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Abstrak

Dalam menghadapi persaingan dan mempertahankan eksistensi, perguruan tinggi perlu
memiliki strategi yang efektif, terutama dalam menarik minat mahasiswa baru. Faktor-faktor
penting yang memengaruhi minat mahasiswa baru antara lain adalah brand image dan strategi
promosi yang diterapkan oleh perguruan tinggi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh brand image dan promosi baik secara parsial maupun simultan terhadap peningkatan
jumlah mahasiswa baru di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Hidayatullah Depok. Variabel
independen dalam penelitian ini adalah brand image (X1) dan promosi (X2), sedangkan
variabel dependen adalah peningkatan jumlah mahasiswa baru (Y). Metode penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei, menggunakan data primer yang
diperoleh melalui kuesioner. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert 1-4 yang telah
diuji validitas dan reliabilitasnya. Pengolahan dan analisis data dilakukan menggunakan SPSS
versi 20. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, brand image memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat mahasiswa baru, demikian pula promosi yang memberikan dampak
serupa. Secara simultan, brand image dan promosi juga terbukti memiliki pengaruh signifikan
terhadap peningkatan jumlah mahasiswa baru di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Hidayatullah
Depok.

Kata Kunci: Brand Image, Promosi, Peningkatan Mahasiswa Baru.

Abstract

In facing competition and maintaining existence, universities need to have an effective strategy,
especially in attracting new students. Important factors that influence the interest of new
students include brand image and promotional strategies implemented by universities. This
research aims to analyze the influence of brand image and promotion, both partially and
simultaneously, on increasing the number of new students at the Hidayatullah College of
Economics, Depok. The independent variables in this research are brand image (X1) and
promotion (X2), while the dependent variable is the increase in the number of new students
(Y). The research method used is quantitative with a survey approach, using primary data
obtained through questionnaires. The research instrument uses a 1-4 Likert scale which has
been tested for validity and reliability. Data processing and analysis was carried out using
SPSS version 20. The research results showed that partially, brand image had a significant
influence on new student interest, as did promotions which had a similar impact.
Simultaneously, brand image and promotion have also been proven to have a significant
influence on increasing the number of new students at the Hidayatullah College of Economics,
Depok.

Keywords: Brand Image, Promotion, Increasing New Students.
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PENDAHULUAN

Pendidikan di Indonesia memiliki peran krusial dalam pembangunan masyarakat dan
negara, mencakup berbagai tahap mulai dari pendidikan anak usia dini hingga perguruan tinggi.
Meskipun dihadapkan pada berbagai tantangan, seperti ketidaksetaraan akses pendidikan
antara daerah perkotaan dan pedesaan serta disparitas kualitas pendidikan, pemerintah secara
berkelanjutan berupaya meningkatkan mutu dan aksesibilitas pendidikan di seluruh negeri
(Haidir, 2022).

Upaya reformasi pendidikan telah dilakukan oleh pemerintah Indonesia, melibatkan
pengembangan kurikulum yang lebih sesuai dengan tuntutan zaman, peningkatan kualitas guru
melalui pelatihan dan pengembangan profesional, serta penyediaan fasilitas dan infrastruktur
pendidikan yang memadai (Hairullah, 2023; Jannah, 2021). Program beasiswa dan bantuan
pendidikan juga diterapkan untuk mendukung siswa kurang mampu, menjaga agar pendidikan
dapat diakses oleh semua lapisan masyarakat (Maajid Amadi, 2023). Pendidikan di Indonesia
terus mengalami perkembangan, dan upaya berkelanjutan menjadi kunci untuk meningkatkan
mutu pendidikan, memperkuat keterampilan siswa, dan mempersiapkan mereka menghadapi
tantangan global di masa yang akan datang. Selain itu, pemerintah juga telah melakukan upaya
untuk meningkatkan kualitas pendidikan Islam di Indonesia, termasuk mengembangkan
kebijakan dan peraturan pendidikan Islam (Selamet et al., 2023)

STIE Hidayatullah adalah perguruan tinggi Islam yang berada di kota Depok, bermula
dari pendirian awalnya pada tahun 1999 di Cipinang Cempedak, Jakarta Timur, dengan nama
Sekolah Tinggi [lmu Manajemen (STIM) Hidayatullah. Kemudian, institusi ini melakukan
pemindahan kampus ke Pondok Pesantren Hidayatullah Depok dan meresmikan namanya
sebagai STIE Hidayatullah, meraih legalitas dari Kementerian Pendidikan Nasional
berdasarkan Surat Keputusan Mendiknas RI No.06/D/O/2009. STIE Hidayatullah
memfokuskan diri pada dua bidang studi utama, yaitu Manajemen dan Akuntansi. Sebagai
perguruan tinggi swasta, STIE Hidayatullah memiliki tujuan dan strategi pengembangan untuk
meningkatkan jumlah mahasiswa setiap tahunnya.

Berdasarkan data dari Deputi Menteri Bidang Koordinasi Peningkatan Kualitas
Pendidikan dan Moderasi Beragama, Kemenko PMK, Prof Dr R Agus Sartono, MBA, terdapat
sekitar 3,7 juta siswa lulus dari SMA, MA, dan SMK setiap tahunnya di wilayah Jabodetabek.
Namun, hanya 1,8 juta lulusan yang mampu melanjutkan pendidikannya ke perguruan tinggi
(Dariyanto, 2021). Ini menjadi tantangan sekaligus peluang bagi STIE Hidayatullah untuk terus
berkontribusi dalam peningkatan akses dan kualitas pendidikan tinggi di Indonesia.

Pertumbuhan Penerimaan Mahasiswa Baru
Sekolah Tinggi lmu Ekonomi Hidayatullah Depok
Periode 2021-2023

M 132 EE 330 223

2021

2022 2022

Gambar 1 Pertumbuhan Penerimaan Baru STIE Hidayatullah Depok
Sumber. STIE Hidayatullah Depok
Sedangkan jika melihat data dari gambar diatas, STIE Hidayatullah telah mencatat
peningkatan penerimaan mahasiswa baru dalam tiga tahun terakhir, terutama selama pandemi
Covid-19. Fenomena ini menunjukkan bahwa ketertarikan untuk melanjutkan pendidikan
tinggi mengalami peningkatan selama pandemi meningkat dimana seluruh aktivitas mayoritas
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dilakukan dirumah. Studi oleh Aryawan (2022) menyebutkan, salah satu indikator keberhasilan
sebuah perguruan tinggi adalah jumlah mahasiswa baru yang diterima. Jumlah mahasiswa baru
yang meningkat menunjukkan bahwa perguruan tinggi tersebut memiliki daya tarik yang tinggi
bagi calon mahasiswa. Daya tarik tersebut dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah
satunya adalah citra merek (brand image) dan promosi.

Citra merek menurut Kartajaya (2001), mencakup pandangan menyeluruh dan reputasi
suatu merek di mata konsumen, memuat persepsi, identifikasi, serta asosiasi dengan nilai dan
karakteristik tertentu. Keberhasilan citra merek yang positif sangat krusial dalam menarik dan
mempertahankan pelanggan, memengaruhi keputusan pembelian, dan membangun loyalitas.
Upaya pemasaran, kualitas produk, pengalaman pelanggan, dan hubungan masyarakat menjadi
penentu penting dalam membentuk citra merek. Citra merek yang kuat membantu
membedakan perusahaan dari pesaingnya, membina hubungan jangka panjang, dan
berkontribusi pada kesuksesan bisnis (Rizki, 2023).

Promosi, sebagai bagian dari bauran pemasaran, digunakan untuk memperkenalkan dan
mempromosikan produk, jasa, atau merek kepada target pasar. Di konteks sekolah tinggi,
promosi bertujuan meningkatkan kesadaran dan minat calon mahasiswa, mengundang minat
melalui efektivitas promosi, memperluas jangkauan pemasaran, dan membangun citra positif
(Siahaan, 2023). Promosi tersebut dapat mengedepankan keunggulan seperti program studi
berkualitas, fakultas yang kompeten, fasilitas modern, kemitraan industri, peluang magang,
jaringan alumni yang kuat, atau prestasi akreditasi yang baik. Media promosi yang digunakan,
seperti brosur, poster, iklan, media sosial, dan partisipasi dalam acara pameran pendidikan,
harus dipilih dengan mempertimbangkan audiens target dan anggaran yang tersedia. Hubungan
baik dengan masyarakat sekitar melalui kegiatan sosial, seminar, dan kerjasama dengan
lembaga lokal juga dapat mendukung efektivitas promosi.

Penelitian sebelumnya oleh Lacap & Cortez (2023) menunjukkan bahwa persepsi
positif terhadap reputasi dan identitas institusi dapat berperan signifikan dalam menarik minat
mahasiswa baru. Demikian pula, riset yang dilakukan oleh Ayuniah (2017) & Juhaidi &
Syaifuddin (2012) menyoroti kepentingan citra merek yang kuat dan positif dalam proses
pemilihan universitas. Sementara itu, Purnama et al., (2020) menambahkan promosi dan harga
sebagai faktor penting dalam menyebarkan informasi tentang institusi pendidikan dan
memengaruhi citra universitas serta proses pengambilan keputusan mahasiswa. Sejalan dengan
penelitian Arifin et al. (2020) bahwa strategi pemasaran, termasuk promosi, secara signifikan
memengaruhi kepuasan siswa dan citra merek yang berdampak pada loyalitas siswa dan
keputusan pendaftaran. Penemuan (Astuti, 2015) juga mempertegas bahwa bauran promosi
berpengaruh dalam peningkatan jumlah mahasiswa baru. Kemudian, Hanafiah & Kasmo
(2016), menekankan pentingnya citra merek, peran promosi, dan dampak bersama dari strategi
pemasaran terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam konteks institusi pendidikan.

STIE Hidayatullah telah melakukan banyak program dalam proses promosi dalam
menunjang tingkat pendaftar di institusi seperti melakukan promosi ke sekolah-sekolah se-
jabodetabek sampai dengan diluar, promosi di sosial media, melakukan kerjasama dengan
kedinasan dan juga melakukan kerjasama dengan organisasi atau yayasan. Sehingga tingkat
minat dan ketertarikan calon mahasiswa meningkat dan keputusan pemilihan institusi terus
bertambah, dan hasilnya adalah pendaftar pada 2023 meningkat jauh dari tahun sebelumnya.

Meskipun demikian, gap penelitian masih terdapat pada kurangnya fokus pada konteks
spesifik Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Hidayatullah Depok dan kurangnya integrasi variabel-
variabel penelitian dalam mengidentifikasi faktor-faktor yang secara khusus mempengaruhi
peningkatan jumlah mahasiswa baru di institusi tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan fokus pada analisis dampak brand image
dan promosi terhadap peningkatan penerimaan mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok.
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Tujuan penelitian ini melibatkan identifikasi faktor-faktor kunci yang berkontribusi
terhadap peningkatan pendaftaran mahasiswa baru di perguruan tinggi ini. Hasil penelitian
diharapkan memberikan panduan strategis bagi STIE Hidayatullah Depok dalam
mengoptimalkan citra merek dan promosi, serta kontribusi terhadap literatur pemasaran
pendidikan tinggi dan panduan bagi perguruan tinggi lain yang menghadapi tantangan serupa
dalam meningkatkan penerimaan mahasiswa baru.

TINJAUAN PUSTAKA
Brand Image

Brand image merupakan persepsi yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek.
Menurut Kotler & Keller (2009), merek dapat didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda,
simbol, atau desain yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu
penjual atau kelompok penjual dan membedakannya dari produk pesaing. Selain itu, Brand
Image diartikan sebagai representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek, yang dibentuk
oleh informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Hudatama & Ngatno (2023)
menyatakan bahwa konsumen dengan citra positif terhadap merek cenderung lebih mungkin
melakukan pembelian. Dengan demikian, citra merek mencerminkan persepsi dan preferensi
konsumen terhadap merek melalui berbagai asosiasi merek yang disimpan dalam ingatan
konsumen.

Citra merek menurut (Ferrinadewi, 2009) terdiri dari tiga komponen utama, yaitu
Atribut Produk mencakup karakteristik fisik dan fungsional produk seperti kemasan, isi
produk, harga, dan rasa; Keuntungan Konsumen menekankan nilai tambah yang dirasakan oleh
konsumen dari produk tersebut; dan Kepribadian Merek melibatkan asosiasi dengan sifat-sifat
manusia seperti keberanian atau kecerdasan. Adapun dimensi citra merek merujuk pada
kerangka tiga dimensi yang digunakan oleh Hariri & Vazifehdust (2011), dimensi tersebut
meliputi:

1. Citra fungsional (Functional Image): mengevaluasi citra berdasarkan fungsi produk.
2. Citra afektif (Affective Image): menilai citra berdasarkan sikap terhadap merek.
3. Reputasi (Reputation): mengevaluasi citra berdasarkan reputasi merek.

Tabel 1 Brand Image
Variabel Sumber Dimensi Indikator
Kualitas Pendidikan
. Ketersediaan Fasilitas
Relevansi Program Studi
. Identitas Institusi
Pengalaman Sosial
Sentimen Positif
. Prestasi Akademik

. Kesuksesan Alumni
Citra Pemimpin

Citra fungsional

Brand Image

X1) Hariri & Vazifehdust (2011) Citra afektif

Reputasi

o om|moalo o

Promosi

Promosi adalah salah satu elemen dari kumpulan pemasaran (marketing mix) yang
berfungsi untuk mengkomunikasikan informasi tentang produk atau jasa kepada target pasar.
Menurut Swastha (2009), promosi merupakan interaksi komunikasi antara pembeli dan penjual
yang mendukung pengambilan keputusan pemasaran dan memberikan kesadaran untuk
perbaikan lebih lanjut. Kemudian Tjiptono (2004) mendefinisikan promosi sebagai aktivitas
pemasaran yang merinci informasi, mempengaruhi pasar sasaran agar bersedia menerima,
membeli, dan tetap setia terhadap produk perusahaan. Dengan demikian, promosi berperan
dalam memperkuat hubungan perusahaan dengan konsumen dan memicu respons positif
terhadap penawaran produk.
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Pemasaran terintegrasi menekankan fokus pada komunikasi dua arah, yang

mencerminkan keterpaduan tujuan dan strategi di antara elemen-elemen dari pemasaran.

Menurut Kotler and Kevin Lane Keller (2009), macam-macam dari promosi penjualan terdiri
dari:

Kualitas promosi

Frekuensi Promosi

Kuantitas Promosi

Waktu Promosi

Ketepatan target promosi

Selanjutnya, promosi sebagai indikator penting dalam pemasaran jasa melibatkan
aktivitas seperti periklanan, personal selling, promosi penjualan, public relations, informasi
word of mouth, dan pemasaran langsung

Tabel 2 Promosi

Nk W=

Variabel Sumber Dimensi Indikator
a. Kualitas promosi
Promosi | Kotler and Kevin Lane Keller | & Periklanan b. Frekugns1 Promos.l
(X2) (2000) b. Pemasaran Lgngsung c. Kuantitas Promom
c. Personal selling d. Waktu Promosi
e. Ketepatan target promosi
Peningkatan

Menurut Adi (2003) dalam penelitiannya, konsep "peningkatan" berasal dari kata
"tingkat" yang merujuk pada lapisan atau lapisan dari sesuatu yang membentuk susunan.
Dalam konteks ini, peningkatan juga mencerminkan kemajuan dan usaha untuk meningkatkan
derajat, tingkat, kualitas, dan kuantitas suatu hal. Misalnya, peningkatan mutu pendidikan,
peningkatan kesehatan masyarakat, dan peningkatan keterampilan penyandang cacat adalah
contoh penerapan konsep ini (Oktaria et al., 2023). Dalam upaya peningkatan jumlah siswa
baru di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Hidayatullah Depok, konsep peningkatan mengacu pada
usaha untuk meningkatkan sesuatu menjadi lebih baik dari sebelumnya melalui perencanaan
dan eksekusi yang baik. Peningkatan juga mencerminkan perubahan dari keadaan negatif
menjadi positif, dan dapat berdampak pada peningkatan kuantitas dan kualitas. Dengan
demikian, berikut pendekatan yang mencakup dimensi dan indikator peningkatan pendidikan
yang digunakan diantaranya kualitas instruktur, learning resources, academic courses,
Assessment, dan Student Engagement (Lim & Pei, 2013).

Peningkatan Mahasiswa Baru

Peningkatan jumlah mahasiswa baru adalah salah satu indikator penting bagi institusi
pendidikan tinggi dalam menilai keberhasilan mereka dalam menarik minat calon mahasiswa.
Kuantitas mahasiswa baru yang berhasil ditarik setiap tahun memiliki implikasi signifikan
terhadap stabilitas keuangan, reputasi, serta kemampuan institusi untuk menyelenggarakan
program-program berkualitas tinggi dan beragam. Menurut Sari & Wijaya (2020) faktor-faktor
penting yang menjadi pertimbangan calon mahasiswa mendaftar di suatu institusi pendidikan
tertentu melibatkan kualitas program, reputasi institusi, biaya kuliah, dan fasilitas kampus.

Dalam rangka meningkatkan jumlah mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok,
perlu memahami bahwa kualitas program dan reputasi institusi merupakan faktor penting,
Strategi pemasaran yang menekankan pembentukan citra merek yang positif dan promosi yang
efektif menjadi kunci dalam menarik minat calon mahasiswa baru. Dengan mengarahkan brand
image dan promosi pada peningkatan mahasiswa baru, institusi pendidikan dapat mengelola
citra merek mereka dengan baik dan menerapkan strategi pemasaran yang efektif. Dengan
demikian, STIE Hidayatullah Depok dapat meningkatkan daya tariknya terhadap calon
mahasiswa baru dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan serta meningkatkan daya saing
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di lingkungan pendidikan tinggi. Adapun dimensi dan indikator terkait dengan peningkatan
mahasiswa baru adalah sebagai berikut :

1. Kualitas program yang ditawarkan, meliputi akreditasi institusi, relevansi kurikulum,

dan ketersediaan mata kuliah pilihan yang menarik.

2. Reputasi Institusi, meliputi peringkat dari lembaga pendidikan dan jejak karir alumni.

3. Biaya, meliputi ketersediaan beasiswa dan fleksibilitas pembayaran biaya kuliah.

4. Fasilitas kampus yang memadai.

Tabel 3 Peningkatan Mahasiswa Baru

Variabel Sumber Dimensi Indikator
a. Akreditasi dari institusi
. b. Relevansi dan kekinian
Kualitas Program . .
Yane Ditawarkan kurikulum program studi
& c. Ketersediaan mata kuliah pilihan
yang menarik
. a. Peringkat nasional atau
Peningkatan Sari & Wijaya internasional ~ dari  lembaga
Mahasiswa Baru Jay Reputasi Institusi o £
(Y) (2020) pendidikan
b. Kesuksesan alumni dalam karir
a. Ketersediaan  beasiswa  atau
. program pembiayaan
Biaya b. Fleksibilitas dalam pembayaran
biaya kuliah
Fasilitas Kampus a. Tersedia fasilitas yang memadai
PENELITIAN TERDAHULU
Tabel 4 Penelitian Terdahulu
Namz.l Judul Penelitian Variabel Hasil
Penulis
Semua  variabel secara
simultan berpengaruh
Pengaruh Citra Merek, | Citra merek (X1), | signifikan terhadap keputusan
Avuni Kualitas Produk, dan Harga | kualitas produk (X2), | pembelian. Secara parsial,
yuniah . .
(2017) Terhadap Keputusan | iklan (X3), harga | sesmua variabel berpengaruh
Pembelian Konsumen di | (X4), dan keputusan | secara signifikan kecuali
Perguruan Tinggi pembelian (Y) variabel iklan tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan
pembelian.
Hasil penelitian menunjukkan
Brand awareness .
bahwa brand equity UIN
(X1), Brand Antasari an diukur
Juhaidi & | Customer Based Brand | Association (X2), ’ yans
. . . . . menggunakan model CBEI-
Syaifuddin | Equity Index Perguruan | Perceived Quality N,
17 . IHE, memiliki indeks sebesar
(2012) Tinggi Keagamaan Islam. | (X3) Brand Loyality
2,14, menandakan kekuatan
(V4),  dan  Brand merk  perguruan  tinggi
Equity (Y) tersebut.
Pengaruh -~ Citra Merek? Citra merek (X1), | Terdapat pengaruh  dan
Harga, dan  Promosi . L . ;
Purnama et promosi (X2), harga | signifikansi citra  merek,
Terhadap Keputusan .
al., (2020) . . (X3), dan keputusan | promosi, dan harga terhadap
Pembelian ~ Jasa ~ Online embelian (Y) keputusan pembelian
Gojek di Kota Tangerang p putusan p '
. The Influence of Marketing | citra merek (Y1), | Produk, promosi, orang, dan
Arifin et al. . L N .2
(2020) MIX. on Brand Image, | motivasi siswa (YZ), bukti fisik secara signifikan
Motivation and Students | dan keputusan siswa | mempengaruhi citra merek.
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Judul Penelitian Variabel Hasil

Nama
Penulis

Decision to Choose | (Y3). produk (X1), | Produk, tempat, proses,
Graduate Studies of IPB | harga (X2), tempat | orang, bukti fisik, dan citra
University (X3), promosi (X4), | merek secara  signifikan
proses (X5), orang | mempengaruhi motivasi.
(X6), dan bukti fisik | Produk, promosi, proses,
(X7). orang, citra merek, dan
motivasi mempengaruhi
keputusan mahasiswa.

Internationalization in
Higher Education:
Rosyidah et | University’s Effective
al. (2020) Prqmgtion Strategieg in internasional terhadap fokus ‘ pada‘ studi khusus,
Building International S menarik minat masyarakat
Trust universitas internasional.
Sumber. Diolah oleh penulis (2024)

Sejumlah penelitian telah mengeksplorasi pengaruh berbagai faktor terhadap persepsi
dan keputusan mahasiswa di pasar pendidikan tinggi. Ayuniah (2017) menemukan bahwa citra
merek, kualitas produk, dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen, dengan citra merek menjadi faktor yang paling dominan. Hal ini sejalan dengan
penelitian Juhaidi & Syaifuddin (2012) yang menekankan pentingnya peran brand image dalam
pemilihan universitas. Purnama et al., (2020) lebih lanjut mendukung hal tersebut,
menunjukkan bahwa citra merek, promosi, dan harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Kegiatan promosi dianggap penting dalam menyebarkan informasi
tentang institusi pendidikan dan penawarannya, memengaruhi citra universitas, dan proses
pengambilan keputusan calon mahasiswa. Sejalan dengan penelitian Arifin et al. (2020)
mendukung gagasan bahwa strategi pemasaran, termasuk promosi, secara signifikan
memengaruhi kepuasan siswa dan citra merek, yang pada gilirannya berdampak pada loyalitas
siswa dan keputusan pendaftaran. Rosyidah et al. (2020) lebih lanjut menekankan pentingnya
strategi promosi yang efektif dalam membangun kepercayaan internasional, yang merupakan
faktor kunci dalam menarik mahasiswa internasional. Dengan pengaruh citra merek dan
promosi, mengemukakan bahwa sinergi citra merek yang kuat dan promosi yang efektif akan
memiliki dampak lebih besar terhadap peningkatan pendaftaran mahasiswa baru khususnya di
STIE Hidayatullah Depok dibandingkan dengan dampak individu masing-masing faktor. Hal
ini berdasarkan pada studi Hanafiah & Kasmo (2016), yang menekankan pentingnya citra
merek, peran promosi, dan dampak bersama dari strategi pemasaran terhadap kepuasan dan
loyalitas pelanggan dalam konteks institusi pendidikan.

Strategi promosi universitas,
seperti pengakuan global,
akreditasi internasional, dan

Strategi promosi
efektif  (X), dan
Indeks kepercayaan

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Penelitian ini melibatkan peran citra merek dan promosi dalam menarik mahasiswa
baru ke STIE Hidayatullah Depok. Penelitian-penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa
citra merek, kualitas produk, dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
mahasiswa di pasar pendidikan tinggi. Penelitian Ayuniah (2017) menyoroti citra merek
sebagai faktor paling dominan, sejalan dengan Juhaidi & Syaifuddin (2012) yang menekankan
peran brand image dalam pemilihan universitas. Purnama et al. (2020) menegaskan bahwa citra
merek, promosi, dan harga memengaruhi keputusan pembelian. Strategi promosi dianggap
krusial dalam menyebarkan informasi dan memengaruhi citra universitas, sesuai dengan
temuan Arifin et al. (2020). Rosyidah et al. (2020) menekankan pentingnya promosi efektif
untuk menarik mahasiswa internasional.
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Dengan sinergi citra merek dan promosi, dampaknya lebih besar dalam meningkatkan
pendaftaran mahasiswa baru, terutama di STIE Hidayatullah Depok, sesuai temuan Hanafiah
& Kasmo (2016).

HI

Brand Image (X1)
> Peningkatan Mahasiswa Baru (Y)
Promosi (X2) 2 7\
. H3
Gambar 2 Kerangka Pemikiran
HI : Brand image berpengaruh dan signifikan terhadap peningkatan penerimaan
mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok.
H2 : Strategi promosi berpengaruh promosi dan signifikan terhadap peningkatan
penerimaan mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok.
H3 : Brand Image dan Promosi berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penerimaan

mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok.

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif yang menggunakan
skala pengukuran berupa skala likert dengan skor 1-4 sebagai alat pengumpulan data. Sumber
data bersumber dari kuesioner dan data primer dan data sekunder. Populasi dalam penelitian
ini adalah mahasiswa STIE Hidayatullah Depok dengan jumlah mahasiswa 1.077. Teknik
pengambilan sampel dari penelitian ini adalah teknik random sampling, dengan menggunakan
rumus slovin. Sehingga, sampel dalam penelitian ini adalah 108 mahasiswa STIE Hidayatullah
Depok. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah variabel independen Brand image
(X1) dan Promosi (X2) serta variabel dependen peningkatan jumlah mahasiswa (Y). Uji
kualitas data dalam penelitian ini yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteorokedastisitas). Uji hipotesis menggunakan uji
regresi linier berganda, uji t (parsial), uji f (simultan), dan uji koefisien determinasi (R2)
menggunakan program komputer (software) SPSS 20.

Model ini terdiri dari variabel dependen dan variabel independen. Variabel dependen
dalam penelitian ini adalah peningkatan mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok.
Sementara variabel independen yaitu Brand Image dan Promosi.

Tabel 5 Skor Skala Likert

Pernyataan Bobot/Penilaian
Sangat Setuju 1
Setuju 2
Tidak Setuju 3
Sangat Tidak Setuju 4
HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Berdasarkan data dari 108 responden diketahui bahwa karakteristik responden
didominasi oleh jenis kelamin perempuan dan laki-laki sebanyak 56,05% dan 43,95% yang
berasal dari 2 jurusan yaitu Managemen dan Akuntansi di STIE Hidayatullah Depok.

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Berdasarkan table diatas menujukkan hasil analisis bariabel yang digunakan, yaitu:
Tabel 6 Analisis Statistik Deskriptif
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N Min Max Mean | Std. Deviation
Brand Image 108 20,00 | 36,00 | 29,5370 2,94950
Promosi 108 11,00 | 20,00 16,1204 1,99400
Peningkatan Mahasiswa 108 16,00 | 32,00 | 25,8796 3,05623
Baru
Valid N (listwise) 108

Sumber: Output SPSS 20, Data sekunder

a.

Brand Image (X1)

Variabel brand image diukur melalui persepsi responden terhadap 10 pernyataan dalam
kuesioner. Responden memberikan jawaban dalam skala dari sangat setuju hingga tidak
setuju. Hasil analisis data menunjukkan bahwa skor terendah (minimum) adalah 2, skor
tertinggi (maksimum) adalah 5, dengan rata-rata (mean) sebesar 3,98. Modus yang
berada di nilai 4 menunjukkan bahwa mayoritas responden setuju dengan pernyataan
yang diajukan.

Promosi (X2)

Variabel promosi dinilai melalui respon responden terhadap 10 pernyataan dalam
kuesioner yang diukur dengan skala dari sangat setuju hingga tidak setuju. Dari hasil
analisis, skor terendah (minimum) adalah 2, skor tertinggi (maksimum) adalah 5,
dengan rata-rata (mean) sebesar 3,96. Modus pada nilai 4 mengindikasikan bahwa
sebagian besar responden setuju dengan pernyataan yang diberikan.

Peningkatan Mahasiswa (Y)

Variabel keputusan pembelian diukur melalui persepsi responden terhadap 10
pernyataan dalam kuesioner, dengan skala jawaban mulai dari sangat setuju hingga
sangat tidak setuju. Hasil analisis menunjukkan skor terendah (minimum) adalah 1, skor
tertinggi (maksimum) adalah 5, dengan rata-rata (mean) sebesar 3,99. Modus pada nilai
4 menunjukkan bahwa mayoritas responden setuju dengan pernyataan yang diajukan.

Hasil Uji Kualitas Data

125

a.

Uji Validitas
Validitas penelitian ditentukan oleh sejauh mana data yang dikumpulkan
mencerminkan realitas objek yang diteliti (Sugiyono, 2013). Jika nilai r hitung lebih
besar dari r tabel, maka variabel tersebut dianggap valid, sebaliknya jika r hitung lebih
kecil, variabel tersebut dianggap tidak valid. Dalam penelitian ini, semua indikator
memiliki nilai korelasi yang lebih besar dari r tabel, yaitu 0,1891, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua indikator yang digunakan valid.
Uji Reliabilitas

Tabel 7 Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach's Keterangan

Alpha

Brand mage (X1) 0750 | Relsbel Cronbuch Alpha > Taraf

Reliabel Cronbach Alpha > Taraf
Signifikan (0,60)

Reliabel Cronbach Alpha > Taraf
Signifikan (0,60)

Promosi STIE (X2) 0,752

Peningkatan Mahasiswa
Baru (Y)

Sumber.: Output SPSS 20

Reliabilitas instrumen dapat diuji secara eksternal maupun internal menggunakan
metode tertentu. Nilai Cronbach's Alpha yang di atas 0,60 menunjukkan bahwa
instrumen yang digunakan reliabel (Sugiyono, 2013:87). Uji reliabilitas pada penelitian
ini menunjukkan semua variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,60, yang berarti
kuesioner yang digunakan dapat dianggap reliabel.

0,833
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Hasil Uji Asumsi Klasik

a.

Uji Normalitas
Berdasarkan hasil analisis, menujukkan bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov adalah
0,0632 dan signifikansi pada Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05. Sehingga, dapat
disimpulkan residual terdistribusi secara normal dan model regresi memenuhi asumsi
normalitas yang diperlukan.
Uji Heteroskedastisitas

Tabel 8 Uji Heteroskedatisitas

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients ¢ Si
B Std. Error Beta 8
(Constant) 0.133 1.437 0.78 0.938
Brand Image | 414 0.107 0.524 3.890 | 0.592
(X1)
Promosi
(X2) 0.377 0.133 0.439 2.841 0.790

Sumber: Output SPSS 20
Berdasarkan tabel di atas, dapat dibuktikan bahwa variabel independen nilai
signifikansi > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

Uji Multikolinearitas
Tabel 9 Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance VIF Keterangan
Brand Image (X1) 0.520 1.923 Tidak Multikolinearitas
Promosi (X2) 0.520 1.923 Tidak Multikolinearitas

Sumber: Output SPSS 20

Berdasarkan hasil analisis dari tabel diatas diperoleh nilai tolerance pada variabel
independen X1 dan X2 sebesar 0.520 di atas nilai ketetapan yaitu 0,100 dan nilai VIF
untuk semua variabel independen < 10.00. Oleh karena itu, dalam penelitian ini
dikatakan tidak mengalami masalah multikolinearitas.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Menurut Sugiyono (2013), regresi berganda digunakan untuk memprediksi variabel

dependen berdasarkan pengaruh dua atau lebih variabel independen. Dalam penelitian ini,
brand image dan promosi adalah variabel independen, sementara peningkatan mahasiswa baru
adalah variabel dependen. Persamaan regresi berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: Y =
a+blX1+b2X2+e

Keterangan:

Y : Peningkatan Mahasiswa Baru

a : Konstanta (Nilai Tetap)

b1, b2 : Koefisien Regresi (Nilai Pendugaan)
X1 : Brand Image

X2 : Promosi

Tabel 10 Hasil Analisis Resegresi Linear Berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
Constant 5.994 2.145 2.794 0.006
Brand Image
(XI) 0.213 0.009 0.206 2.153 0.034
Promosi (X2) 0.843 0.146 0.550 5.756 0.000
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| a. Dependent variable : Peningkatan Mahasiswa baru

Sumber: Output SPSS 20

Berdasarkan tabel diatas didapatkan persamaan regresinya adalah sebagai berikut:

Y =5,994 +0,213X1+ 0,843X2 + e

Berdasarkan persamaan regresi di atas, penjelasannya adalah sebagai berikut:

a. Nilai konstanta sebesar 5,994 menunjukkan bahwa jika variabel Brand Image
(X1) dan Promosi (X2) bernilai nol, maka Peningkatan Mahasiswa Baru (Y) tetap
berada pada angka 5,994.

Berdasarkan variabel Brand Image (X1) menujukkan koefisien regresi positif

sebesar 0,213 berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada Brand Image
(X1) terjadi pula Peningkatan Mahasiswa Baru (Y) sebesar 0,213.
c. Koefisien regresi untuk Promosi (X2) sebesar 0,843 mengindikasikan bahwa
setiap peningkatan satu satuan pada Promosi (X2) akan terjadi Peningkatan
Mahasiswa Baru (Y) sebesar 0,210, dengan asumsi Brand Image (X1) tetap

konstan.

Hasil Uji Hipotesis
a. Pengujian Secara Parsial (Uji-t)
Tabel 11 Pengujian Secara Parsial (Uji-t)
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Model Unstandardized Coefficients Sg:::fl;:?eftesd ¢ Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,994 2,145 2,794 ,006
Brand Image 213 ,099 206 2,153 ,034
Promosi ,843 ,146 550 5,756 | <,001

a. Dependent Variable: Peningkatan Mahasiswa Baru

Sumber: Output SPSS 20

Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil pengujian

untuk masing-masing variabel bebas adalah sebagai berikut:

1) Hasil pengujian untuk variabel brand Image menunjukkan nilai thiwung sebesar 2,153
> nilai twbel sebesar 1.659 dengan nilai signifikansi sebesar 0,34 < nilai a sebesar
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, artinya bahwa brand image
berpengaruh terhadap peningkatan mahasiswa baru STIE Hidayatullah Depok.

2)

Hasil pengujian untuk variabel promosi menunjukkan nilai thitung sebesar 5,756 >

nilai twbel sebesar 1.659 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < nilai o sebesar
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, artinya bahwa promosi
berpengaruh terhadap peningkatan mahasiswa baru di STIE Hidayatullah Depok.

b. Pengujian Secara Simultan (Uji-F)
Tabel 12 Pengujian Secara Simultan (Uji-F)
Sum of Mean
Model Squares df | Square F Sig.
1 Regression 501,297 2| 250,649 | 52,833 <,001°
Residual 498,138 | 105 4,744
Total 999,435| 107

a. Dependent Variable: Peningkatan Mahasiswa Baru

b. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Image

Sumber: Output SPSS 20

Berdasarkan hasil uji simultan yang disajikan pada tabel di atas, dapat diketahui nilai
F hitung 52,833 > Fiapel 3.930 dan signifikansi 0,001 < 0,05. Maka dapat disimpulkan
terdapat pengaruh positif dan signifikan anatara variabel X1 dan X2 secara stimultan
terhadap Y sehingga H3 diterima dan HO ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
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ketiga variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
peningkatan mahasiswa baru.
c¢. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 13 Uji Koefisien Determinasi (R2)

. Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate

1 ,708% ,502 ,492 2,178
a. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Image

Sumber: Output SPSS 20

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square)
sebesar 0,502. Ini mengindikasikan bahwa variabel brand image dan promosi
berkontribusi terhadap peningkatan jumlah mahasiswa baru sebesar 50,2%, sedangkan
49,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model
regresi yang digunakan dalam penelitian ini.

PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Image Terhadap Peningkatan Mahasiswa Baru

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada variabel Brand Image terhadap peningkatan
mahasiswa di sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Hidayatullah Depok bahwa terdapat pengaruh
antara variabel brand image terhadap peningkatan mahasiswa di sekolah Tinggi [lmu Ekonomi
Hidayatullah Depok. Dapat dibuktikan pada hasil pengujian hipotesis uji-t, pada pengujian
hipotesis variabel brand image diketahui bahwa nilai thiwung sebesar 2,153 > nilai twpel sebesar
1.659 dengan nilai signifikansi sebesar 0,34 < nilai o sebesar 0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa H1 diterima. Secara parsial dinyatakan bahwa ada pengaruh antara variabel brand image
(X1) terhadap peningkatan mahasiswa baru di Sekolah Tinggi [lmu Ekonomi Hidayatullah
Depok (Y).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berperan penting dalam membentuk
keyakinan dan preferensi konsumen, termasuk mahasiswa, seperti yang dijelaskan oleh Kotler
& Keller (2009b) bahwa citra merek adalah persepsi yang tertanam kuat di benak konsumen.
Hudatama & Ngatno (2023) menyatakan bahwa konsumen dengan citra positif terhadap merek
cenderung lebih mungkin melakukan pembelian. Penelitian sebelumnya oleh Saputri &
Sudhana (2024) mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas layanan
secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih sekolah,
sehingga dapat diasumsikan bahwa kedua variabel tersebut juga berdampak signifikan secara
bersamaan.

Pengaruh Promosi Terhadap peningkatan mahasiswa baru

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada variabel promosi terhadap peningkatan jumlah
mahasiswa baru di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Hidayatullah Depok, ditemukan bahwa
promosi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan mahasiswa untuk memilih kuliah di
institusi tersebut. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji-t, di mana nilai thitung sebesar 5,756
lebih besar dari nilai ttabel sebesar 1,659, dengan tingkat signifikansi sebesar 0,001 yang lebih
kecil dari a sebesar 0,05. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima, yang berarti secara
parsial terdapat pengaruh signifikan antara variabel promosi (X2) terhadap peningkatan jumlah
mahasiswa baru (Y) di Sekolah Tinggi [lmu Ekonomi Hidayatullah Depok. Hasil ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya oleh Bakar et al., (2022) yang menujukkan bahwa promosi
berpengaruh signifikan terhadap minat mahasiswa baru. Temuan ini juga didukung oleh
penelitian Hudatama & Ngatno, (2023) dan Purnama et al. (2020), yang menyimpulkan bahwa
citra merek, harga dan promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap kputusan pembelian.
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Pengaruh Brand image dan Promosi terhadap peningkatan mahasiswa baru
Berdasarkan hasil uji persyaratan analisis, disimpulkan bahwa tidak ada gejala
multikolinearitas antara variabel brand image (X1) dan promosi (X2). Kesimpulan ini
didukung oleh hasil uji multikolinearitas yang menunjukkan nilai VIF sebesar 0,520 untuk
kedua variabel tersebut, yang mengindikasikan ketiadaan multikolinearitas. Dalam analisis
regresi linier berganda, diperoleh nilai konstanta sebesar 5,994, yang berarti jika variabel
independen brand image (X1) dan promosi (X2) bernilai nol, maka peningkatan jumlah
mahasiswa Pendidikan Ekonomi (Y) diprediksi sebesar 5,994. Pengujian hipotesis dengan uji-
F menunjukkan bahwa Fhitung sebesar 52,833 lebih besar dari Ftabel 3,930 dengan
signifikansi 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, hipotesis H3 diterima, dan dapat
disimpulkan bahwa variabel brand image dan promosi memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap peningkatan jumlah mahasiswa di Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi
Hidayatullah Depok. Sejalan dengan penelitian Leuwol et al. (2023) dengan adanya kegiatan
promosi dan citra merek yang baik akan mempengaruhi keputusan siswa dalam memilih
lembaga pendidikan. Penelitian sebelumnya oleh Ayuniah (2017) menyoroti citra merek
sebagai faktor paling dominan, sejalan dengan Juhaidi & Syaifuddin (2012) yang menekankan
peran brand image dalam pemilihan universitas. Adapun Strategi promosi dapat memengaruhi
citra universitas, sesuai dengan temuan Arifin et al. (2020). Rosyidah et al. (2020) menekankan
pentingnya promosi efektif untuk menarik mahasiswa internasional.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh brand image dan promosi
terhadap peningkatan jumlah mahasiswa baru di Sekolah Tinggi I[lmu Ekonomi Hidayatullah
Depok. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik brand image maupun promosi memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan mahasiswa untuk memilih kuliah di
institusi tersebut. Secara parsial, brand image terbukti berkontribusi secara signifikan terhadap
peningkatan jumlah mahasiswa baru, sementara promosi juga memberikan dampak signifikan
terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih Sekolah Tinggi [lmu Ekonomi Hidayatullah
Depok. Selain itu, secara simultan, brand image dan promosi secara bersama-sama memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan mahasiswa untuk mendaftar di institusi tersebut.
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