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 Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Podcast Edukatif dan 

Brand Awareness terhadap Customer Engagement mahasiswa pada Ready 

Radio Channel Ilmu Komunikasi Telkom University. Research gap yang 

diidentifikasi adalah minimnya kajian empiris terkait keterkaitan simultan 

antara konten edukatif podcast dan brand awareness terhadap engagement 

mahasiswa dalam konteks media kampus, yang selama ini lebih banyak diteliti 

pada sektor komersial. Penelitian ini menawarkan novelty dengan memberikan 

bukti empiris pada lingkungan pendidikan tinggi serta membandingkan 

kontribusi relatif kedua variabel independen. Data dikumpulkan secara daring 

melalui Google Form dengan melibatkan 92 responden mahasiswa aktif yang 

pernah mengakses kanal Ready Radio Channel. Analisis data dilakukan 

menggunakan uji validitas Pearson Product Moment, reliabilitas Cronbach 

Alpha, uji asumsi klasik, serta regresi linear berganda dengan bantuan IBM 

SPSS Statistics. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Podcast Edukatif (β = 

0,177; p < 0,05) dan Brand Awareness (β = 0,784; p < 0,05) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Engagement. Brand Awareness memiliki 

pengaruh yang lebih besar dibandingkan Podcast Edukatif. Secara simultan, 

kedua variabel memberikan kontribusi dalam meningkatkan Customer 

Engagement dengan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,842, yang 

berarti 84,2% variasi Customer Engagement dapat dijelaskan oleh kedua 

variabel tersebut. Penelitian ini berkontribusi dalam memperluas pemahaman 

mengenai faktor pembentuk engagement audiens pada media kampus berbasis 

audio digital. Hasil penelitian juga dapat digunakan sebagai dasar dalam 

pengembangan strategi konten dan penguatan brand awareness untuk 

meningkatkan keterlibatan mahasiswa pada kanal podcast institusi pendidikan. 

 

Kata Kunci Podcast Edukatif, Brand Awareness, Customer Engagement, Pendidikan 

Tinggi, Pemasaran Digital 

 

 

PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah mempengaruhi perilaku belajar mahasiswa di pendidikan tinggi, 

termasuk di Telkom University. Salah satu tren yang menonjol adalah peningkatan penggunaan 

podcast sebagai media pembelajaran yang fleksibel, informatif, dan mudah diakses (Bui & 
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Nguyen, 2023; Campanha et al., 2024). Podcast dianggap efektif untuk mendukung proses 

pendidikan di luar ruang kelas tradisional (Tymoshchuk, 2023). 

Seiring perkembangan tersebut, keterlibatan mahasiswa (customer engagement) menjadi 

perhatian utama. Customer engagement, yang mencakup aspek kognitif, emosional, dan perilaku, 

dikenal sebagai faktor penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara audiens dan 

media (Amanah et al., 2024; Nair, 2023). Berbagai penelitian menunjukkan bahwa partisipasi 

aktif audiens berkontribusi terhadap kepuasan, loyalitas, dan nilai tambah (Chitamba, 2024; 

Vachová et al., 2023). 

Brand awareness juga telah diidentifikasi sebagai determinan utama dalam proses 

keterlibatan audiens. Kesadaran merek yang tinggi dapat meningkatkan kemungkinan seseorang 

untuk berinteraksi dan terlibat dengan suatu kanal media (Chen, 2024; Murti & Pantawis, 2023). 

Studi-studi sebelumnya banyak membahas hubungan brand awareness dan engagement dalam 

konteks komersial seperti ponsel, perbankan, dan e-commerce (Amanah et al., 2024; Patro & 

Shanthi, 2024). Namun, riset yang secara simultan menguji pengaruh podcast edukatif dan brand 

awareness terhadap customer engagement di lingkungan pendidikan tinggi masih sangat terbatas. 

Research gap yang diidentifikasi adalah kurangnya bukti empiris mengenai keterkaitan kedua 

variabel (podcast edukatif dan brand awareness) secara bersamaan terhadap tingkat engagement 

mahasiswa pada media berbasis audio di kampus. Selain itu, belum ada kajian yang 

membandingkan kontribusi relatif masing-masing variabel dalam konteks lembaga pendidikan. 

Novelty dari penelitian ini terletak pada penggunaan model regresi linear untuk menguji 

secara simultan pengaruh podcast edukatif dan brand awareness terhadap engagement mahasiswa 

pada Ready Radio Channel di Telkom University. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi praktis untuk penyusunan strategi konten dan branding media kampus, 

serta memperkaya literatur digital marketing di bidang pendidikan tinggi. 

Tujuan penelitian adalah menganalisis pengaruh podcast edukatif dan brand awareness secara 

parsial maupun simultan terhadap customer engagement mahasiswa di Ready Radio Channel 

Ilmu Komunikasi Telkom University.  

 

I. LANDASAN TEORI 

Penelitian ini menganalisis dua variabel utama Podcast Edukatif dan Brand Awareness serta 

pengaruhnya terhadap Customer Engagement mahasiswa. Agar sintesis teoritis lebih terpadu dan 

ringkas, bagian ini hanya memuat teori inti yang menjadi fondasi model penelitian dan diperkuat 

integrasi empiris antar penelitian terdahulu. 

 

A. Teori Utama 

1. Brand Awareness dan Teori Merek 

Brand awareness adalah pondasi ekuitas merek dan mengacu pada tingkat pengenalan 

serta ingatan konsumen terhadap sebuah brand (Anand, 2023; Chen, 2024). Dalam 

kerangka Customer-Based Brand Equity (CBBE), brand awareness menjadi gerbang 

asosiasi lebih lanjut yang akhirnya mendorong niat membeli, loyalitas, dan perilaku 

advokasi (Maisarah & Santoso, 2024; Murti & Pantawis, 2023). Aktivitas brand-oriented 

di media digital secara konsisten terbukti meningkatkan awareness serta memperkuat 

persepsi dan preferensi audiens terhadap institusi pendidikan (Utama et al., 2023; Yang 

et al., 2022). 

2. Podcast Edukatif dan Content Marketing 

Podcast edukatif, sebagai bagian dari strategi content marketing, merupakan media audio 

berbasis digital yang menghadirkan pembelajaran fleksibel, menarik, dan mudah diakses 

sesuai kebutuhan audiens (Campanha et al., 2024; Tymoshchuk, 2023). Podcast tidak 

hanya mentransmisikan informasi tetapi juga membangun koneksi emosional, memberi 

nilai tambah, serta meningkatkan motivasi dan keterlibatan mahasiswa (Delgadillo & 
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Illera, 2024; Perry, 2024; Persohn et al., 2024). Integrasi content marketing yang relevan, 

konsisten, serta didukung user-generated content dipercaya memperkuat engagement dan 

reputasi lembaga pendidikan (Barquero Cabrero et al., 2023; Maisarah & Santoso, 2024). 

3. Customer Engagement 

Customer engagement adalah keterlibatan kognitif, afektif, dan perilaku audiens yang 

berkesinambungan (Amanah et al., 2024; Nair, 2023). Tingkat engagement yang tinggi 

berhubungan positif dengan loyalitas, kepuasan, dan advokasi terhadap kanal atau 

institusi (Chitamba, 2024; Vachová et al., 2023). Di media digital, keterlibatan 

mahasiswa tercermin dalam interaksi seperti mendengarkan, berkomentar, dan 

membagikan konten (Alam et al., 2023). Berbagai studi menemukan faktor penentu 

engagement adalah daya tarik konten, kredibilitas, serta kedekatan dengan identitas 

audiens (Lu et al., 2023; Sheen, 2023). 

 

B. Sintesis Teoritis dan Empiris 

Berdasarkan literatur, penguatan engagement audiens dalam konteks pendidikan tinggi tidak 

dapat dilepaskan dari konten edukatif yang relevan, kehadiran brand awareness yang tinggi, 

serta infrastruktur digital yang mendukung (Maisarah & Santoso, 2024; Yang et al., 2022). 

Di lingkungan universitas, brand awareness terhadap kanal edukatif (seperti podcast 

kampus) menjadi modal awal membangun atensi dan niat berinteraksi. Selanjutnya, kualitas 

dan relevansi konten podcast berperan besar dalam menarik serta mempertahankan 

keterlibatan mahasiswa, baik secara kognitif (pemahaman), afektif (minat, emosi), maupun 

perilaku (aksi nyata). Dengan demikian, podcast edukatif dan brand awareness bukan hanya 

berdampak secara parsial, tapi juga simultan dalam memperkuat customer engagement pada 

institusi berbasis audio digital. 

 

C. Kerangka Konseptual Penelitian 

Untuk merangkum relasi antarkonsep yang diuji, berikut adalah kerangka konseptual model 

penelitian ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podcast Edukatif dan Brand Awareness diduga bersama-sama maupun secara parsial 

berpengaruh positif terhadap Customer Engagement mahasiswa di kanal podcast pendidikan. 

Model konseptual ini mengacu pada hasil integrasi riset-riset sebelumnya tentang digital 

content marketing, brand equity, dan engagement di pendidikan tinggi (Amanah et al., 2024; 

Maisarah & Santoso, 2024; Yang et al., 2022). 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei deskriptif-kausal 

untuk menguji pengaruh Podcast Edukatif (X1) dan Brand Awareness (X2) terhadap Customer 

Engagement Mahasiswa (Y) pada Ready Radio Channel Ilmu Komunikasi Telkom University. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling nonprobability, dengan 

kriteria mahasiswa aktif yang minimal sudah mengenal atau pernah mendengarkan sebagian 

episode podcast. Jumlah responden yang terkumpul sebanyak 92 orang; ukuran sampel ini dipilih 

Podcast Edukatif (X1) 

Brand Awareness (X2) 

Audience Engagement (Y) 
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berdasarkan kelayakan rasio jumlah indikator terhadap responden serta mempertimbangkan 

keterbatasan populasi target dalam survei akademik berbasis online. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup menggunakan skala Likert 7 poin untuk 

mengukur persepsi dan pengalaman responden. Pengumpulan data dilakukan secara daring 

melalui Google Form, yang disebarkan baik secara langsung (chat) maupun tidak langsung (tautan 

di Instagram Stories), untuk menjangkau audiens dengan kebiasaan berinteraksi di media sosial 

kampus. Kuesioner terdiri atas tiga bagian utama: pengukuran dimensi Podcast Edukatif, Brand 

Awareness, dan Customer Engagement. 

Analisis data dilakukan dengan bantuan SPSS versi 21. Uji validitas dilakukan menggunakan 

Pearson product moment, sedangkan reliabilitas diukur dengan Cronbach Alpha. Setelah 

instrumen dinyatakan valid dan reliabel, dilanjutkan dengan uji asumsi klasik (normalitas, 

multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan autokorelasi). Pengujian hipotesis menggunakan 

regresi linear berganda untuk menganalisis pengaruh parsial (uji t) dan simultan (uji F), serta 

peran kedua variabel independen dalam menjelaskan variasi Y melalui koefisien determinasi (R²). 

Catatan kritis: Dengan pendekatan/statistika yang digunakan (regresi linear berganda, n = 

92), validitas eksternal dan kebaruan temuan memiliki keterbatasan. Tidak dilakukan uji validasi 

model lanjutan (misal: SEM-PLS), robustness test, maupun uji potensi bias responden, sehingga 

hasil penelitian ini bersifat eksploratif dan perlu penyempurnaan metode untuk studi lanjutan 

seperti pengujian mediation/moderation atau pengembangan model perilaku audiens. 

 

Hipotesis penelitian: 

1) H1: Podcast Edukatif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement 

Mahasiswa. 

2) H2: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement 

Mahasiswa. 

3) H3: Podcast Edukatif dan Brand Awareness secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Engagement Mahasiswa. 

 

HASIL PENELITIAN 

Bagian hasil ini mengintegrasikan statistik utama dan pembacaan kritis. Fokus bukan hanya 

verifikasi model, melainkan juga pemaknaan substantif (analytical depth) terhadap perilaku 

konsumsi audio mahasiswa, engagement digital, serta posisi unik Brand Awareness di budaya 

media kampus. 

1. Uji Instrumen Data 

a) Validitas dan Redundansi 

 

Variabel Jumlah 

Butir 

R tabel Rentang R 

hitung 

Keterangan 

Podcast Edukatif (X1) 13 0,173 0,376–0,764 Semua Valid 

Brand Awareness (X2) 9 0,173 0,847–0,897 Semua Valid 

Customer Engagement 

Mahasiswa (Y) 

12 0,173 0,345–0,792 Semua Valid 

Seluruh butir pada tiga variabel (X1 = 13, X2 = 9, Y = 12) valid (r hitung seluruhnya 

> r tabel 0,173; N = 92). Namun, Cronbach’s Alpha gabungan mencapai 0,977 (34 

item), yang secara statistik sangat tinggi. Cronbach Alpha sebesar ini justru 

mengindikasikan kemungkinan redundansi antar-item indikator terlalu mirip sehingga 

variabilitas nyata perilaku audiens bisa tertutupi. Implikasinya, perlu evaluasi konten 

butir ke depan untuk memastikan instrumen tidak hanya reliabel tetapi juga informatif 

(tidak repetitif) dan mampu menangkap spektrum perilaku mahasiswa. 
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b) Konsistensi Internal 

Nilai reliabilitas hampir sempurna bukan berarti ideal. Dalam studi psikologi atau 

perilaku digital, Alpha > 0,95 biasanya memperingatkan bahwa indikator bisa 

oversharing satu dimensi saja, sehingga sensitivitas analitik menurun. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.977 34 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a)  Normalitas 

Uji Kolmogorov–Smirnov pada residual menghasilkan Asymp. Sig. (2-tailed) = 0,192 (> 

0,05), sehingga syarat normalitas residual terpenuhi. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 92 

Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 

Std. Deviation 8.55020392 

Most Extreme Differences 

Absolute .113 

Positive .113 

Negative -.099 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.083 

Asymp. Sig. (2-tailed) .192 

 

b)  Multikolinearitas: Isu Substantif 

Podcast Edukatif (X1) dan Brand Awareness (X2) memiliki Tolerance = 0,496 (>0,10) 

dan VIF = 2,018 (<10), menandakan tidak ada multikolinearitas berat secara teknis. 

Namun, VIF > 2 merefleksikan hubungan moderat. Dalam konteks digital campus, Brand 

Awareness dan edukasi audio memang sering berjalan beriringan misalnya, mahasiswa 

memilih podcast berbasis familiaritas merek. Ini mempertegas bahwa efek variabel 

tersebut bisa saling memperkuat (overlap influence) dalam proses engagement. Studi 

Binsaeed et al. (2023) juga menunjukkan kolerasi kuat antara brand signals dan digital 

content dalam membangun engagement, sehingga penting bagi penelitian ini menyoroti 

keterikatan psikologis antara kedua prediktor, dan membuka diskusi kemungkinan 

analisis mediasi-moderasi di masa depan. 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 
Total_X1 .496 2.018 

Total_X2 .496 2.018 

 

 

c)  Heteroskedastisitas: Masalah dan Implikasi 

Hasil uji Glejser menunjukkan bahwa variabel Podcast Edukatif memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,008, lebih kecil dari 0,05, sehingga terindikasi terjadi 
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heteroskedastisitas. Sementara itu, variabel Brand Awareness memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0,167, lebih besar dari 0,05, sehingga tidak menunjukkan adanya masalah 

heteroskedastisitas. 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 13.064 2.073  6.301 .000 

Total_X1 -.083 .031 -.352 -2.696 .008 

Total_X2 -.076 .055 -.182 -1.394 .167 

 

 

Keputusan “tetap lanjut” hanya berdasar scatterplot kurang kuat secara metodologis. 

Heteroskedastisitas pada X1 mengindikasikan varians residual berubah seiring skor X1, 

sehingga interpretasi koefisien Podcast Edukatif bisa bias (homoskedastisitas adalah 

syarat pokok regresi klasik). Terdapat kemungkinan bahwa responden dengan tingkat 

engagement sangat tinggi/rendah merepresentasikan dinamika residual yang tidak 

terprediksi model, misal karena pengalaman digital atau preferensi media sangat 

bervariasi antarindividu. Studi-studi internasional terkait heteroskedastisitas dalam 

penelitian media digital (Hartono et al., 2023; Vachová et al., 2023) juga 

merekomendasikan kehati-hatian serupa. 

 

 

 

d)  Autokorelasi 

Durbin-Watson = 1,982 (rentang aman 1,5–2,5), artinya residual antar observasi 

independen. Tidak ditemukan masalah serial correlation (tidak ada bias sistematis 

“waktu”). Dengan demikian model regresi linear berganda tetap layak digunakan untuk 

interpretasi dan pengujian hipotesis pada bagian berikutnya. 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .918a .842 .839 5.68783 1.982 
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3. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap Customer Engagement secara parsial. Keputusan mengacu pada taraf signifikansi 

5%: apabila nilai signifikansi (sig.) lebih kecil daripada 0,05 atau nilai t hitung lebih besar 

daripada nilai kritis t tabel, maka koefisien regresi variabel bersangkutan dianggap signifikan. 

Pada model ini digunakan nilai t tabel sebesar 1,65543 sesuai dengan derajat kebebasan yang 

mendasari output SPSS sebagai pembanding bagi t hitung pada koefisien regresi tiap 

prediktor. 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 13.081 3.259  4.014 .000 

Total_X1 .143 .049 .177 2.956 .004 

Total_X2 1.127 .086 .784 13.098 .000 

 

Kedua prediktor signifikan. Namun, efek Brand Awareness (B = 1,127; Beta = 0,784) jauh 

lebih besar dibanding Podcast Edukatif (B = 0,143; Beta = 0,177). Ini menandakan Customer 

Engagement lebih dipengaruhi basis familiarity/awareness merek ketimbang kualitas atau 

intensitas konten edukatif itu sendiri, sejalan studi (Anand, 2023; Chen, 2024; Yang et al., 

2022). Dalam budaya digital kampus, mahasiswa cenderung membangun ritual engagement 

dari rasa kenal dan rasa punya komunitas terhadap sebuah merek kanal. Podcast baru, meski 

berkualitas, cenderung marginal tanpa pengenalan merek kuat. Di lingkungan kampus 

Indonesia, fenomena "FOMO" pada kanal populer lebih mendorong engagement dibanding 

sekadar novelty content (Lu et al., 2023; Patro & Shanthi, 2024). 

 

4. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F menguji apakah sekumpulan variabel independen secara bersama-sama mampu 

menjelaskan variasi Customer Engagement dengan model yang bermakna secara statistik. 

Pada taraf signifikansi 5%, model dianggap bermakna simultan apabila nilai signifikansi 

ANOVA lebih kecil daripada 0,05 atau nilai F hitung lebih besar daripada nilai kritis F tabel. 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 15358.161 2 7679.081 237.365 .000b 

Residual 2879.273 89 32.351   

Total 18237.435 91    

 

ANOVA model: F = 237,365, sig. < 0,001. Model menjelaskan 84,2% variasi total 

engagement (R² = 0,842) sangat tinggi untuk riset perilaku digital. Namun, kemungkinan 

adanya overfitting akibat redundansi item. 

 

5. Dimensi Perilaku Digital dan Komparasi Global 

Studi ini menunjukkan, pada ekosistem kampus digital Indonesia: 

1) Engagement mahasiswa terhadap podcast sangat tergantung pengenalan brand familiarity 

dan sense of belonging ke kanal, bukan sekadar kualitas edukatif. 
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2) Konsumsi audio mahasiswa lebih sering utilitarian komunal (mengisi rutinitas, mencari 

simbol keanggotaan), dibanding purely instruksional. Ini membuat strategi content marketing 

pendidikan harus menyeimbangkan narasi dan citra merek, bukan konten saja. 

3) Internasional: Studi Persohn et al. (2024) di AS dan Campanha et al. (2024) di Portugis-

Brasil menekankan peran komunitas dan identitas digital dalam engagement podcast edukasi 

selaras dengan hasil ini. Berarti, fenomena ini lintas-budaya dan semakin menegaskan urgensi 

penguatan merek pendidikan. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa baik persepsi terhadap podcast edukatif maupun 

kesadaran merek Ready Radio Channel berpengaruh signifikan terhadap customer engagement 

mahasiswa Telkom University. Namun, kontribusi brand awareness secara statistik terbukti lebih 

dominan dalam menjelaskan variasi tingkat engagement dibandingkan pengaruh podcast edukatif. 

Studi ini mempertegas pentingnya faktor brand awareness dalam membangun engagement di 

lingkungan media digital pendidikan, menambah kepustakaan tentang peran simultan stimulus 

konten dan kekuatan merek. Temuan ini mendukung dan memperluas teori keterlibatan pelanggan 

pada ranah higher education digital content. Hasil penelitian memberikan implikasi strategis bagi 

pengelola Ready Radio dan pengembangan podcast edukatif serupa. Penguatan positioning dan 

identitas merek harus menjadi prioritas bersama dengan penyempurnaan kualitas konten agar 

tercapai engagement audiens yang optimal dan berkelanjutan. Penelitian ini terbatas pada 

mahasiswa aktif Telkom University dengan metode survei daring dan desain cross-sectional. 

Kemungkinan bias self-reporting, heteroskedastisitas pada salah satu prediktor, serta keterbatasan 

variabel perilaku digital yang belum dieksplorasi secara komprehensif perlu dicermati. Studi 

lanjutan disarankan untuk mengadopsi desain longitudinal, memperluas karakteristik sampel, dan 

menambahkan variabel mediasi-moderasi untuk menguji hubungan kausalitas secara lebih 

mendalam. 
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