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Abstract

Background: The growing number of private universities in Banten Province has intensified
competition for student recruitment. Specific Background: Universities have adopted
gamification marketing and improved service quality to attract potential students, but their
effectiveness in higher education remains unclear. Knowledge gap: Previous studies have mainly
examined these strategies in retail and e-commerce sectors, leaving limited evidence in the
educational context. Aim: This study investigates how gamification marketing using game-based
learning and university service quality relate to students’ enrollment decisions. Results:
Quantitative analysis with 240 respondents revealed that both gamification marketing and service
quality showed a very small and statistically insignificant relationship with enrollment decisions (R2
= 13%, p > 0.05). Novelty: The findings challenge prior studies by showing that gamification and
service quality, though well-designed, do not directly influence student decision-making in short-
term exposure. Implications: Universities should continue employing gamified marketing and
service enhancement as complementary strategies while exploring other influential factors such as
reputation, tuition fees, and career prospects.

Highlight
*
Gamification marketing and service quality show minimal association with student enrollment.
* Game-based learning offers engagement benefits but limited short-term behavioral outcomes.

* Further studies should explore long-term effects and additional influencing factors.

Keyword
Gamification Marketing, Game-Based Learning, University Service Quality, Student Enrollment, Higher
Education
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I. Pendahuluan

Pertumbuhan Universitas Swasta di Indonesia khususnya pada daerah Tangerang Raya maka membuat kompetisi di antara
Universitas tersebut untuk menarik minat mahasiswa adalah semakin sulit [1]. Maka kegiatan pemasaran dan peningkatan
kualitas pelayanan merupakan hal yang dirasakan sangat perlu ditingkatkan sekarang ini untuk menarik minat mahasiswa
untuk memilih salah satu Universitas tempat mereka melanjutkan kuliah [2]. Menurut [3] banyak universitas melakukan
strategi promosinya melalui word of mouth, alumni connection dan media sosial untuk meningkatkan minat dari calon
mahasiswa baru. Kualitas produk seperti kurikulum, fasilitas, tingkat akreditasi, lokasi juga merupakan faktor-faktor untuk
menarik minat mahasiswa, namun faktor pendukung seperti kualitas pelayanan dan cara-cara dalam memasarkan produk
tersebut juga harus diperhatikan dalam menarik minat mahasiswa baru untuk memilih Universitas yang akan dipilih [4].

Sehingga Universitas perlu melakukan langkah-langkah kegiatan pemasaran yang strategis, menurut [5] untuk menciptakan
minat dari calon mahasiswa baru, Universitas harus melakukan langkah inovasi dari kegiatan pemasaran. Salah satu Inovasi
kegiatan pemasaran yang dapat dilakukan oleh Universitas adalah dengan melakukan gamification dan peningkatan pada
service quality, dimana menurut [6] dikatakan bahwa gamification dan service quality dapat mempengaruhi purchase intention
dari calon pelanggannya studi kasus pada Toko Online di Medan yang sampelnya adalah siswa SMA. Bahkan menurut [7]
gamification marketing dapat meningkatkan kinerja dari strategi pemasaran yang telah ditetapkan oleh organisasi untuk
menarik pelanggannya. Terakhir menurut [8] bahwa penerapan gamification dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan serta
mampu untuk meningkatkan interaksi antara pelanggan dengan organisasi yang menggunakan strategi tersebut.

Dengan menggunakan menggunakan gamification marketing menurut [9] maka para pemasar dapat meningkatkan kinerja
strategi pemasarannya dengan menyesuaikan gamification marketing yang diperlukan untuk pemasar menawarkan produk
atau jasa mereka kepada calon pelanggan. Peran kualitas layanan yang disediakan oleh Universitas dalam peningkatan minat
mendaftar mahasiswa adalah menurut [10] kualitas pelayanan yang diberikan oleh Universitas terhadap mahasiswa akan
menciptakan kepuasan mahasiswa yang mana dari hal tersebut akan membuat minat kepada calon mahasiswa baru untuk
mendaftar pada universitas tersebut.Selain itu juga menurut [11] peran kualitas pelayanan yang diberikan oleh perguruan tinggi
memiliki peranan yang sangat penting dalam menciptakan kepuasan mahasiswanya serta mampu menciptakan loyalitas dari
mahasiswa tersebut sehingga akan merekomendasikan Perguruan Tinggi tersebut kepada relasi terdekat dari mahasiswa
tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh [12] dan [13] mengatakan bahwa penelitian mengenai pengaruh gamification marketing dan
kualitas pelayanan dapat meningkatkan pembelian pada e-commerce yang berjualan secara retail. Kemudian penelitian dari
[14] menyarankan penggunaan teori-teori gamification untuk mengkaji eksplorasi penelitian pada bidang pariwisata. Hal
tersebut perlu dilakukan karena untuk sektor pariwisata pada era digital seperti sekarang ini sangat diperlukan sekali salah
satu alternatif kualitas pelayanan untuk menarik minat pelanggan untuk melakukan kegiatan pariwisata. Dari beberapa
penelitian sebelumnya belum terdapat penelitian gamification marketing dan kualitas pelayanan yang mempengaruhi
keputusan pembelian pada sektor pendidikan tinggi yang belum banyak dieskporasi oleh peneliti lainnya.

Menurut [9] gamification marketing adalah penerapan elemen-elemen permainan (game elements) dan mekanisme permainan
dalam konteks pemasaran untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, memotivasi perilaku tertentu, dan menciptakan
pengalaman yang lebih menarik dan interaktif bagi pelanggan. Tujuan utama dari gamification marketing adalah untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan, memperkuat hubungan antara merek dan konsumen, serta mendorong partisipasi aktif
dalam aktivitas pemasaran melalui cara yang menyenangkan dan memotivasi.

Dalam penelitian ini indicator yang digunakan untuk mengukur gamification marketing menggunakan referensi dari [8]
adalah aspek hiburan dimana aspek ini merupakan salah satu dimensi yang digunakan untuk memberikan hiburan kepada
calon pelanggan. Yang kedua adalah terjadinya interaksi antara pemegang merek dengan konsumen ataupun konsumen juga
dapat berinteraksi dengan konsumen lainnya. Yang terakhir adalah suatu kebaharuan yaitu dimana Perusahaan yang telah
menerapkan gamification marketing dapat memberikan suatu hal yang baru dalam menggunakan gamification sebagai salah
satu strategi pemasaran mereka.

Elemen-elemen pembentuk dari gamification marketing menurut [15] adalah penilaian yang diperoleh oleh peserta ketika
mereka menyelesaikan partisipasinya dalam gamification marketing tersebut yang berfungsi sebagai insentif langsung yang
memotivasi pengguna untuk terus berinteraksi dengan merek. Kedua adalah lencana yang merupakan sebuah symbol visual
yang diberikan sebagai tanda pencapaian tertentu yang berfungsi sebagai pengakuan atas hasil yang dicapai untuk memberikan
kebanggan dan prestise kepada peserta. Ketiga adalah papan peringkat yang berfungsi untuk menampilkan peringkat dari hasil
yang sudah diperolehnya selama mengikuti gamification marketing tersebut. Keempat adalah tantangan merupakan suatu
tugas yang harus diselesaikan oleh para peserta gamification yang dapat memberikan tujuan yang tegas dan meningkatkan rasa
pencapaian ketika berhasil diselesaikan. Yang terakhir adalah system umpan balik yang berfungsi untuk memberikan informasi
langsung kepada pengguna mengenai kemajuan atau hasil dari aktivitas mereka selama mengikuti kegiatan dari gamification
marketing yang diikutinya.

Penggunaan gamification dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan system tanya jawab akademik dengan alat bantu
tertentu agar membuat permainan tanya jawab akademik tersebut menjadi semakin menarik dan tidak membosankan.
Literatur yang digunakan adalah menggunakan Game Based Learning (GBL). Menurut [16] GBL adalah suatu pendekatan
pembelajaran yang memanfaatkan elemen-elemen permainan untuk meningkatkan proses belajar. Dalam proses belajar
tersebut yang ditingkatkan meliputi antara lain adalah dengan mengintegrasikan mekanisme dan dinamika permainan ke
dalam konteks Pendidikan untuk menciptakan pengalaman belajar yang lebih menarik, interaktif, dan efektif.
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Menurut [17] GBL adalah pendekatan pembelajaran yang memanfaatkan lingkungan mersif dan elemen-elemen permainan
untuk menciptakan pengalaman belajar yang mendalam dan interaktif. Dalam hal ini juga dilakukan pengintegrasian aspek-
aspek desain permainan seperti narasi, tantangan, aturan, dan umpan balik secara real-time untuk memotivasi peserta didik
agar lebih aktif dan terlibat dalam proses pembelajaran.

Sehingga GBL merupakan proses dari gamification yang menciptakan pengalaman baru. Suatu pengalaman yang baru tersebut
merupakan kegiatan pemasaran, menurut [18] experiential marketing atau juga dapat dikenal dengan experience marketing
merupakan kegiatan pemasaran dengan pendekatan yang berfokus pada penciptaan interaksi yang berkesan dan bermakna
antara perusahaan dan konsumen. Pendekatan ini menekankan pentingnya pengalaman langsung yang dirasakan oleh
konsumen dalam proses pemasaran sehingga tidak hanya penyampaian informasi produk ataupun jasa saja.

Dalam penelitian ini kualitas pelayanan Perguruan Tinggi menurut [19] adalah sebuah harapan yang berbeda yang diharapkan
akan diberikan oleh Pergurutan Tinggi yang diperoleh oleh mahasiswa serta persepsinya tentang penyampaian pelayanan yang
sebenarnya. Dalam spesifik kualitas layanan tertentu tentang persepsi kualitas layanan tersebut antara lain pengalaman
mereka ketika bertemu dengan staf Universitas hingga pertemuan dengan senior, dosen, kepala Program Studi dan lainnya.

Dari dimensi kualitas pelayanan yang digunakan dalam penelitian ini adalah segi kualitas pelayanan yang disediakan khusus
untuk Perguruan Tinggi. Menurut [19] adalah pertemuan yang menjadi suatu hal yang ditemukan sehari-hari oleh para
mahasiswa. Yang kedua adalah pertemuan yang dapat diterima yang mana dapat diakui oleh mahasiswa sebagai sesuatu yang
diinginkan tetapi tidak terlalu penting dalam kebutuhan belajar mahasiswa tersebut dan yang terakhir adalah pertemuan yang
fungsional dimana pertemuan yang terakhir ini adalah sebuah pertemuan yang bersifat lebih praktis dan lebih bermanfaat
untuk para mahasiswa tersebut.

Diharapkan dari kedua factor tersebut akan mempengaruhi minat pengambilan Keputusan dari calon mahasiswa baru pada
Perguruan Tinggi. Menurut [20] purchase intention adalah kecenderungan dari seorang pribadi konsumen untuk memilih
suatu produk yang terdiri dari sikap mereka terhadap produk dan merek tertentu yang dipengaruhi juga oleh pengaruh
eksternal. Menurut [21] Niat beli adalah ketika pelanggan memutuskan untuk membeli barang atau jasa karena mereka
membutuhkan atau menginginkan fungsi spesifik yang ditawarkan dari barang atau jasa tersebut.

Konteks purchase intention pada calon mahasiswa baru dijelaskan oleh [22] suatu perasaan yang dialami oleh calon mahasiswa
baru ketika akan memilih tempat belajar baru yang dipengaruhi oleh sikap mereka terhadap produk dan merek serta fakta
eksternal Keputusan calon mahasiswa baru tersebut didorong oleh kebutuhan atau keinginan yang dirasakan oleh calon
mahasiswa baru untuk fungsi yang diperlukan oleh mahasiswa yang sesuai dengan penawaran dari Perguruan Tinggi yang
ditawarkan. Dalam penelitian ini juga menggunakan alat ukur dari penelitiannya yaitu waktu pengambilan Keputusan, rasa
ingin datang Kembali ke Perguruan Tinggi dan rasa ingin tahu lebih dari produk atau jasa yang ditawarkan oleh Perguruan
Tinggi. Maka berdasarkan latar belakang tersebut diatas penelitian ini akan melihat hubungan penerapan gamification
marketing, game based learning, serta kualitas layanan yang diberikan oleh perguruan tinggi akan berpengaruh terhadap minat
calon mahasiswa baru untuk mendaftar pada Perguruan Tinggi tersebut

Konteks pelayanan punlik di Kabupaten Minahasa juga menunjukkan kebutuhan yang berbeda. Masyarakat mengharapkan
kelejasan urutan dan kepastian bahwa aduan mereka ditangani sesuai waktu masuk. Oleh karena itu, penerapan metode FIFO
(First In First Out) menjadi penting dan relevan. Metode ini memastikan bahwa setiap aduan diproses sesuai giliran tanpa ada
pengaduan yang terabaikan. Dengan demikian, penelitian ii menutup kesenjangan berupa kurangnya penerapan metode
antrian yang sederhana, adil, dan transparan dalam system pengaduan pelayanan public di daerah. Hal ini menjadikan
penelitian ini tidak hanya bermanfaatn secara praktis bagi instansi terkait, tetapi juga memperkaya kajian tentang pengelolaan
system informasi pelayanan public di Indonesia.

II. Metode

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif karena penelitian ini menggunakan teknik survei dan observasi,
dimana penelitian ini dilakukan berdasarkan survei dan observasi pada Perguruan Tinggi Swasta di Tangerang. Populasi dari
penelitian ini adalah calon siswa baru yang akan masuk ke Perguruan Tinggi yang berupa objek dan informan. Sampel ini
dipilih sesuai dengan permasalahan yang ada dalam penelitian ini. Sampel dalam penelitian ini adalah calon mahasiswa baru
yang sedang berkunjung ke Perguruan Tinggi dalam rangka memenuhi undangan promosi dari Perguruan Tinggi tersebut.
Teknik pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan data primer yaitu dengan menyebarkan kuesioner dengan alat
ukur dari gamification marketing, university service quality dan purchase intention dengan menggunakan skala likert 1-5.
Tahapan analisis data dalam penelitian ini yang dilakukan adalah dengan melakukan observasi dan kemudian juga dilengkapi
dengan penyebaran kuesioner melalui formulir yang diberikan ke sampel penelitian. Untuk sumber data berikutnya yaitu
berasal dari data primer lainnya berupa data hasil observasi ketika gamification marketing dan penerapan university service
quality dijalankan oleh Perguruan Tinggi. Setelah hasil kuesioner diperoleh maka data tersebut akan dianalisis dengan
menggunakan analisis regresi linear berganda menurut [23]. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 240 orang
dengan teknik sampling purposive dimana sampel dipilih berdasarkan karakteristik atau kriteria tertentu yang relevan dengan
tujuan penelitian.

IIl. Hasil dan Pembahasan

Dari hasil pengolahan data yang dilakukan pada penelitian ini yang berasal dari pengolahan data primer maka ada beberapa
langkah yang dilakukan, menurut [23]. Proses yang digunakan adalah melalui penciptaan alat permainan dengan
menggunakan game card, analisis game card, melakukan perencanaan ulang dari permainan. Kemudian akan dilanjutkan
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dengan analisis deskriptif, analisis uji validitas dan reabilitas data, kemudian uji asumsi klasik dari data tersebut dan terakhir
adalah dengan menguji korelasi dari masing-masing hipotesis sehingga dapat diperoleh hasil korelasi akhir dari penelitian

ini.Adapun proses penciptaan permainan melalui game card ini sudah dilakukan menjadi sebuah produk yang digunakan oleh
calon mahasiswa baru di Perguruan Tinggi yang diteliti. Berikut ini adalah game card yang sudah diproduksi oleh peneliti:

UNIVERSIT Y

Figure 1. Cover Card Game

Gambar diatas merupakan cover dari card game yang digunakan dalam gamification ini. Dicetak dengan menggunakan media
yang dapat tahan lama dan tidak mudah terhapus ketika permainan dilakukan.

Investasi dilakukan untuk tujuan jangka
menengah/panjang dalam rangka
melipatgandakan kekayaan melalui perolehan
pendapatan pasif dan pembagian keuntungan.
Dana awal yang dibutuhkan jumlahnya relatif
besar. Sedangkan menabung dilakukan dalam
jJangka pendek untuk tujuan yang bersifat
konsumtif. Dana awal yang dibutuhkan
Jumlahnya relatif kecil.

Setelah membeli ponsel iPhone 18,
Juminten menerima angpao dari
Grandfather sebesar Rp 10.000.000,-,
Oleh Juminten, uang tersebut
digunakan untuk membeli emas
batangan sebanyak 10 gram kurang.
Apakah Juminten sedang berinvestasi_
atau menabung?

4 o

Figure 2. Soal dari Card Game

Gambar diatas merupakan isi dari game card yang digunakan dalam permainan ini. Dimana isi dari game card tersebut
merupakan sebuah petunjuk dan soal dari game play yang diberikan kepada peserta gamification tersebut, dimana kunci
jawaban dipegang oleh panitia.Dari pelaksanaan gamification dengan menggunakan game card yang sudah tersedia maka
dilakukan pengamatan mengenai pelaksanaan gamification yang dilakukan oleh Perguruan Tinggi yang diteliti.

Hasil observasi yang diamati adalah selain adanya alat bantu dirasakan juga perlu dilakukan gamification melalui ice breaking
agar dapat membangun suasana sebelum gamification dimulai. Kemudian untuk pelaksanaan gamification agar dapat dibuat
sebuah alur yang lebih menarik lagi seperti semua petunjuk dari gamification dipaparkan secara bertahap sehingga pemain
tidak bisa langsung melihat keseluruhan jenis gamification yang akan dikerjakan. Hal tersebut dirasa kurang efektif ketika
seluruh calon mahasiswa baru tersebut langsung bermain Bersama-sama serta produk dari gamification yang masih terlalu
kecil sehingga dirasa kurang efektif apabila digunakan untuk peserta dalam jumlah yang banyak sehingga agar dapat diperbesar
dan tulisan untuk optimasi penggunaan gamification tersebut. Terakhir adalah tingkat kesulitan dari gamification yang dirasa
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masih terlalu mudah tingkat kesulitannya sehingga perlu dipikirkan Kembali alur permainan yang lebih ditingkatkan peringkat
kesulitannya agar permainan yang ditawarkan dari gamification tersebut akan lebih menantang untuk dimainkan.

Hasil observasi berikutnya adalah alur pelaksanaan dari gamification tersebut dirasa kurang efektif karena keseluruhan peserta
langsung masuk ke dalam ruangan untuk melaksanakan permainan tersebut. Agar permainan bisa berjalan lebih beragam dan
bervariasi maka dapat dibuat alur masuk dalam permainan tersebut yang dibuat bertahap agar membuat gamification tersebut
semakin bervariasi. Berikut ini adalah alur gameplay dari gamification yang sebaiknya dilakukan pada sesi gamification
berikutnya:

Gameplay Flow Suggestion

|

e P Corrsethmmmn + 3 0P Points
Taltying

*

70 pts.

— ’ Wrong Answer > Aoty

ANSWERING PROBLEMS

—t P Crs Bedemprion o+

I

Figure 3. Alur Gameplay Baru

Dari gambar diatas merupakan perencanaan alur dari permainan gamification dimana ketika mulai dibagi dalam bentuk
kelompok, kemudian mereka melakukan game play, pada sesi yang lama ketika mereka setelah menjawab pertanyaan tidak
ada pengurangan nilai ataupun penambahan nilai sehingga dirasakan cukup mudah dilewati. Sehingga hal tersebut merupakan
saran untuk alur game play berikutnya agar gamification ini lebih menantang dan menarik. Terakhir Adalah penampakan
karakter dari gameplay yang belum ada, dapat terlihat dari card game sebelumnya hanya berupa kata-kata saja. Dalam
gamification hal ini juga dirasakan perlu agar mampu menarik minat dan tantangan dalam game play yang diberikan kepada
peserta. Berikut ini adalah rancangan karakter dari game play pada gamification ini:

Figure 4. Alur Gameplay Baru

Sehingga menurut peneliti penciptaan game-based learning yang ada pada gamification sebelumnya sudah cukup baik, namun
dirasakan terdapat ruang pada alur game play yang dapat diperbaiki agar gamification ini akan semakin menarik minat dari
para pesertanya. Hasil berikutnya adalah merupakan hasil analisis korelasi antara gamification marketing dan kualitas
pelayanan yang disediakan oleh Perguruan Tinggi terhadap minat melanjutkan kuliah di Perguruan Tinggi tersebut. Sampel
dalam penelitian ini adalah berjumlah 240 orang dimana populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa SMA/SMK di provinsi
Banten yang berjumlah 304.352 siswa menurut [24]. Pengujian analisis korelasi menggunakan alat bantu statistic spss 25. Dari
hasil pengujian besarnya uji koefesien determinasi dimana untuk melakukan pengujian secara keseluruhan variabel dependen
dalam penelitian ini yaitu gamification marketing dan kualitas pelayanan perguruan tinggi adalah hanya sebesar 13% untuk
mempengaruhi Keputusan calon mahasiswa baru tersebut untuk berkuliah di Perguruan Tinggi yang menyelenggarakan
kegiatan gamification marketing dan kualitas pelayanan perguruan tinggi. Masih terdapat 87% factor-faktor lainnya yang
masih menjadi salah satu hal yang menjadi penentu Keputusan bagi calon mahasiswa baru untuk melanjutkan kuliah di
Perguruan Tinggi yang menyelenggarakan gamification marketing dan kualitas pelayanan perguruan tinggi.

Dari uji kedua variabel dependen gamification marketing dan kualitas pelayanan perguruan tinggi terhadap Keputusan
mahasiswa untuk memilih perguruan tinggi memiliki nilai signifikan sebesar 0.75 menurut [23] yang berarti menunjukkan
tidak adanya pengaruh yang signifikan dari gamification marketing dan kualitas pelayanan perguruan tinggi terhadap
Keputusan mahasiswa. Terakhir adalah uji T-Statistik dimana nilai signifikansi dari variabel gamification marketing dan
kepuasan pelayanan Perguruan tinggi keduanya memiliki hasil yang lebih besar dari 0.05 [23]. Dimana gamification marketing
memiliki hasil 0.38 dan kualitas pelayanan perguruan tinggi memiliki nilai 0.293. Sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat
pengaruh antara gamification marketing dan kepuasan pelayanan perguruan tinggi terhadap Keputusan mahasiswa dalam
memilih sebuah perguruan tinggi.

Dari hasil temuan penelitian ini yang ditemukan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari gamification marketing
dan kualitas pelayanan Pendidikan tinggi yang diberikan oleh pihak Universitas terhadap minat untuk mendaftar pada
Universitas tersebut terdapat beberapa factor yang dapat ditelaah lebih lanjut. Durasi penelitian ini dilakukan pada saat calon
mahasiswa baru tersebut datang ke Universitas yang melakukan gamification. Pelaksanaan kunjungan tersebut dilakukan pada
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satu waktu tertentu dan hanya dilakukan selama 4 jam saja. Dalam durasi yang singkat tersebut para calon mahasiswa baru
tersebut sudah merasa tertarik dengan materi dan kualitas layanan yang diberikan namun belum pada tahapan pengambilan
Keputusan untuk bergabung dengan Universitas tersebut. Selain itu juga karakter calon mahasiswa baru di Provinsi Banten
terhadap pemilihan Universitas Swasta Adalah merupakan pilihan yang kedua setelah Universitas Negeri. Penelitian ini
dilakukan pada Universitas Swasta sehingga factor ini bisa menjadi salah satu factor yang tidak memberikan dampak pada
pengambilan Keputusan segera karena calon mahasiswa tersebut masih menargetkan masuk pada Universitas Negeri.

IV. Kesimpulan

Dapat disimpulkan dari hasil penelitian yang sudah dilakukan maka dapat dikatakan game based learning yang sudah
dipersiapkan sebelumnya terdapat beberapa bagian yang masih harus diperbaiki untuk meningkatkan partisipatif dari calon
mahasiswa peserta game play yang merupakan bagian dari gamification marketing yang dijalankan. Bagian-bagian yang perlu
ditambahkan adalah bagian yang bertujuan untuk meningkatkan kreativitas dari sebuah permainan pada game play yang
disediakan untuk meningkatkan proses belajar dan peningkatan proses pemahaman pada proses belajar sehingga proses
tersebut akan lebih efektif untuk pesertanya.

Kesimpulan yang kedua adalah salah satu gamification marketing yang digunakan adalah dengan melihat faktor-faktor dari
penggunaan atribut pemberian poin pada setiap aktivitas game play yang diikuti, pemberian tanda seperti tanda sebagai tim
yang memiliki poin terbanyak dan informasi yang selalu diumumkan secara berulang dari total jumlah poin yang telah
dikumpulkan oleh masing-masing tim tidak memiliki pengaruh untuk berkuliah pada perguruan tinggi tersebut. Terakhir
adalah faktor kepuasan pelayanan perguruan tinggi yang digunakan dalam penelitian ini adalah setiap pertemuan yang rutin,
pertemuan yang diharapkan dan pertemuan yang bagian dari fungsional perguruan tinggi juga tidak memiliki pengaruh untuk
berkuliah pada perguruan tinggi tersebut.

Dari hasil penelitian ini maka dapat peneliti dapat memberikan saran kepada pihak perguruan tinggi bahwa game based
learning dan gamification merupakan sebuah strategi pemasaran yang baik namun perlu diteliti lebih lanjut apakah hal
tersebut dapat memiliki pengaruh yang lain untuk calon mahasiswa baru. Dapat dilihat kemungkinan berpengaruh terhadap
kepuasan calon mahasiswa baru sehingga mampu meningkatkan brand awareness dari perguruan tinggi tersebut.Saran untuk
penerapan game play juga sudah dirasakan cukup baik, namun ada beberapa alur permainan dan alat game play yang apabila
dilakukan penambahan fitur alur dan model game play yang baru akan memberikan dampak pada peningkatan proses belajar
yang lebih baik lagi.

Terakhir adalah dari kualitas pelayanan yang disediakan oleh perguruan tinggi karena calon mahasiswa baru tersebut datang
dan merasakan kualitas pelayanan perguruan tinggi yang cukup singkat maka dirasa cukup wajar apabila pengalaman kualitas
layanan yang dirasakan akan dirasa kurang maksimal. Sehingga disarankan untuk alat ukur ini dapat diterapkan pada
penelitian atau strategi berikutnya yang mana calon mahasiswa baru tersebut berada di Perguruan tinggi dalam suatu waktu
yang cukup lama sehingga dapat merasakan lebih lama kualitas pelayaanan yang disediakan oleh Perguruan Tinggi tersebut.

Sehingga pada penelitian ini kesimpulannya adalah menolak seluruh hipotesa yang telah dilakukan pada penelitian
sebelumnya. Hal ini terjadi karena penelitian sebelumnya sebagian besar dilakukan pada bidang bukan pendidikan yaitu pada
bidang e-commerce retail dan perbankan. Hasil penelitian ini maka bertentangan dengan penelitian sebelumnya, dimana hal
ini dapat memberikan kebaharuan dari penelitian ini bahwa gamification marketing dan kualitas pelayanan yang diberikan
oleh Pendidikan Tinggi sudah baik namun tidak menjamin langsung memberikan keputusan pembelian langsung pada calon
mahasiswa baru, masih perlu langkah-langkah penarikan minat kepada calon mahasiswa baru tersebut sebelum memutuskan
pembelian.

Dari hasil penelitian ini dampak dari implikasi manajerial bagi pengambil Keputusan adalah bahwa gamification marketing
serta kepuasan pelayanan perguruan tinggi merupakan salah satu factor yang pengaruhnya kecil sekali dalam pengambilan
Keputusan dari calon mahasiswa baru dalam pengambilan Keputusan untuk memilih dan mendaftar pada perguruan tinggi
yang menyelenggarakan hal tersebut. Namun kedua factor tadi walaupun kecil, namun tetap memiliki pengaruh terhadap
minat kuliah dari calon mahasiswa baru, sehingga menurut peneliti harus tetap diselenggarakan namun dengan menggunakan
tambahan strategi pemasaran yang lainnya. Dari penelitian ini walaupun terdapat pengaruh yang sangat kecil dan masih
banyak factor-faktor lain yang harus diteliti seperti reputasi universitas, biaya kuliah dan prospek bekerja atau berwirausaha
untuk pengambilan Keputusan pembelian dari calon mahasiswa baru.

Implikasi penelitian ini pada Universitas di Provinsi Banten, khususnya Universitas Swasta, dalam rangka menyiasati
persaingan dalam peroleh mahasiswa baru diperlukan beragam inovasi baru yang dapat menarik minat kuliah pada Universitas
tersebut. Dari penelitian ini masih terdapat banyak sekali factor lain yang diduga dapat mempengaruhi Keputusan pembelian
calon mahasiswa baru kepada Universitas. Sehingga penelitian ini diharapkan agar dapat memberikan motivasi kepada
Universitas Swasta terutama di Provinsi Banten agar dapat mempersiapkan inovasi-inovasi baru untuk menarik minat beli
calon mahasiswa baru.
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