjadi
pada Minat Mahasiswa Baru melalui kedua variabel tersebut. Hal ini berarti
bahwa setiap perubahan yang terjadi pada minat mahasiswa baru sebagian
besar dipengaruhi oleh seberapa tinggi tingkat kesadaran mereka terhadap
merek atau citra kampus serta kualitas informasi dari mulut ke mulut yang
mereka terima, meskipun dalam penelitian ini hanya Brand Awareness yang
terbukti signifikan. Sementara itu, sisanya sebesar 55,8% dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model, seperti reputasi akademik, fasilitas pendidikan, media
promosi, lingkungan sosial, biaya pendidikan, atau faktor pribadi calon
mahasiswa. Dengan demikian, nilai R Square 0,442 mencerminkan bahwa
model regresi memiliki kemampuan prediksi yang cukup baik, meskipun
masih terdapat ruang yang cukup besar untuk memasukkan variabel lain yang
mungkin lebih berpengaruh dalam menjelaskan minat mahasiswa baru secara

lebih komprehensif.
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Pembahasan
Pengaruh Word of Mouth terhadap minat Minat Mahasiswa Baru

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth tidak berpengaruh signifikan
terhadap Minat Mahasiswa Baru, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar
0,360 (> 0,05). Koefisien regresi Word of Mouth juga bernilai negatif (-0,111), menandakan
bahwa peningkatan informasi dari mulut ke mulut tidak memberikan dorongan berarti bagi
calon mahasiswa dalam menentukan pilihan perguruan tinggi. Temuan ini mengindikasikan
bahwa dalam konteks Universitas Muhammadiyah Makassar, mahasiswa baru tidak
menjadikan rekomendasi dari keluarga, teman sebaya, alumni, ataupun masyarakat sebagai
faktor utama dalam proses pengambilan keputusan.

Jika dibandingkan dengan penelitian terdahulu, hasil penelitian ini menunjukkan
ketidaksesuaian. Dalam penelitian Wirawan & Oktivera (2022) disebutkan bahwa “Word-of-
Mouth (WOM) menjadi salah satu indikator penting bagi konsumen dalam proses memutuskan
pembelian konsumen mencari tahu dari keluarga atau orang lain atau bahkan melalui internet
yang menyampaikan informasi tentang testimoni dan ulasan produk atau jasa.” Kutipan ini
menegaskan bahwa WOM biasanya memiliki pengaruh kuat dalam memengaruhi keputusan
seseorang. Selain itu, penelitian Yogaswara dkk. (2023) juga menemukan bahwa WOM secara
signifikan memengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih program studi. Dengan
demikian, penelitian ini menunjukkan hasil yang berbeda, karena dalam konteks pemilihan
perguruan tinggi di Universitas Muhammadiyah Makassar, WOM tidak menjadi faktor
dominan.

Perbedaan ini dapat dijelaskan melalui karakteristik keputusan pendidikan tinggi yang
jauh lebih kompleks dibandingkan keputusan konsumsi sehari-hari. Calon mahasiswa
cenderung mempertimbangkan citra institusi, akreditasi, prospek karir, kualitas pendidikan,
serta informasi resmi kampus daripada sekadar pendapat informal. Hal ini menunjukkan bahwa
pada sektor pendidikan, WOM tidak selalu menjadi faktor penentu, khususnya ketika informasi
yang beredar tidak cukup kredibel atau tidak didukung oleh pengalaman langsung yang kuat.
Pengaruh Brand Awareness terhadap minat mahasiswa baru

Hasil uji t menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Mahasiswa Baru, dengan nilai signifikansi < 0,001 dan koefisien regresi 0,594.
Artinya, semakin tinggi kesadaran calon mahasiswa terhadap keberadaan, reputasi, dan citra
Universitas Muhammadiyah Makassar, semakin besar pula ketertarikan mereka untuk memilih
Program Studi Manajemen. Brand Awareness berperan penting karena menciptakan persepsi

awal tentang kualitas akademik, kredibilitas institusi, prestasi, dan identitas perguruan tinggi.
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Temuan penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu, misalnya penelitian
Nuryadin dkk. (2023) yang menyatakan bahwa “Brand Awareness adalah kesanggupan calon
konsumen dalam mengenali dan mengingat kembali akan adanya suatu merek sebagai bagian
dari suatu kategori produk tertentu.” Ketika seseorang mampu mengenali sebuah merek secara
kuat, maka merek tersebut memiliki peluang lebih besar untuk dipilih. Hal ini juga diperkuat
oleh penelitian Wahyuningtiyas dkk. (2024:235) yang menegaskan bahwa Brand Awareness
merupakan salah satu faktor kunci yang memengaruhi keputusan mahasiswa dalam memilih
perguruan tinggi. Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung teori dan temuan terdahulu
yang menekankan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh yang kuat dalam konteks
pemasaran jasa pendidikan.

Keselarasan ini menunjukkan bahwa citra yang kuat, akreditasi yang baik, eksistensi
universitas dalam masyarakat, dan keberhasilan promosi resmi yang dilakukan kampus
memiliki hubungan langsung dengan meningkatnya minat mahasiswa baru. Dalam konteks
Universitas Muhammadiyah Makassar, Brand Awareness yang baik menjadi modal penting

untuk bersaing dengan perguruan tinggi lain di Indonesia Timur.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian di atas, kesimpulan penelitian adalah sebagai berikut:

Word of Mouth berpengaruh negatif terhadap Minat Mahasiswa Baru. Hasil uji t
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,360 (> 0,05), sehingga Word of Mouth tidak
memberikan pengaruh nyata terhadap minat mahasiswa baru. Hal ini menunjukkan bahwa
informasi yang bersumber dari rekomendasi teman, keluarga, alumni, atau lingkungan sosial
tidak menjadi faktor utama dalam memengaruhi minat calon mahasiswa. Temuan ini berbeda
dengan sebagian penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Word of Mouth biasanya
berpengaruh dalam proses keputusan konsumen, namun dalam konteks pemilihan perguruan
tinggi, keputusan lebih bersifat kompleks dan tidak hanya didasarkan pada rekomendasi
interpersonal.

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Mahasiswa Baru.
Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi < 0,001 dengan koefisien regresi positif sebesar
0,594. Ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran calon mahasiswa terhadap nama,
citra, reputasi, dan keberadaan Universitas Muhammadiyah Makassar, maka semakin besar

pula minat mereka untuk memilih Program Studi Manajemen. Temuan ini sejalan dengan
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penelitian terdahulu yang menegaskan bahwa Brand Awareness merupakan faktor penting
dalam memengaruhi keputusan mahasiswa memilih perguruan tinggi.

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Brand Awareness merupakan
variabel yang paling dominan dalam meningkatkan Minat Mahasiswa Baru, sedangkan Word
of Mouth tidak memberikan pengaruh signifikan. Temuan ini memberikan gambaran bahwa
upaya peningkatan citra, reputasi, dan visibilitas kampus sangat penting dalam menarik minat
calon mahasiswa baru.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian, maka saran dalam penelitian ini adalah Sebagai berikut:

Disarankan bagi pihak Universitas dan Program Studi: Dengan adanya penelitian ini,
pihak universitas dapat menjadikan hasilnya sebagai masukan untuk meningkatkan strategi
promosi, khususnya yang berkaitan dengan penguatan brand awareness. Upaya yang dapat
dilakukan antara lain meningkatkan kualitas informasi pada media sosial, memperbaiki
tampilan dan isi website kampus, serta memperbanyak publikasi mengenai prestasi, aktivitas
mahasiswa, dan keunggulan program studi agar visibilitas kampus semakin meningkat. Selain
itu, kualitas pelayanan informasi kepada calon mahasiswa juga perlu terus ditingkatkan. Hal
ini mencakup keramahan dalam memberikan penjelasan, kejelasan komunikasi, penyampaian
informasi akademik yang tepat, serta responsivitas dalam menanggapi pertanyaan melalui
berbagai platform. Peningkatan kualitas pelayanan informasi yang baik akan membantu
membentuk persepsi positif yang dapat menarik minat mahasiswa baru.

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti dengan menggunakan variabel lain
atau menambah variabel baru seperti kualitas layanan, fasilitas kampus, reputasi institusi,
ataupun kepercayaan terhadap perguruan tinggi. Penambahan variabel tersebut diharapkan
dapat memberikan hasil penelitian yang lebih bervariasi serta mampu menjelaskan faktor lain
yang berpengaruh terhadap minat mahasiswa baru.
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