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Abstract 

This study was motivated by the low number of student enrollments at STEBIS Bina 
Mandiri in 2023, which reached only 274 students—far below the target of 500—
despite various traditional promotional strategies. The research aims to examine the 
influence of institutional image and elements of the Islamic marketing mix—including 
fair pricing, Islamic environment, ethical promotion, and human resource quality—
on students' enrollment decisions. Using a quantitative approach with a causal design, 
the study involved 247 active students as the population, with samples selected 
purposively using the Slovin formula. Data were collected through questionnaires and 
analyzed using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS). 
The results show that institutional image and Islamic campus environment have a 
positive and significant influence on enrollment decisions, while fair pricing, ethical 
promotion, and human resources do not show significant effects. These findings 
indicate that institutional reputation and the Islamic atmosphere of the campus are 
key factors in attracting prospective students. 
Keywords: institutional image; Islamic marketing mix; enrollment decision 
JEL Classification: I23; M31; Z12 
 

Abstrak 
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh rendahnya jumlah pendaftar di STEBIS 
Bina Mandiri pada tahun 2023 yang hanya mencapai 274 mahasiswa dari 
target 500, meskipun berbagai strategi promosi telah dilakukan. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra institusi dan elemen bauran 
pemasaran Islam—meliputi harga yang adil, lingkungan Islami, promosi etis, 
dan kualitas sumber daya manusia—terhadap keputusan mahasiswa 
mendaftar. Dengan pendekatan kuantitatif dan desain kausalitas, penelitian 
ini melibatkan 247 mahasiswa aktif sebagai populasi dan pengambilan sampel 
dilakukan secara purposive menggunakan rumus Slovin. Data dikumpulkan  
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melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa citra universitas dan lingkungan Islami memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pendaftaran, sedangkan 
harga yang adil, promosi etis, dan sumber daya manusia tidak berpengaruh 
signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa reputasi lembaga dan 
atmosfer Islami kampus merupakan faktor utama dalam menarik minat calon 
mahasiswa. 
Kata Kunci: citra universitas; bauran pemasaran Islam; keputusan mendaftar 
Klasifikasi JEL: I23; M31; Z12 
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PENDAHULUAN 
Sekolah Tinggi Ekonomi Bisnis Islam Syariah (STEBIS) Bina Mandiri 

merupakan salah satu perguruan tinggi swasta Islam yang berdiri di Kabupaten 
Bogor dan mulai beroperasi sejak tahun 2019. Dengan visi menjadi perguruan 
tinggi berkarakter, unggul, dan berdaya saing nasional pada tahun 2030 (STEBIS 
Bina Mandiri, 2019), institusi ini masih menghadapi tantangan dalam pencapaian 
jumlah mahasiswa yang ideal. Pangkalan Data Pendidikan Tinggi (PDDikti, 2024) 
mencatat bahwa pada pelaporan tahun 2023 hanya terdapat 274 mahasiswa yang 
terdaftar di STEBIS Bina Mandiri. Jumlah ini masih jauh dari target yang ditetapkan 
oleh manajemen Sekolah Tinggi yaitu 500 mahasiswa pada tahun 2022. Meskipun 
pihak manajemen telah melakukan berbagai strategi promosi, seperti pemasangan 
baliho, presentasi ke sekolah-sekolah, promosi media sosial, dan pemberian 
beasiswa, hasilnya masih belum optimal. 

Berdasarkan hasil analisis SWOT yang dilakukan oleh bagian pemasaran, 
STEBIS memiliki kekuatan pada fasilitas dan dosen yang berkualitas serta lokasi 
strategis, namun masih memiliki kelemahan seperti akreditasi rendah, jumlah 
program studi terbatas, dan promosi yang masih konvensional. Selain itu, ancaman 
eksternal seperti persaingan dengan lembaga pendidikan lain dan dampak 
pandemi COVID-19 turut memengaruhi jumlah pendaftar. Dalam konteks ini, 
peneliti merasa penting untuk mengevaluasi ulang strategi pemasaran melalui 
pendekatan bauran pemasaran guna menarik minat mahasiswa baru secara lebih 
efektif dan relevan. 

Penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa bauran pemasaran 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih 
perguruan tinggi. Lukić & Lukić (2016) menekankan pentingnya citra institusi, 
sementara Le (2020) menyoroti peran lokasi geografis, fasilitas, dan citra merek. 
Radiman et al., (2019) menegaskan bahwa bauran pemasaran, kualitas layanan, dan 
citra universitas berkontribusi pada loyalitas mahasiswa. Penelitian Hidayat et al., 
(2018) menambahkan bahwa biaya pendidikan, promosi, motivasi, dan fasilitas 
merupakan faktor yang berpengaruh signifikan. Variabel-variabel ini disimpulkan 
sebagai penentu penting dalam keputusan mahasiswa, mencakup citra universitas, 
layanan dan fasilitas, harga, lokasi, pengaruh sosial, dan promosi media digital 
(Rivera et al., 2022; Wilkins et al., 2022; Wut et al., 2022). 

Seiring dengan perkembangan Ekonomi Islam, muncul pula konsep 
pemasaran Islam dan bauran pemasaran Islam yang mengintegrasikan nilai-nilai 
Syariah dalam kegiatan pemasaran (Hashim & Hamzah, 2014; Hossain et al., 2018; 
Jafari & Sandikci, 2016). Damirchi & Shafai (2011)menyatakan bahwa prinsip-
prinsip Islam seperti keadilan dan kejujuran menjadi dasar dari strategi pemasaran 
Islam, sedangkan Mathew (2022) memperluas cakupannya menjadi sepuluh 
elemen, termasuk kesabaran dan ketekunan. Islam et al., (2024) juga menekankan 
empat elemen utama: produk halal, harga halal, promosi halal, dan rantai pasokan 
halal, sebagai fondasi strategi pemasaran syariah yang bertanggung jawab secara 
spiritual dan sosial. 

Mengacu pada temuan-temuan sebelumnya, penelitian ini mengusulkan lima 
variabel utama yang mengintegrasikan bauran pemasaran tradisional dan Islam, 
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yaitu: citra universitas, harga yang adil, lingkungan islami, promosi etis, dan 
sumber daya manusia. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 
variabel-variabel tersebut terhadap keputusan mahasiswa dalam mendaftar di 
STEBIS Bina Mandiri. Penelitian ini bersifat kuantitatif dan menggunakan 
pendekatan survei terhadap mahasiswa baru sebagai responden. Hasil yang 
diharapkan adalah pemahaman yang lebih mendalam mengenai elemen 
pemasaran yang efektif dan relevan dalam konteks perguruan tinggi Islam. 
Penelitian ini sekaligus menawarkan kontribusi baru dalam literatur pemasaran 
pendidikan tinggi dengan menggabungkan perspektif syariah yang sebelumnya 
belum banyak dieksplorasi dalam konteks lokal. 

Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1: Citra Universitas berpengaruh positif terhadap keputusan mahasiswa 

mendaftar di STEBIS Bina Mandiri. 
H2: Fair Price (Harga yang adil) berpengaruh positif terhadap keputusan 

mahasiswa mendaftar di STEBIS Bina Mandiri. 
H3: Islamic Place (Lingkungan Islami) berpengaruh positif terhadap keputusan 

mahasiswa mendaftar di STEBIS Bina Mandiri. 
H4: Ethical Promotion (Promosi Etis) berpengaruh positif terhadap keputusan 

mahasiswa mendaftar di STEBIS Bina Mandiri. 
H5: People (Sumber Daya Manusia) berpengaruh positif terhadap keputusan 

mahasiswa mendaftar di STEBIS Bina Mandiri. 
 
 

METODE PENELITIAN 
Metode yang digunakan pada penelitian ini merupakan pendekatan 

kuantitatif. Pendekatan kuantitatif berguna untuk memahami dan menjelaskan 
fenomena, hubungan, dan pengaruh antar variabel berdasarkan ukuran dan data 
numerik (Creswell & Creswell, 2017; Hanson & Grimmer, 2007; Mohajan, 2020). 
Penelitian ini merupakan penelitian kausalitas, yaitu mencari hubungan sebab-
akibat antara Citra Universitas, Fair Price, Islamic Place, Ethical Promotion, dan People 
terhadap keputusan mahasiswa mendaftar di STEBIS Bina Mandiri (Purwanto & 
Nugroho, 2020). 

Penelitian dilaksanakan di STEBIS Bina Mandiri, Cileungsi Kidul, Kabupaten 
Bogor, pada tahun 2025. Populasi penelitian merupakan seluruh mahasiswa STEBIS 
Bina Mandiri yang aktif pada semester ganjil 2024/2025, yaitu 247 orang 
mahasiswa. Dengan menggunakan purposive sampling dan perhitungan Slovin 
(Ismail et al., 2022) ukuran sampel ditetapkan sebanyak minimal 153 responden. 
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, yang disebarkan secara luring dan 
daring (google form) kepada responden. Pengumpulan data juga dilakukan melalui 
studi pustaka, yaitu mencari dan mengumpulkan informasi dari jurnal dan artikel 
yang relevan (Krosnick, 2018; Snyder, 2019). Dalam penelitian ini, instrumen 
kuesioner menggunakan skala diferensiasi semantik 1-7 untuk mengukur persepsi 
responden terhadap masing-masing indikator (Kussudyarsana, 2016; Stoklasa et al., 
2019; Verhagen et al., 2015). Setelah kuesioner disebarkan diperoleh jawaban dari 
responden sebanyak 156 responden.  
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Teknik analisis data yang digunakan yaitu Structural Equation Modeling – 
Partial Least Squares (SEM-PLS). SEM-PLS berguna untuk menganalisis hubungan 
multi variabel, dan cocok diterapkan pada ukuran sampel yang kecil, distribusi yang 
tidak normal, dan model yang kompleks (Akter et al., 2017; Cepeda-Carrion et al., 
2019; Chin et al., 2020; Dash & Paul, 2021; Mohamad et al., 2019; Rigdon et al., 2017). 
Dalam SEM-PLS, model struktural (inner) menunjukkan hubungan antar variabel, 
sedangkan model pengukuran (outer) mendeskripsikan bagaimana masing-masing 
indikator merepresentasikan konstruk yang diukurnya (Akter et al., 2017; Chin et 
al., 2020). 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Citra Universitas 

Citra universitas merupakan persepsi dan kesan yang dimiliki oleh calon 
mahasiswa, masyarakat, dan para pemangku kepentingan terhadap institusi 
pendidikan tinggi (Lukić & Lukić, 2016), di mana citra positif menjadi daya tarik 
penting yang memengaruhi keputusan calon mahasiswa untuk mendaftar (Le, 
2020). Universitas tidak hanya dipandang sebagai tempat belajar, tetapi juga 
sebagai merek yang memenuhi kebutuhan emosional dan akademik, sehingga 
kualitas pengajaran, reputasi, pelayanan, serta pengalaman mahasiswa berperan 
penting dalam membentuk citra tersebut (Petruzzellis & Romanazzi, 2010). Selain 
itu, elemen seperti fasilitas fisik, layanan tambahan, kompetensi pengajar, dan 
dukungan administratif turut memperkuat citra universitas, termasuk interaksi 
personal antara mahasiswa dan staf yang meningkatkan kepuasan serta loyalitas 
mahasiswa. Oleh karena itu, citra universitas bukan hanya mencerminkan mutu 
akademik, tetapi juga menjadi indikator kepercayaan dan kepuasan publik 
terhadap institusi. 

 
Bauran Pemasaran dan Bauran Pemasaran Islam 

Bauran pemasaran merupakan kombinasi elemen penting yang digunakan 
oleh manajer pemasaran untuk menyusun strategi dalam memenuhi kebutuhan 
pasar dan mencapai tujuan bisnis (Aravamudhan et al., 2021; Beke, 2018; Kotler et 
al., 2021). Konsep ini telah berkembang dari model awal 12 elemen (Borden, 1964), 
menjadi 4P (product, price, place, promotion) oleh McCarthy et al., (1979), dan terus 
diperluas dengan elemen seperti People, Process, Physical Evidence, hingga 
Personalisation (Booms & Bitner, 1982; Goldsmith, 1999; Judd, 1987). Dalam 
praktiknya, elemen-elemen seperti biaya, tempat, promosi, dan sumber daya 
manusia harus disesuaikan dengan dinamika pasar, termasuk dalam era digital 
(Öztek & Çengel, 2020; Phillips, 2021). Namun demikian, dalam pendekatan 
syariah, semua elemen tersebut perlu dijalankan dengan prinsip keadilan, 
kejujuran, dan transparansi, seperti harga yang adil (Al Mamun et al., 2022), 
distribusi yang merata (Aman, 2019), promosi yang jujur (Shafiq et al., 2017), dan 
sumber daya manusia yang etis dan profesional (Hashim & Hamzah, 2014). 

Bauran Pemasaran Islam hadir sebagai adaptasi terhadap model konvensional 
dengan menyelaraskan strategi pemasaran berdasarkan ajaran agama Islam 
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(Hashim & Hamzah, 2014; Syafril & Hadziq, 2021). Dalam pendekatan ini, seluruh 
elemen pemasaran—termasuk produk, harga, tempat, promosi, dan SDM—
diterapkan dengan memperhatikan prinsip syariah seperti halal, kejujuran, dan 
kepatuhan terhadap nilai-nilai agama (Islam et al., 2024; Mathew, 2022). Model ini 
bertujuan tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan material, tetapi juga kebutuhan 
spiritual konsumen, sehingga dapat menciptakan kepuasan dan loyalitas yang 
lebih mendalam (Shah et al., 2022). Pengembangan lebih lanjut oleh Mathew (2022) 
menambahkan elemen-elemen seperti janji, kesabaran, dan ketekunan sebagai ciri 
khas bauran pemasaran Islam. Dengan mengintegrasikan nilai-nilai syariah, bisnis 
dapat meraih keunggulan kompetitif dan kesuksesan jangka panjang yang tidak 
hanya menguntungkan secara ekonomi, tetapi juga membawa keberkahan (Al 
Mamun et al., 2022; Syafril & Hadziq, 2021). 

 
Keputusan Konsumen 

Keputusan konsumen merupakan proses psikologis yang melibatkan tahapan 
mulai dari pengenalan masalah hingga tindakan pasca-pembelian, yang 
dipengaruhi oleh faktor pribadi, sosial, dan pemasaran (Al Farisi, 2020; Kotler et al., 
2021; Vega Liana & Nuriaslami, 2021). Bagi konsumen Muslim, proses ini memiliki 
dimensi tambahan berupa kepatuhan terhadap prinsip syariah, di mana aspek 
kehalalan, kejujuran, transparansi, dan kebersihan produk menjadi pertimbangan 
utama (Kontot et al., 2016; Shah et al., 2022; Sobari et al., 2022). Konsumen Muslim 
mencari produk yang halal dan thayyib demi kepuasan lahir dan batin, dengan 
sertifikasi halal sebagai indikator penting dalam pengambilan keputusan (Islam et 
al., 2024). Selain itu, kesadaran dan tanggung jawab moral turut mendorong mereka 
untuk memilih produk yang sesuai nilai agama, sehingga berperan aktif dalam 
menciptakan pasar yang berkualitas dan sesuai prinsip Islam. 

 
Deskripsi Data 

Deskripsi data dalam penelitian ini bertujuan untuk merangkum dan 
menjelaskan karakteristik responden secara ringkas dan informatif (Paganelli et al., 
2020). Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 156 mahasiswa aktif STEBIS Bina 
Mandiri, dengan karakteristik yang dijelaskan berdasarkan program studi dan 
tahun angkatan. Berdasarkan program studi, sebanyak 41 responden (26,3%) 
berasal dari Program Studi Akuntansi Syariah, sementara mayoritas responden, 
yaitu 115 orang (73,7%), berasal dari Program Studi Manajemen Bisnis Syariah. 
Adapun berdasarkan tahun angkatan, sebanyak 25 responden (16,7%) berasal dari 
angkatan 2021, 44 responden (28,2%) dari angkatan 2022, 46 responden (29,5%) dari 
angkatan 2023, dan 40 responden (25,6%) dari angkatan 2024. Data ini memberikan 
gambaran yang jelas mengenai distribusi responden, sehingga dapat memperkuat 
analisis terhadap hasil penelitian. 

 
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan menggunakan 
pendekatan Structural Equation Modeling–Partial Least Square (SEM-PLS) dengan 
bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.1, guna menguji hubungan antar variabel 
dalam model (Dash & Paul, 2021). Validitas diukur menggunakan nilai average 
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variance extracted (AVE ≥ 0,50), sementara reliabilitas diuji berdasarkan nilai 
composite reliability dan Cronbach’s alpha, yang keduanya harus mencapai ≥ 0,70 
(Chin et al., 2020; Hair et al., 2021; Supriatal & Mulyanto, 2023). Hasil uji 
menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk 
berada dalam rentang 0,613 hingga 0,730, lebih tinggi dari ambang batas minimum 
0,5. dinyatakan Valid. Nilai Cronbach’s Alpha yang berada dalam rentang 0,937 
hingga 0,973, serta nilai Composite Reliability (CR) yang berkisar antara 0,938 hingga 
0,974. Seluruh nilai tersebut melebihi batas minimum 0,7 yang berarti bahwa setiap 
konstruk dinyatakan reliabel. 

 
Model Pengukuran (Outer Model) 

Variabel Y – Keputusan Konsumen. Keputusan konsumen diukur dengan 11 
indikator valid, memiliki outer loading antara 0,711–0,854, Cronbach’s Alpha 0,937, 
Composite Reliability 0,938, dan AVE 0,613, menunjukkan reliabilitas dan validitas 
baik. Indikator terkuat adalah kepuasan terhadap keputusan mendaftar (Y13), 
sementara aspek kepatuhan terhadap prinsip syariah (Y16) memiliki kontribusi 
terendah dan masih perlu ditingkatkan. 

Variabel X1 – Citra Universitas. Citra universitas diukur dengan 13 indikator 
valid, memiliki outer loading antara 0,718–0,865, Cronbach’s Alpha 0,950, 
Composite Reliability 0,952, dan AVE 0,624, menandakan kualitas instrumen yang 
baik. Indikator terkuat adalah kesesuaian program studi dengan minat dan karir 
(X1.7), sedangkan layanan administrasi (X1.8) merupakan area yang masih bisa 
ditingkatkan. 

Variabel X2 – Fair Price (Harga yang Adil). Fair Price diukur dengan 17 
indikator valid, memiliki outer loading antara 0,785–0,871, Cronbach’s Alpha 0,973, 
Composite Reliability 0,973, dan AVE 0,699, yang mencerminkan tingkat reliabilitas 
dan validitas sangat tinggi. Indikator terkuat adalah kecocokan biaya dengan 
kualitas pendidikan (X2.7), sedangkan pemahaman terhadap rincian biaya (X2.14) 
masih perlu diperbaiki. 

Variabel X3 – Islamic Place (Lingkungan Islami). Lingkungan Islami diukur 
dengan 8 indikator valid, dengan outer loading antara 0,716–0,916, Cronbach’s Alpha 
0,946, Composite Reliability 0,948, dan AVE 0,730, menunjukkan hasil pengukuran 
yang sangat baik. Indikator paling kuat adalah ketersediaan fasilitas difabel (X3.14), 
sedangkan kualitas fasilitas umum (X3.8) menjadi titik yang masih bisa diperbaiki. 

Variabel X4 – Ethical Promotion (Promosi Etis). Promosi Etis diukur dengan 14 
indikator valid, memiliki outer loading antara 0,765–0,909, Cronbach’s Alpha 0,970, 
Composite Reliability 0,972, dan AVE 0,725, menunjukkan keandalan dan validitas 
tinggi. Indikator terkuat adalah kejujuran informasi promosi (X4.6), sementara 
efektivitas media iklan (X4.12) masih perlu peningkatan. 

Variabel X5 – People (Sumber Daya Manusia). Sumber Daya Manusia diukur 
dengan 16 indikator valid, memiliki outer loading antara 0,710–0,910, Cronbach’s 
Alpha 0,973, Composite Reliability 0,974, dan AVE 0,714, menegaskan reliabilitas dan 
validitas tinggi. Indikator terkuat adalah kenyamanan interaksi dengan tenaga 
kependidikan (X5.16), sedangkan profesionalisme dosen (X5.1) masih dapat 
ditingkatkan. 
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Model Struktural 
Model struktural merupakan representasi hubungan antar variabel laten yang 

dibangun berdasarkan teori atau asumsi tertentu, dan berfungsi untuk menjelaskan 
bagaimana variabel-variabel tersebut saling memengaruhi. Dalam penelitian ini, 
model struktural menggambarkan pengaruh “Citra Universitas” dan “Bauran 
Pemasaran Islam” terhadap “Keputusan Mahasiswa Mendaftar di STEBIS Bina 
Mandiri”. Evaluasi model dilakukan melalui analisis nilai Path Coefficient sebagai 
langkah utama dalam mengukur kekuatan dan arah hubungan antar variabel laten. 

 

 
Gambar 1. Model Struktural 

 
Koefisien Determinasi 

Berdasarkan analisis koefisien determinasi, nilai R-Square sebesar 0,823 
menunjukkan bahwa variabel independen mampu menjelaskan 82,3% variasi 
dalam Keputusan Konsumen (Y). Setelah disesuaikan, nilai adjusted R-Square 
sebesar 0,817 tetap menunjukkan pengaruh yang kuat, yaitu 81,7%. Ini berarti 
model memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik, sedangkan sisanya 17,7% 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. 
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Pengujian Hipotesis dan Pembahasan 
Berikut adalah hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini: 
 

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Jalur 
Original 

Sample (O) 
p-Values Simpulan 

H1 
Citra Universitas → 

Keputusan Mendaftar 
0,648 0,000 H1 diterima 

H2 
Fair Cost (Biaya yang adil) → 

Keputusan Mendaftar 
0,191 0,075 H2 ditolak 

H3 
Islamic Place (Lingkungan Islami) → 

Keputusan Mendaftar 
0,174 0,010 H3 diterima 

H4 
Ethical Promotion (Promosi Etis) → 

Keputusan Mendaftar 
-0,002 0,985 H4 ditolak 

H5 
People (Sumber Daya Insani) → 

Keputusan Mendaftar 
-0,067 0,376 H5 ditolak 

Sumber: data diolah. 

 
Berdasarkan tabel 1 di atas, Citra Universitas memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan mahasiswa mendaftar di STEBIS Bina Mandiri, dibuktikan 
dengan nilai Original Sample sebesar 0,648 dan p-Value 0,000, Citra yang positif, 
mencakup kesesuaian program studi dengan minat, kompetensi dosen, serta 
reputasi institusi, mendorong minat pendaftar. Hal ini diperkuat oleh penelitian 
Lukić & Lukić, (2016), Le, (2020), dan Petruzzellis & Romanazzi, (2010) yang 
menunjukkan pentingnya citra institusi dalam menarik calon mahasiswa. Oleh 
karena itu, membangun citra melalui testimoni alumni dan media sosial menjadi 
strategi efektif untuk meningkatkan jumlah pendaftar. 

Fair Cost (Biaya yang adil) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
mahasiswa untuk mendaftar di STEBIS Bina Mandiri, dengan nilai Original Sample 
0,191 dan p-Value 0,075. Meskipun dalam teori pemasaran Islam biaya yang adil 
mencerminkan transparansi dan kejujuran (Alserhan, 2017; Mathew, 2022) temuan 
ini menunjukkan bahwa calon mahasiswa lebih mempertimbangkan aspek lain 
seperti citra, kualitas pengajaran, dan prospek karier. Hal ini juga bertentangan 
dengan penelitian Dinh Do & Chi Le (2020), Hidayat et al., (2018) dan Lukić & Lukić, 
(2016) yang menyoroti pentingnya biaya dalam pengambilan keputusan 
pendidikan. 

Islamic Place (Lingkungan Islami) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
mendaftar di STEBIS Bina Mandiri, dengan nilai Original Sample sebesar 0,174 dan 
p-Value 0,010, Lingkungan yang mencerminkan nilai-nilai Islam, seperti fasilitas 
ibadah, kebersihan, dan dukungan bagi mahasiswa difabel (outer loading tertinggi 
0,916), menjadi daya tarik utama. Penelitian ini memperkuat temuan Shah et al., 
(2022) dan Hidayat et al., (2018) yang menyatakan bahwa lingkungan akademik 
Islami dan nyaman memengaruhi pilihan mahasiswa Muslim terhadap institusi 
pendidikan. 

Ethical Promotion (Promosi Etis) tidak menunjukkan pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pendaftaran, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai Original 
Sample -0,002 dan p-Value 0,985. Meskipun promosi etis dinilai penting secara 
normatif dalam pemasaran Islam (Aman, 2019; Hidayat et al., 2018; Jafari & 
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Sandikci, 2016) calon mahasiswa tampaknya lebih terpengaruh oleh rekomendasi 
dari jaringan sosial atau ulasan digital dibandingkan materi promosi resmi 
universitas (Puiu et al., 2021). Hal ini menunjukkan pentingnya diversifikasi 
pendekatan promosi yang lebih interaktif dan berbasis komunitas. 

People (Sumber Daya Insani) juga tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan mendaftar, dengan nilai Original Sample -0,067 dan p-Value 0,376. 
Walaupun penelitian Lukić & Lukić (2016) dan Radiman et al. (2019) menekankan 
peran penting SDI dalam meningkatkan kualitas institusi, hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa calon mahasiswa mungkin belum cukup mengenal kualitas 
SDI sebelum mendaftar. Kondisi ini dapat dipahami terutama dalam konteks 
perguruan tinggi swasta yang relatif baru, di mana informasi mengenai kompetensi 
dosen, reputasi akademik, maupun kinerja tenaga pendidik belum sepenuhnya 
tersosialisasi secara luas kepada publik. Menurut Singh, Kotler, dan Keller (2018), 
dalam tahap awal pengambilan keputusan, konsumen cenderung lebih 
mengandalkan isyarat eksternal yang mudah dikenali seperti citra merek dan 
persepsi lingkungan dibandingkan atribut internal yang sulit diamati secara 
langsung. Selain itu, penelitian oleh Ivy (2001) juga menunjukkan bahwa dalam 
pemilihan perguruan tinggi, faktor yang bersifat intangible seperti kualitas staf 
akademik sering kali kurang menjadi pertimbangan utama apabila tidak 
dikomunikasikan secara efektif. Temuan serupa dikemukakan oleh Hemsley-
Brown dan Oplatka (2006), yang menyatakan bahwa calon mahasiswa lebih 
responsif terhadap faktor yang langsung terlihat dan dirasakan, seperti reputasi 
institusi dan suasana kampus, dibandingkan kualitas internal yang belum 
terverifikasi. Oleh karena itu, diperlukan strategi komunikasi yang lebih terarah 
untuk menonjolkan kualitas SDI, misalnya melalui publikasi prestasi dosen, 
penyediaan profil akademik yang informatif, testimoni mahasiswa, serta 
peningkatan interaksi langsung dalam kegiatan promosi agar calon mahasiswa 
memiliki pemahaman yang lebih baik terhadap keunggulan sumber daya insani 
yang dimiliki institusi. 

 
Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan Penelitian ini mencakup ruang lingkup yang terbatas pada satu 
institusi (STEBIS Bina Mandiri), tidak signifikannya beberapa variabel seperti Fair 
Cost, Ethical Promotion, dan People, serta keterbatasan dalam pengukuran persepsi 
calon mahasiswa melalui kuesioner. Selain itu, penelitian ini belum 
mempertimbangkan pengaruh faktor eksternal seperti kebijakan pemerintah dan 
tren sosial-ekonomi, serta belum menguji interaksi antar variabel yang mungkin 
memperkuat pengaruh antar faktor-faktor tertentu. Studi lanjutan dengan 
pendekatan kualitatif atau metode campuran direkomendasikan untuk memahami 
preferensi mahasiswa secara lebih mendalam. 
 

 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

citra universitas dan lingkungan Islami (Islamic place) memiliki pengaruh positif 
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dan signifikan terhadap keputusan mahasiswa untuk mendaftar di STEBIS Bina 
Mandiri. Hal ini menunjukkan bahwa reputasi institusi serta suasana kampus yang 
mencerminkan nilai-nilai Islami menjadi faktor utama yang menarik minat calon 
mahasiswa. Sementara itu, variabel fair cost (biaya yang adil), ethical promotion 
(promosi etis), dan people (sumber daya insani) tidak menunjukkan pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih kampus tersebut. Secara 
keseluruhan, temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi terhadap citra kampus 
dan lingkungan pembelajaran yang Islami lebih dominan dalam memengaruhi 
keputusan mahasiswa dibandingkan dengan aspek biaya maupun strategi promosi 
yang diterapkan. 

Temuan penelitian ini mengimplikasikan bahwa manajemen STEBIS Bina 
Mandiri perlu memprioritaskan penguatan citra universitas melalui strategi 
komunikasi yang efektif, testimoni alumni, peningkatan kualitas akademik, serta 
penyediaan fasilitas yang memadai. Lingkungan Islami yang mendukung aktivitas 
akademik dan spiritual mahasiswa juga harus terus diperkuat melalui fasilitas 
ibadah, kegiatan keagamaan, dan kebijakan berbasis nilai-nilai Islam. Meskipun 
biaya yang adil tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa, 
keseimbangan antara harga dan kualitas layanan pendidikan tetap perlu dijaga. 

Strategi promosi berbasis etika serta pengelolaan sumber daya insani perlu 
dikemas secara lebih menarik, konkret, dan relevan dengan kebutuhan calon 
mahasiswa. Salah satu langkah yang dapat dilakukan adalah dengan mengubah 
pendekatan promosi dari yang bersifat informatif menjadi lebih persuasif dan 
interaktif, tanpa mengabaikan prinsip kejujuran dan transparansi. Misalnya, 
institusi dapat menampilkan testimoni nyata dari mahasiswa dan alumni, 
menyajikan konten video yang menggambarkan pengalaman belajar di lingkungan 
Islami, serta memperlihatkan secara langsung aktivitas akademik dan non-
akademik di kampus. 

Selain itu, pemanfaatan pemasaran digital dan media sosial harus 
dioptimalkan melalui strategi konten yang konsisten, seperti penggunaan 
storytelling, live session, webinar, dan virtual campus tour agar calon mahasiswa dapat 
merasakan pengalaman kampus secara lebih dekat. Institusi juga perlu memastikan 
bahwa pesan promosi etis tidak hanya disampaikan sebagai konsep, tetapi 
diwujudkan dalam bukti nyata yang mudah dipahami dan dirasakan manfaatnya 
oleh calon mahasiswa, sehingga dapat meningkatkan daya tarik dan kepercayaan 
terhadap kampus. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan dilakukan kajian 
mendalam terkait faktor lain yang berpotensi memengaruhi keputusan mahasiswa, 
seperti kualitas fasilitas, pengalaman akademik, dan prospek kerja lulusan, serta 
studi komparatif dengan institusi lain untuk memperluas pemahaman mengenai 
faktor-faktor penentu keputusan pendaftaran mahasiswa. 

Untuk meningkatkan daya tarik dan daya saingnya, STEBIS Bina Mandiri 
disarankan mengembangkan program unggulan dan keunggulan akademik yang 
memperkuat reputasi institusi serta meningkatkan keterlibatan alumni melalui 
testimoni positif dan jejaring profesional bagi mahasiswa. Institusi juga perlu 
memperbanyak fasilitas yang mendukung kehidupan Islami, seperti forum kajian 
dan bimbingan keagamaan, serta memastikan seluruh kebijakan akademik dan 
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kehidupan kampus sesuai dengan prinsip syariah. Pemanfaatan media sosial, 
strategi pemasaran digital, dan kolaborasi dengan influencer atau tokoh akademik 
perlu dioptimalkan untuk memperluas jangkauan promosi. Selain itu, survei 
berkala terhadap mahasiswa baru penting dilakukan guna memahami faktor 
penentu keputusan mereka, sehingga strategi pemasaran dan kebijakan akademik 
dapat disesuaikan dengan tren dan preferensi calon mahasiswa. Implementasi 
saran ini diharapkan mampu meningkatkan posisi STEBIS Bina Mandiri sebagai 
institusi pendidikan berbasis Islam yang kompetitif dan diminati. 
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