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The advancement of digital technology has transformed how educational 

institutions promote their programs to prospective students. One rapidly growing 
platform is Live TikTok, along with the utilization of digital advertising as an 

educational marketing medium. This study aims to examine the influence of Live 
TikTok and Digital Advertising on College Enrollment Interest. A quantitative 

approach was employed, using multiple linear regression analysis. Data were 

collected through questionnaires distributed to 100 respondents and analyzed 
using SPSS software. The results show that both Live TikTok and Digital 

Advertising have a positive and significant influence on enrollment interest, with 

regression coefficients of 0.677 and 0.283, and significance values of 0.000 and 
0.002, respectively. The coefficient of determination (R Square) of 0.574 

indicates that 57.4% of the variation in enrollment interest can be explained by 

the two independent variables. These findings suggest that strategic use of digital 

media can effectively increase public interest in pursuing higher education. 
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Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara institusi pendidikan 

mempromosikan program mereka kepada calon mahasiswa. Salah satu platform 

yang berkembang pesat adalah Live TikTok, diikuti dengan pemanfaatan iklan 
digital sebagai media pemasaran edukatif. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Live TikTok dan Iklan Digital terhadap Minat Kuliah. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis regresi 
linear berganda. Data dikumpulkan melalui kuesioner terhadap 100 responden dan 

dianalisis menggunakan software SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik 

Live TikTok maupun Iklan Digital memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Kuliah, dengan nilai koefisien masing-masing sebesar 0,677 dan 

0,283 serta signifikansi 0,000 dan 0,002. Nilai koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,574 menunjukkan bahwa 57,4% variasi Minat Kuliah dapat dijelaskan 
oleh kedua variabel tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media 

digital secara strategis dapat meningkatkan minat masyarakat terhadap pendidikan 

tinggi. 
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1. Pendahuluan  

Perubahan pesat dalam teknologi informasi telah 

merevolusi cara manusia berkomunikasi dan mengakses 

informasi, termasuk dalam dunia pendidikan [1]. Salah 

satu dampak yang paling signifikan dirasakan oleh 

institusi pendidikan tinggi adalah dalam strategi 

promosi dan pemasaran. Kini, mahasiswa tidak lagi 

mencari informasi hanya melalui brosur atau pameran 

pendidikan, tetapi lebih banyak mengandalkan media 

sosial sebagai sumber utama untuk mengenal kampus, 

program studi, hingga suasana perkuliahan [2]. 

Di era digital saat ini, promosi pendidikan tidak lagi 

terbatas pada media konvensional seperti brosur, 

spanduk, atau pameran pendidikan. Kemajuan teknologi 

dan perubahan perilaku generasi muda menuntut 

institusi pendidikan untuk mengadaptasi strategi 

pemasaran yang lebih inovatif dan relevan [3]. Salah 

satu generasi yang sangat dipengaruhi oleh 

perkembangan digital adalah Generasi Z, yaitu 

kelompok usia muda yang tumbuh dalam lingkungan 

yang serba terkoneksi dengan internet dan media sosial. 

Generasi Z dikenal sebagai generasi yang responsif 

terhadap konten visual, interaktif, dan cepat. Mereka 

lebih tertarik pada media yang bersifat real-time, 

autentik, dan komunikatif. Platform media sosial seperti 

TikTok menjadi salah satu sarana yang sangat potensial 

dalam menjangkau dan memengaruhi persepsi serta 

preferensi mereka, termasuk dalam hal memilih jenjang 

pendidikan lanjutan [4]. 

Salah satu fitur unggulan dari TikTok yang menarik 

perhatian lembaga pendidikan adalah Live TikTok. Fitur 

ini memungkinkan institusi menyelenggarakan siaran 

langsung untuk menyampaikan informasi akademik, 

memperkenalkan fasilitas kampus, hingga menjawab 
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pertanyaan calon mahasiswa secara langsung. Interaksi 

dua arah ini menjadi nilai tambah dalam membangun 

kedekatan dan kepercayaan dengan calon peserta didik 

[5]. 

Indikator yang digunakan untuk mengukur efektivitas 

Live TikTok dalam penelitian ini mencakup [6]: 

a) interaktivitas siaran langsung,  

b) kejelasan dan kelengkapan informasi yang 

disampaikan,  

c) daya tarik konten visual dan presentasi, serta  

d) keterlibatan pengguna melalui komentar atau 

pertanyaan selama Live berlangsung. 

Selain itu, strategi promosi melalui iklan digital juga 

memainkan peran penting dalam membentuk minat 

kuliah. Iklan digital yang dipasang di media sosial, 

website, atau platform digital lainnya memungkinkan 

lembaga pendidikan menjangkau audiensi dalam jumlah 

besar secara tersegmentasi dan terukur [7]. Pesan yang 

disampaikan dapat disesuaikan dengan karakteristik 

target, baik dari segi usia, minat, lokasi, maupun 

perilaku online [8]. 

Indikator efektivitas iklan digital dalam penelitian ini 

mencakup [9]:  

a) frekuensi tayangan iklan,  

b) tingkat keterpaparan (exposure) audiensi terhadap 

pesan iklan,  

c) ketepatan sasaran (targeted reach), dan  

d) respons atau tindakan yang ditunjukkan pengguna 

(click-through rate, pendaftaran, atau pertanyaan 

lanjutan). 

Global Institute sebagai salah satu lembaga pendidikan 

tinggi swasta di Tangerang turut menghadapi tantangan 

dalam meningkatkan angka pendaftaran mahasiswa 

baru. Di tengah persaingan antar perguruan tinggi dan 

perubahan cara pandang generasi muda, pendekatan 

promosi yang tradisional dirasa kurang efektif [10]. 

Oleh karena itu, pemanfaatan media sosial seperti 

TikTok dan strategi iklan digital menjadi langkah yang 

relevan untuk menjangkau pasar potensial, khususnya 

siswa SMA dan SMK. 

Namun, belum banyak penelitian yang secara spesifik 

mengkaji sejauh mana efektivitas Live TikTok dan iklan 

digital berpengaruh terhadap minat kuliah, khususnya 

pada konteks institusi pendidikan lokal seperti Global 

Institute. Fenomena ini menimbulkan pertanyaan 

apakah upaya promosi digital yang dilakukan telah 

benar-benar memberikan dampak terhadap 

meningkatnya ketertarikan calon mahasiswa untuk 

mendaftar [11]. Berdasarkan kondisi tersebut, penting 

dilakukan evaluasi terhadap strategi promosi digital 

yang diterapkan oleh Global Institute. Evaluasi ini 

mencakup seberapa efektif konten Live TikTok dan 

iklan digital dalam menarik perhatian calon mahasiswa, 

membangun persepsi positif, serta mempengaruhi 

keputusan mereka untuk melanjutkan studi di perguruan 

tinggi. 

Masalah utama yang ingin dijawab dalam penelitian ini 

adalah: Apakah live TikTok dan iklan digital 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat kuliah 

siswa di Global Institute?. Pertanyaan ini penting untuk 

dijawab agar lembaga pendidikan dapat merancang 

strategi komunikasi yang lebih tepat sasaran, berbasis 

data, dan sesuai dengan karakteristik Generasi Z. Selain 

itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh masing-masing variabel secara parsial dan 

simultan, sehingga dapat mengidentifikasi strategi mana 

yang lebih dominan dan memberikan kontribusi besar 

terhadap pembentukan minat kuliah. 

Tujuan dari penelitian ini secara umum adalah untuk 

menganalisis pengaruh Live TikTok dan iklan digital 

terhadap minat kuliah siswa di Global Institute. Tujuan 

khususnya meliputi:  

a) menguji pengaruh Live TikTok terhadap minat 

kuliah secara parsial;  

b) menguji pengaruh iklan digital terhadap minat 

kuliah secara parsial; dan  

c) menguji pengaruh kedua variabel secara simultan 

terhadap minat kuliah. 

Melalui hasil penelitian ini, diharapkan dapat 

memberikan gambaran yang jelas bagi pengelola 

institusi pendidikan tentang pentingnya pemanfaatan 

media digital sebagai alat promosi yang strategis dan 

efektif. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi 

bahan pertimbangan dalam merumuskan kebijakan 

pemasaran pendidikan yang adaptif terhadap 

perkembangan teknologi dan karakteristik generasi 

muda. Dengan memahami pengaruh Live TikTok dan 

iklan digital terhadap minat kuliah, lembaga pendidikan 

seperti Global Institute dapat mengoptimalkan alokasi 

anggaran promosi, memperbaiki konten yang disajikan, 

serta memperkuat interaksi dengan calon mahasiswa 

secara lebih terarah dan bermakna. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan menggunakan metode 

kuantitatif. Penelitian ini dilaksanakan di SMK Global 

Tangerang. Subjek dalam penelitian ini mencakup 

seluruh individu yang memiliki keterkaitan langsung 

dengan topik yang diteliti dan memenuhi kriteria 

tertentu, sehingga dapat dijadikan sumber data yang 

relevan [12]. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh siswa yang 

terdaftar di SMK Global Tangerang. Dari populasi 

tersebut, peneliti mengambil sebanyak 100 siswa 

sebagai sampel penelitian. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah random sampling, yaitu metode 

pemilihan sampel secara acak di mana setiap anggota 
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populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih 

[13]. Pendekatan ini bertujuan untuk memperoleh data 

yang representatif dan menghindari bias dalam proses 

pengambilan sampel. 

Prosedur pengumpulan data dalam penelitian ini 

dilakukan melalui observasi langsung dan penyebaran 

angket yang disusun berdasarkan skala pengukuran 

Likert [14]. Untuk menganalisis data yang diperoleh, 

digunakan beberapa teknik analisis, meliputi pengujian 

instrumen (validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik, 

serta analisis regresi linier berganda. Seluruh proses 

analisis data didukung oleh penggunaan perangkat lunak 

statistik SPSS guna memperoleh hasil yang akurat dan 

terukur. 

 

Gambar 1. Model Konseptual Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini yang bisa dilihat dari 

Gambar 1 terdiri dari dua variabel independen dan satu 

variabel dependen. Variabel independen meliputi Live 

TikTok (X1) dan Iklan Digital (X2), yang diasumsikan 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen yaitu 

Minat Kuliah (Y). Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain kausal untuk 

mengetahui sejauh mana kedua bentuk strategi promosi 

digital tersebut berkontribusi dalam membentuk minat 

siswa untuk melanjutkan pendidikan ke jenjang 

perguruan tinggi. Model hubungan antarvariabel yang 

digunakan bersifat simultan, sehingga memungkinkan 

analisis pengaruh masing-masing variabel bebas baik 

secara parsial maupun bersama-sama terhadap variabel 

terikat.  

3. Hasil dan Pembahasan 

3.1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Hasil uji validitas dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa seluruh item pada kuesioner untuk variabel Live 

TikTok, Iklan Digital, dan Minat Kuliah memiliki nilai 

r-hitung yang lebih besar dari r-tabel sebesar 0,195. 

Dengan demikian, semua indikator pada ketiga variabel 

tersebut dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk 

mengukur konstruk masing-masing variabel dalam 

penelitian ini.  

Hasil uji reliabilitas untuk variabel Live TikTok (X1) 

pada Tabel 1 menunjukkan nilai Cronbach's Alpha 

sebesar 0,845 dengan jumlah item sebanyak 9 butir 

pernyataan. Nilai ini berada di atas batas minimum 0,7, 

yang berarti bahwa instrumen pada variabel Live 

TikTok memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi 

dan dinyatakan reliabel. 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas X1 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,845 7 

Hasil uji reliabilitas untuk variabel Iklan Digital (X2) 

pada Tabel 2 menunjukkan nilai Cronbach's Alpha 

sebesar 0,853 dengan jumlah 6 item pernyataan. Nilai 

ini berada di atas ambang batas 0,7, yang menunjukkan 

bahwa instrumen pada variabel ini memiliki konsistensi 

internal yang sangat baik dan dinyatakan reliabel untuk 

digunakan dalam penelitian. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas X2 

Cronbach's Alpha N of Items 

0, 853 6 

Hasil uji reliabilitas untuk variabel Minat Kuliah (Y) 

pada Tabel 3 menunjukkan nilai Cronbach's Alpha 

sebesar 0,857 dengan jumlah 7 item pernyataan. Nilai 

ini menunjukkan tingkat konsistensi internal yang 

sangat baik karena melebihi batas minimum 0,7. Oleh 

karena itu, instrumen pada variabel Minat Kuliah 

dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam 

penelitian ini. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas X2 

Cronbach's Alpha N of Items 

0, 857 7 

3.2. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan terhadap data unstandardized 

residual menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Hasil 

uji menunjukkan bahwa nilai signifikansi (Asymp. Sig.) 

lebih besar dari 0,05, yang berarti residual model regresi 

berdistribusi normal [16].  

Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan terhadap 

unstandardized residual dari model regresi yang 

melibatkan variabel Live TikTok (X1) dan Iklan Digital 

(X2) sebagai variabel independen, serta Minat Kuliah 

(Y) sebagai variabel dependen. Berdasarkan hasil uji 

Kolmogorov-Smirnov pada Tabel 4, diperoleh nilai 

Asymp. Sig. sebesar 0,071, yang lebih besar dari 0,05. 

Hal ini menunjukkan bahwa data residual berdistribusi 

normal. Dengan demikian, model regresi yang dibangun 

dengan X1 dan X2 sebagai prediktor terhadap Y 

memenuhi asumsi normalitas dan layak digunakan 

untuk analisis regresi linear secara parametrik. 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas  

 Unstandardized Residual 

N 100,00000000 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0,00000000 

Std. 
Deviation 

3,99566813 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0,08500000 

Positive 0,08500000 

Negative -0,04200000 

Test Statistic 0,08500000 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,07100000c 
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3.3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) pada 

masing-masing variabel independen. Hasil analisis pada 

Tabel 5 menunjukkan bahwa semua variabel memiliki 

nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10, yang 

mengindikasikan tidak terjadi multikolinearitas antar 

variabel bebas dalam model [15]. 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   
Live TikTok 0,519 1,928 

Iklan Digital 0,519 1,928 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel 

Live TikTok dan Iklan Digital memiliki nilai Tolerance 

sebesar 0,519 dan VIF sebesar 1,928. Karena nilai 

Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antara 

kedua variabel independen dalam model regresi. 

Dengan demikian, model regresi yang melibatkan Live 

TikTok dan Iklan Digital sebagai prediktor Minat 

Kuliah memenuhi asumsi bebas multikolinearitas dan 

layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

3.4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Glejser 

dengan menganalisis signifikansi nilai residual absolut 

terhadap variabel independen. Hasil uji pada Tabel 6 

menunjukkan bahwa nilai signifikansi pada masing-

masing variabel > 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dan model 

memenuhi asumsi kesamaan varians [17]. 

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel t hitung Sig. 

(Konstanta) 1,723 0,088 
Live TikTok 1,742 0,085 

Iklan Digital 1,118 0,266 

Berdasarkan hasil uji Glejser, diperoleh nilai 

signifikansi (Sig.) untuk variabel Live TikTok sebesar 

0,085 dan Iklan Digital sebesar 0,266. Kedua nilai ini 

lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

tidak terdapat hubungan yang signifikan antara variabel 

independen dan nilai absolut residual [19]. Artinya, 

tidak terjadi gejala heteroskedastisitas pada model 

regresi ini. Dengan demikian, model regresi telah 

memenuhi asumsi klasik homoskedastisitas, dan hasil 

analisis regresi dapat digunakan dengan tingkat 

kepercayaan yang baik [20]. 

3.5. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Hasil perhitungan uji regresi linear berganda pada Tabel 

7.  

 

 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model  Koefiesien B t Sig 

(Constant) 15,708 9,371 0,000 
Live TikTok 0,677 10,112 0,000 

Iklan Digital 0,283 3,171 0,002 

Model persamaan regresi linear berganda dapat dilihat 

pada Persamaan 1. 

𝑌 = 15,708 +  0,677𝑋1 +  0,283𝑋2 (1) 

Didapatkan hasil bahwa: 

a) Live TikTok memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Kuliah karena nilai Sig = 

0,000 < 0,05. Artinya, setiap kenaikan 1 satuan Live 

TikTok akan meningkatkan minat kuliah sebesar 

0,677 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap. 

b) Iklan Digital juga berpengaruh positif dan 

signifikan, dengan Sig = 0,002 < 0,05. Ini 

menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan Iklan 

Digital akan meningkatkan minat kuliah sebesar 

0,283 satuan. 

c) Konstanta (15,708) menunjukkan nilai awal minat 

kuliah saat tidak ada pengaruh dari Live TikTok 

maupun Iklan Digital 

3.6. Uji Koefisien Determinasi 

Untuk mengetahui sejauh mana variabel independen 

berkontribusi dalam menjelaskan variabel dependen, 

dilakukan analisis koefisien determinasi (R Square) 

[18]. Didapatkan hasil pada Tabel 8. 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Statistik Nilai 

R 0,758 
R Square 0,574 

Adjusted R Square 0,565 

Std. Error of Estimate 2,634 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, 

diperoleh nilai R Square sebesar 0,574. Ini berarti 

bahwa 57,4% variabel Minat Kuliah dapat dijelaskan 

oleh dua variabel independen yaitu Live TikTok dan 

Iklan Digital. Sementara sisanya sebesar 42,6% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan 

dalam model ini. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,565. Hal ini 

menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun 

sudah cukup baik dan tetap stabil meskipun 

memperhitungkan jumlah variabel prediktor. Adapun 

nilai Standard Error of the Estimate sebesar 2,634 

mengindikasikan tingkat kesalahan standar dari prediksi 

model terhadap variabel dependen. 

3.7. Pengaruh Live TikTok Terhadap Minat Kuliah 

Berdasarkan hasil analisis regresi, variabel Live TikTok 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Kuliah, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi 

sebesar 0,677 dan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal 
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ini menunjukkan bahwa semakin tinggi intensitas atau 

frekuensi seseorang mengakses atau terpapar konten 

Live TikTok yang berkaitan dengan edukasi atau 

promosi kampus, maka minat mereka untuk 

melanjutkan kuliah cenderung meningkat. Dengan 

demikian, Live TikTok dapat menjadi salah satu media 

digital yang efektif dalam menarik perhatian dan 

membangun ketertarikan calon mahasiswa terhadap 

pendidikan tinggi. 

3.8. Pengaruh Iklan Digital Terhadap Minat Kuliah 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa variabel Iklan 

Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Minat Kuliah, dengan nilai koefisien regresi sebesar 

0,283 dan nilai signifikansi 0,002 (< 0,05). Ini berarti 

bahwa semakin intensif dan relevan iklan digital yang 

ditampilkan, terutama yang berkaitan dengan informasi 

perguruan tinggi, program studi, atau prospek masa 

depan, maka semakin tinggi pula minat seseorang untuk 

melanjutkan pendidikan ke jenjang kuliah. Iklan digital 

berperan sebagai sarana komunikasi yang efektif dalam 

membentuk persepsi dan mendorong keputusan 

individu untuk menempuh pendidikan tinggi. 

3.9. Pengaruh Live TikTok dan Iklan Digital Terhadap 

Minat Kuliah 

Berdasarkan hasil uji ANOVA (Analysis of Variance), 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dan 

nilai F hitung sebesar 65,390, yang menunjukkan bahwa 

model regresi secara simultan signifikan dalam 

menjelaskan variabel dependen, yaitu Minat Kuliah. 

Artinya, variabel independen Live TikTok dan Iklan 

Digital secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat kuliah. Dengan demikian, 

model regresi yang digunakan layak untuk menjelaskan 

hubungan antara kedua variabel bebas tersebut dengan 

variabel terikat. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, dapat 

disimpulkan bahwa baik Live TikTok maupun Iklan 

Digital berpengaruh secara signifikan terhadap Minat 

Kuliah. Variabel Live TikTok memiliki pengaruh positif 

yang lebih besar dengan nilai koefisien regresi sebesar 

0,677 dan nilai signifikansi 0,000, sedangkan Iklan 

Digital juga berpengaruh positif dengan koefisien 0,283 

dan signifikansi 0,002. Nilai R Square sebesar 0,574 

menunjukkan bahwa 57,4% variasi minat kuliah dapat 

dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut. 

Selain itu, hasil uji F menunjukkan bahwa model regresi 

secara simultan signifikan. Dengan demikian, 

penggunaan platform digital seperti Live TikTok dan 

iklan digital terbukti efektif dalam meningkatkan minat 

masyarakat terhadap pendidikan tinggi. 
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