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ABSTRAKSI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 
pengaruh customer relationship management dan brand trust terhadap 
keputusan kuliah program magister Pascasarjana UNISMA melalui 
moderasi promosi MEDSOS. Metode yang digunakan dalam pengambilan 
sampel adalah non probability sampling yaitu teknik proporsional sampling 
yang merupakan  teknik penentuan sampel dengan proporsi yang rata 
sesuai populasi tertentu. Teknik analisis yang digunakan adalah deskriptif 
kuantitatif dengan menggunakan skala likert, analisis jalur (Path Analysis) 
dan juga melalui uji t dengan menggunkanan program SPSS.  

Berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa CRM dan brand 
trust berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan kuliah di program 
magister Pascasarjana UNISMA. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat 
strategi CRM dan brand trust maka akan semakin tinggi tingkat keputusan 
kuliah. Sedangkan penggunaan promosi MEDSOS dapat menjadi 
mediator CRM, hal ini berarti semakin baik strategi CRM yang diterapkan 
dengan pemanfaatan media sosial  maka semakin tinggi pula tingkat 
keputusan kuliah. Akan tetapi, promosi MEDSOS tidak bisa menjadi 
mediator pada brand trust terhadap keputusan, hal ini berarti bahwa 
promosi MEDSOS tidak berpengaruh pada kepercayaan untuk 
menentukan keputusan kuliah di program magister Pascasarjana 
UNISMA. 

 

Kata Kunci: Promosi MEDSOS, Customer Relationship Management, 
Brand Trust, Keputusan Kuliah. 
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ABSTRACT 

 
 This research aims to find out and analyze the influence of 

customer relationship management and brand Trust on the decision of the 

graduate program of Master of UNISMA through promotion moderation 

MEDSOS. The method used in sampling is non probability sampling which 

is a proportional sampling technique which is a sample determination 

technique with a flat proportion according to the specific population. 

Analytical techniques used are quantitative descriptive by using Likert 

scale, Path analysis and also through Test T with the right SPSS program. 

Based on the results of data analysis shows that the CRM and 

brand trusts have a significant effect on the course decisions in the 

Masters program of UNISMA graduate. This means the higher the level of 

CRM strategy and brand trust the higher the level of college decision. 

While the use of MEDSOS promotion can be a mediator of CRM, this 

means the better CRM strategy applied with the utilization of social media, 

the higher the level of college decision. However, MEDSOS promotion can 

not be a mediator on the brand trust, this means that the promotion of 

MEDSOS has no effect on the trust to determine the decision of the 

lecture in the master program of UNISMA graduate. 

 
Keywords: MEDSOS Promotion, Customer Relationship Management, 

Brand Trust, Purchasing Decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pada perkembangan dewasa ini, Negara Indonesia dihadapkan 

pada beberapa persoalan penting yang ditimbulkan oleh 

perkembangan itu sendiri khususnya tentang perkembangan dan 

perubahan teknologi. Perubahan sosial dan budaya pun turut andil 

mengisi perkembangan sehingga berefek pada kemajuan dan 

perkembangan pendidikan. Pendidikan yang dimaksud sebagai 

satuan sistem menciptakan generasi bangsa dalam ranah pendidikan. 

Pendidikan menjadi salah satu tolak ukur dari kemajuan suatu 

Negara. Tolak ukur pendidikan ini dilihat dari seberapa jauh lembaga 

pendidikan menciptakan lulusan yang kreatif, kompeten dan 

kreadibilitas baik dari daya pikir (ide), penelitian dan penemuan yang 

diciptakan serta keberhasilan dalam karir masa depannya. Sebab 

bagaimanapun, lulusan terdidik inilah yang akan menjadi pribadi 

berprestasi yang skillnya dibutuhkan untuk meneruskan langkah 

perjuangan dan cita-cita Negara. 

Negara Indonesia sebagai suatu bangsa yang posisinya 

tergolong dalam Negara berkembang tentunya sedang dan terus-

menerus mencari jati dirinya, tentang bagaimana menjadi Negara 

maju khususnya dalam bidang pendidikan.  
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Berbagai upaya terus digunakan untuk menopang laju 

peningkatan akan pendidikan ini. Sistem dan kurikulum pun terus 

diperbaiki, dana bantuan pada generasi juga ditingkatkan (beasiswa). 

Sistem pendidikan pun mengacu pada sistem pendidikan Nasional 

bahwa pendidikan haruslah mampu membawa perkembangan dan 

kemajuan serta menjawab tantangan zaman, hal ini sesuai dengan 

visi dan misi Sistem Pendidikan Nasional yang tertuang dalam UU RI 

No. 20 Tahun 2003 tentang SISDIKNAS. 

Selanjutnya, harapan besar dari sebuah lembaga pendidikan 

adalah upaya menjadi Bangsa yang tidak gagap pada perubahan. 

Mampu berkompetisi dalam kemajuan zaman serta tidak menjadi 

penonton di kursi lapangan permainan peradaban, generasi 

berprestasi harus turut serta memeriahkan peradaban, inilah yang 

diharapkan menjadi tambahan tolak ukur kemajuan suatu Negara, 

bahkan mengingat kendali pendidikan saat ini telah berada di tangan 

menteri muda berprestasi Nadiem Anwar Makariem selaku 

MENDIKBUD RI dan sekaligus CEO. Go-Jek sebagai lapangan kerja 

digital teknologi yang selaras dengan perkembangan era industry 4.0. 

Zaman terus berganti, peradaban telah membawa fenomena 

akan penting dan seberapa besar pengaruh teknologi dalam 

kehidupan sehari-sehari. Inilah kemudian yang lebih dikenal dengan 

sebuah era revolusi 4.0 di mana digitalisasi dan komputerisasi sebagai 

bentuk dari kemajuan teknologi yang mampu meringankan dan 

melayani kebutuhan manusia dengan begitu cepatnya. 
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Munculnya sebuah istilah atau penyebutan revolusi industri 4.0 

ini seperti yang dijelaskan oleh Kagerman, dkk. (2013) secara resmi 

lahir dan dikenalkan oleh Jerman (lebih tepat saat diadakannya 

Hannover Fair tahun 2011). Jerman memiliki kepentingan besar atas 

dibentuknya sebuah kebijakan pembangunan yang dikenal dengan 

High-Tech Strategy 2020 sebagai upaya mempertahankan Jerman 

untuk tetap menjadi yang terdepan pada dunia manufaktur (Heng, 

2014).  

Beberapa Negara lain pun turut serta memeriahkan dan 

mewujudkan konsep ini dengan menggunakan istilah berbeda (seperti 

Industrial Internet of Things, Smart Factories, Advanced 

Manufacturing atau Smart Industry). Semua istilah ini tetap memiliki 

tujuan yang sama guna menciptakan dan meningkatkan daya saing 

industrial masing-masing Negara dalam menghadapi situasi pasar 

global yang begitu dinamis. Kondisi ini disebutkan sebagai bentuk dari 

akibat perkembangan atas pemanfaatan teknologi digital di berbagai 

bidang. 

Pendidikan dan perkembangan serta kemajuan sebuah zaman 

tentulah memiliki hubungan begitu erat. Pendidikan haruslah tetap 

selaras dengan perkembangan yang ada, ketika industrial 4.0 

menekankan peradaban pentingnya sebuah manfaat dari informasi 

dan teknologi (IPTEK) maka pendidikan haruslah mampu 

memeriahkan era ini. Hal ini diharapkan agar suatu Bangsa dan 

Negara tidak menjadi bulan-bulanan oleh peradaban itu sendiri. 
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Jika diperhatikan dengan seksama tentang pandangan-

pandangan yang saat ini diharapkan oleh masyarakat khusunya dalam 

perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi di Indonesia, maka 

beberapa harapan besar seperti yang disebutkan oleh Azra (1999:47) 

bahwa : 

a. IPTEK yang telah dikembangkan diharapkan untuk dapat mengabdi 

(berguna) kepada warga Negara Indonesia. Maksud yang lebih 

sederhana bahwa perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi 

haruslah dalam ranah positif dan tetap manusiawi serta tidak 

menurunkan harkat dan martabat pribadi warga secara khusus dan 

bangsa secara umum (nasionalistik). 

b. Perkembangan dan kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi 

yang dipacu dalam pendidikan haruslah mampu menjadi solusi 

mengurangi pengangguran sebagai polemik Negara, IPTEK harus 

mampu menciptakan lapangan kerja baik mandiri atau menyeluruh, 

bukan menambah polemik yang ada (populistik). 

c. Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi diharapkan dapat 

mengangkat harkat martabat Bangsa dan Negara dalam pergaulan 

dengan Negara lain, mampu mengejar ketertinggalan dari bangsa-

bangsa lain, serta mampu menjadi solusi atas tercapainya cita-cita 

Nasional untuk terus bergerak dan berdedikasi menjadi Negara 

yang maju dan diakui oleh Negara lain baik dari sisi internal dan 

eksternal (nasionalistik). 
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Dari inilah kemudian menjadi penting pendidikan mendapat 

sorotan yang labih baik guna mencipatkan generasi-generasi 

berprestasi sebagai penerus perjuangan. Lembaga pendidikan harus 

terus menciptakan sebuah sistem yang baik, kurikulum yang 

mendukung atas tercapainya tri dharma perguruan tinggi (pendidikan 

dan penalaran, penelitian dan pengabdian masyarakat). Lembaga 

pendidikan harus memenuhi standart kebutuhan zaman dengan 

membekali dirinya dengan sarana dan prasara yang baik pula, tenaga 

pendidik yang lebih handal pada setiap bidangnya, serta mampu 

menciptakan inovasi-inovasi baru dalam gebrakan prestasi. 

Begitu pun dengan Perguruan Tinggi Universitas Islam Malang 

(UNISMA) sebagai salah satu perguruan tinggi swasta berlokasi di Jl. 

Mayjen Haryono 193 Dinoyo Lowokwaru Malang. Universitas Islam 

Malang didirikan 27 Maret 1981 yang awal bernama Yayasan Sunan 

Giri. Saat ini UNISMA telah memiliki 12 Fakultas di program Strata-1 

dan 9 Jurusan di Strata-2 (Magister) dan 3 Jurusan di Strata-3. 

Program Magister Managemen UNISMA saat ini telah 

diapresiasi oleh 858 mahasiswa sebagai mahasiswa aktif dari 9 

Jurusan yang ada. Dari kuantitas 3 angkatan ini dapat dipahami 

bahwa program Magister UNISMA masih memiliki citra positif dan 

diapresiasi keberadaannya oleh masyarakat sebagai salah satu 

lembaga pendidikan Perguruan Tinggi yang dibutuhkan oleh 

masyarakat. 
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Prestasi yang dicapai tentunya tidak terlepaskan dari kualitas 

baik secara internal dan eksternal Yayasan UNISMA secara umum 

dan program Magister Pascasarjana secara khusus. Dalam upaya 

mengenalkan UNISMA berbagai strategi dilakukan oleh pihak 

pengelolah seperti kerjasama dengan Perguruan Tinggi lain yang ada 

di Indonesia dalam bentuk MoU studi kampus. Serta kekuatan alumni 

angkatan program Magister pun menjadi salah satu kekuatan yang 

berperan mengenalkan citra positif Magister Pascasarjana UNISMA di 

daerah masing-masing. 

Meski prestasi dan apresiasi positif telah didapatkan, Magister 

Pascasarjana haruslah terus berbenah diri demi survive dan citra 

untuk kebaikan yang terus bertambah dan berkelanjutan. Hal ini 

dibutktikan dengan upaya membenahi dari bentuk sarana dan 

prasana, sistem yang ada serta kurikulum yang akhir-akhir ini kembali 

didiskusikan agar lebih efektif, efisien dan optimal serta kerjasama 

dengan pihak-pihak lain yang terkait untuk menopang laju pendidikan 

demi tercapainya visi misi dan tujuan berdirinya Magister 

Pascasarjana tersebut. 

Prestasi-prestasi lain yang didapatkan oleh Universitas Islam 

Malang adalah sebagai Perguruan Tinggi Swasta seperti prestasi 

Perguruan Tinggi Unggulan ke -5 dari 328 Perguruan Tinggi di 

lingkungan LLDikti wilayah VII dengan No. 145/L7/SK/KL/AKU/2018. 

Bahkan UNISMA masuk 100 besar dari 4.492 Perguruan Tinggi 

(unisma.ac.id). 
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Universitas Islam Malang juga berada di urutan 59 dari 1.377 

PTN-PTS yang dinyatakan sehat sehingga LPPM UNISMA masuk 

kluster utama sekaligus mendapat peluang memanfaatkan dana 15 M 

setiap tahun. 

Tidak sebatas prestasi di atas, Universitas Islam Malang terus 

berupaya menciptakan peluang kerjasama antar kampus baik skala 

Nasional atau Internasional. Sehingga dengan ini, harapan pada 

setiap pelayanan yang diberikan oleh UNISMA bisa menjadikan 

alasan tercapainya kebutuhan seluruh mahasiswa dan civitas 

akademika yang berada di lingkungan UNISMA. 

Namun, hal ini juga tidak terlepaskan dari kepercayaan 

masyarakat untuk menjadi bagian dan berproses dalam lingkungan 

salah satu lembaga pendidikan tersebut khususnya perguruan tinggi. 

Karena bagaimanapun saat ini telah banyak perguruan tinggi yang 

berdiri baik itu swasta atau Negeri sekalipun.  

Masyarakat dihadapkan pada banyak pilihan atas pengambilan 

sebuah keputusan pada perguruan manakah mereka akan menjadi 

bagian dan berproses untuk mencetak generasi unggulan seperti 

penelitian Rahman & Samsul (2018) dalam memilih kampus UIN 

Alauddin Makasar. Pada persoalan pilihan inilah, maka menjadi 

penting untuk lembaga pendidikan khususnya perguruan tinggi dalam 

menarik minat masyarakat.  
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Perguruan tinggi haruslah mengerti apa yang dibutuhkan oleh 

masyarakat sehingga mereka tertarik untuk memasuki lembaga 

tersebut. Bahkan, tidak berhenti pada pengambilan keputusan awal, 

perguruan tinggi harus mampu membentuk kepercayaan continue. 

Kepercayaan diharapkan dapat menjadi solusi untuk mencapai 

sebuah pengambilan keputusan untuk terus memanfaatkan sebuah 

produk atau jasa dalam jangka yang lebih panjang dan antar generasi 

ke generasi lainnya. Kepercayaan dalam hal ini adalah adanya rasa 

percaya antara satu pihak terhadap pihak lain, di mana satu pihak 

yang menggunakan dan memanfaatkan sebuah produk atau jasa 

merasa akan mendapatkan apa yang mereka harapkan ketika mereka 

menggunakan produk dan jasa tersebut (Sanner:1997 dalam Ryan: 

2002). Delgado (2004) kepercayaan merek adalah  harapan  akan 

kehandalan dan intensi pada merek karena itu kepercayaan merek 

merefleksikan 2 hal yakni brand reliability dan brand intentions. 

Dalgado, et., all. (2004) menyatakan bahwa suatu kepercayaan 

atas sebuah merek/brand merupakan skala perbandingan antara 

harapan atas sebuah kehandalan (kreadibilitas) sebuah instansi dalam 

mewujudkan harapan mereka. Hal ini dapat dilihat pada 2 aspek 

penting yaitu adanya brand reliability serta adanya brand intention. 

Brand trust (kepercayaan) ini tidak dapat terpisahkan dari brand 

reliability (suatu kehendak merek) di mana hal ini bersumber dari 

persepsi konsumen bahwa adanya sebuah merek yang mereka 

gunakan akan mampu memenuhi nilai dan kebutuhan yang mereka 
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harapkan. Artinya bahwa, merek tersebut menjanjikan sebuah 

pencapaian atas nilai tersebut dan pencapaian kebutuhan yang 

diharapkan sehingga muncul yang namanya kepuasan. 

Serta adanya brand intention yang dalam arti sederhana bahwa 

sebuah merek (yang dikeluarkan instansi) mampu untuk 

mengutamakan dan mendahulukan konsumennya atas sebuah 

persoalan yang nantinya muncul di kemudian hari. Instansi harus tetap 

mendahulukan kepentingan dan kebutuhan konsumen. Sehingga 

konsumen lebih mempercayai dan merasa yakin bahwa setiap 

kebutuhannya selalu diperhatikan untuk diwujudkan oleh instansi 

tersebut. 

Kedua komponen ini akan muncul setelah konsumen 

memanfaatkan merek tersebut. Mereka akan melakukan yang 

namanya perbandingan dan bentuk evaluasi atas persepsi awal yang 

mereka harapkan serta manfaat yang mereka dapatkan setelah 

menggunakan merek tersebut. Ketika perilaku mereka semakin baik 

dan berjangka terus-menerus, maka pada tahap ini konsumen telah 

memasuki ranah pada sebuah kepercayaan merek. 

Inilah kemudian yang penting untuk diperhatikan oleh 

perguruan tinggi yang begitu banyak di Indonesia. Pentingnya mereka 

mendapat kepercayaan di masyarakat. Jika perguruan tinggi 

bermaksud membangun kepercayaan tersebut maka penting untuk 

memperhatikan apa yang dibutuhkan oleh masyarakat dan pentingnya 

sebuah inovasi dan kreativitas baik dari keadaan internal organisasi itu 
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sendiri atau bahkan eksternalnya. Hal inilah setidaknya menjadi salah 

satu solusi menarik minat masyarakat memasuki perguruan tinggi. 

Solusi kedua yang tidak kalah menarik dari sebuah 

kepercayaan merek adalah bagaimana sebuah instansi dapat menjalin 

hubungan yang baik antara konsumen dan orgnaisasi/instansi 

tersebut. Sebab bagaimanapun, hubungan yang baik diharapkan akan 

menjadi jalinan interaksi yang berkelanjutan. Hubungan yang baik ini 

pula akan menimbulkan kepercayaan pada suatu instansi atau merek. 

Hubungan yang baik antara pihak produsen dan konsumen 

dalam ekonomi lebih dikenal dengan teori customer relationship 

management. CRM yang dimaksud secara lebih sederhana adalah 

upaya pengenalan pada setiap konsumen yang ada dengan bentuk 

menciptakan hubungan 2 arah berupa komunikasi saling 

menguntungkan antara pihak produsen dan konsumen (Chan, 

2003:6). 

Amoako et., al. (2012:29) menyebutkan akan munculnya 

beberapa efek yang akan didapatkan oleh instansi atau lembaga 

apapun ketika proses customer relationship management diterapkan 

dengan lebih optimal. Beberapa efek tersebut adalah diharapkannya 

sebuah peningkatan atas nilai perusahaan, mampu meningkatkan 

loyalitas konsumen/pelanggan, diharapkan terciptanya penggunaan 

produk atau jasa secara berulang-ulang dan berkelanjutan, upaya 

peningkatan atas kepuasan pelanggan, peningkatan akan market 
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share serta diharapkan mampu meningkatkan rekomendasi yang 

disampaikan pelanggan untuk konsumen baru. 

Hal ini dirasa sesuai ketika diterapkan oleh perguruan tinggi 

untuk mencapai sebuah cita-citanya membentuk dan menyiapkan 

generasi berprestasi di masa depan baik dari kuantitas dan kualitas. 

Perguruan tinggi memiliki alumni, alumni akan menjadi salah satu 

senjata proses keputusan penggunaan atas jasa perguruan tinggi 

tersebut dalam waktu yang panjang. Maka menjadi penting kemudian 

untuk membina sebuah hubungan yang baik antara perguruan tinggi 

sebagai produsen dan alumni sebagai pengguna jasa. 

Sebagai alumni, tentunya mereka telah mengerti sedikit banyak 

seluk beluk dan kondisi yang terjadi di sebuah perguruan tinggi. Dari 

inilah kemudian, ketika perguruan tinggi mampu menciptakan 

komunikasi yang baik dengan alumni, harapan yang muncul atas 

maksud supaya alumni merekomendasikan jasa perguruan tinggi 

tersebut kepada pihak lain dengan bentuk penawaran dan ajakan-

ajakan positif dari segi informasi.  

Hal ini menjadi nilai positif bagi perguruan tinggi ketika mereka 

menerapkan strategi CRM kepada alumni, sehingga tidak perlu 

dikhawatirkan alumni akan menyebarluaskan informasi negatif dan 

kekurangan dari perguruan tinggi tersebut ke pihak lain.  
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Sebab bagaimanapun, segala sesuatu sangatlah jauh dari 

kesempurnaan, tugas yang paling penting adalah terus berbenah dan 

menciptakan inovasi dan kreasi baru mewujudkan setiap hal yang 

dibutuhkan dan selalu dalam koridor kebutuhan publik dan positivisme 

seperti penelitian yang dilakukan Danardatu (2018) bahwa customer 

relationship management berpengaruh pada pengambilan keputusan 

kuliah di Perguruan Tinggi. 

Hal lain yang tidak jauh menarik dari bagaimana membentuk 

sebuah kepercayaan merek dan hubungan dalam komunikasi 2 arah 

yang baik adalah ketika setiap hal yang berbau industrial 4.0 

dihadapkan pada digitalisasi/komputer. Ini juga menjadi penting untuk 

dikaji, sebab bagaimanapun kecanggihan dan kemajuan serta 

perkembangan informasi dan teknologi jika dimanfaatkan dengan 

positif akan memudahkan dan lebih merampingkan setiap ranah 

kehidupan, tentunya tetap dalam koridor efektif dan efisiensi. 

Banyak cara dilakukan oleh setiap instansi dan lembaga 

sekalipun untuk mempromosikan produk dan jasa mereka ke muka 

publik. Zaman telah berganti, teknologi memudahkan manusia untuk 

memenuhi kebutuhannya, bahkan waktu dan biaya akan lebih efektif 

dengan munculnya digitalisasi dan manfaatnya. 

Adapun beberapa media sosial yang dimiliki oleh Universitas 

Islam Malang serta Pascasarjana khususnya adalah : 

a. Website UNISMA secara umum (unisma.ac.id) 

b. IG Universitas Islam Malang (unisma_malang) 
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c. IG Pascasarjana Unisma (pps_unisma) 

d. Youtube UNISMA (Humas Unisma Official) 

e. Youtube Pascasarjana UNISMA (Pascasarjana Unisma) 

f. Informasi Akademik menggunakan SISFO UNISMA. 

Salah satu hal yang menjadi makanan ringan di kalangan 

ekonomi sebagai bentuk durian runtuh adalah manfaat digitalisasi 

teknologi. Digitalisasi yang ditandai dengan kemampuan komputer 

yang begitu hebatnya, mampu memangkas biaya para pelaku 

ekonomi dalam aktivitas produksinya. Pameran produk tidak lagi 

begitu penting dilakukan, turun ke lingkungan pasar hanya untuk 

menjelaskan spesifikasi langsung atas sebuah produk tidak begitu 

mendapat perhatian khusus. Semua informasi produk dan jasa 

perusahaan sudah mampu diakses dengan duduk di kursi, berada di 

dalam rumah hanya dengan kecanggihan gadget. 

Penjelasan teori di atas pada dewasa ini kemudian lebih 

dikenal dengan online shopping. Pengertian online shopping yang 

dimaksud adalah bagaimana seseorang dapat membeli dan 

menggunakan produk atau jasa perusahaan dengan bantuan internet 

(Ellitan, 2008:12). 

Setiap orang kini sudah bisa mengecek informasi, 

membandingakan, memilih dan memilah jasa yang ditawarkan dengan 

begitu sederhana.  
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Atas dasar latar belakang dan permasalah di atas inilah maka 

muncul sebuah keinginan untuk melakukan sebuah penelitian dengan 

judul “Dampak Moderasi Promosi MEDSOS pada Pengaruh 

Customer Relationship Management dan Brand Trust terhadap 

Keputusan Kuliah Program Magister Pascasarjana UNISMA.” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dimaksud, dapat 

dirumuskan masalah sebagai berikut : 

a. Apakah terdapat pengaruh antara customer relationship 

management terhadap keputusan kuliah program Magister 

Pascasarjana UNISMA ? 

b. Apakah terdapat pengaruh antara brand trust terhadap keputusan 

kuliah program Magister Pascasarjana UNISMA ? 

c. Apakah promosi MEDSOS bisa memperkuat pengaruh customer 

ralationship management terhadap keputusan kuliah program 

Magister Pascasarjana UNISMA ? 

d. Apakah promosi MEDSOS bisa memperkuat pengaruh brand trust 

terhadap keputusan kuliah program Magister Pascasarjana 

UNISMA ? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan yang 

diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Untuk menganalisis pengaruh antara customer relationship 

management terhadap keputusan kuliah program Magister 

Pascasarjana UNISMA. 

b. Untuk menganalisis pengaruh antara brand trust terhadap 

keputusan kuliah program Magister Pascasarjana UNISMA. 

c. Untuk menganalisis dampak moderasi promosi MEDSOS pada 

pengaruh customer ralationship management terhadap keputusan 

kuliah program Magister Pascasarjana UNISMA. 

d. Untuk menganalisis dampak moderasi promosi MEDSOS pada 

pengaruh brand trust terhadap keputusan kuliah program Magister 

Pascasarjana UNISMA. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan judul, rumusan dan tujuan dari penelitian ini, 

maka manfaat yang hendak dicapai adalah : 

a. Manfaat Akademis 

Proses penyelesaian penelitian ini, setidaknya telah 

menjadi tambahan ilmu dan pengetahuan serta wawasan bagi 

penulis secara pribadi. Harapan paling penting sebagai 

sumbangsih keilmuan sistematis dan otentik di kalangan akademisi, 

pengamat ekonomi dan pihak lain yang membutuhkan. Di lain 

waktu, sangat diharapkan untuk dapat terus memunculkan teori, 
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strategi dan keilmuan baru yang berkelanjutan khususnya dalam 

pengembangan lembaga pendidikan, customer relationship 

management, brand trus, peran media sosial dan keputusan. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini nantinya diharapkan dapat berguna bagi 

instansi dalam hal ini adalah lembaga pendidikan program 

pascasarjana UNISMA secara khusus dan instansi lain secara 

umum untuk mencapai target instansi dengan bekal optimalisasi 

strategi membina customer relationship management, menguatkan 

brand trust, optimalisasi manfaat MEDSOS untuk mencapai 

keputusan konsumen dalam mengapresiasi dan menggunkan 

produk dan jasa instansi tersebut. 
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BAB VI 

SIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Simpulan 

Penelitian ini secara umum untuk mengetahui pengaruh 

customer relationship management dan brand trust terhadap 

keputusan kuliah magister Pascasarjana UNISMA, serta untuk 

mengetahui apakah promosi MEDSOS bisa menjadi variabel 

moderating pada keputusan kuliah tersebut dengan 2 variabel 

independen yang diambil. Maka diperoleh kesimpulan dari hasil 

penelitian sebagai berikut : 

a. Customer relationship Management (CRM) memiliki pengaruh yang 

signifikan pada keputusan kuliah program magister Pascasarjana 

Universitas Islam Malang. Ini menunjukkan semakin baik CRM 

yang diterapkan akan membantu meningkatkan pada keputusan 

para calon pengguna jasa untuk kuliah di program Magister 

Pascasarjana UNISMA. 

b. Brand trust memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan 

kuliah program magister Pascasarjana Universitas Islam Malang. 

Ini menunjukkan semakin tinggi tingkat kepercayaan akan 

membantu meningkatkan pada keputusan para calon pengguna 

jasa untuk kuliah di program Magister Pascasarjana UNISMA. 

c. Promosi Medsos dapat memperkuat pengaruh customer 

relationship management pada keputusan kuliah program magister 

Pascasarjana Universitas Islam Malang. Ini menunjukkan bahwa 
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hubungan dua arah (CRM) dengan memanfaatkan media sosial 

akan memperkuat niat calon pengguna jasa untuk memutuskan 

kuliah di program Magister Pascasarjana UNISMA. 

d. Promosi Medsos memperlemah pengaruh brand trust pada 

keputusan kuliah program magister Pascasarjana Universitas Islam 

Malang. Ini menunjukkan bahwa kepercayaan pada media sosial 

sebelum akhirnya terjadi sebuah keputusan penggunaan jasa tidak 

berpengaruh, karena dengan MEDSOS kepercayaan calon 

pengguna jasa didasarkan pada pengalaman pribadinya dalam 

menggunakan MEDSOS serta dimana lingkungan mereka berada. 

6.2 Saran 

Berdasarkan apa yang telah menjadi kesimpulan dan 

keterbatasan di atas. Maka, saran yang dapat diberikan dan menjadi 

harapan dari peneliti adalah : 

a. Di masa yang akan datang, semoga peneliti selanjutnya dapat 

menemukan dan menganalisis faktor-faktor lain yang dapat 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

konsumen/pengguna jasa seperti world of mouth (WOM), dll. 

b. Magister Pascasarjana harus mempertahankan bahkan 

meningkatkan strategi menjalin hubungan yang baik antara civitas 

akademika dengan pengguna jasa Perguruan Tinggi (baik 

mahasiswa aktif dan alumni) sebagai kekuatan mendapatkan 

kepercayaan publikdan citera kampus yang lebih baik. 
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c. Media sosial yang dimiliki oleh Pascasarjana UNISMA haruslah 

lebih kreadibel dan inovatif dalam menyediakan informasi tentang 

kampus sehinggan calon pengguna jasa tertarik untuk 

menggunakan jasa Perguruan Tinggi Pascasarjana UNISMA. 
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