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ABSTRAK 

Penelitian ini menganalisis pengaruh brand image, word of mouth, dan 

harga terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2022 dalam memilih perguruan 

tinggi dimediasi oleh minat kuliah yang bertujuan menjawab pertanyaan tentang 

pengaruh secara langsung dan secara tidak langsung variabel brand image, word of 

mouth, dan harga terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2022 memilih 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya yang dimediasi dengan minat 

kuliah mahasiswa. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

ini adalah seluruh mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya angkatan 2022 sebanyak 

5.036. jumlah sampel ditentukan dengan rumus Isaac Dan Michael dengan jumlah 

358 responden, dan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. 

Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner, dari hasil kuesioner tersebut 

dianalisis untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel yang dihitung 

menggunakan analisis Structural Equation Modelling (SEM) berbasis varians, 

yakni Partial Least Square (PLS) versi 3.2.9 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, pertama, brand image 

berpengaruh terhadap minat kuliah. Kedua, word of mouth berpengaruh terhadap 

minat kuliah. ketiga, harga berpengaruh terhadap minat kuliah. Keempat, brand 

image berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel 

Surabaya. kelima, word of mouth berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

memilih UIN Sunan Ampel Surabaya. Keenam, harga tidak berpengaruh terhadap 

keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel Surabaya. ketujuh, minat kuliah 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel Surabaya. 

Kedelapan, minat kuliah memiliki pengaruh dalam memediasi hubungan antara 

brand image dan keputusan mahasiswa dalam memilih UIN Sunan Ampel 

Surabaya. Kesembilan, minat kuliah memiliki pengaruh dalam memediasi 

hubungan antara word of mouth dan keputusan mahasiswa dalam memilih UIN 

Sunan Ampel Surabaya. Kesepuluh, minat kuliah memiliki pengaruh dalam 

memediasi hubungan antara harga dan keputusan mahasiswa dalam memilih UIN 

Sunan Ampel Surabaya. 

 

Kata kunci: brand image, word of mouth, harga, minat kuliah, keputusan memilih 
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BAB I 

           PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Era globalisasi ditandai dengan pesatnya perkembangan teknologi 

serta ilmu pengetahuan, hal ini membuat masyarakat semakin sadar akan 

pentingnya pendidikan terutama bagi para penerus bangsa. Pendidikan 

memiliki peranan penting dalam kehidupan suatu bangsa karena 

pendidikan yang berkualitas akan menghasilkan generasi yang 

berkualitas pula. Oleh karena itu, pengembangan kualitas pendidikan 

tentu wajib diiringi dengan kualitas dari individu itu sendiri. Perguruan 

tinggi adalah institusi yang menyelenggarakan pendidikan formal, dan 

dengan keberadaannya diharapkan mampu mencetak sumber daya 

manusia yang berkualitas dan unggul (Rahman et al., 2019).  

Pesatnya perkembangan perguruan tinggi mengakibatkan 

persaingan antar perguruan tinggi menjadi semakin ketat, dengan begitu 

perguruan tinggi diharapkan mampu bersaing dengan perguruan tinggi 

lokal dan internasional untuk mendapatkan pangsa pasar. Perguruan 

tinggi ialah salah satu usaha yang berkiprah dibidang jasa, yaitu bidang 

pendidikan atau pembelajaran. Keberadaan lembaga ini bergantung 

pada minat mahasiswa untuk masuk menjadi pelanggannya. Perguruan 

tinggi dibedakan menjadi bebarapa kelompok seperti politeknik, 

universitas, akademik komunitas, institut, sekolah tinggi dan akademik. 
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Kementrian riset teknologi dan pendidikan tinggi memaparkan bahwa 

berdasarkan informasi yang ada, indonesia mempunyai perguruan tinggi 

sejumlah 4.593 terdiri dari 122 perguruan tinggi Negeri (PTN), 3.044 

Perguruan Tinggi Swasta (PTS), 187 Perguruan tinggi 

kementrian/lembaga lain (PTK/L), dan 1.240 Perguruan Tinggi agama 

(PTA) (Kemendikbud, 2020). Semakin ketatnya persaingan ini 

membuat calon mahasiswa semakin berat melakukan pengambilan 

keputusan dan menentukan pilihan tempat dan studi yang akan mereka 

pilih mengingat banyaknya perguruan tinggi yang saling menyediakan 

banyak jurusan ataupun program studi yang sama-sama tidak kalah 

kualitasnya.    

Perguruan tinggi sudah diatur pada Undang-Undang No 12 tahun 

2012, pada pasal 1 ayat 6 menyatakan bahwa “Perguruan Tinggi adalah 

Suatu Pendidikan Yang Menyelenggarakan Pendidikan Tinggi” 

sedangkan perguruan tinggi memiliki fungsi yang telah tercantum pada 

pasal 4 UU nomor 12 tahun 2012 “Mengembangkan kemampuan dan 

berbentuk watak serta peradaban bangsa yang bermartabat dalam rangka 

mencerdaskan kehidupan bangsa. Mengembangkan sivitas akademi 

yang inovatif, responsif, kreatif, terampil, berdaya saing, dan kooperatif 

melalui pelaksanaan tridharma. Mengembangkan ilmu pengetahuan dan 

teknologi dengan memperhatikan dan menerapkan nilai humaniora” 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel ialah satu-satunya 

Perguruan Tinggi Keagamaan Islam Negeri di Surabaya yang 
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memadukan konsep intelektual dan beragama. UIN Sunan Ampel juga 

merupakan PTKIN terbaik nomor 2 di Indonesia versi Unirank tahun 

2023 dan PTKIN terbaik di Jawa Timur. Lokasi kampus yang berada di 

kota besar dan juga merupakan kota metropolitan menjadi daya tarik 

tersendiri bagi calon mahasiswanya. Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya adalah PTKIN pertama di Jawa Timur dan saat ini 

masih menjadi satu-satunya PTKIN di Jawa Timur yang mengantongi 

lisensi LSP P1 BNSP sesuai dengan Keputusan Ketua Badan Nasional 

Sertifikasi Profesi nomor KEP.0310/BNSP/II/2022 mengenai lisensi 

kepada lembaga sertifikasi profesi UIN Sunan Ampel Surabaya pada 26 

Maret 2022. Hal ini membuat citra UINSA menjadi lebih unggul dan 

merupakan daya tarik tersendiri bagi mahasiswa sebab UINSA mampu 

meningkatkan rasa percaya diri dan meningkatkan daya saing kerja 

untuk para mahasiswanya di pasar global, serta mampu memperbesar 

peluang bisnis atau kerja lulusannya.  

Keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi tentu saja 

berdasarkan dari beberapa pertimbangan-pertimbangan yang diadaptasi 

berdasarkan keadaaan yang saat ini dialami. Jika yang dibutuhkan tidak 

sinkron dengan keinginan, maka akan menimbulkan keraguan dan 

tentunya berdampak pada keputusan yang akan diambil. Sebelum 

menetapkan suatu keputusan, tentu saja calon mahasiswa dihadapkan 

pada beberapa tahapan sebelum akhirnya mantap dalam memecahkan 

masalah, tahapan ini dimulai dari pengenalan masalah atau kebutuhan, 
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pencarian informasi, evaluasi berbagai alternatif, dan pengambilan 

keputusan. Calon mahasiswa akan melakukan pencarian informasi baik 

melalui media masa atau orang terdekat seperti kerabat atau temannya. 

Pencarian informasi ini dilakukan sampai tahap kemantapan hati untuk 

melakukan pengambilan keputusan untuk mendaftar di perguruan tinggi 

sesuai dengan keinginannya. 

Sebelum menetapkan suatu keputusan tentunya terdapat beberapa 

tahapan yang dialami konsumen, dimana setelahnya akan muncul 

keputusan dari pemilihan suatu merek sesuai dengan yang dibutuhkan. 

Sebelum seseorang memutuskan untuk menetapkan keputusan 

pembelian, maka sebelumnya akan muncul minat atau keinginan dalam 

benak konsumen tersebut (Kotler, 2013; Sari, 2020). Terdapat beberapa 

faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, mulai dari gaya 

hidup, perekonomian dan kehidupan sosial. Selain itu terdapat faktor 

internal yang dinilai cukup dominan dalam mempengaruhi seperti 

promosi, kepercayaan pelanggan dan minat (D. Sholihin, 2020). 

Penelitian terkait minat terhadap keputusan telah dilakukan oleh 

Naufalin (2019), yang meneliti tentang “Pengaruh Minat Mahasiswa 

Dan Prospek Lapangan Kerja Terhadap Keputusan Mahasiswa Dalam 

Memilih Program D3 Kesekretariatan FEB OENSOED”. Hasil 

penelitian menyatakan bahwa minat berpengaruh positif terhadap 

keputusan mahasiswa, artinya semakin besar minat sesoarang maka 

pengambilan keputusan juga akan semakin besar. Sejalan dengan  
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penelitian Rahman et al., (2019) yang menerangkan bahwa salah satu 

faktor yang mempengaruhi keputusan mahasiswa memilih jurusan 

akutansi pada STIE Pancasetia ialah minat dari mahasiswa itu sendiri. 

Menurut Slameto (2010) minat merupakan perasaan lebih suka dan 

rasa ketertarikan terhadap suatu hal tanpa adanya dorongan dari pihak 

luar. Minat tentu akan mendorong seseorang untuk melakukan tindakan 

serta ikut berpartisipasi atas sesuatu yang diminatinya. Berkembangnya 

dunia pendidikan baik perguruan tinggi negeri dan swasta membuat 

meraka saling berlomba-lomba untuk menarik minat calon mahasiswa 

baru disetiap tahunnya. Tidak hanya itu, namun juga bersaing untuk 

selalu berinovasi serta memberikan pelayanan terbaik kepada 

mahasiswa saat proses kuliah dengan tujuan untuk menghasilkan lulusan 

yang berkualitas serta mampu memenuhi tuntutan kebutuhan masa 

depan di dunia kerja (Buchori, 2021).  Hal ini menyebabkan pihak 

perguruan tinggi berlomba-lomba menarik perhatian calon mahasiswa 

baru dengan berbagai cara, seperti melakukan promosi melalui citra 

merek. Citra merek merupakan unit terpenting dalam sebuah produk 

baik dalam industri maupun jasa. 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel adalah perguruan tinggi 

yang memiliki citra yang positif, reputasi yang baik dan merupakan 

perguruan tinggi yang terkenal. Perguruan tinggi di Indonesia sangatlah 

banyak, tetapi UINSA mampu mempertahankan eksistensinya sebagai 

perguruan tinggi yang banyak diminati oleh konsumennya. Hal ini 
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didukung dengan pencapaian dan juga prestasi yang didapatkan, 

contonya adalah Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

merupakan PTKIN terbaik nomor 2 di Indonesia versi Unirank tahun 

2023, PTKIN terbaik di Jawa Timur, dan masih banyak lagi. Menurut 

Philip Kotler & Fox (1995) juga menyebutkan bahwa citra dan reputasi 

universitas jauh lebih penting dibandingkan dengan tingkat kualitas 

layanan karena citra universitas yang dirasakan mahasiswa akan 

diperhitungkan ketika memperimbangkan institusi perguruan tinggi 

yang akan mereka masuki. Calon mahasiswa tentu saja akan tertarik 

pada perguruan tinggi yang memiliki citra positif. Apabila citra 

perguruan baik maka persepsi masyarakat akan positif  sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan calon mahasiswa dalam memilih perguruan 

tinggi. 

Perusahaan yang sukses membangun merek dapat menghasilkan 

output bagi perusahaan. Merek pada perguruan tinggi akan 

meningkatkan materi dan sumber daya manusia, karena sejatinya citra 

merek adalah hal yang krusial bagi perusahaan maupun organisasi. Oleh 

karena itu brand image merupakan faktor penting yang mempengaruhi 

keberhasilan serta strategi jangka panjang suatu organisasi (Neswardi et 

al., 2022). Jika perguruan tinggi memiliki merek yang kuat untuk 

menunjukkan popularitasnya, maka mahasiswa akan banyak berbicara 

tentang perguruan tinggi tersebut dengan kerabat, teman, saudara, dan 

lain-lain (Meranga, 2021).  
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Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Mirzan & 

Bisri (2022), yang meneliti tentang “Pengaruh Konten Marketing 

Instragram Dan Brand Image Pada Minat Penggunaaan Jasa 

Perencanaan Keuangan”. Menyatakan bahwa brand image memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap minat menggunakan jasa. Sedangkan 

pada penelitian Andrian et al., (2020) dengan judul “The Effect Of 

Service Quality, Brand Image, And Word Of Mouth Communication 

Toward The Continuing Study Interest” menyatakan bahwa variabel 

brand image berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat 

melanjutkan studi. Sedangkan penelitian terkait brand image terhadap 

keputusan telah dilakukan oleh Febiyati & Aqmala (2022), hasil 

penelitian menjelaskan bahwa brand image berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, hal ini bertentangan dengan penelitian 

Mukarromah et al., (2022) dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa 

citra merek atau brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Apabila citra perguruan tinggi positif, maka pengguna jasa 

pendidikan tentu akan menceritakan hal-hal positif pula. Kegiatan 

bertukar informasi dari mulut ke mulut ini disebut dengan istilah word 

of mouth, dimana word of mouth adalah proses komunikasi antar 

manusia dengan maksud untuk saling bertukar pikiran, saling bertukar 

informasi, saling berkomentar dan proses informasi yang lainnya. Jika 

dibandingkan dengan iklan dan sales people, word of mouth justru 
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cenderung lebih dipercaya oleh beberapa individu dan dinilai lebih dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen atas suatu merek (D. Chandra & 

Cahyanti, 2021). 

Sesuai dengan penelitian Andrian et al., (2020) dengan judul “The 

Effect Of Service Quality, Brand Image, And Word Of Mouth 

Communication Toward The Continuing Study Interest”. Temuan 

menjelaskan bahwa WOM memiliki pengaruh yang positif dan juga 

signifikan terhadap minat dalam melanjutkan studi. Sedangkan 

penelitian oleh Febryanti & Hasan (2022) menyatakan bahwa word of 

mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli masyarakat, 

disebabkan karena responden melakukan pembelian suatu merek tidak 

berdasarkan rekomendasi dari orang lain tetapi tertarik pada faktor lain 

seperti promosi online. Hasil penelitian Astuti & Ernawati (2020) 

menjelaskan bahwa WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

dan WOM merupakan variabel yang paling dominan dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian, sedangkan penelitian Afifi & 

Wahyuni (2019) menjelaskan bahwa WOM berpengaruh tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Namun beberapa konsumen menganggap bahwa brand image dan 

word of mouth bukanlah faktor utama mereka dalam melakukan 

pembelian, beberapa konsumen mengganggap terdapat faktor lain yang 

lebih penting dan dapat mempengaruhi untuk melakukan keputusan 

pembelian. Seperti yang terdapat pada penelitian Rombon et al., (2021) 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

9 
 

 
 

yang menyatakan bahwa variabel harga adalah faktor yang dominan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian, karena tingkat harga yang 

terjangkau dapat mendorong konsumen untuk membeli atau tertarik 

dengan produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Kotler & Amstrong 

(2012) harga merupakan sejumlah uang yang ditagih atas suatu produk 

atau jasa, atau jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk 

mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu 

produk atau jasa. Maka dari itu harga seringkali dijadikan bahan 

pertimbangan konsumen dalam memutuskan melakukan pembelian. 

Penetapan harga pada suatu produk atau jasa harus berbanding lurus 

dengan kualitas dan juga manfaat yang diperoleh oleh konsumen karena 

hal tersebut akan berpengaruh pada kepuasan konsumen itu sendiri 

setelah memutuskan melakukan pembelian. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kamila, 

(2018) dengan judul “Pengaruh Promosi, Motivasi Dan Harga Terhadap 

Minat Kuliah Program Pasca Sarjana Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Indonesia (STEI)” dan hasil menunjukkan bahwa harga secara positif 

dan signifikan berpengaruh terhadap minat kuliah. Sedangkan penelitian 

terkait harga terhadap keputusan mahasiswa telah dilakukan oleh Rasit, 

(2022) menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan kuliah pada Universitas Dayanu Ikhsanuddin. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Wulandari et al., (2019) menyatakan 
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bahwa harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan 

mahasiswa memilih kuliah. 

Berdasarkan uraian diatas, untuk mengatasi permasalahan tersebut 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya sebagai lembaga 

penyedia jasa pendidikan dituntut selalu melakukan keunggulan 

bersaing, salah satunya bisa dilakukan dengan cara meningkatkan citra 

merek atau brand image. Karena dimensi keunggulan asosiasi merek, 

kekutan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi dianggap telah 

berkontribusi dalam mempengaruhi keuanggulan bersaing (Nurfajriani 

et al., 2021). Semakin tinggi Brand image maka penyebaran informasi 

positif dikalangan masyarakat akan semakin tinggi pula. Word of mouth 

selalu menjadi perhatian utama dan penyampaiannya pun lebih cepat 

diterima sehingga dapat menarik minat konsumen (Anggraini & Zulfa, 

2021) . 

Peneliti melakukan pendekatan kepada tiga mahasiswa dan 

melakukan wawancara kepada mahasiswa UIN Sunan Ampel terkait 

dengan alasan mereka memutuskan untuk berkuliah di UIN Sunan 

Ampel Surabaya. Hasil wawancara pada responden pertama  

menunjukkan bahwa alasan memutuskan berkuliah di UIN Sunan 

Ampel adalah karena citra universitas yang baik karena termasuk 

PTKIN terbaik yang memadukan ilmu agama dan ilmu umum, sehingga 

responden bisa mendapatkan dua ilmu tersebut. Responden kedua, 

alasan dalam memilih perguruan tinggi adalah rekomendasi dari orang 
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terdekat seperti guru dipondok pesantren, beliau menyarankan untuk 

melanjutkan studi yang terdapat unsur keagamaan seperti UIN Sunan 

Ampel. Sedangkan pada responden ketiga menerangkan bahwa alasan 

memilih UIN Sunan Ampel adalah karena harga atau UKT yang 

ditawarkan cukup terjangkau dan tidak terlalu memberatkan responden. 

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa 

tidak setiap peristiwa sejalan dengan teori yang ada, hal tersebut 

diperkuat dengan research gap yang ditemukan dalam penelitian-

penelitian terdahulu. Maka dari itu penulis tertarik melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Brand Image, Word Of Mouth, dan Harga 

Terhadap Keputusan Mahasiswa Angkatan 2022 Memilih 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya Dengan Minat 

Kuliah Sebagai Variabel Mediasi”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Sesuai dengan uraian diatas, maka penulis merumuskan pokok 

permasalahan  dalam penelitian ini, antara lain: 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa? 

2. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa? 

3. Apakah harga berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa? 

4. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya? 
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5. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya? 

6. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya? 

7. Apakah minat kuliah berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya? 

8. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi? 

9. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi? 

10. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya dengan 

minat kuliah sebagai variabel mediasi? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini berdasarkan rumusan masalah yang 

telah dipaparkan adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Brand image terhadap minat kuliah 

mahasiswa 
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2. Untuk menganalisis pengaruh word of mouth terhadap minat kuliah 

mahasiswa. 

3. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap minat kuliah mahasiswa 

4. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya. 

5. Untuk menganalisis pengaruh word of mouth terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya. 

6. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya. 

7. Untuk menganalisis pengaruh minat kuliah terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya. 

8. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya dengan minat kuliah mahasiswa sebagai variabel 

mediasi 

9. Untuk menganalisis pengaruh word of mouth terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan 

Ampel Surabaya dengan minat kuliah mahasiswa sebagai variabel 

mediasi. 
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10. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa 

angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya dengan minat kuliah mahasiswa sebagai variabel mediasi. 

1.4 Manfaat Hasil Penelitian 

1.4.1 Manfaat teoritis 

1. Penelitian ini kedepannya bisa memberikan pengetahuan dan 

wawasan pada bidang pemasaran jasa khususnya mengenai brad 

image, word of mouth dan harga terhadap keputusan mahasiswa 

dalam melanjutkan studi di perguruan tinggi yang dimediasi oleh 

minat kuliah mahasiswa. 

2. Bahan referensi serta bahan kajian untuk penelitian berikutnya 

yang memiliki keterkaitan dengan penelitian ini. 

1.4.2 Manfaat praktis 

1. Bagi penulis 

a. Menambah pengetahuan atau wawasan lebih dalam kepada 

penulis mengenai brad image, word of mouth, dan harga 

terhadap keputusan mahasiswa dalam melanjutkan studi di 

perguruan tinggi yang dimediasi oleh minat kuliah 

mahasiswa. 

b. Penelitian ini merupakan salah satu syarat pengambilan gelar 

sarjana manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. 

2. Bagi lembaga pendidikan 
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a. Memberikan wawasan serta pemikiran dalam bidang bidang 

pemasaran jasa khususnya mengenai brad image, word of 

mouth, dan harga terhadap keputusan mahasiswa dalam 

melanjutkan studi di perguruan tinggi yang dimediasi oleh 

minat kuliah mahasiswa 

b. Sebagai bahan pembelajaran dan bahan referensi bagi para 

mahasiswa lainnya. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1 Pengertian keputusan pembelian 

Teori keputusan mahasiswa disini dianalogikan sebagai 

keputusan pembelian, hal ini dikarenakan dalam konteks pendidikan 

yaitu memutuskan untuk membeli ilmu sama seperti melakukan 

keputusan pembelian terhadap jasa yang diberikan di perguruan 

tinggi. Kehidupan manusia tentu saja tidak terlepas dari kegiatan 

jual beli, dan sebelum melakukan pembelian tentu saja terdapat 

beberapa tahapan dalam proses keputusan pembelian.  

Keputusan pembelian merupakan sebuah tindakan atau 

pemilihan dari dua atau lebih pilihan alternative, karena seseorang 

yang hendak memilih tentu harus memiliki beberapa pilihan 

alternative yang tujuannya adalah sebagai bahan perbandingan 

sebelum mengambil suatu keputusan (Schiffman & Kanuk, 2000). 

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil 

konsumen mengenai preferensi atas suatu merek dalam suatu 

kumpulan pilihan (Kotler & Keller, 2009). Keputusan pembelian 

merupakan memilih satu tindakan yang didsarkan pada beberapa 

pilihan yang ada (Tjiptono, 2011).  
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Keputusan pembelian ialah suatu aktivitas pemecahan 

masalah yang dilakukan seseorang dan dianggap menjadi tindakan 

yang paling tepat saat membeli dan sebelumnya tentu terdapat 

beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan (M. A. 

Firmansyah, 2019). Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian merupakan semua perilaku individu 

dengan melalui beberapa tahapan yang dilakukan secara sadar atas 

beberapa alternative pilihan. 

2.1.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yang 

terbagi menjadi tiga kelompok (Pride & Ferrel, 1995; Sangadji & 

Sopiah, 2013), yaitu:. 

1. Faktor pribadi 

a. Faktor demografi 

Faktor ini berkaitan dengan individu yang terlibat 

secara langsung dalam proses pengambilan keputusan, 

contohnya ialah usia konsumen, jenis kelamin, dan juga 

pekerjaan dari konsumen itu sendiri. 

b. Faktor situasional 

Berkaitan dengan keadaaan atau kondisi dari luar 

yang terjadi disaat pelanggan mengambil sebuah keputusan 

pembelian. 
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c. Faktor tingkat keterlibatan 

Berkaitan dengan sejauh mana pertimbangan yang 

dilakukan konsumen sebelum akhirnya menetapkan 

keputusan untuk membeli suatu produk. 

2. Faktor psikologis 

a. Motif 

Motif mengarah pada kegiatan seseorang untuk 

memenuhi kebutuhan atau mencapai suatu tujuan. 

b. Persepsi  

Persepsi merupakan tanggapan atau pemahaman 

seseorang atas suatu objek atau peristiwa yang dihasilkan 

dari proses menyimpulkan informasi yang nantinya akan 

menghasilkan sebuah makna. 

c. Kemampuan dan pengetahuan 

Kemampuan merupakan kesanggupan dan efisiensi 

atas pemenuhan tugas yang diberikan. 

d. Sikap 

Sikap berkaitan dengan perasaaan positif atau 

perasaaan negatif yang dirasakan dan didasarkan pada 

pengetahuan atas suatu objek atau aktivitas.  
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e. Kepribadian  

Kepribadian merupakan semua ciri internal dan 

perilaku dari individu itu sendiri, contoh kepribadian adalah 

berdasarkan keturunan ataupun pengalaman pribadi. 

3. Faktor sosial 

a. Peran dan pengaruh keluarga 

Dalam pengambilan suatu keputusan, tentu saja 

keluarga mengambil peran penting didalamnya. Karena pada 

dasarnya setiap individu dalam satu keluarga mempunyai 

hasrat, selera, dan keinginan yang berbeda-beda. 

b. Kelompok referensi 

Kelompok referensi merupakan seseorang yang 

dapat mempengaruhi perilaku orang lain secara signifikan 

dan mampu memberikan standar mengenai perspektif 

penentu bagaimana sesorang berfikir atau berperilaku. 

c. Kelas sosial  

Kelas sosial adalah sekelompok individu yang 

memiliki tingkat sosial yang sama, dalam kelas sosial ini 

dapat membedakan masyarakat yang satu dengan 

masyarakat yang lain berdasarkan tingkatannya, yaitu ada 

masyarakat golongan atas dan golongan bawah. 
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d. Budaya dan subbudaya 

Budaya tentu dapat mempengaruhi perilaku 

seseorang dalam membeli serta menggunakan produk, 

karena budaya juga menentukan produk apa saja yang akan 

dibeli dan digunakan untuk memenuhi kebutuhan. 

2.1.3 Proses pengambilan keputusan 

Proses pengambilan keputusan yang dikemukakan oleh 

Kotler & Amstrong (2001) terdiri dari lima tahap, yakni tahapan 

yang dialami sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian dan 

selanjutnya setelah pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sebelum 

melakukan pembelian, konsumen dihadapkan pada beberapa proses  

dan setelahnya tentu terdapat konsekuensi yang akan dirasakan 

pasca pembelian. 

 

Gambar 2 1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

Sumber : (Kotler & Amstrong, 2001) 

pengenalan 
masalah

pencarian 
informasi

evaluasi berbagai 
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1. Pengenalan Masalah 

Tahap pertama adalah pengenalan masalah, pada 

tahap ini konsumen harus mengenali suatu masalah atau 

kebutuhan yang artinya terdapat perbedaan antara keadaaan 

yang diinginkan dengan keadaaan yang sebenarnya terjadi. 

Setelah individu menganalisis permasalahan atas 

kebutuhannya maka selanjutnya individu tersebut akan 

memikirkan bagaimana solusi untuk mengatasi 

permasalahan tersebut.  

2. Pencarian informasi 

Pencarian informasi dilakukan ketika konsumen mulai 

tertarik dan selanjutnya akan mencari lebih banyak informasi 

yang berkaitan dengan produk tersebut. Konsumen akan 

mencari informasi secara internal maupun eksternal. Tahap 

ini, konsumen akan mencari informasi dari banyak sumber 

seperti saudara, kerabat, teman, iklan, poster, dan lain-lain. 

3. Evaluasi berbagai alternative 

Tahap evaluasi ini dilakukan berdasarkan informasi 

yang diperoleh dari beberapa pilihan produk sesuai 

kebutuhan. Hal ini tergantung pada konsumen individu serta 

kondisi situasi pembelian tertentu. Artinya konsumen akan 

memilih sesuai dengan apa yang diinginkan dan juga 

dibutuhkan. Pada proses evaluasi ini konsumen akan 
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membandingkan dari beberapa pilihan yang dapat 

memecahkan masalah yang dihadapi. 

4. Keputusan pembelian 

Setelah berada ditahap evaluasi atas beberapa 

alternative pilihan, selanjutnya konsumen akan mengambil 

sebuah keputusan pembelian dimana tahap ini konsumen 

akan mengambil keputusan yakni akan membeli atau justru 

memilih alternative lainnya.  

5. Perilaku pasca pembelian 

Perilaku pasca pembelian merupakan tahap dimana 

konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli 

yakni konsumen merasa puas atau bahkan tidak puas atas 

pembelian yang dilakukan. Kepuasan ini artinya bahwa 

produk tersebut mampu dan sesuai dengan apa yang 

diharapkan sebelum melakukan pembelian, sedangkan 

ketidakpuasan terjadi ketika konsumen merasakan bahwa 

produk yang dipilih kurang sesuai harapan dan tidak dapat 

memenuhi keinginannya.  

2.2 Brand Image 

2.2.1 Pengertian brand image 

Merek merupakan nama, istilah, simbol, rancangan atau kombinasi 

dari semua ini yang memiliki tujuan agar mudah dikenali baik berupa 

produk ataupun jasa dari seseoarang atau penjual serta menjadi suatu 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

23 
 

 
 

pembeda dari pesaing (Kotler, 2005). Menurut Aaker (1997) merek 

merupakan nama atau simbol yang menjadi pembeda dengan tujuan 

mengidentifikasi barang atau jasa dari seseoarang penjual sehingga 

konsumen dengan mudah dapat membedakan barang dan jasa yang 

dihasilkan oleh kompetitor.   

Sedangkan citra merupakan seperangkat keyakinan, gambaran-

gambaran, serta kesan-kesan yang dimiliki seseoarang atas suatu objek. 

Objek tersebut bisa tentang orang, lembaga, organisasi, atau hal lain 

yang ia ketahui. Apabila objek tersebut merupakan organisasi, maka 

seluruh keyakinan, gambaran, dan kesan atas organisasi dari seseorang 

merupakan citra (Philip Kotler & Fox, 1995). Harrison, (1995) 

mengutarakan terdapat empat komponen untuk membangun citra 

sebuah institusi atau organisasi, yakni kepribadian, reputasi, nilai dan 

identitas. Kepribadian mencakup karakteristik institusi seperti 

kepercayaan dan tanggung jawab sosial, reputasi mencakup gambaran 

pikiran sesorang, nilai mencakup manajemen yang memperhatikan 

konsumen dan tanggap atas permintaan dan keluhan pelanggan, 

identitas mencakup logo, warna, dan slogan . 

Brand Image merupakan proses seseorang mengorganisasikan 

menentukan, dan mengartikan masukan informasi untuk membangun 

suatu gambaran yang bermakna. Brand image mengacu pada memori 

seseorang atas suatu merek, terdiri dari intrepetasi seseorang atas sebuah 

atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, dan karakteristik pemasar dan 
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karakteristik pembuat dari produk atau merek tersebut (Kotler & Keller, 

2009). Brand image merupakan segala sesuatu yang melekat dalam 

ingatan yang dipersepsikan oleh individu sepanjang saat, yang berasal 

dari pengalaman secara langsung atau tidak langsung dari sebuah merek 

(Tjiptono, 2011). Sedangkan menurut Aaker dalam Simamora, (2004) 

brand image adalah seperangkat asosiasi yang ingin diciptakan atau 

dipertahankan oleh seorang pemasar dan menggambarkan apa 

sesungguhnya merek serta apa yang disuguhkan kepada konsumen. 

Citra merek terkait dengan sikap pribadi, dinyatakan sebagai 

keyakinan dan preferensi tentang merek. Konsumen yang memiliki 

kesan positif terhadap suatu merek lebih besar kemungkinannya untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian. Citra positif organisasi 

merupakan aset karena citra memengaruhi persepsi konsumen. Citra 

yang positif tentunya akan menguntungkan sebuah organisasi karena 

artinya masyarakat memiliki pandangan positif atas organisasi tersebut, 

sedangkan citra yang negatif dapat merugikan perusahaan atau 

organisasi karena artinya konsumen memiliki pandangan yang negatif 

dari suatu organisasi (Juliana & Johan, 2020).   
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2.2.2 Indikator brand image 

Menurut Lin et al., (2021) indikator untuk mengukur brand 

image terdiri dari: 

1. Reputation 

Gambaran yang ada didalam benak seseorang terkait 

keseluruhan perilaku organisasi atau penilaian konsumen 

terhadap atribut atau kemampuan perusahaan. 

2. Affective 

Gambaran perasaan dan emosi seseorang yang berhubungan 

dengan organisasi atau perusahaan berdasarkan apa yang 

mereka rasakan. 

3. Functional 

Gambaran yang ada didalam benak seseorang yang 

terbentuk melalui aktivitas operasional yang dilakukan oleh 

manajemen perusahaan. 
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2.3 Word Of Mouth 

2.3.1 Pengertian word of mouth 

Sebagian besar proses komunikasi antar manusia adalah melalui 

mulut ke mulut. Karena pada dasarnya semua orang akan berkomunikasi 

satu sama lain, seperti saling bertukar informasi, bertukar pikiran, saling 

memberikan komentar dan proses komunikasi yag lainnya. Hal ini yang 

menyebabkan informasi dari orang lain bisa lebih dipercaya jika 

dibandingkan dengan informasi yang didapatkan dari iklan (Sutisna, 

2001). Word of mouth adalah penyampaian informasi yang dilakukan 

oleh konsumen kepada konsumen lainnya tentang penilaian atas 

pengalaman yang mereka miliki atas suatu produk seperti merek, 

produk, atau jasa. (Harahap et al., 2018).  

Sedangkan menurut Kotler & Keller (2009) word of mouth 

mengacu pada komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar individu 

yang berkaitan dengan keunggulan serta pengalaman yang telah 

dirasakan saat membeli atau menggunakan produk atau layanan. Word 

of mouth mempunyai pengaruh besar yang dapat mensugesti sikap 

konsumen dalam melakukan pembelian. Saran dari rekan, mitra, dan 

individu mungkin lebih terpercaya dibandingkan sumber bisnis seperti 

iklan dan sales people. Umumnya, word of mouth terjadi secara alami, 

dimulai dengan berbicara dengan orang lain tentang merek yang mereka 

gunakan. 
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Informasi mulut kemulut ini merupakan salah satu promosi yang 

sangat efektif jika dibandingkan iklan, karena yang akan 

menginformasikan ialah pengguna atau konsumen secara sukarela 

tanpa disadari karena kepuasan atau pelayanan yang diberikan. 

Word of mouth akan terjadi secara alami ketika individu tersebut 

merasa puas atas merek produk atau jasa yang sedang digunakan 

atau dikonsumsinya serta adanya hasrat atau keinginan untuk 

mengajak orang lain untuk menggunakan atau memakai produk atau 

jasa yang sama (Gustina & Viviani, 2019). 

2.3.2 Jenis word of mouth 

Menurut Harsasi, (2006) jenis word of Mouth dikelompokkan 

menjadi dua jenis, yaitu: 

1. Word Of Mouth Positif, merupakan penyampaian informasi antar 

individu atau kelompok ke individu lain berdasarkan 

pengalaman yang sifatnya positif atas suatu produk atau jasa. 

2. Word of mouth negatif, merupakan proses penyampaian 

informasi dari mulut kemulut oleh individu atau kelompok 

kepada individu lainnya atas pengalaman yang bersifat negatif 

terhadap suatu produk atau jasa. 
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2.3.3 Indikator word of mouth 

Menurut Purwantoro & Afrizal, (2019) indikator untuk 

mengukur word of mouth terdiri dari: 

1. To talk 

Membicarakan dan menceritakan mengenai topik yang 

berhubungan dengan sesuatu yang ditawarkan oleh suatu merek 

baik berupa produk ataupun jasa. 

2. Recommendations 

Individu yang memiliki antusiasme dan hubungan untuk 

menyampaikan pesan dan tentunya telah mengkonsumsi produk 

atau jasa yang nantinya akan direkomendasikan kepada orang lain. 

Pihak yang merekomendasikan suatu produk atau jasa, seperti 

teman, keluarga, tetangga, dll. 

3. Invitation 

Mengajak orang lain untuk ikut merasakan terkait sesuatu 

yang ditawarkan oleh sebuah merek, hal ini dilakukan apabila 

suatu merek dapat memuaskan  konsumennya. 

2.4 Harga 

2.4.1 Pengertian harga 

Menurut Kotler & Amstrong, (2012) harga merupakan 

sejumlah uang yang ditagih atas suatu produk atau jasa, atau jumlah 

semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan 

keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.  
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Menurut Tjiptono, (1997) harga seringkali digunakan sebagai 

indikator nilai jika harga tesebut dihubungkan dengan manfaat yang 

dirasakan atas suatu barang atau jasa. Harga adalah sejumlah uang 

yang konsumen bayar untuk membeli produk atau jasa (A. 

Firmansyah, 2019). Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat 

disimpulkan bahwa harga merupakan nilai yang harus diberikan 

konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa yang 

dibutuhkan.    

Harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang 

memiliki peran penting dalam kondisi persaingan bisnis yang 

semakin tajam. Harga juga menjadi faktor penentu konsumen dalam 

melakukan proses pembelian, karena dengan tingkat harga yang 

terjangkau dapat menarik minat konsumen dan juga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian baik produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

Menurut Hapsari et al., (2020) tujuan penetapan harga adalah 

sebagai strategi status quo yang bertujuan untuk mencapai target 

perusahaan, mendapatkan laba penjualan, meningkatkan produksi, 

dan meluaskan target pasar maka dari itu perusahaan harus 

memperhatikan dalam menetapkan suatu harga karena hal tersebut 

nantinya menjadi salah satu penyebab laku tidaknya produk atau jasa 

yang ditawarkan. 
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2.4.2 Indikator Harga 

Terdapat empat indikator untuk mengukur harga yang 

dikemukakan oleh Pramesty et al., (2022) yakni: 

1. Price Affordability ( keterjangkauan harga) 

Harga yang terjangkau adalah harapan konsumen sebelum 

mereka memutuskan untuk membeli sebuah produk atau jasa. 

Konsumen akan mencari produk-produk yang harganya dapat 

mereka jangkau. 

2. Price Matchness with product quality ( kesesuaian harga dengan 

kualitas produk) 

Harga yang ditetapkan suatu perusahaan harus berdasarkan 

kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. Dengan kualitas yang 

baik atau unggul, maka konsumen tidak akan keberatan untuk 

memutuskan membeli produk atau jasa tersebut 

3. Price Comformity with benefit (kesesuaian harga dengan 

manfaat) 

Tinggi rendahnya harga harus sesuai dengan manfaat yang 

diterima oleh konsumen setelah melakukan pembelian. 

4. Price competitiveness (Daya saing harga) 

Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan 

mempertimbangkan harga produk yang dijual oleh pesaingnya 

agar produknya dapat bersaing dipasar. 
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2.5 Minat Kuliah Mahasiswa 

2.5.1 Pengertian minat kuliah 

Minat berasal dari bahasa inggris “interest” yang memiliki arti 

kesukaan, perhatian, keinginan, serta kecenderungan atas sesuatu. Jadi 

dalam proses belajar tentunya seseorang harus mempunyai minat atau 

kecenderungan untuk mengikuti kegiatan pembelajaran, karena dengan 

minat maka secara positif dapat mendorong seseoarang untuk 

menunjukkan perhatian serta partisipasinya dalam mengikuti kegiatan 

pembelajaran. 

Minat merupakan suatu ketertarikan terhadap objek atau aktivitas 

tertentu yang menyebabkan seseorang memilih objek atau aktivitas 

tersebut yang nantinya akan membawa kepuasan baginya (Leri et al., 

2022). Minat merupakan kecenderungan dan kegairahan yang tinggi 

atau keinginan yang besar terhadap sesuatu (Syah, 2011) . Sedangkan 

menurut Slameto (2010) minat merupakan perasaan suka dan adanya  

ketertarikan atas suatu hal tanpa adanya dorongan dari pihak luar.  

Minat tentu akan mendorong seseorang untuk melakukan suatu 

tindakan dan ikut berpartisipasi atas sesuatu yang diminatinya. Minat 

juga bisa didefinisikan sebagai rasa ketertarikan, perhatian, keiginan 

lebih yang dialami seseoarang terhadap sesuatu tanpa adanya dorongan 

dari pihak manapun. Minat dipengaruhi oleh nilai produk yang dinilai, 

dorongan untuk membeli suatu produk akan meningkat jika jika manfaat 

yang dirasakan lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk 
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mendapatkannya. Begitu pula sebaliknya, jika manfaat yang dirasakan 

lebih kecil maka umumnya pembeli akan beralih mengevaluasi produk 

lain yang sejenis (Kurniawan, 2020). 

Berdasarkan kamus besar bahasa indonesia, didalamnya 

menjelaskan bahwa kuliah merupakan pelajaran yang diberikan oleh 

maha guru diperguruan tinggi. Sedangkan mahsiswa adalah pelajar 

diperguruan tinggi. Pengertian minat kuliah mahasiswa merupakan 

seorang pelajar yang memiliki ketertarikan dan adanya rasa keinginan 

untuk mengikuti pembelajaran diperguruan tinggi.  

2.5.2 Indikator minat kuliah  

Menurut Ruf et al., (2022) indikator yang cocok untuk 

mengukur minat seseorang antara lain: 

1. Situasional interest (Minat situasional) 

Merupakan minat yang dipicu oleh lingkungan sekitar. 

Minat situasional biasanya terjadi karena adanya rasa ingin tahu 

yang mampu menjadi sebuah motivasi bagi seseoarang untuk 

bisa lebih mendalami atas sesuatu yang diminati. 

2. Individual interest (Minat Individu) 

Merupakan minat dari dalam diri seseorang tersebut atas 

suatu bidang atau kegiatan yang timbul berdasarkan 

pengetahuan, emosi yang ada dalam pribadi setiap individu. 
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2.6 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini didasarkan pada beberapa jurnal nasional maupun 

internasional dan tentunya relevan atau sesuai dengan variabel dalam 

penelitian ini: 

Tabel 2 1 Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 
Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1 (Permat

asari et 

al., 

2020) 

“Pengaruh 

Brand 

Image 

Politeknik 

Pariwisata 

Palemban

g 

Terhadap 

Minat 

Calon 

Mahasisw

a” 

• Hasil penelitian 

menunjuukan 

bahwa brand 

image 

berpengaruh 

terhadap minat 

calon 

mahasiswa 

• Informasi 

memiliki 

pengaruh 

terhadap minat 

calon 

mahasiswa 

• Brand image 

dan informasi 

secara simultan 

berpengaruh 

terhadap minat 

calon 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

brand 

image 

• Menggun

akan 

metode 

penelitian 

kuantitati

f 

• Pengump

ulan data 

dilakukan 

dengan 

kuesioner 

• Peneliti 

menggunak

an variabel 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasiswa, 

sedangkan 

penelitian 

ini 

menggunak

an variabel 

terikat 

berupa 

minat calon 

mahasiswa 

• Peneliti 

menggunak

an variabel 

mediasi 
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mahasiswa baru 

di politeknik 

pariwisata 

berupa 

minat 

kuliah 

mahasiswa, 

sedangkan 

penelitian 

ini tidak 

menggunak

an variabel 

mediasi 

• Objek 

penelitian 

berbeda 

2 (Wulan

dari et 

al., 

2019) 

“Pengaruh 

Brand 

Image, 

Harga, dan 

Fasilitas 

Terhadap 

Keputusan 

Mahasisw

a Memilih 

Kuliah di 

Politeknik 

LP3I 

Medan 

Kampus 

Medan 

Baru” 

• Hasil 

menunjukkan 

bahwa brand 

image, fasilitas 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

mahasiswa 

• Harga 

berpengaruh 

negatif dan 

signifikan 

terhadap minat 

mahasiswa 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

brand 

image 

• Menggun

akan 

variabel 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasisw

a dalam 

memilih 

• Peneliti 

tidak 

menggunak

an variabel 

bebas 

berupa 

harga dan 

fasilitas 

tetapi 

menggunak

an word of 

mouth 

• Objek 

penelitian 

yang 
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• Minat 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

memilih kuliah 

• Brand image 

dan fasilitas 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

memilih kuliah 

• Harga 

berpengaruh 

negatif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

memilih kuliah 

perguruan 

tinggi 

• Menggun

akan 

metode 

penelitian 

kuantitati

f 

digunakan 

berbeda. 

3 (Mirzan 

& Bisri, 

2022) 

“Konten 

Marketing 

Instagram 

Dan Brand 

Image 

• Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa variabel 

konten 

marketing 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

• Penelitian 

ini 

menggunak

an variabel 

mediasi 
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Pada 

Minat 

Penggunaa

n Jasa 

Perencana 

Keuangan

” 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap brand 

image dan 

minat 

menggunaka 

• Variabel brand 

image 

mempengaruhi 

signifikan 

terhadap minat 

menggunakan 

jasa 

brand 

image 

• Pengump

ulan data 

dilakukan 

dengan 

kuesioner 

berupa 

brand 

image, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

mediasi 

berupa 

minat 

kuliah 

mahasiswa 

• Penelitian 

ini 

menggunak

an variabel 

bebas 

berupa 

konten 

markering, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

bebas 

berupa 

brand 

image dan 

word of 

mouth 
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• Penelitian 

ini 

menggunak

an variabel 

terikat 

berupa 

minat 

menggunak

an jasa 

perencanaa

n 

keuangan, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasiswa  

4 (Neswa

rdi et 

al., 

2022) 

“Pengaruh 

Brand 

Image dan 

Lokasi 

terhadap 

Keputusan 

Calon 

Mahasisw

a 

Melanjutk

• Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa brand 

image secara 

parsial 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

brand 

image 

• Menggun

akan 

variabel 

• Objek 

penelitian 

ini 

menggunak

an 

mahasiswa 

Politeknik 

Negeri 

Padang 

jurusan 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

38 
 

 
 

an Studi di 

Perguruan 

Tinggi” 

• Variabel lokasi 

berpengaruh 

secara parsial 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

• Variabel brand 

image dan 

lokasi secara 

simultan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasisw

a 

• Menggun

akan 

metode 

kuantitati

f dengan 

pengump

ulan data 

menggun

akan 

kuesioner 

Administra

si Niaga 

angkatan 

2022, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an 

mahasiswa 

UINSA 

• Peneliti 

menggunak

an variabel 

mediasi 

berupa 

minat 

kuliah 

mahasiswa, 

sedangkan 

dalam 

penelitian 

ini tidak 

menggunak

an variabel 

mediasi 

5 (Febiya

ti & 

Aqmala

, 2022) 

“Pengaruh 

E-Wom, 

Brand 

Image, 

Kualitas 

• Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa brand 

image, kualitas 

produk, dan 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

• Peneliti 

tidak 

menggunak

an variabel 

bebas 
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Produk 

Dan 

Persepsi 

Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Pengguna 

Grab 

Melalui 

Minat Beli 

Sebagai 

Variabel 

Intervenin

g” 

 

persepsi harga 

berpengaruh 

terhadap minat 

beli dan 

keputusan 

pembelian 

• Variabel E-

Wom 

berpengaruh 

langsung pada 

variabel minat 

beli dan tidak 

berpengaruh 

langsung 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

• Variabel minat 

beli 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

• Minat beli dapat 

memediasi 

pengaruh E-

WOM terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

pengguna Grab. 

brand 

image 

• Menggun

akan 

variabel 

terikat 

berupa 

keputusan 

pembelia

n 

• Menggun

akan 

variabel 

intervenin

g berupa 

minat 

• Menggun

akan 

metode 

penelitian 

kuantitati

f dan 

pengump

ulan data 

menggun

akan 

kuesioner 

berupa E-

WOM, 

kualitas 

produk dan 

persepsi 

harga tetapi 

menggunak

an WOM 

• Objek 

penelitian 

ini 

menggunak

an 

masyarakat

yang 

berdomisili 

di 

Semarang, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an 

mahasiswa 

UINSA 
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• Minat beli tidak 

dapat 

memediasi 

pengaruh brand 

image terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

pengguna grab 

• Minat beli tidak 

dapat 

memediasi 

pengaruh 

kualitas produk 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

pengguna grab 

• Minat beli tidak 

dapat 

memediasi 

pengaruh 

persepsi harga 

terhadap 

keputusan 

pembelian pada 

pengguna grab 

6 (Naufal

in, 

2019) 

“Pengaruh 

minat 

mahasiswa 

dan 

• Hasil 

menunjukkan 

bahwa minat 

berpengaruh 

• Menggun

akan 

variabel 

terikat 

• Variabel 

minat 

mahasiswa 

merupakan 
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prospek 

lapangan 

kerja 

terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

dalam 

memilih 

program 

D3 

kesekretari

atan FEB 

UNSOED

” 

positif terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

dalam memilih 

program studi 

• Prospek 

lapangan kerja 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

dalam memilih 

program studi 

berupa 

keputusan 

mahasisw

a 

• Menggun

akan 

metode 

penelitian 

kuantitati

f 

• Pengump

ulan data 

menggun

akan 

angket 

dengan 

skala 

likert 1-5 

variabel 

bebas, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an minat 

mahasiswa 

sebagai 

variabel 

mediasi 

• Objek 

penelitian 

ini 

menggunak

an 

mahasiswa 

angakatn 

2018 dan 

2017, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an 

mahasiswa 

UINSA 

7 (Andria

n et al., 

2020) 

“The 

Effect of 

Service 

Quality, 

Brand 

• Hasil 

menunjukkan 

bahwa variabel 

kualitas 

pelayanan dan 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

• Variabel 

terikat 

berupa 

minat 

melanjutka
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Image, 

and Word 

of Mouth 

Communic

ation 

Toward 

the 

Continuin

g Study 

Interest” 

citra merek 

berpengaruh 

negatif dan 

tidak signifikan 

terhadap minat 

melanjutkan 

studi 

• Variabel word 

of mouth 

communication 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

melanjutkan 

studi 

brand 

image dan 

word of 

mouth 

• Menggun

akan 

metode 

penelitian 

kuantitati

f 

n studi 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasiswa 

memilih 

UINSA 

• Peneliti 

mengguana

kn variabel 

mediasi 

berupa 

minat 

kuliah 

mahasiswa 

8 (Arifin 

et al., 

2020) 

“The 

Influence 

of 

Marketing 

Mix on 

Brand 

Image, 

Motivation 

and  

• Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa produk, 

promosi, orang, 

dan bukti fisik 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap citra 

merek 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

brand 

image  

• Menggun

akan 

variabel 

• Penelitian 

ini tidak 

menggunak

an variabel 

intervening

, sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

intervening 

berupa 
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Students 

Decision 

to Choose 

Graduate 

Studies of 

IPB 

University

” 

 

• Variabel 

produk, lokasi, 

proses, orang, 

bukti fisik dan  

citra merek 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

motivasi 

• Produk, 

promosi, 

proses, orang, 

citra merek, dan 

motivasi 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

siswa 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasisw

a 

• Pengump

ulan data 

dilakukan 

dengan 

kuesioner 

 

minat 

kuliah 

mahasiswa 

• Objek 

penelitian 

ini 

menggunak

an 

mahasiswa 

program 

magister 

IPB, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak

an 

mahasiswa 

UINSA 

9 (Amron

, 2018) 

“The 

Influence 

of Brand 

Image, 

Brand 

Trust, 

Product 

Quality, 

and Price 

on the 

Consumer

’s Buying 

• Hasil penelitian 

menunjukkab 

bahwa citra 

merek 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

mobil MPV 

• Menggua

nakan 

variabel 

bebas 

berupa 

brand 

image 

• Pengump

ulan data 

dilakukan 

dengan 

• Penelitian 

ini 

menggunak

an variabel 

bebas 

brand trust, 

product 

quality, 

dan price 

sedangkan 

peneliti 

menggunak
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Decision 

of MPV 

Cars” 

• Kepercayaan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan  

terhadap 

keputusan 

pembelian 

mobil MPV 

• Kualitas 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

mobil MPV 

• Harga 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan  

terhadap 

keputusan 

pembelian 

mobil MPV 

menggun

akan 

kuesioner 

an word of 

mouth 

• Penelitian 

ini tidak 

menggunak

an variabel 

intervening

, sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

intervening 

berupa 

minat 

kuliah 

bahasiswa 

• Objek 

penelitian 

ini 

menggunak

an 

masyarakat 

yang 

memiliki 

mobil 

MPV dan 

berdomisili 

di 

Bandung, 

sedangkan 
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peneliti 

menggunak

an 

mahasiswa 

UINSA 

10 (Haraha

p et al., 

2018) 

“The 

impact of 

word of 

mouth and 

university 

reputation 

on student 

decision to 

study at 

university

” 

• Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa word of 

mouth tidak 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

siswa untuk 

belajar 

• Sedangkan 

reputasi 

perguruan 

tinggi secara 

parsial 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

untuk kuliah 

• Word of mouth 

dan reputasi 

perguruan 

tinggi 

• Menggun

akan 

variabel 

bebas 

berupa 

word of 

mouth 

• Menggun

akan 

variabel 

terikat 

berupa 

keputusan 

mahasisw

a 

• Menggun

akan 

metode 

penelitian 

kuantitati

f 

• Penelitian 

ini tidak 

mengguana

kan 

variabel 

intervening

, sedangkan 

peneliti 

menggunak

an variabel 

mediasi 

berupa 

minat 

mahasiswa 

• Objek 

penelitian 

ini 

menggunak

an semua 

siswa tahun 

ajaran 

2015-2016, 

sedangkan 

peneliti 

menggunak
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berpengaruh 

secara simultan 

terhadap 

keputusan 

mahasiswa 

an 

mahasiswa 

UINSA 
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2.7 Model Penelitian 

Model penelitian merupakan hubungan antara teori atau konsep satu 

dengan konsep lainnya yang mendukung dari masalah yang ingi diteliti. 

Tujuan dari kerangka konseptual ini adalah sebagai pedoman dan acuan 

peneliti untuk menjelaskan secara sistematis teori dari variabel yang 

digunakan dalam penelitian. Model penelitian dalam penelitian ini 

membahas tentang pengaruh brand image, word of mouth, dan harga  

terhadap minat kuliah mahasiswa secara parsial, pengaruh brand image, 

word of mouth, dan harga terhadap keputusan mahasiswa secara parsial, 

pengaruh minat kuliah terhadap keputusan mahasiswa serta pengaruh brand 

image, word of mouth, dan harga terhadap keputusan mahasiswa dimediasi 

oleh minat kuliah mahasiswa.       

 

 

Gambar 2 2 model penelitian  

Sumber: (Salahudin et al., 2018) 
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2.8 Hipotesis 

      Hipotesis merupakan jawaban yang bersifat sementara terhadap 

masalah dalam suatu penelitian yang keabsahannya masih perlu dikaji 

kembali dan harus diuji secara empiris berdasarkan data yang didapatkan 

(Sugiyono, 2019). 

a. Pengaruh Brand Image Terhadap minat kuliah mahasiswa 

Ketertarikan konsumen dapat dilihat dari perspektif gambaran 

internal produk atau perusahaan. Cara menarik perhatian konsumen 

atas perguruan tinggi atau universitas adalah dari citra perusahaan atau 

organisasi (Permatasari et al., 2020). Studi di Eropa dan Amerika 

Serikat telah menjelaskan bahwa toko dengan citra merek positif 

cenderung memiliki keuntungan lebih besar, karena citra merek dapat 

membentuk persepsi konsumen yang selanjutnya akan menentukan 

konsumen tersebut akan memutuskan melakukan pembelian atau tidak 

(Kremer & Viot, 2018). Selain itu citra produk dianggap sangat 

penting ketika konsumen ingin mengambil suatu keputusan pembelian, 

karena citra merek yang bagus dapat meningkatkan minat konsumen 

untuk membeli produk baik berupa barang atau jasa (Agmeka et al., 

2019). 

Penelitian oleh Permatasari et al., (2020) hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap minat calon mahasiswa. Sedangkan pada penelitian yang 

dilakukan oleh Andrian et al., (2020) menjelaskan bahwa brand iimage 
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berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat melanjutkan 

studi. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H1 = Terdapat pengaruh variabel brand image terhadap minat 

kuliah mahasiswa 

b. Pengaruh word of mouth terhadap minat kuliah mahasiswa 

Word of mouth merupakan komunikasi dari mulut kemulut antara 

individu satu dengan individu lainnya dengan tujuan bertukar 

informasi, bertukar pikiran, dan saling berkomentar (Sutisna, 2001). 

Komunikasi word of mouth memiliki pengaruh kepada konsumen yang 

dari awal sudah tertarik atas suatu produk yang ditawarkan atau yang 

sebelumnya telah disarankan oleh orang lain, Jika dibandingkan 

dengan iklan dan media sosial lainnya, word of mouth justru cenderung 

lebih dipercaya oleh beberapa individu karena hal tersebut tentu 

didasarkan pada pengalaman yang telah dirasakan, dimana hal ini 

dapat membangkitkan minat konsumen (Lestari & Rahmidani, 2019).  

Berdasarkan penelitian Dafiq et al (2022) menjelaskan bahwa word 

of mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat, artinya 

semakin besar tingkat word of mouth maka semakin besar pula minat 

individu. Sedangkan penelitian oleh Febryanti & Hasan (2022) 

menyatakan bahwa word of mouth tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli, alasannya adalah pembelian dilakukan bukan 

karena rekomendasi atau informasi dari individu lain tetapi melakukan 
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pembelian karena tertarik pada faktor lain seperti promosi online. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H2 = Terdapat pengaruh variabel word of mouth  terhadap minat 

kuliah mahasiswa 

c. Pengaruh harga terhadap minat kuliah mahasiswa 

Harga merupakan sejumlah uang yang ditagih atas suatu produk atau 

jasa dan harga merupakan faktor yang penting karena penentuan harga 

yang dilakukan oleh pemilih usaha sangat berpengaruh pada penjualan. 

Strategi yang biasa diterapkan oleh pemilik bisnis adalah memberikan 

harga lebih murah jika dibandingkan pesaingnya.harga merupakan 

salah satu hal yang dijadikan pertimbangan oleh para konsumen dalam 

membeli suatu produk atau jasa, jika semakin tinggi harga jual suatu 

produk atau jasa maka semakin rendah minat konsumen (Tania et al., 

2022). Hal ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Kamila, (2018) menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat kuliah Program Pasca Sarjana Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis yang diajukan adalah: 

H3 = Terdapat pengaruh variabel harga terhadap minat kuliah 

mahasiswa 

d. Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

51 
 

 
 

Brand image merupakan sebuah identitas bagi perusahaan di mata 

konsumennya, oleh karena itu perusahaan harus memiliki citra yang 

berbeda dengan para pesaingnya terutama jika berada dibidang yang 

sama. Semakin baik citra suatu merek, maka semakin tinggi keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Juliana & Johan, (2020) 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan memilih lembaga pendidikan tinggi. Dengan citra merek 

yang kuat universitas akan memiliki posisi bargaining yang lebih kuat 

diantara pesaingnya karena calon konsumen sudah memiliki asosiasi 

akan kualitas universitas tersebut dibenak mereka meskipun calon 

mahasiswa belum merasakan kualitasnya. Sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Meirista, (2018) yang menjelaskan bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan memilih 

kuliah di STIEB Perdana Mandiri.  Sedangkan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Abdul Salam & Abdiyanti, (2022) menjelaskan bahwa 

variabel  brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dari beberapa penelitian terdahulu yang 

berkaitan, dapat dipahami bahwa semakin baik citra merek yang 

dibentuk oleh sebuah perusahaan, maka akan meningkatkan 

ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk 

atau jasa yang ditawarkan. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis 

yang diajukan adalah: 
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H4 = Terdapat pengaruh variabel brand image terhadap 

keputusan mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam 

Negeri Sunan Ampel Surabaya 

e. Pengaruh word of mouth terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi 

Word of mouth adalah penyampaian informasi yang dilakukan oleh 

konsumen kepada konsumen lainnya tentang penilaian atas 

pengalaman yang mereka miliki atas suatu produk seperti merek, 

produk, atau jasa. Pembicaraan antar individu terhadap suatu produk 

atau jasa menjadi bagian terpenting dari pertimbangan konsumen 

dalam mengambil suatu keputusan, pertukaran informasi dari individu 

satu ke individu lain cenderung lebih dipercaya jika dibandingkan 

dengan iklan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Chandra & Cahyanti, 

(2021) dan Martha & Flowerina (2022) menjelaskan bahwa word of 

mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Bertolak belakang dengan penelitian yang dilakukan 

Maghfiroh (2019) yang menjelaskan bahwa word of mouth negatif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan konsumen. Berdasarkan uraian 

tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H5 = Terdapat pengaruh variabel word of mouth terhadap 

keputusan mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam 

Negeri Sunan Ampel Surabaya 
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f. Pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi 

Harga merupakan nilai yang harus diberikan konsumen untuk 

memperoleh suatu produk atau jasa yang dibutuhkan. Harga 

merupakan faktor penentu konsumen dalam melakukan proses 

pembelian, karena dengan tingkat harga yang terjangkau dapat 

menarik konsumen dan juga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian baik produk atau jasa yang ditawarkan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Fransisca et al., (2022) 

menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan keputusan mahasiswa, artinya semakin baik harga yang 

diberikan oleh perguruan tinggi terhadap mahasiswanya maka 

keputusan untuk kuliah semakin meningkat. Sedangkan pada 

penelitian Pratomo (2022) menjelaskan bahwa harga tidak 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih kuliah. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H6 = Terdapat pengaruh variabel harga terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri 

Sunan Ampel Surabaya. 

g. Pengaruh minat kuliah terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi 

Minat merupakan suatu ketertarikan terhadap objek atau aktivitas 

tertentu yang menyebabkan seseorang memilih objek atau aktivitas 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

54 
 

 
 

tersebut yang nantinya akan membawa kepuasan baginya, semakin 

besar minat sesorang terhadap suatu hal maka semakin besar juga 

kecenderungan mereka akan mengambil keputusan untuk memilih hal 

tersebut, saat seseorang menjalankan sesuatu yang telah didasarkan 

pada minat maka mereka akan merasakan kenyamanan dan 

kesenangan saat menjalankan hal tersebut dan pada akhirnya individu 

tersebut akan memberikan perhatian yang tinggi dan bersemangat 

untuk menyelesaikannya dibandingkan dengan menjalankan kegiatan 

yang bukan berdasarkan minat dari dirinya sendiri (Leri et al., 2022). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Wulandari et al. (2019) 

menjelaskan bahwa minat berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa 

dalam memilih perguruan tinggi. Berdasarkan konsep menyatakan 

bahwa minat berpengaruh terhadap keputusan, dimana semakin tinggi 

minat maka akan semakin besar mahasiswa untuk mengambil 

keputusan. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H7 = Terdapat pengaruh variabel minat kuliah terhadap 

keputusan mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam 

Negeri Sunan Ampel Surabaya 

h. Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi dimediasi oleh minat kuliah 

Menurut Kotler (2005) salah satu komponen didalam merek adalah 

adanya atribut, atribut ini tidak hanya berkaitan dengan fungsi produk, 
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tetapi juga terkait dengan citra sebuah produk dibenak konsumen. Citra  

positif atau negatif yang dirasakan konsumen  tentu berpengaruh 

terhadap perusahaan, sehingga produsen akan berusaha untuk selalu 

memperbaiki, meningkatkan, menciptakan keunggulan citra merek 

produknya. Citra merek yang positif  tentu lebih mudah dikenal 

masyarakat, artinya pelanggan akan menentukan pilihannya untuk 

melakukan pembelian atas suatu produk dengan citra yang positif. 

Begitu juga sebaliknya, apabila citra merek negatif, konsumen akan 

cenderung mempertimbangkan lebih jauh ketika akan melakukan 

pembelian suatu produk. 

Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari et al., (2019) menjelaskan 

bahwa dengan citra merek yang positif maka minat mahasiswa akan 

tinggi dan hal tersebut tentunya mampu meningkatkan keputusan 

mahasiswa dalam memilih perkuliahan. Artinya jika brand image 

ditingkatkan maka minat mahasiswa akan semakin tinggi dan tentunya 

akan mempengaruhi tingkat keputusan mahasiswa. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Febiyati & Aqmala, (2022) 

menjelaskan bahwa minat tidak dapat memediasi pengaruh brand 

image terhadap keputusan pembelian pada pengguna Grab. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H8 = Terdapat pengaruh variabel brand image terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri 
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Sunan Ampel Surabaya dengan minat kuliah sebagai variabel 

mediasi 

i. Pengaruh word of mouth terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi dimediasi oleh minat kuliah 

Word of mouth merupakan komunikasi antar individu atau 

kelompok dari mulut ke mulut mengenai pandangan atau penilaian atas 

suatu produk atau jasa yang tujuannya adalah untuk bertukar informasi 

secara personal (Joesyiana, 2018). Word of mouth yang dilakukan oleh 

teman, keluarga dan orang terdekat lainnya akan lebih cepat diterima, 

dimana hal ini dapat mendorong minat beli konsumen serta dapat 

mempengaruhi efisiensi karena tidak memerlukan biaya yang besar 

dalam mempromosikan suatu produk (Lestari & Rahmidani, 2019). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hermawanto et al., 

(2021) menjelaskan bahwa word of mouth dapat mempengaruhi orang 

lain dalam menentukan minat berkunjung dan dampaknya terhadap 

keputusan berkunjung. Penelitian yang dilakukan oleh Chandra & 

Cahyanti (2021) menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh 

terhadap keputusan mahasiswa mendaftar di perguruan tinggi. 

Responden akan melakukan pertimbangan dengan melakukan 

pembicaraan dengan orang lain sebelum mengambil suatu keputusan. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H9 = Terdapat pengaruh variabel word of mouth terhadap 

keputusan mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam 
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Negeri Sunan Ampel Surabaya dengan minat kuliah sebagai 

variabel mediasi. 

j. Pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa memilih 

perguruan tinggi dimediasi oleh minat kuliah  

Harga pada jasa pendidikan tinggi sangat dipengaruhi oleh mutu dari 

produk yang ditawarkan. Jika mutu produk tinggi maka calon 

pelanggan bersedia untuk membayar lebih mahal selama masih berada 

pada batas keterjangkauan mereka. Dalam konteks ini, harga 

merupakan seluruh biaya yang dikeluarkan oleh mahasiswa untuk 

mendapatkan jasa pendidikan yang ditawarkan oleh perguruan tinggi. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Putra et al., (2022) 

menjelaskan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

dengan minat sebagai variabel mediasi yang artinya bahwa semakin 

baik harga yang ditawarkan maka semakin tinggi pula minat konsumen 

yang nantinya akan berdampak pada keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Pada penelitian Rasit, (2022) menjelaskan 

bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan kuliah 

mahasiswa artinya semakin murah harga/ukt yang ditawarkan maka 

akan semakin meningkat pula keputusan kuliah mahasiswa. 

Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh Wulandari et al., 

(2019) menjelaskan bahwa harga perpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap keputusan mahasiswa memilih kuliah di Politeknik LP3I 
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Medan Kampus Medan Baru. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

hipotesis yang diajukan adalah: 

H10 = Terdapat pengaruh variabel harga terhadap keputusan 

mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam Negeri 

Sunan Ampel Surabaya dengan minat kuliah sebagai variabel 

mediasi. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif merupakan penelitian 

yang menggunakan analisis data yang berbentuk numerik/ angka (Suryani 

& Hendryani, 2015). Metode penelitian kuantitatif merupakan metode 

penelitian yang berlandasakan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau 

statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan oleh 

peneliti (Sugiyono, 2019). 

3.2 Waktu Dan Tempat Penelitian 

Penelitian dilakukan selama kurang lebih 5 bulan yaitu pada bulan 

Januari 2022 - Mei 2023. Penelitian ini dilakukan di kampus Universitas 

Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya yang beralamat di Jalan Ahmad Yani 

No. 117 Jemur Wonosari, Wonocolo, Kota Surabaya, Jawa Timur 60237 

3.3 Populasi Dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek 

yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
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peneliti untuk dipelajari dan selanjutnya ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2019). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas 

Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya angkatan 2022 yakni sebanyak 5.036 

mahasiswa. Pengambilan mahasiswa angkatan 2022 ini dijadikan populasi 

karena pada tahun ini terjadi penurunan pendaftar atau peminat yang cukup 

signifikan jika dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya, dengan 

begitu mahasiswa angkatan ini cocok dijadikan populasi karena sebelumnya 

mereka ialah pendaftar yang mempunyai minat dan akhirnya memilih 

berkuliah di UIN Sunan Ampel Surabaya, alasan lain yaitu mahasiswa 

angkatan ini merupakan mahasiswa yang baru melaksanakan pembelajaran 

di UIN Sunan Ampel sehingga ingatan mereka masih jelas terkait dengan 

hal-hal yang mempengaruhi mereka untuk memutuskan melanjutkan studi 

di UIN Sunan Ampel Surabaya. 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian berasal dari jumlah serta ciri yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Bila jumlah populasi terlalu banyak atau 

besar maka peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada 

populasi dan artinya bahwa peneliti dapat menggunakan sampel dari 

populasi tersebut dan sampel yang diambil dari populasi harus bersifat 

representatif (mewakili) (Sugiyono, 2019).  

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non 

probability sampling dimana teknik ini merupakan teknik pengambilan 

sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap 
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unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik yang 

digunakan yaitu purposive sampling, yakni pengambilan sampel dengan 

ketentuan tertentu. Syarat pengambilan sampel adalah mahasiswa angkatan 

2022 dan menjadikan Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

sebagai pilihan pertama pada saat mendaftar di perguruan tinggi. 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan rumus isaac dan michael dengan taraf kesalahan 5% sebagai 

berikut (Sugiyono, 2019): 

𝑠 =
λ2.𝑁.𝑃.𝑄

d2(𝑁−1)+ λ2.𝑃.𝑄 
..................................................................3.1 

Keterangan: 

s = jumlah sampel 

λ² = Chi kuadrat yang harganya tergantung pada derajat kebebasan 

dan tingkat kesalahan. (dk 1, taraf kesalahan 5% =3,841) 

d = perbedaan antara rata-rata populasi dengan rata-rata sampel (5% 

= 0,05) 

N = Jumlah populasi 

P = peluang benar (0,5) 

Q = Peluang salah (0,5) 

𝑠 =
3,841𝑥 5.036 𝑥 0,5 𝑥 0,5

0,052(5.036 − 1) + 3,841 𝑥 0,5 𝑥 0,5
 

  𝑠 = 358 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛 
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Jika populasi sebesar 5.036 mahasiswa, maka sampel yang 

digunakan pada penelitian ini adalah sebesar 358 mahasiswa. 

3.4 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

objek atau aktivitas yang memiliki karakteristik tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan selanjutnya ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Variabel dalam penelitian ini terdiri dari: 

a. Variabel laten eksogen, adalah variabel yang nilainya tidak 

dipengaruhi oleh variabel lain. Variabel laten eksogen dalam penelitian 

ini adalah brand image (X1),word of mouth (X2), dan harga (X3). 

b. Variabel laten endogen, adalah variabel yang nilainya dipengaruhi oleh 

variabel eksogen dalam model. Variabel laten endogen dalam 

penelitian ini adalah minat kuliah (Z) dan keputusan mahasiswa (Y). 

3.5 Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan mendefinisikan variabel secara 

operasional didasarkan pada ciri-ciri yang dapat diamati yang nantinya akan 

dilakukan pengukuran atas suatu objek atau fenomena yang akan diteliti 

(Nurdin & Hartati, 2019).  
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Tabel 3 1 Definisi operasional 
Variabel 

Penelitian 

Definisi 

operasional 
Indikator Pernyataan 

Keputusan 

Pembelian 

Beberapa 

tahapan 

yang 

dilakukan 

oleh 

pelanggan 

sebelum 

menetapkan

keputusan 

pembelian 

suatu merek 

(Djatmiko 

& Pradana, 

2015) 

1. Problem 

Introduction 

2. Information 

research 

3. Alternative 

evaluation 

4. Purchase 

5. Post 

purchase 

behavior 

(Fortunata & 

Toni, 2020) 

 

1. Pilihan kuliah di UINSA 

sesuai dengan kebutuhan 

saya 

2. Sebelum saya memutuskan 

untuk memilih perguruan 

tinggi, saya terlebih dahulu 

melakukan pencarian 

informasi dari beberapa 

perguruan tinggi yang saya 

inginkan. 

3. Informasi yang saya 

dapatkan membantu saya 

untuk membandingkan 

kualitas dan harga atas 

produk serupa dan 

memudahkan untuk 

mengambil keputusan 

4. Pencarian informasi 

diperlukan untuk 

mengevaluasi beberapa 

pilihan 

5. Saya mempertimbangkan 

baik dan buruknya setiap 

alternatif perguruan tinggi 

yang saya pilih 
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6. UINSA merupakan pilihan 

yang tepat bagi saya untuk 

melanjutkan studi 

7. Saya merasa puas dan 

senang telah memilih uinsa 

(Petcharat & Leelasantitham, 

2021) 

Brand 

Image 

Seperangka

n keyakinan 

konsumen 

dari merek 

tertentu 

(Djatmiko 

& Pradana, 

2015) 

1. Reputation 

2. Affective 

3. Functional 

(Lin et al., 2021) 

1. UINSA merupakan salah 

satu perguruan tinggi 

terbaik disektor pendidikan 

(Lin et al., 2021) 

2. UINSA merupakan 

perguruan tinggi yang 

terkenal  

(J. Chandra & Suhermin, 2022) 

3. Saya memiliki perasaan 

yang baik tentang UINSA 

4. Saya kagum dan respect 

terhadap UINSA atas 

semua pencapaiannya 

(Foroudi et al., 2019) 

5. UINSA merupakan 

perguruan tinggi yang 

bagus. 

6. UINSA memiliki 

karakteristik yang berbeda 
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jika dibandingkan 

perguruan tinggi lainnya. 

7. UINSA adalah perguruan 

tinggi yang tidak pernah 

mengecewakan 

mahasiswanya. 

8. Program akademik UINSA 

merupakan program 

akademik berkualitas tinggi 

9. UINSA menawarkan 

Program akademik yang 

sesuai dengan pasar tenaga 

kerja di indonesia 

(Lin et al., 2021) 

Word Of 

Mouth 

Word of 

mouth 

adalah 

proses 

komunikasi 

baik secara 

individu 

maupun 

kelompok 

yang 

dilakukan 

dari mulut 

kemulut 

atas suatu 

merek yang 

tujuannya 

1. To talk 

2. Recomenda

tions 

3. Invitation 

(Purwantoro & 

Afrizal, 2019) 

 

 

1. Saya sering berdiskusi 

mengenai universitas 

dengan kerabat, keluarga, 

teman, dll. 

2. Saya lebih banyak 

berdiskusi tentang UINSA 

dibandingkan dengan 

universitas lain. 

3. Pembahasan mengenai 

mengenai universitas 

cenderung sangat detail 

(Sipila et al., 2017) 

4. Saya mendapatkan 

rekomendasi universitas 
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untuk 

memberika

n informasi 

secara 

pribadi 

(Purwantor

o & Afrizal, 

2019) 

dari kerabat, teman, 

saudara, dll. 

 (Sinuraya et al., 2021) 

5. Saya memeriksa situs web 

yang dimiliki UINSA 

untuk mengumpulkan 

informasi yang saya 

butuhkan. 

6. Saya akan 

merekomendasikan kepada 

saudara, teman, dll untuk 

berkuliah di UINSA. 

7. Saya bangga bisa berbagi 

pengalaman selama kuliah 

kepada saudara, teman, 

kerabat, dll. 

(J. Chandra & Suhermin, 2022) 

 

Harga Uang yang 

ditentukan 

oleh 

perusahaan 

untuk 

ditukar 

dengan 

barang atau 

jasa yang 

diperdagang

kan oleh 

1. Price 

Affordability 

2. Price 

Matchness 

with product 

quality 

3. Price 

Comformity 

with benefit 

1. Saya merasa harga yang 

ditawarkan UINSA 

terjangkau untuk semua 

kalangan 

2. Saya merasa harga yang 

ditetapkan UINSA sesuai 

dengan kualitas yang 

diberikan 

3. Saya merasakan harga dan 

jasa yang diberikan UINSA 
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sesuatu 

yang lain 

yang 

dipegang 

oleh 

perusahaan 

untuk 

memuaskan 

keinginan 

pelanggan 

(Winardy et 

al., 2021) 

4. Price 

competitiven

ess 

(Pramesty et 

al., 2022) 

sudah sesuai dengan yang 

dijanjikan 

4. Saya merasakan manfaat 

yang diberikan UINSA 

sesuai dengan harga yang 

diberikan 

5. Saya merasa UINSA dapat 

bersaing dengan perguruan 

tinggi lain 

6. Saya merasakan harga yang 

ditawarkan UINSA lebih 

baik dari perguruan tinggi 

lain 

(Pramesty et al., 2022) 

 

Minat  Minat 

merupakan 

rasa lebih 

suka dan 

rasa 

ketertarikan 

pada suatu 

hal tanpa 

adanya 

dorongan 

dari pihak 

luar 

(Slameto, 

2010) 

1. Individual 

Interest 

2. Situational 

interest 

(Putri et al., 

2022; Ruf et al., 

2022) 

1. Saya tertarik melanjutkan 

studi di UINSA daripada 

universitas lain.  

2. Sebelum memutuskan 

berkuliah di UINSA, saya 

banyak mencari informasi 

terkait dengan UINSA. 

3. Saya tertarik kuliah di 

UINSA sejak duduk 

dibangu sekolah.  

4. Saya akan memberikan 

perhatian yang tinggi saat 

proses perkuliahan 

berlangsung.  
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5. Saya tertarik kuliah di 

UINSA tanpa ada paksaan 

dari pihak manapun. 

(Rotgans, 2015) 

6. Saya tertarik untuk terlibat 

secara langsug di dunia 

perkuliahan UINSA  

(Ruf et al., 2022) 

 

3.6 Data dan Sumber Data 

3.6.1 Jenis data 

Data dalam penelitian ini merupakan informasi yang nantinya akan 

diuji peneliti untuk menemukan jawaban atas hipotesis yang telah 

ditetapkan. Jenis data dalam penelitian ini ialah data yang bentuknya adalah 

angka dan dihitung dengan metode statistik (Sugiyono, 2019). 

3.6.2 Sumber data 

1. Data primer 

Data primer merupakan data yang didapatkan secara langsung dan 

berasal dari pihak pertama (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini data 

primer didapatkan dari hasil kuesioner yang telah dijawab oleh 

responden yakni mahasiswa UINSA. 
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2. Data Sekunder 

      Data sekunder merupakan data yang didapatkan dari pihak kedua, 

ketiga dan seterusnya, contohnya seperti majalah, website, dokumen 

(Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini data sekunder diperoleh dengan 

cara membaca, memahami, dan mempelajari beberapa sumber yang 

berasal dari buku, jurnal, artikel, internet yang berkaitan dengan topik 

penelitian dan tentunya berhubungan dengan masalah yang diteliti. 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Sugiyono (2019) teknik pengumpulan data ialah langkah 

terpenting pada suatu penelitian, sebab tujuan utama dari suatu penelitian 

ialah untuk memperoleh data. Pengumpulan data bisa didapatkan dalam 

berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagai cara. Teknik pengumpulan 

data dalam penelitian ini adalah: 

1. Kuesioner (angket) 

Kuesioner atau angket ialah memberikan beberapa pertanyaan 

ataupun pernyataan yang harus dijawab oleh responden penelitian 

(Suryani & Hendryani, 2015). Peneliti menggunakan instrumen berupa 

kuesioner yang nantinya akan diberikan kepada responden untuk 

mendapatkan data yang diperlukan. Responden pada penelitian ini 

adalah mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. Kuesioner penelitian 

terdiri dari beberapa pertanyaan atau pernyataan yang relevan dengan 

indikator dari setiap variabel. 
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Pernyataan atau pertanyaan yang diberikan pada kuesioner diukur 

dengan skala likert. Menurut Sugiyono  (2019) skala likert merupakan 

pengukuran yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi individu atau sekelompok orang mengenai fenomena sosial, 

dengan menggunakan skala likert maka variabel yang akan diukur dan 

dijabarkan menjadi indikator variabel yang kemudian indikator tersebut 

digunakan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang 

dapat berupa pertanyaan ataupun pernyataan. Jawaban dari setiap 

instrumen mempunyai penilaian dari sangat positif sampai sangat 

negatif dengan lima kategori respon, seperti tabel dibawah ini. 

      Tabel 3 2 Skala Likert 
Pertanyaan Skor 

Sangat Setuju 

Setuju 

Ragu-Ragu 

Tidak Setuju 

Sangat Tidak Setuju 

5 

4 

3 

2 

1 

Sumber (Sugiyono, 2019) 

2. Interview (wawancara) 

Wawancara adalah cara yang dilakukan peneliti untuk 

mengumpulkan data jika peneliti mempunyai keinginan untuk 

melakukan studi pendahuluan dan menemukan masalah yang nantinya 

ingin diteliti dengan melalui tatap muka dan tanya jawab secara 
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langsung anatar peneliti dan juga rsponden (Sugiyono, 2019).  Pada 

penelitian ini, peneliti melakukan wawancara kepada beberapa 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. 

3. Observasi (Pengamatan) 

adalah teknik pengumpulan data dan mempunyai ciri yang spesifik 

jika dibandikngkan dengan teknik lainnya, seperti wawancara dan 

kuesioner, hal ini dikarenakan observasi tidak terbatas pada orang, tetapi 

juga objek-objek lainnya yang bisa diamati (Sugiyono, 2019). 

3.8 Teknik Analisis Data 

Analisis data ialah pengelompokan data sesuai variabel dan jenis 

responden, penginputan data yang berasal dari responden, mensajikan data 

atas variabel yang diteliti, melakukan perhitungan guna menjawab rumusan 

masalah, serta menguji hipotesis yang telah diajukan (Sugiyono, 2019). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

Partial Least Square- Structural equation modelling (PLS-SEM) dengan 

bantuan software statistik Smart-PLS. PLS-SEM digunakan untuk melihat 

besar kecilnya pengaruh baik secara langsung atau tidak langsung ataupun 

pengaruh total variabel bebas (variabel eksogen) terhadap variabel terikat 

(endogen) (Sugiyono, 2011). 

Keunggulan PLS-SEM adalah alat analisis data yang dapat menguji 

model penelitian yang bersifat kompleks secara bersama-sama serta dapat 

menganalisis variabel yang tidak dapat diukur secara langsung (unobserved 

variables) dan memperhitungkan kesalahan pengukurannya (M. Sholihin & 
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Ratmono, 2013). Menurut Haryono, (2016) pendekatan PLS bersifat 

Asymptotic Distribution Free (ADF), artinya data yang dianalisis tidak 

harus memiliki pola distribusi tertentu, dapat berupa nominal, kategori, 

ordinal, interval dan rasio. Sejalan dengan pernyataan dari Jogiyanto, (2011) 

yang menyatakan bahwa PLS memeliki keunggulan-keunggulan seperti 

mampu memodelkan banyak variabel dependen dan variabel independen, 

dapat digunakan pada konstruk formatif dan reflektif, dapat digunakan pada 

data dengan tipe skala yang berbeda yaitu nominal, ordinal, dan kontinue 

dan lain-lain. Tahap-tahap dalam analisis SEM-PLS diantaranya adalah: 

1. Evaluasi model pengukuran (Outer Model) 

Pada outer model terdapat 2 evaluasi yang dilakukan, antara lain 

yaitu uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dalam penelitian 

berikatan dengan sejauh mana seorang peneliti mengukur apa yang 

harus diukur sementara uji reliabilitas berkaitan dengan konsistensi hasil 

kuesioner dengan waktu dan tempat yang berbeda. Terdapat beberapa 

pengujian yang dilakukan dalam uji validitas dan reliabilitas (Ghozali, 

2014). 

a. Uji validitas konvergen, dievaluasi dengan outer loading dengan 

ketentuan nilai outer loading > 0,5. Tahapan uji outer model dapat 

dijelaskan sebagai berikut, buka aplikasi smartPLS, impor data file 

dengan versi CSV (comma delimited), gambar variabel eksogen dan 

endogen sesuai penelitian, kemudian pilih calculate bagian PLS 
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algorithm, dan setelah itu klik mulai perhitungan dan lihat nilai outer 

loading. Jika nilai outer loading pada setiap indikator > 0,5 maka 

dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya. 

b. Uji validitas diskriminan, dikatakan memiliki discriminan validity 

yang baik jika nilai cross loading indikator pada variabelnya ialah 

yang paling besar jika dibandingkan cross loading pada variabel 

lainnya. Tahapan uji validitas diskriminan dapat dijelaskan sebagai 

berikut, buka aplikasi smartPLS, impor data file dengan versi CSV 

(comma delimited), gambar variabel eksogen dan endogen sesuai 

penelitian, kemudian pilih calculate bagian PLS algorithm, dan 

setelah itu klik mulai perhitungan dan lihat validitas diskriminan 

bagian cross loading, jika nilai cross loading indikator pada 

variabelnya ialah yang paling besar jika dibandingkan cross loading 

pada variabel lainnya maka dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya. 

c. Uji reliabilitas, dievaluasi menggunakan nilai Cronbach’s Alpha 

dengan kriteria nilai untuk Cronbach’s Alpha adalah > 0,7. Tahapan 

uji reliabilitas dapat dijelaskan sebagai berikut, buka aplikasi 

smartPLS, impor data file dengan versi CSV (comma delimited), 

gambar variabel eksogen dan endogen sesuai penelitian, kemudian 

pilih calculate bagian PLS algorithm, dan setelah itu klik mulai 

perhitungan dan lihat validitas dan reliabilitas konstruk bagian 

cronbach’s alpha. Jika nilai cronbach’s alpha pada setiap indikator 

> 0,7 maka dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya. 
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2. Evaluasi model struktural (Inner Model) 

Pada evaluasi inner model dalam PLS-SEM terdapat beberapa tahap 

yang dilakukan, yakni (Ghozali, 2006): 

a. Koofesien determinasi (R2), tujuannya dalah untuk melihat 

pengaruh eksogen terhadap endogen. Nilai R2 yang diharapkan 

antara 0-1. Tahapan uji R-Square dapat dijelaskan sebagai berikut, 

buka aplikasi smartPLS, impor data file dengan versi CSV (comma 

delimited), gambar variabel eksogen dan endogen sesuai penelitian, 

kemudian pilih calculate bagian PLS algorithm, dan setelah itu klik 

mulai perhitungan dan lihat nilai R-Square, jika nilai R2 0.67 

sebagai substansial, 0.33 sebagai moderat, dan 0.19 sebagai lemah. 

b. Relevansi prediksi (Q2), tujuannya adalah untuk menilai relevansi 

prediksi. Tahapan uji Q-Square dapat dijelaskan sebagai berikut, 

buka aplikasi smartPLS, impor data file dengan versi CSV (comma 

delimited), gambar variabel eksogen dan endogen sesuai penelitian, 

kemudian pilih blindfolding, dan setelah itu klik mulai perhitungan 

dan lihat nilai Q-Square, jika nilai Q2 > 0 membuktikan bahwa 

model memiliki relevansi produksi, sebaliknya Q < 0 membuktikan 

bahwa model kurang memiliki relevansi prediksi. 

3. Uji Hipotesis,  merupakan cara untuk menghasilkan nilai Tstatistik dengan 

menggunakan metode bootstrapping. Kriteria yang digunakan adalah 

jika nilai Tstatistik < Ttabel dan Pvalues > 0,05 maka H0 diterima dan Ha 

ditolak, namun jika Tstatistik > Ttabel dan Pvalues < 0,05 maka H0 ditolak 
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dan Ha diterima. Diketahui nilai Ttabel dengan df 353 dan taraf 

signifikansi 5% two tailed adalah 1.967 

4. Evaluasi Pengaruh Tidak Langsung, tujuannya adalah untuk mengukur, 

mengatahui, serta menganalisa kekuatan hubungan variabel mediasi. 

Ketentuan untuk menentukan jenis variabel mediasinya ialah: 

a. Jika nilai Tstatistik indirect effect (X  → Z → Y)  signifikan dan nilai 

Tstatistik direct effect (X → Y) juga signifikan, maka disebut dengan 

intervening parsial. 

b. Jika nilai Tstatistik indirect effect (X  → Z → Y)  signifikan dan 

nilai Tstatistik direct effect (X → Y) tidak signifikan, maka disebut 

intervening penuh. 

c. Jika nilai Tstatistik direct effect (X  → Z) atau  (Z → Y)  keduanya 

tidak signifikan, maka Z bukan variabel intervening.  
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BAB IV 

`    HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

4.1 Deskripsi Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Sejarah UIN Sunan Ampel Surabaya 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya merupakan 

perguruan tinggi keagamaan islam negeri yang terletak di Kota 

Surabaya Jawa Timur. Awal mula perguruan tinggi ini memiliki 

nama institut agama islam negeri sunan ampel (IAIN Sunan Ampel) 

dan berdiri pada tahun 1965 sesuai dengan keputusan menteri agama 

RI No 20 Tahun 1965 tanggal 5 Juli 1965. Selanjutnya pada tahun 

2013 IAIN telah beruba status menjadi UIN Sunan Ampel Surabaya 

berdasarkan keputusan presiden RI No. 65 Tahun 2013. UIN Sunan 

Ampel Surabaya memiliki dua kompleks kampus, kampus 1 terletak 

di Jl. A Yani No 117 Surabaya sedangkan kampus 2 terletak di 

kecamatan gunung anyar . Saat ini, UIN Sunan Ampel Surabaya 

memiliki gedung-gedung yang digunakan untuk mendukung 

kegiatan kampus baik kegiatan akademik maupun non akademik. 

Hingga saat ini UINSA telah memiliki 9 fakultas untuk program 

sarjana (45 program sarjana, 10 program magister, dan 4 doktor dan 

1 profesi). Sedangkan bagi para calon mahasiswa yang ingin 

mendaftar di UINSA dapat melalui beberapa jalur masuk, 
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diantaranya: SNMPTN, SBMPTN, UMPTKIN, SPANPTKIN, 

SPMB, Mandiri. 

4.1.2 Visi, Misi, dan Tagline UIN Sunan Ampel Surabaya 

a. Visi 

“Menjadi universitas islam yang unggul dan kompetitif bertaraf 

internasional” 

b. Misi 

1. Menyelenggarakan pendidikan ilmu-ilmu keislaman 

multidisipliner serta sains dan teknologi yang unggul dan 

berdaya saing; 

2. Mengembangkan riset ilmu-ilmu keislaman 

multidisipliner serta sains dan teknologi yang relevan 

dengan kebutuhan masyarakat; 

3. Mengembangkan pola pemberdayaan masyarakat yang 

religius berbasis aset. 

c. Tagline 

 “Building Character Qualities: for the Smart, Pious, Honorable 

Nation” 
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4.2 Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa angkatan 2022 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Kuesioner dibagikan 

pada tanggal 06 maret sampai dengan 04 Mei 2023 secara offline. Berikut 

akan disajikan uraian jumlah responden yang mengisi kuesioner dalam 

penelitian ini. 

Tabel 4 1  Hasil Perolehan Kuesioner 

No Keterangan Jumlah 

1 Kuesioner yang diisi responden 362 

2 Kuesioner yang tidak diolah 4 

3 Kuesioner yang diolah 358 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa total kuesioner yang 

diolah sebanyak 358 dengan karakteristik sebagai berikut: 

4.2.1 Jenis Kelamin 

Berikut merupakan karakteristik responden yang 

dikategorikan berdasarkan jenis kelamin yang bertujuan untuk 

memahami kelompok jenis kelamin mahasiswa UINSA yang 

menjadi responden dalam penelitian ini, yaitu: 
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Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1. Laki-Laki 67 18.7% 

2. Perempuan  291 81.3% 

Jumlah 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden 

berdasarkan jenis kelamin laki-laki berjumlah 67 mahasiswa dengan 

persentase 18.7% dan perempuan berjumlah 291 mahasiswa dengan 

persentase 81.3%. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas karakteristik 

responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini adalah 

perempuan. 

4.2.2 Fakultas Responden 

Berikut merupakan karakteristik responden yang 

dikategorikan berdasarkan fakultas yang bertujuan untuk 

memahami kelompok fakultas mahasiswa UINSA yang menjadi 

responden dalam penelitian ini, yaitu: 

Tabel 4 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 

No Fakultas Jumlah Presentase 

1. Adab dan Humaniora 44 12.3% 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

80 
 

 
 

2. Dakwah dan Komunikasi 23 6.4% 

3. Ekonomi dan Bisnis Islam 37 10.3% 

4. Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 22 6.1% 

5. Psikologi dan Kesehatan  18 5.0% 

6. Sains dan Teknologi 37 10.3% 

7. Syariah dan Hukum 54 15.1% 

8. Tarbiah dan Keguruan 58 16.2% 

9. Ushuluddin dan Filsafat 65 18.2% 

Jumlah 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden 

berdasarkan fakultas dalam penelitian ini diantaranya fakultas adab 

dan humaniora berjumlah 44 mahasiswa dengan persentase 12.3%, 

fakultas dakwah dan komunikasi berjumlah 23 mahasiswa dengan 

persentase 6.4%, fakultas ekonomi dan bisnis islam berjumlah 37 

mahasiswa dengan persetase 10.3%, fakultas ilmu sosial dan ilmu 

politik berjumlah 22 mahasiswa dengan persentase 6.1%, fakultas 

psikologi dan kesehatan berjumlah 18 mahasiswa dengan persentase 

5.0%, fakultas sains dan teknologi berjumlah 37 mahasiswa dengan 

persentase 10.3%, fakultas syariah dan hukum berjumlah 54 
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mahasiswa dengan 15.1%, fakultas tarbiah dan keguruan berjumlah 

58 mahasiswa dengan persentase 16.2%, dan terakhir yakni fakultas 

ushuluddin dan filsafat berjumlah 65 mahasiswa dengan persentase 

18.2%.  

4.2.3 Hasil Jawaban Responden 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, berikut 

disajikan data jawaban responden berdasarkan lima konstruk yang 

digunakan dalam penelitian ini: 

a. Brand Image 

Berikut akan disajikan data hasil jawaban responden 

terhadap konstruk brand image dalam penelitian ini. 

Tabel 4 4 Hasil Jawaban Responden Konstruk Brand Image 

Pernyataan SS % S % RR % TS % STS % Jml % 

X1.1 105 29.3% 205 57.3% 40 11.2% 7 2.0% 1 0.3% 358 100% 

X1.2 135 37,70% 184 51,40% 35 9,80% 4 1,10% 0 0,00% 358 100% 

X1.3 111 31,00% 213 59,50% 33 9,20% 1 0,30% 0 0,00% 358 100% 

X1.4 131 36,60% 192 53,60% 32 8,90% 3 0,80% 0 0,00% 358 100% 

X1.5 153 42,70% 177 49,40% 28 7.8% 0 0.0% 0 0,00% 358 100% 

X1.6 144 40,20% 171 47,80% 40 11,20% 3 0,80% 0 0,00% 358 100% 

X1.7 65 18,20% 204 57,00% 83 23,20% 6 1,70% 0 0,00% 358 100% 

X1.8 81 22,60% 208 58,10% 66 18,40% 3 0,80% 0 0,00% 358 100% 

X1.9 70 19,60% 204 57,00% 82 22,90% 2 0,60% 0 0,00% 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Responden paling banyak memberikan jawaban 

sangat setuju sebanyak 153 responden terdapat pada 

pernyataan kelima (X1.5) dengan item pernyataan “ UINSA 
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merupakan perguruan tinggi yang bagus”. Sedangkan 

responden yang paling banyak memberikan jawaban sangat 

tidak setuju sebanyak 1 responden terdapat pada pernyataan 

pertama (X1.1) dengan item pernyataan “ UINSA adalah salah 

satu perguruan tinggi terbaik disektor pendidikan” 

b. Word of Mouth 

Berikut akan disajikan data hasil responden terhadap 

konstruk Word of Mouth dalam penelitian ini. 

Tabel 4 5 Hasil Jawaban Responden Konstruk Word Of Mouth 

Pernyataan SS % S % RR % TS % STS % Jml % 

X2.1 85 23,70% 204 57,00% 59 16,50% 9 2,50% 1 0,30% 358 100% 

X2.2 58 16,20% 175 48,90% 96 26,80% 26 7,30% 3 0,80% 358 100% 

X2.3 48 13,40% 155 43,30% 117 32,70% 33 9,20% 5 1,40% 358 100% 

X2.4 108 30,20% 174 48,60% 46 12,80% 23 6,40% 7 2,00% 358 100% 

X2.5 141 39,40% 175 48,90% 38 10,60% 4 1,10% 0 0,00% 358 100% 

X2.6 114 31,80% 204 57,00% 37 10,30% 2 0,60% 1 0,30% 358 100% 

X2.7 148 41,30% 188 52,50% 22 6,10% 0 0,00% 0 0,00% 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Responden paling banyak memberikan jawaban sangat 

setuju sebanyak 148 responden terdapat pada pernyataan 

ketujuh (X2.7) dengan item pernyataan “saya bangga bisa 

berbagi pengalaman selama kuliah kepada saudara, kerabat, 

teman, dll”. Sedangkan responden yang paling banyak 

memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 7 responden 

terdapat pada pernyataan keempat (X2.4) dengan item 
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pernyataan “saya mendapat rekomendasi universitas dari 

kerabat, teman, keluarga, dll” 

c. Harga  

Berikut akan disajikan data hasil responden terhadap 

konstruk harga dsalam penelitian ini. 

Tabel 4 6 Hasil Jawaban Responden Konstruk Harga 

Pernyataan SS % S % RR % TS % STS % Jml % 

X3.1 78 21,80% 162 45,30% 93 26,00% 23 6,40% 2 0,60% 358 100% 

X3.2 80 22,30% 173 48,30% 89 24,90% 13 3,60% 3 0,80% 358 100% 

X3.3 62 17,30% 190 53,10% 92 25,70% 11 3,10% 3 0,80% 358 100% 

X3.4 83 23,20% 180 50,30% 82 22,90% 10 2,80% 3 0,80% 358 100% 

X3.5 131 36,60% 184 51,40% 42 11,70% 1 0,30% 0 0,00% 358 100% 

X3.6 130 36,30% 174 48,60% 49 13,70% 4 1,10% 1 0,30% 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Responden paling banyak memberikan jawaban sangat 

setuju sebanyak 131 responden terdapat pada pernyataan 

kelima (X3.5) dengan item pernyataan “saya merasa UINSA 

dapat bersaing dengan perguruan tinggi lain”. Sedangkan 

responden yang paling banyak memberikan jawaban sangat 

tidak setuju sebanyak 3 responden terdapat pada pernyataan 

kedua (X3.2) dengan item pernyataan “saya merasa harga yang 

ditetapkan UINSA sesuai dengan kualitas yang diberikan”, 

pernyataan ketiga (X3.3) dengan item pernyataan “saya 

merasakan harga dan jasa yang diberikan UINSA sudah sesuai 

dengan yang dijanjikan”, dan pernyataan keempat (X3.4) 
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dengan item pernyataan “saya merasakan manfaat yang 

diberikan UINSA sesuai dengan harga yang diberikan”. 

d. Minat Kuliah 

Berikut akan disajikan data hasil jawaban responden 

terhadap konstruk minat kuliah pada penelitian ini. 

Tabel 4 7 Hasil Jawaban Responden Konstruk Minat Kuliah 

Pernyataan SS % S % RR % TS % STS % Jml % 

Z1 73 20,40% 189 52,80% 88 24,60% 8 2,20% 0 0,00% 358 100% 

Z2 128 35,80% 171 47,80% 49 13,70% 8 2,20% 2 0,60% 358 100% 

Z3 65 18,20% 152 42,50% 113 31,60% 23 6,40% 5 1,40% 358 100% 

Z4 101 28,20% 214 59,80% 41 11,50% 3 0,60% 0 0,00% 358 100% 

Z5 125 34,90% 193 53,90% 35 9,80% 5 1,40% 0 0,00% 358 100% 

Z6 113 31,60% 203 56,70% 41 11,50% 1 0,30% 0 0,00% 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Responden paling banyak memberikan jawaban sangat 

setuju sebanyak 128 responden terdapat pada pernyataan kedua 

(Z2) dengan item pernyataan “sebelum memutuskan berkuliah 

di UINSA, saya banyak mencari informasi terkait dengan 

UINSA”. Sedangkan responden yang paling banyak 

memberikan jawaban sangat tidak setuju sebanyak 5 responden 

terdapat pada pernyataan ketiga (Z3) dengan item pernyataan “ 

saya tertarik kuliah di UINSA sejak duduk dibangku sekolah” 

e. Keputusan Mahasiswa 

Berikut akan disajikan data hasil jawaban responden 

terhadap konstruk keputusan mahasiswa pada penelitian ini. 
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Tabel 4 8 Hasil Jawaban Responden Konstruk Keputusan Mahasiswa 

Pernyataan SS % S % RR % TS % STS % Jml % 

Y1 93 26,00% 224 62,60% 37 10,30% 4 1,10% 0 0,00% 358 100% 

Y2 140 39,10% 176 49,20% 37 10,30% 3 0,80% 2 0,60% 358 100% 

Y3 116 32,40% 197 55,00% 42 11,70% 1 0,30% 2 0,60% 358 100% 

Y4 126 35,20% 195 54,50% 36 10,10% 0 0,00% 1 0,30% 358 100% 

Y5 152 42,50% 175 48,90% 29 8,10% 0 0,00% 2 0,60% 358 100% 

Y6 129 36,00% 189 52,80% 39 10,90% 1 0,30% 0 0,00% 358 100% 

Y7 131 36,60% 199 55,60% 28 7,80% 0 0,00% 0 0,00% 358 100% 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Responden paling banyak memberikan jawaban sangat 

setuju sebanyak 152 responden terdapat pada pernyataan 

kelima (Y5) dengan item pernyataan “saya mempertimbangkan 

baik dan buruknya setiap alternatif perguruan tinggi yang saya 

pilih”. Sedangkan responden yang paling banyak memberikan 

jawaban sangat tidak setuju sebanyak 2 responden terdapat 

pada pernyataan kedua (Y2) dengan item pernyataan “sebelum 

saya memutuskan untuk memilih perguruan tinggi, saya 

terlebih dahulu melakukan pencarian informasi dari beberapa 

perguruan tinggi yang saya inginkan”, pernyataan ketiga (Y3) 

dengan item pernyataan “informasi yang saya dapatkan 

membantu saya untuk membandingkan kualitas dan harga atas 

produk serupa dan memudahkan untuk mengambil keputusan”, 

dan pernyataan kelima (Y5) dengan item pernyataan “saya 

mempertimbangkan baik dan buruknya setiap alternatif 

perguruan tinggi yang saya pilih”. 
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4.3 Analisis Data 

Analisis Partial Least Square (PLS) merupakan analisis persamaan 

Structural Equation  Modelling (SEM). Analisis Partial Least Square 

(PLS) adalah analisis persamaan Structural Equation  Modelling (SEM) 

berbasis varian yang dapat melakukan pengujian model pengukuran dan 

model struktural secara parsial. Kedua model tersebut memiliki fungsi 

yang berbeda, dimana model pengukuran dipergunakan untuk pengujian 

validitas dan reliabilitas. Sedangkan model struktural digunakan untuk 

pengujian kausalitas, yakni pengujian hipotesis dengan model prediksi. 

Menurut Haryono, (2016) pendekatan PLS bersifat Asymptotic 

Distribution Free (ADF), artinya data yang dianalisis tidak harus 

memiliki pola distribusi tertentu, dapat berupa nominal, kategori, ordinal, 

interval dan rasio. Penelitian ini menggunakan skala ordinal, dimana 

objek atau kategori disusun dalam urutan tertentu berdasarkan tingkat 

besarnya mulai dari yang terendah yakni sangat tidak setuju dengan nilai 

1 dan yang tertinggi yakni sangat setuju dengan nilai 5. Berikut 

merupakan tahapan olah data melalui program SmartPLS versi 3.2.9. 
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Gambar 4. 1 Model Struktural 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran atau outer model dipergunakan 

untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji 

validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan dari tiap 

instrumen penelitian dalam mengukur yang seharusnya diukur. 

Sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi 
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alat ukur dalam mengukur sebuah konstruk. Pengujian outer model 

dapat dilihat pada gambar 4.2 

 

Gambar 4. 2 Output Calculate Algorithm 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Gambar diatas merupakan hasil output calculate algorithm 

yang diperoleh melalui program SmartPLS versi 3.2.9 yang 
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menunjukkan bahwa model struktural yang dibuat dapat digunakan 

untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen pada tahapan 

berikutnya. Berikut merupakan hasil dari model pengukuran atau 

outer model: 

a. Validitas konvergen 

Uji validitas konvergen dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui validitas setiap hubungan antara indikator dengan 

konstruk atau variabel latennya. Uji validitas konvergen 

dievaluasi dengan menggunakan nilai outer loading dengan 

role of thumb yang digunakan dalam penelitian ini adalah > 0,5 

dalam memenuhi level minimal atau sudah dapat dikatakan 

ideal dan valid (Ghozali, 2014). Berikut merupakan hasil 

pengujian melalui aplikasi smartPLS berdasarkan nilai loading 

faktor dari masing-masing indikator pada konstruk penelitian 

ini: 

Tabel 4 9 Uji Validitas Konvergen 

Konstruk Indikator 
Loading 

Factors 

Role Of 

Thumb 
Keterangan 

Brand Image 

(X1) 

X1.1 0.794 >0.5 Valid 

X1.2 0.725 >0.5 Valid 

X1.3 0.702 >0.5 Valid 

X1.4 0.779 >0.5 Valid 

X1.5 0.716 >0.5 Valid 

X1.6 0.564 >0.5 Valid 
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X1.7 0.704 >0.5 Valid 

X1.8 0.757 >0.5 Valid 

X1.9 0.645 >0.5 Valid 

Word of Mouth 

(X2) 

X2.1 0.545 >0.5 Valid 

X2.2 0.681 >0.5 Valid 

X2.3 0.696 >0.5 Valid 

X2.4 0.562 >0.5 Valid 

X2.5 0.709 >0.5 Valid 

X2.6 0.809 >0.5 Valid 

X2.7 0.728 >0.5 Valid 

Harga 

(X3) 

X3.1 0.724 >0.5 Valid 

X3.2 0.816 >0.5 Valid 

X3.3 0.820 >0.5 Valid 

X3.4 0.821 >0.5 Valid 

X3.5 0.649 >0.5 Valid 

X3.6 0.640 >0.5 Valid 

Keputusan 

Mahasiswa 

(Y) 

Y1 0.723 >0.5 Valid 

Y2 0.732 >0.5 Valid 

Y3 0.720 >0.5 Valid 

Y4 0.688 >0.5 Valid 

Y5 0.671 >0.5 Valid 

Y6 0.740 >0.5 Valid 

Y7 0.686 >0.5 Valid 

Minat Kuliah 

(Z) 

Z1 0.683 >0.5 Valid 

Z2 0.688 >0.5 Valid 

Z3 0.707 >0.5 Valid 
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Z4 0.707 >0.5 Valid 

Z5 0.758 >0.5 Valid 

Z6 0.753 >0.5 Valid 

     Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa semua 

indikator yang dimiliki oleh kelima variabel sudah memenuhi 

persyaratan yakni memiliki loading faktor >0.5, artinya 

keseluruhan  indikator pada penelitian ini layak untuk 

dianalisis lebih lanjut. 

b. Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dalam pnelitian ini dilakukan 

dengan melihat hasil cross loading. Cross loading adalah nilai 

korelasi indikator dengan variabel dan indikator dengan 

variabel lainnya dalam satu model. Dikatakan memiliki 

discriminan validity yang baik jika nilai cross loading indikator 

pada variabelnya ialah yang paling besar jika dibandingkan 

cross loading pada variabel lainnya (Ghozali, 2014). Berikut 

merupakan hasil nilai cross loading dari masing-masing 

indikator pada tiap konstruk penelitian: 

Tabel 4 10 Uji Validitas Diskriminan 

  

Brand 

Image 

(X1) 

Word of 

Mouth 

(X2) 

Harga 

(X3) 

Keputusan 

Mahasiswa 

(Y) 

Minat 

Kuliah 

(Z) 

X1.1 0,794 0,406 0,204 0,357 0,339 

X1.2 0,725 0,409 0,168 0,314 0,259 
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X1.3 0,702 0,355 0,166 0,322 0,323 

X1.4 0,779 0,439 0,204 0,399 0,342 

X1.5 0,716 0,404 0,206 0,325 0,285 

X1.6 0,564 0,367 0,317 0,347 0,319 

X1.7 0,704 0,408 0,237 0,296 0,275 

X1.8 0,757 0,397 0,210 0,361 0,326 

X1.9 0,645 0,354 0,214 0,296 0,254 

X2.1 0,307 0,545 0,140 0,204 0,211 

X2.2 0,380 0,693 0,280 0,276 0,279 

X2.3 0,370 0,698 0,231 0,270 0,291 

X2.4 0,304 0,573 0,170 0,182 0,233 

X2.5 0,400 0,702 0,215 0,352 0,288 

X2.6 0,483 0,825 0,271 0,459 0,354 

X2.7 0,387 0,732 0,285 0,379 0,334 

X3.1 0,127 0,216 0,724 0,193 0,304 

X3.2 0,180 0,213 0,816 0,258 0,340 

X3.3 0,188 0,225 0,820 0,262 0,334 

X3.4 0,292 0,317 0,821 0,261 0,364 

X3.5 0,360 0,319 0,649 0,319 0,401 

X3.6 0,145 0,227 0,640 0,230 0,314 

Y1 0,388 0,328 0,308 0,723 0,523 

Y2 0,301 0,342 0,224 0,731 0,405 

Y3 0,289 0,282 0,229 0,720 0,355 

Y4 0,268 0,293 0,190 0,688 0,272 

Y5 0,264 0,286 0,199 0,671 0,270 

Y6 0,369 0,345 0,205 0,740 0,453 

Y7 0,412 0,418 0,317 0,686 0,463 

Z1 0,275 0,283 0,312 0,341 0,683 

Z2 0,276 0,306 0,315 0,410 0,687 

Z3 0,326 0,315 0,326 0,296 0,707 

Z4 0,343 0,343 0,307 0,427 0,707 

Z5 0,321 0,289 0,328 0,468 0,758 

Z6 0,304 0,291 0,402 0,492 0,753 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berdasarkan dari data pada tabel dari hasil uji validitas 

diskriminan melalui nilai cross loading dapat disimpulkan 

bahwa masing-masing nilai cross loading paling besar 
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diperoleh pada konstruk yang membentuknya dibandingkan 

dengan nilai cross loading pada konstruk lain. Hal ini 

menunjukkan bahwa indikator yang dipergunakan dalam 

penelitian ini memiliki nilai validitas diskriminan yang baik 

atau dapat dikatakan dapat dikatakan lulus uji validitas 

diskriminan melalui nilai cross loading.  

c. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk 

mengukur konsistensi dan ketepatan instrumen dalam 

melakukan pengukuran terhadap suatu konstruk. Penelitian ini, 

uji reliabilitas dilakukan dengan mempertimbangkan nilai dari 

cronbach alpha dengan nilai > 0.7 untuk dapat diterima 

(Ghozali, 2014). Hasil uji reliabilitas melalui aplikasi 

SmartPLS berdasarkan nilai cronbach alpha adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 4 11 Uji Reliabilitas 
 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Konstruk 
Cronbach's 

Alpha 

Rule of 

Thumb 

Keterangan 

Brand Image (X1) 0,877 > 0.7 Reliabel 

Word of Mouth (X2) 0,806 > 0.7 Reliabel 

Harga (X3) 0,841 > 0.7 Reliabel 

Keputusan Mahasiswa 

(Y) 
0,838 

> 0.7 Reliabel 

Minat Kuliah (Z) 0,811 > 0.7 Reliabel 
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Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa hasil uji 

reliabilitas melalui nilai conbrach alpha dari semua konstruk 

lebih besar rule of thumb atau standar yang ditetapkan yakni > 

0.7. Berdasarkan pengujian tersebut dapat dikatakan bahwa 

seluruh konstruk yang terdapat dalam penelitian ini sudah 

memiliki reliabilitas yang baik. 

4.3.2 Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural atau inner model dapat dilakukan 

dengan melihat nilai dari nilai R-Square atau koefisien determinasi 

dan melalui nilai Q-Square. Hasil evaluasi dari inner model adalah 

sebagai berikut: 

a. Uji ini dilakukan dengan mengevaluasi nilai R-Square (R2). 

Nilai R2 berkisar antara 0-1 dan digunakan untuk mengukur 

tingkat variasi perubahan konstruk endogen. Jika hasil olah 

data yang dilakukan dngan smartPLS bernilai kecil maka pada 

penelitian ini menunjukkan kemampuan variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. 

Sehingga variabel independen memiliki pengaruh kecil dalam 

mempengaruhi variabel dependen. Begitupun juga dengan 

sebaliknya, jika nilai R2 besar menunjukkan kemampuan 

variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen 

semakin baik, sehingga variabel independent atau independent 

memberikan pengaruh yang besar pada variabel dependen. 
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Nilai R2 menggunakan standar kriteria 0.67 sebagai 

substansial, 0.33 sebagai moderat, dan 0.19 sebagai lemah 

(Ghozali, 2006). Berikut merupakan hasil model pengukuran 

R2 dengan menggunakan bantuan SmartPLS 3.2.9. 

Tabel 4 12 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Konstruk R2 Keterangan 

Keputusan Mahasiswa 0.416 Moderat 

Minat Kuliah 0.330 Moderat 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berdasarkan data dari tabel dapat diketahui bahwa nilai 

R2 dari konstruk keputusan mahasiswa (Y) sebesar 0.416, yang 

berarti bahwa keputusan mahasiswa sebagai variabel Y atau 

endogen dipengaruhi sebesar 41,6% oleh variabel eksogen 

yang dalam penelitian ini merupakan brand image, word of 

mouth, harga, dan minat kuliah atau secara sederhananya 

keputusan mahasiswa mampu dijelaskan sebesar 41.6% oleh 

variabel eksogen secara moderat, sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. Sedangkan 

konstruk minat kuliah (Z) sebesar 0.33, yang berarti bahwa 

minat kuliah sebagai variabel mediasi (Z) dipengaruhi sebesar 

33% oleh variabel eksogen yang dalam penelitian ini 

merupakan brand image, word of mouth, harga, atau secara 
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sederhananya minat kuliah mampu dijelaskan sebesar 33% 

oleh variabel eksogen secara moderat sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

b. Uji Q-Square 

Pada evaluasi model struktural selain melihat dari besarnya 

nilai R-Square, evaluasi inner  model juga dapat dilakukan 

dengan melihat nilai Q-Square. Apabila nilai Q2 > 0 maka 

model dapat dikatakan memiliki prediktif relevan, namun jika 

Q2 < 0 maka model dapat dikatakan kurang memiliki prediktif 

relevan (Ghozali, 2006). Berikut merupakan hasil model 

pengukuran predictive relevance melalui nilai Q2. 

Tabel 4 13 Uji Q-Square 

Variabel Q2 

Keputusan Mahasiswa 0.193 

Minat Kuliah 0.163 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai Q2 

dari masing-masing variabel minat kuliah dan keputusan 

mahasiswa adalah sebesar 0.163 dan 0.193, yang berarti 

bahwa nilai tersebut > 0. Berdasarkan pada kriteria yang 

ditetapkan bahwa model dikatakan baik apabila memiliki 

nilai Q2 > 0. 
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4.3.3 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui pengaruh antar 

masing-masing konstruk eksogen terhadap konstruk endogen. Uji 

hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

program SmartPLS versi 3.2.9 dengan menggunakan metode 

bootstrapping. Kriteria yang digunakan adalah jika nilai Tstatistik < 

Ttabel dan Pvalues > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak, namun jika 

Tstatistik > Ttabel dan Pvalues < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Diketahui nilai Ttabel dengan df 353 dan taraf signifikansi 5% two 

tailed adalah 1.967. 

Tabel 4 14 Uji Hipotesis 

Hipotesis 

Sampe

l Asli 

(O) 

Rata-

rata 

Sampe

l (M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik 

(| O/STDEV 

|) 

P 

Values 
Keterangan 

X1 - Z 0,225 0,230 0,063 3,572 0,000 Diterima 

 X2 - Z 0,184 0,185 0,060 3,088 0,002 Diterima 

X3 - Z 0,334 0,336 0,052 6,372 0,000 Diterima 

X1 - Y 0,194 0,200 0,064 3,038 0,003 Diterima 

X2 - Y 0,175 0,174 0,063 2,765 0,006 Diterima 

X3 – Y 0,044 0,044 0,060 0,740 0,460 Ditolak 

Z – Y 0,396 0,396 0,062 6,431 0,000 Diterima 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 
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Gambar 4. 3 Output Bootstrapping 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

Berikut pemaparan hasil dari pengujian hipotesis dalam penelitian ini. 

H1. Pengaruh brand image terhadap minat kuliah 

Pengaruh konstruk brand image (X1) terhadap minat kuliah 

(Z) menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 3.572 lebih besar dari 

1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image (X1) berpengaruh 

terhadap minat kuliah (Z). Maka hipotesis satu (H1) diterima. 
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H2. Pengaruh Word of mouth terhadap minat kuliah 

Pengaruh konstruk Word of mouth (X2) terhadap minat 

kuliah (Z) menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 3.088 lebih 

besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.002 lebih kecil dari 

0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Word of mouth (X2) 

berpengaruh terhadap minat kuliah (Z). Maka hipotesis dua (H2) 

diterima. 

H3. Pengaruh harga terhadap minat kuliah 

Pengaruh konstruk harga (X3) terhadap minat kuliah (Z) 

menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 6.372 lebih besar dari 

1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga (X3) berpengaruh 

terhadap minat kuliah (Z). Maka hipotesis tiga (H3) diterima. 

H4. Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa 

Pengaruh konstruk brand image (X1) terhadap keputusan 

mahasiswa (Y) menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 3.038 

lebih besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.003 lebih kecil 

dari 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image (X1) 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa (Y). Maka hipotesis 

empat (H4) diterima. 
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H5. Pengaruh Word of mouth terhadap keputusan mahasiswa 

Pengaruh konstruk Word of mouth (X2) terhadap keputusan 

mahasiswa (Y) menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 2.765 

lebih besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.006 lebih kecil 

dari 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Word of mouth (X2) 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa (Y). Maka hipotesis 

lima (H5) diterima. 

H6. Pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa 

Pengaruh konstruk harga (X3) terhadap keputusan 

mahasiswa (Y) menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 0.740 

lebih kecil dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.460 lebih besar 

dari 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga (X3) tidak 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa (Y). Maka hipotesis 

enam (H6) ditolak. 

H7. Pengaruh minat kuliah terhadap keputusan mahasiswa 

Pengaruh konstruk minat kuliah (Z) terhadap keputusan 

mahasiswa (Y) menunjukkan uji t-statistic memiliki nilai 6.431 

lebih besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil 

dari 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat kuliah (Z) 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa (Y). Maka hipotesis 

tujuh (H7) diterima. 
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Selanjutnya akan disajikan data pengujian hipotesis pada 

specific indirect effect menggunakan bantuan program SmartPLS 

versi 3.2.9 dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4 15 Specific Indirect Effect 

Hipotesis 

Sampel 

Asli 

(O) 

Rata-

rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T Statistik 

(|O/STDEV 

|) 

P 

Values 
Ket. 

X1 – Z - Y 0,089 0,091 0,028 3,208 0,001 Diterima 

X2 – Z - Y 0,073 0,073 0,026 2,768 0,006 Diterima 

X3 – Z - Y 0,132 0,133 0,032 4,169 0,000 Diterima 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2023) 

H8. Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa dengan 

minat kuliah sebagai variabel mediasi 

Pengaruh konstruk minat kuliah (Z) dalam memediasi 

hubungan variabel brand image (X1)  terhadap keputusan 

mahasiswa (Y) apabila dilihat dari nilai uji t-statistic memiliki nilai 

3.208 lebih besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.001 lebih 

kecil dari 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat kuliah (Z) 

mampu memediasi brand image (X1) terhadap keputusan 

mahasiswa (Y). Maka hipotesis delapan (H8) diterima. 

H9. Pengaruh word of mouth terhadap keputusan mahasiswa dengan 

minat kuliah sebagai variabel mediasi 

Pengaruh konstruk minat kuliah (Z) dalam memediasi 

hubungan variabel word of mouth (X2)  terhadap keputusan 
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mahasiswa (Y) apabila dilihat dari nilai uji t-statistic memiliki nilai 

2.768 lebih besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.006 lebih 

kecil dari 0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat kuliah (Z) 

mampu memediasi word of mouth (X2) terhadap keputusan 

mahasiswa (Y). Maka hipotesis sembilan (H9) diterima. 

H10. Pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa dengan minat 

kuliah sebagai variabel mediasi 

Pengaruh konstruk minat kuliah (Z) dalam memediasi 

hubungan variabel harga (X3)  terhadap keputusan mahasiswa (Y) 

apabila dilihat dari nilai uji t-statistic memiliki nilai 4,169 lebih 

besar dari 1.967 dengan nilai p-value sebesar 0.000 lebih kecil dari 

0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat kuliah (Z) mampu 

memediasi harga (X3) terhadap keputusan mahasiswa (Y). Maka 

hipotesis sepuluh (H10) diterima. 

4.4 Pembahasan 

Pada pembahasan ini peneliti akan menjelaskan hasil dari 

pengolahan data berdasarkan serangkaian uji yang telah dilakukan dengan 

SmartPLS versi 3.2.9. Pembahasan dilakukan guna menjawab rumusan 

masalah yang telah dirumuskan dalam penelitian ini. Hasil penelitian 

diperoleh melalui kuesioner yang telah disebar ke responden yakni 

mahasiswa UIN sunan Ampel Surabaya angkatan 2022. Penelitian ini 

berfokus pada lima konstruk diantaranya brand image, word of mouth, 
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harga, minat kuliah, dan keputusan mahasiswa dengan jumlah responden 

sebanyak 358 mahasiswa, berikut merupakan hasil analisis dan penjelasan 

pada penelitian ini: 

4.4.1 Pengaruh brand image terhadap minat kuliah 

Berdasarkan hasil uji variabel brand image terhadap minat 

kuliah dapat dijelaskan bahwa brand image secara langsung 

berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa dengan nilai t-

statistic sebesar 3,572 dan p-values 0,000. Hal ini berarti bahwa 

mahasiswa UIN sunan Ampel Surabaya memiliki brand image 

yang baik dan positif atas UIN Sunan Ampel Surabaya. brand 

image ini meliputi nama baik, reputasi, dikenal luas, dan 

kemudahan diingat. Tingkat brand image yang baik akan 

memberikan kontribusi yang cukup signifikan dalam mendorong 

minat untuk melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel Surabaya. 

Hasil ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan 

bahwa brand image berpengaruh terhadap minat konsumen yang 

dilakukan oleh (Dede & Sutingkir Evi, 2019; Isnaeni Pamilih & 

Ratieh Widhiastuti, 2020; Mirzan & Bisri, 2022; Permatasari et al., 

2020; Wulandari et al., 2019). 

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan teori yang 

dikemukakan oleh Philip Kotler & Fox (1995) yang menyatakan 

bahwa citra dan reputasi universitas jauh lebih penting 

dibandingkan dengan tingkat kualitas layanan karena citra 
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universitas yang dirasakan mahasiswa akan diperhitungkan ketika 

memperimbangkan institusi perguruan tinggi yang akan mereka 

masuki. Calon mahasiswa tentu saja akan tertarik pada perguruan 

tinggi yang memiliki citra positif. Brand yang memiliki ciri khas 

tersendiri tentu dapat menimbulkan minat konsumen. Minat adalah 

tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan pembelian benar-benar dilaksanakan, artinya bahwa 

minat konsumen timbul karena adanya ketertarikan dari individu 

tersebut terhadap suatu produk atau jasa yang diamati dan diiringi 

dengan kemampuan untuk membeli produk atau jasa tersebut. 

Berdasarkan hasil frekuensi jawaban responden konstruk 

brand image, pada pernyataan keenam (X1.6) dengan item 

pernyataan “ UINSA memiliki karakteristik yang berbeda jika 

dibandingkan dengan perguruan tinggi lainnya” memiliki frekuensi 

jawaban sangat setuju (SS) dan Setuju > 80%. Responden 

menyetujui jika UIN Sunan Ampel memiliki karakteristik yang 

berbeda dibanding perguruan tinggi lain, dan hal tersebut dapat 

memicu tumbuhnya minat atas jasa yang ditawarkan. Sejalan 

dengan teori yang disampaikan oleh Aprilyani et al., (2020) yang 

menyatakan bahwa karakteristik produk merupakan indikator yang 

dapat dijadikan daya tarik dan merupakan salah satu faktor yang 

diangap penting oleh konsumen, selain itu karakteristik produk 

dapat dijadikan salah satu unsur dalam memperebutkan konsumen. 
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Semakin baik karakteristik produk atau jasa yang ditampilkan oleh 

suatu produk atau jasa maka diharapkan mampu menumbuhkan 

minat konsumen. 

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan fakta yang terjadi di 

lapangan, karakteristik UIN Sunan Ampel Surabaya yang tidak 

dimiliki oleh perguruan tinggi negeri lain di surabaya adalah UIN 

Sunan Ampel merupakan perguruan tinggi yang memadukan ilmu 

keagamaan dan ilmu umum. UIN Sunan Ampel mengembangkan 

paradigma keilmuan dengan model menara kembar bersambung 

(Integrated Twin Towers). Model integrated twin towers 

dimaksudkan untuk membangun struktur keilmuan yang mana 

antara ilmu keagamaan dan ilmu umum diposisikan berkembang 

secara wajar dan memadai. Keduanya memiliki kewibawaan yang 

sama, sehingga antara satu dan yang lainnya tidak merasa superior 

atau inferior, ilmu keislaman berkembang dalam kapasitasnya dan 

ilmu umum juga berkembang dalam kapasitasnya. Ilmu keislaman 

laksana sebuah menara yang satu dan ilmu umum seperti menara 

yang satunya lagi. Keduanya bertemu dalam puncak yang saling 

menyapa, yang dikenal dengan konsep ilmu keislaman 

multidisipliner. Sehingga dengan karakteristik yang dimiliki UIN 

Sunan Ampel tersebut dapat membuat mahasiswa tertarik dan 

berminat untuk melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel Surabaya 
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dengan alasan mereka bisa mendapatkan ilmu agama dan ilmu 

umum secara bersamaan. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

image dapat mempengaruhi minat kuliah mahasiswa, artinya untuk 

dapat menarik minat mahasiswa tentu UIN Sunan Ampel harus 

memilih brand image yang positif. Beberapa cara bisa digunakan 

UIN Sunan Ampel untuk meningkatkan ketertarikan mahasiswa, 

seperti melakukan branding kampus  melalui social media seperti 

tiktok dan instagram dengan menampilkan beberapa pencapaian 

yang diperoleh dan juga menekankan bahwa UIN Sunan Ampel 

adalah perguruan tinggi yang mengembangkan paradigma 

keilmuan dengan model menara kembar bersambung (Integrated 

Twin Towers) sehingga mereka bisa mendapatkan kedua ilmu 

tersebut secara bersamaan. Memperbaiki dan menjaga infrastruktur 

yang dimiliki UIN Sunan Ampel Surabaya, semakin baik dan 

bagusnya kualitas yang disuguhkan maka hal tersebut akan 

menarik perhatian bagi calon mahasiswa.  

4.4.2 Pengaruh word of mouth terhadap minat kuliah 

Berdasarkan hasil uji variabel word of mouth terhadap minat 

kuliah dapat dijelaskan bahwa word of mouth secara langsung 

berpengaruh terhadap minat kuliah dengan nilai t-statistic sebesar 

3,088 dan p-values 0,002. Hal tersebut menunjukkan bahwa adanya 

word of mouth dapat mendorong minat mahasiswa untuk 
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melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel. Minat mahasiswa timbul 

karena adanya peran word of mouth baik berasal dari keluarga, 

teman, kerabat, dan lain-lain. Sehingga akan menimbulkan rasa 

penasaran dan mencari informasi mengenai hal tersebut, yang 

nantinya ketertarikan itu akan berdampak pada keputusan 

mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. Hasil ini selaras 

dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa word of mouth 

berpengaruh terhadap minat konsumen yang dilakukan oleh 

(Andrian et al., 2020; Praptiningsih, 2019).  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan 

oleh Kotler & Keller, (2007) yang menyatakan bahwa word of mouth 

adalah proses kemunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik 

secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa 

yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. 

Komunikasi word of mouth memiliki pengaruh kepada konsumen 

yang dari awal sudah tertarik atas suatu produk yang ditawarkan atau 

yang sebelumnya telah disarankan oleh orang lain. Jika 

dibandingkan dengan iklan dan media sosial lainnya, word of mouth 

justru cenderung lebih dipercaya oleh beberapa individu. Oleh 

karena itu, word of mouth sangat mempengaruhi minat beli 

dikarenakan adanya sebuah informasi yang nyata dari konsumen 

lain mengenai produk atau jasa yang diinginkan. 
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Teori tersebut didukung dengan fakta yang terjadi 

dilapangan yang menyatakan bahwa mahasiswa sering berdiskusi 

tentang perguruan tinggi yang mereka inginkan, dengan berdiskusi 

mereka bisa saling bertukar pikiran dan informasi satu sama lain. 

Pertukaran informasi tersebut dapat memicu ketertarikan mahasiswa 

sehingga akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pencarian 

informasi yang nantinya informasi tersebut akan dipertimbangkan 

sebelum akhirnya menetapkan sebuah keputusan. Selain itu, 

responden menyatakan bahwa mereka memiliki minat berkuliah di 

UIN Sunan Ampel karena dorongan dari orang tua atau saran dari 

kakak yang juga sedang menempuh pedidikan di UIN Sunan Ampel 

Surabaya. Hal tersebut didukung dengan hasil jawaban responden 

yang menunjukkan bahwa pada indikator to talk, recomendation, 

dan invitation mendapatkan jawaban sangat setuju dan setuju lebih 

banyak dibandingkan tidak setuju atau dangat tidak setuju. 

Berdasarkan fakta dilapangan juga menyatakan bahwa 

responden sering berdiskusi tentang UIN Sunan Ampel, dengan citra 

perguruan tinggi yang positif maka informasi yang disebarkan dari 

mulut ke mulut antar individu juga positif. Berbagai perbaikan terus 

dilakukan UIN Sunan Ampel untuk meningkatkan kualitas 

pendidikan yang diberikan kepada mahasiswanya. Salah satunya 

adalah pendirian kampus 2 UIN Sunan Ampel Surabaya yang 

merupakan penunjang aktivitas belajar bagi mahasiswa. Gedung 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

109 
 

 
 

baru yang terletak dikawasan Gunung Anyar ini terlihat sangat 

megah dan bangunan yang dirancang menjadi smart campus ini 

tampak depan seperti menara kembar (twin towers) yang 

melambangkan intergrasi sains dan agama, dilengkapi dengan 

laboratorium canggih, perpustakaan dengan koleksi yang 

terdigitalisasi, auditorium, dan berbagai fasilitas pendukung lainnya. 

Penambahan gedung baru ini juga membuka kesempatan bagi UIN 

Sunan Ampel Surabaya untuk menambah pagu pada pendaftaran 

mahasiswa baru, hal ini dianggap menjadi pemicu adanya 

perbincangan dari mulut ke mulut antar individu ke individu lainnya 

sehingga muncul ketertarikan bagi calon mahasiswa untuk terlibat 

secara langsung di perkuliahan UIN Sunan Ampel Surabaya. 

Berdasarkan penjabaran tersebut dapat disimpulkan bahwa untuk 

menciptakan minat konsumen bisa didukung dengan kelebihan-

kelebihan yang dimiliki merek tersebut, sehingga dapat memicu 

terjadinya word of mouth yang positif dan diperlukan informasi dari 

orang disekitar yang gunanya adalah sebagai pendorong timbulnya 

minat terhadap produk ataupun jasa.  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa word of 

mouth dapat mempengaruhi minat kuliah mahasiswa, artinya untuk 

dapat menarik minat mahasiswa tentu UIN Sunan Ampel harus 

memiliki image yang positif sehingga hal-hal yang dibicarakan 

terkait UIN Sunan Ampel juga positif. Beberapa strategi bisa 
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digunakan UIN Sunan Ampel untuk dapat bisa mendapatkan word 

of mouth yang positif, membuat konten menarik melalui social 

media seperti tiktok dan instagram dengan menampilkan beberapa 

pencapaian yang berhasil diperoleh. Seperti UIN Sunan Ampel 

merupakan Perguruan Tinggi Keagamaan terbaik no 2 di Indonesia 

Versi Unirank, maka hal tersebut jika beredar di masyarakat 

tentunya akan menjadi banyak perbincangan yang positif terutama 

bagi calon mahasiswa yang ingin melanjutkan pendidikan di 

perguruan tinggi. 

4.4.3 Pengaruh harga terhadap minat kuliah 

Berdasarkan hasil uji variabel brand image terhadap minat 

kuliah dapat dijelaskan bahwa harga secara langsung berpengaruh 

terhadap minat kuliah mahasiswa dengan nilai t-statistic sebesar 

6,372 dan p-values 0,000. Hal tersebut menunjukkan bahwa H6 

yang mengansumsikan bahwa harga berpengaruh terhadap minat 

kuliah mahasiswa diterima.  Hasil tersebut dapat diartikan jika 

harga yang ditawarkan UIN Sunan Ampel lebih terjangkau 

dibandingkan perguruan tinggi lain, maka akan memingkatkan 

minat mahasiswa untuk melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel 

Surabaya. Hasil ini selaras dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Dassucik et al., 2022; Kamila, 2018; Mujid & 

Andrian, 2021) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh 
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signifikan tehadap minat konsumen dalam memilih produk atau 

jasa. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan 

oleh Kotler & Amstrong, (2012) yang menyatakan bahwa harga 

adalah sejumlah uang yang ditagih untuk bisa mendapatkan produk 

atau jasa yang ditawarkan. Harga merupakan faktor yang cukup 

penting, penentuan harga produk yang dilakukan oleh pemilik 

usaha sangatlah berpengaruh pada penjualan. Salah satu strategi 

yang dapat dilakukan oleh pemilik bisnis dalam memberikan harga 

kepada konsumen adalah dengan memberikan harga lebih 

terjangkau dibandingkan dengan pesaingnya. Selain itu harga juga 

dijadikan pertimbangan untuk para konsumen saat melakukan 

pembelian suatu produk atau jasa, apabila semakin terjangkau 

harga jual suatu produk atau jasa maka semakin tinggi pula minat 

konsumen pada usaha tersebut.  

Fakta dilapangan turut mendukung pernyataan tersebut, hasil 

frekuensi jawaban responden pada konstruk harga menunjukkan 

bahwa pada item pernyataan nomor enam (X3.6) memiliki 

frekuensi jawaban paling tinggi, yakni menjawab sangat setuju 

(SS) dan setuju (S) dengan jumlah > 80%. Pernyataannya adalah 

“saya merasakan harga yang ditawarkan UINSA lebih 

baik/terjangkau dari perguruan tinggi lain”. Hal ini membuktikan 

bahwa mahasiswa akan memilih perguruan tinggi yang harganya 
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lebih terjangkau jika dibandingkan dengan perguruan tinggi lain, 

sehingga akan menimbulkan minat mahasiswa untuk memilih 

pergurua tinggi tersebut. Sejalan dengan fakta dilapangan, UIN 

Sunan Ampel Surabaya adalah perguruan tinggi yang menawarkan 

jasa pendidikan dengan harga yang terjangkau dibandingkan 

perguruan tinggi lain. Dimana secara umum, perguruan tinggi 

negeri di Indonesia mematok Uang Kuliah Tunggal (UKT) 

golongan 1 mulai dari Rp.0 – Rp. 500.000 untuk masing-masing 

program studi, sedangkan UIN Sunan Ampel Surabaya mematok 

uang kuliah tunggal (UKT) untuk golongan 1 mulai dari Rp.0 – Rp. 

400.000. Meskipun hanya selisih sedikit tetapi hal tersebut tentu 

dapat mempengaruhi sikap dan minat mahasiswa ketika memilih 

perguruan tinggi, untuk uang kuliah tunggal golongan dua dan 

seterusnya ditetapkan berdasarkan penghasilan dan kemampuan 

orang tua mahasiswa. Selain itu, untuk mahasiswa yang mendaftar 

melalui jalur mandiri di UIN Sunan Ampel Surabaya tidak perlu 

membayar uang pangkal dan hanya membayar uang kuliah tunggal 

(UKT) saja. Sedangkan terdapat beberapa perguruan tinggi yang 

menetapkan uang pangkal untuk mahasiswa yang mendaftar 

melalui jalur mandiri.  Penetapan uang kuliah tunggal yang lebih 

terjangkau dibanding dengan perguruan tinggi lain tentu akan 

menarik perhatian calon mahasiswa, setelah minat tersebut muncul 
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maka mereka akan memilih perguruan tinggi mana yang akan 

mereka pilih.  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa harga 

dapat mempengaruhi minat kuliah mahasiswa, artinya untuk dapat 

menarik minat mahasiswa tentu UIN Sunan Ampel harus 

menetapkan harga yang sesuai dengan kualitas yang diberikan. 

Strategi yang dapat diterapkan UIN Sunan Ampel adalah dengan 

memberikan harga yang lebih terjangkau jika dibandingkan dengan 

kompetitor dibidang yang sama tetapi tetap memberikan kualitas 

yang tidak kalah bagus. Sehingga hal tersebut bisa menarik minat 

mahasiswa yang ingin melanjutkan studi diperguruan tinggi. 

4.4.4 Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa 

Berdasarkan hasil uji variabel brand image terhadap keputusan 

mahasiswa dapat dijelaskan bahwa brand image secara langsung 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan 

Ampel Surabaya dengan nilai t-statistic sebesar 3,038 dan p-values 

0,003. Hasil tersebut dapat diartikan bahwa semakin tinggi nilai 

brand image maka semakin tinggi pula keputusan mahasiswa 

untuk memilih perguruan tinggi. Brand image yang dimiliki UIN 

Sunan Ampel berhasil mempengaruhi keputusan mahasiswa dalam 

memilih UIN Sunana Ampel. Hasil ini selaras dengan penelitian 

terdahulu yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh (Amron, 2018; 
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Arifin et al., 2020; Juliana & Johan, 2020; Neswardi et al., 2022; 

Puspitasari & Patrikha, 2018) 

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan teori yang dikemukakan 

oleh Kotler & Keller, (2012) yang menyatakan bahwa brand image 

dapat menjadi penyederhana bagi konsumen dalam mengambil 

suatu keputusan, karena brand image berkaitan erat dengan 

keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap 

suatu merek, oleh karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap 

suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek tersebut. Diperkuat 

dengan teori penghubung brand image dengan keputusan 

pembelian dari Aaker dalam Bagaskara & Ngatno, (2021) yang 

menyatakan bahwa menciptakan kesan menjadi salah satu 

karakteristik dasar dalam orientasi pemasaran modern yaitu lewat 

pemberian perhatian lebih serta penciptaan merek yang kuat. 

Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk 

menciptakan image dari produk itu sendiri dibenak pikiran 

konsumen dan menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalam 

memilih suatu produk atau jasa, artinya bahwa citra merek yang 

baik pada benak konsumen menjadi salah satu faktor pendorong 

dalam membeli produk atau jasa. 

Hal ini menunjukkan teori yang disampaikan sejalan dengan 

hasil penelitian, dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa 

brand image yang dibangun oleh pihak kampus berpengaruh 
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terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel 

Surabaya. Sehingga dapat diartikan bahwa sebagian besar 

mahasiswa memiliki brand image yang positif dari UIN Sunan 

Ampel Surabaya dan hal tersebut dapat mendorong mereka untuk 

memutuskan untuk berkuliah di UIN Sunan Ampel Surabaya. Hasil 

penelitian tersebut sejalan dengan fakta yang terjadi di lapangan, 

UIN Sunan Ampel merupakan perguruan tinggi yang gencar 

membangun citra kampus seperti penataan halaman, 

mengkomunikasikan pencapaian dan prestasinya baik di kancah 

nasional maupun internasional melalui website dan media lain. 

UIN Sunan Ampel Surabaya merupakan perguruan tiggi yang 

memiliki akreditasi “A” berdasarkan No. SK 167/SK/BAN-

PT/Akred/PT/IV/2019. Akreditasi tersebut merupakan sebuah nilai 

yang diberikan kepada perguruan tinggi oleh lembaga yang 

berwenang memberikan penilaian seperti BAN PT. Akreditas 

tersebut merupakan salah satu indikator yang wajib dilihat oleh 

calon mahasiswa yang ingin melanjutkan studi di perguruan 

Tinggi, karena dengan melihat akreditasi maka kita bisa melihat 

kualitas dari perguruan tinggi secara eksternal berdasarkan kriteria 

yang mengacu pada Standar Nasional Pendidikan Tinggi. Selain 

itu, UIN Sunan Ampel merupakan perguran tinggi keagaaman 

Islam Negeri (PTKIN) terbaik ke-2 versi UniRank dan merupakan 
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perguruan tinggi keagamaan islam negeri (PTKIN) terbaik pertama 

di Jawa Timur.  

Berdasarkan pernyataan tersebut tentunya sejalan dengan visi 

UIN Sunan Ampel yakni “ Menjadi Uinversitas Islam yang Unggul 

dan Kompetitif bertaraf Internasional”. Berprinsip pada visi yang 

telah ditetapkan, UIN Sunan Ampel Surabaya terus melakukan 

transformasi untuk bisa menghadapi persaingan di kancah 

Internasional. Perolehan penghargaan tersebut menunjukkan 

bahwa UIN Sunan Ampel merupakan perguruan tinggi yang 

memiliki kualitas yang baik dan menunjukkan bahwa kerja keras 

perguruan tinggi serta tekad dari hari kehari mampu menghasilkan 

kualitas yang ungul dan reputasi yang luar biasa. Berdasarkan 

penjabaran diatas, dapat disimpulkan bahwa perguruan tinggi yang 

memiliki citra positif akan mampu mempengaruhi sikap dan 

perilaku seseorang mengenai perguruan tinggi, salah satunya 

adalah perilaku untuk memutuskan membeli jasa yang ditawarkan 

oleh UIN Sunan Ampel Surabaya. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

image dapat mempengaruhi keputusan mahasiswa, artinya untuk 

dapat meningkatkan keputusan mahasiswa tentu UIN Sunan 

Ampel harus memiliki brand image yang bagus dan unggul. 

Beberapa strategi bisa digunakan UIN Sunan Ampel untuk 

meningkatkan keputusan mahasiswa, seperti meningkatkan 
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kualitas yang dimiliki setiap prodi yakni pada akreditasi nasional 

dan akreditasi internasional. Setiap prodi diusahakan untuk bisa 

mendapatkan akreditasi unggul, karena calon mahasiswa 

cenderung akan memberhatikan akreditasi jurusan yang 

diinginkannya, jika semakin bagus akreditasi yang dimiliki maka 

tingkat pengambilan keputusan yang diambil akan semakin tinggi. 

Jika program studi di UIN Sunan Ampel memingkatkan ke 

Akreditasi internasional, maka lulusan yang dihasilkan akan 

memiliki peluang yang lebih besar di pasar kerja, dengan begitu 

akan banyak calon mahasiswa yang memutuskan melanjutkan 

pendidikan di UIN Sunan Ampel Surabaya. 

4.4.5 Pengaruh word of mouth terhadap keputusan mahasiswa 

Berdasarkan hasil uji variabel word of mouth terhadap 

keputusan mahasiswa dapat dijelaskan bahwa word of mouth secara 

langsung berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN 

Sunan Ampel Surabaya dengan nilai t-statistic sebesar 2,765 dan p-

values 0,006. Hal tersebut berarti bahwa semakin banyak word of 

mouth yang dilakukan mahasiswa maka akan meningkatkan 

keputusan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi. Berdasarkan 

hasil penelitian menunjukkan bahwa responden setuju untuk 

memilih UINSA karena arahan dan diskusi dari orang tua, teman, 

kerabat, dll sebagai bahan pertimbangan. Hal ini sekali lagi 

mengindikasi bahwa word of mouth yang dibangun oleh mahasiswa 
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UIN Sunan Ampel sangat mempengaruhi dan dapat menambah 

jumlah keputusan calon mahasiswa dalam memilih perguruan 

tinggi. Diterimanya hipotesis tersebut berarti mendukung penelitian 

yang dilakukan (Maulana et al., 2020; Sudarman et al., 2022) yang 

menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap keputusan 

memilih suatu produk atau jasa. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh 

Kotler & Keller (2009) yang menyatakan bahwa word of mouth 

mempunyai pengaruh besar dan dapat mensugesti sikap konsumen 

dalam melakukan pembelian, karena saran dari orang terdekat 

seperti keluarga, kerabat, mitra lebih dapat dipercaya dibandingkan 

dengan sumber bisnis seperti iklan dan sales people. Diperkuat 

dengan teori yang disampaikan oleh sernovitz dalam Joesyiana, 

(2018) yang menyatakan bahwa word of mouth merupakan 

komunikasi yang menghasilkan percakapan yang baik. Seseorang 

akan bertanya kepada orang lain mengenai kualitas suatu barang 

atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk membeli atau 

mengkonsumsinya. Informasi dari word of mouth itulah yang 

akhirnya dapat mempengaruhi seseorang sebelum akhirnya 

memutuskan melakukan pembelian produk atau jasa. 

Hal ini menunjukkan bahwa teori yang disampaikan oleh kotler dan 

keller sejalan dengan hasil penelitian. Hasil menunjukkan bahwa 

word of mouth berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih 
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UIN Sunan Ampel Surabaya. Dibuktikan dari jawaban para 

responden pada semua indikator yakni indikator to talk, 

recomendation, dan invitation yang menujukkan bahwa sebagian 

besar mahasiswa menjawab sangat setuju dan setuju disetiap item 

penyataan. Sehingga dapat dijelaskan bahwa komunikasi dari mulut 

ke mulut antara mahasiswa satu dengan mahasiswa lainnya dapat 

mempengaruhi keputusan mahassiswa dalam memilih UIN Sunan 

Ampel Surabaya. 

Hasil wawancara dengan beberapa responden turut 

mendukung pernyataan tersebut, berdasarkan hasil wawancara dari 

beberapa responden menunjukkan bahwa sebagian besar mahasiswa 

yang memilih UIN Sunan Ampel Surabaya adalah mereka yang 

berasal dari pondok pesantren,  hal ini dikarenakan UIN Sunan 

Ampel merupakan perguruan tinggi yang memadukan ilmu umum 

dan ilmu agama secara bersamaan sehingga hal tersebut tentunya 

linier atau sejalan dengan pendidikan yang mereka tempuh 

sebelumnya dan tentunya mereka sudah memiliki bekal dan 

kemampuan yang lebih baik dibidang agama jika dibandingkan 

dengan calon mahasiswa lain yang bukan berasal dari sekolah 

agama. Beberapa mahasiswa menyatakan bahwa mereka sering 

berdiskusi dengan orang tua, kakak atau bahkan teman ketika di 

sekolah, selain itu terdapat responden yang memutuskan untuk 

berkuliah di UIN Sunan Ampel Surabaya karena rekomendasi dari 
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ustadz sewaktu menempuh pendidikan di pondok. Beliau 

menyarankan bahwa untuk perguruan tinggi yang memiliki kualitas 

yang baik pada jurusan bahasa dan sastra arab ialah UIN Sunan 

Ampel Surabaya. Rekomendasi tersebut tentunya didasarkan pada 

beberapa hal, yakni UIN Sunan Ampel Surabaya merupakan 

perguruan tinggi yang memadukan ilmu keagamaan dan ilmu 

umum, hubungan ilmu agama dan ilmu umum tidak saling 

mengintervensi, tetapi saling melengkapi, UIN Sunan Ampel 

Surabaya merupakan perguruan tinggi yang memiliki akreditasi “A” 

dan untuk program studi bahasa dan sastra arab juga memiliki 

akreditasi “A”. Perguruan tinggi yang mendapatkan akreditsi unggul 

dapat dikatakan bahwa universitas tersebut sangat baik mengenai 

prestasi yang ada didalamnya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

penilaian diatas mampu menjadi acuan dan dorongan bagi 

responden untuk memutuskan melanjutkan studi di UIN Sunan 

Ampel Surabaya. 

4.4.6 Pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa 

Berdasarkan hasil uji variabel harga terhadap keputusan 

mahasiswa dapat dijelaskan bahwa harga secara langsung tidak 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan 

Ampel Surabaya dengan nilai t-statistic sebesar 0.740 lebih kecil 

dari 1.967 dan nilai p-value sebesar 0.460 lebih besar dari 0.05. 

Hasil tersebut menandakan bahwa H5 yang mengansumsikan 
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bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa ditolak, 

sebaliknya harga dianggap tidak berpengaruh terhadap keputusan 

mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel, artinya mahasiswa tidak 

terlalu memperhatikan harga saat memutuskan melanjutkan studi 

di UIN Sunan Ampel Surabaya. Hasil penelitian ini berbeda 

dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa harga 

berpengaruh terhadap keputusan memilih (Lubis & Hidayat, 2021; 

Rosmaniar, 2019; Triyoga, 2015). Namun penelitian ini sejalan 

dengan yang dilakukan (Lapian & Mandagie, 2018; Nasution et al., 

2019; Rumengan et al., 2015; Tanti et al., 2018; Yuliana & Maskur, 

2022) yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa harga tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil ini bertolak 

belakang dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler & Amstrong, 

(2001) yang menyatakan bahwa harga adalah jumlah uang yang 

dibebankan untuk sebuah produk atau jasa yang ditukarkan untuk 

mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk 

atau jasa . Harga merupakan salah satu faktor penentu dalam 

pemilihan merek yang berkaitan dengan keputusan pembelian. 

Konsumen akan mengevaluasi harga secara tidak langsung dengan 

membandingkan beberapa standar harga sebagai referensi untuk 

melakukan transaksi pembelian.  
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Berdasarkan fakta dilapangan menyatakan bahwa responden 

tidak terlalu memperhatikan harga yang ditawarkan oleh pihak 

UIN Sunan Ampel tetapi lebih mementingkan citra merek dari UIN 

Sunan Ampel itu sendiri. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Rumengan et al., (2015) yang menyatakan bahwa konsumen 

tidak terlalu memperhatikan harga dan lebih cenderung 

memperhatikan citra merek dari produk yang dia inginkan. Hal 

tersebut sejalan dengan fakta dilapangan yang membuktikan 

bahwa UIN Sunan Ampel Surabaya merupakan perguruan yang 

memiliki citra positif yang dapat dibuktikan dengan beberapa 

pencapaian dan prestasi yang didapatkan, seperti UIN Sunan 

Ampel Surabaya merupakan perguruan tinggi yang memiliki 

akreditasi “A”, UIN Sunan Ampel Surabaya merupakan Perguruan 

Tinggi Keagamaan Islam Negeri (PTKIN) terbaik nomor 2 di 

Indonsia versi UniRank dan merupakan Perguruan Tinggi 

Keagamaan Islam Negeri (PTKIN) terbaik pertama dijawa timur. 

Hal tersebut membuktikan bahwa UIN Sunan Ampel Surabaya 

adalah perguruan tinggi yang memiliki kualitas baik dan unggul, 

sehingga akan menciptakan reputasi yang positif dimata 

masyarakat dan peminatnya. Jika mahasiswa sudah memiliki citra 

yang positif atas UIN Sunan Ampel Surabaya, maka mereka akan 

memutuskan untuk memilih UIN Sunan Ampel Surabaya 

dibandingkan perguruan tinggi lain, serta tidak akan 
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memperdulikan seberapa besar anggaran yang harus dikeluarkan 

untuk mendapatkan jasa yang ditawarkan UIN Sunan Ampel 

Surabaya.  

Menurut Yunarti, (2017) pendidikan merupakan suatu 

kebutuhan primer bagi setiap manusia karena pendidikan berperan 

penting dalam pembentukan baik dan buruknya sesorang dalam 

ukuran normatif. Pendidikan menjadi salah satu aspek dalam 

peningkatan potensi sumber daya manusia (SDM) yang 

berkualitas. Pergaulan mahasiswa dalam dunia kampus juga 

bermanfaat untuk mengembangkan kepribadian dan membuat pola 

pikir menjadi lebih dewasa. Perguruan tinggi memiliki peran 

penting dalam menciptakan generasi muda berkarakter dan 

berdaya saing tinggi yang nantinya akan menghadapi tantangan 

dan perubahan dimasa depan. Oleh karena itu, pendidikan 

merupakan kebutuhan yang sangat penting bagi generasi muda, 

karena semakin tinggi pendidikan maka kesempatan karir juga 

akan semakin luas. Hal ini menyebabkan seseorang akan 

mengeluarkan atau mengorbankan biaya untuk memenuhi salah 

satu kebutuhan pokok ini. Jadi, berapapun besarnya harga 

pendidikan, mahasiswa akan tetap bersedia untuk membayar agar 

bisa mendapatkan jasa yang diberikan oleh UIN Sunan Ampel 

Surabaya. 
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Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa harga 

tidak mempengaruhi keputusan mahasiswa, artinya bahwa 

mahasiswa tidak terlalu memperhatikan harga saat memilih 

perguruan tinggi. Sehingga UIN Sunan Ampel bisa menetapkan 

harga atau uang kuliah tunggal  (UKT) yang lebih tinggi dengan 

tujuan untuk memperbaiki dan meningkatkan kualitas kegiatan 

pembelajaran, semakin bagus kualitas yang diberikan kepada 

mahasiswa tentu akan meningkatkan keputusan mahasiswa untuk 

memilih UIN Sunan Ampel Surabaya. 

4.4.7 Pengaruh minat kuliah terhadap keputusan mahasiswa 

Berdasarkan hasil uji variabel minat kuliah terhadap 

keputusan mahasiswa dapat dijelaskan bahwa minat kuliah secara 

langsung berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih 

UIN Sunan Ampel Surabaya dengan nilai t-statistic sebesar 6,431 

dan p-values 0,000. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor yang 

sangat mempengaruhi keputusan mahasiswa saat memilih UIN 

Sunan Ampel Surabaya adalah karena mahasiswa memiliki minat 

terhadap pendidikan yang ditawarkan oleh UIN Sunan Ampel 

Surabaya. Semakin tinggi minat mahasiswa maka semakin tinggi 

pula keputusan mahasiswa dalam memilih pergruuan tinggi. Hasil 

ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa 

minat berpengaruh terhadap keputusan yang dilakukan oleh 
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(Febiyati & Aqmala, 2022; Hidayat et al., 2022; Leri et al., 2022; 

Rahman et al., 2019) (Andrian et al., 2020; Praptiningsih, 2019).  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan 

oleh (Kotler & Keller, 2009) yang menyatakan bahwa minat beli 

adalah perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang 

menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Minat beli dianggap sebagai pengukuran terhadap konsumen 

dalam membeli sebuah produk atau jasa dimana dalam hal ini 

tingginya minat akan berdampak terjadinya keputusan pembelian. 

Minat dari konsumen merupakan suatu hal penting untuk 

melakukan pembelian suatu poduk atau jasa, karena semakin tinggi  

minat seseorang untuk memilih produk atau jasa maka akan 

semakin tinggi pula keputusan untuk memilih produk atau jasa 

tersebut. Diperkuat dengan pendapat yang disampaikan oleh 

Mowen, (1987) yang menyatakan bahwa minat merupakan penentu 

dari konsumen untuk melakukan suatu tindakan seperti membeli 

produk atau jasa. 

 Hasil penelitian ini juga diperkuat dengan jawaban 

responden pada konstruk minat kuliah, dimana pada indikator 

minat situasional dan minat individual mendapatkan hasil jawaban 

setuju dan sangat setuju lebih banyak dibandingkan dengan 

jawaban tidak setuju dan sangat tidak setuju. Berdasarkan 

frekuensi jawaban responden tersebut dapat dikatakan bahwa 
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responden memiliki ketertarikan dan keinginan yang tinggi 

sebelum akhirnya responden memutuskan untuk melanjutkan studi 

di UIN Sunan Ampel. Hasil kuesioner tersebut diperkuat dengan 

hasil wawancara singkat yang dilakukan oleh peneliti, responden 

menyatakan bahwa minat mereka untuk melanjutkan studi di UIN 

Sunan Ampel timbul karena beberapa alasan. Pertama, citra dan 

reputasi positif yang dimiliki UIN Sunan Ampel Surabaya, fakta 

menyatakan bahwa UIN Sunan Ampel Surabaya adalah perguruan 

tinggi yang memiliki reputasi baik dimata masyarakat luas, dengan 

banyaknya prestasi dan penghargaan yang diperoleh UIN Sunan 

Ampel baik di kancah nasional maupun internasional tentu akan 

meningkatkan kredibilitas dan mampu membuat calon mahasiswa 

tertarik untuk melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel Surabaya. 

Kedua, Perguruan tinggi yang memadukan ilmu umum dan ilmu 

keagamaan secara bersamaan. UIN Sunan Ampel Surabaya 

merupakan salah satu perguruan tinggi tertua di Indonesia dan 

menggunakan model integrated twin towers atau menara kembar 

bersambung yang dimaksudkan untuk membangun struktur 

keilmuan antara ilmu umum dan ilmu keagamaan diposisikan 

berkembang secara wajar dan memadai. Berdasarkan pernyataan 

tersebut tentu akan mendorong timbulnya minat mahasiswa untuk 

memutuskan berkuliah di UIN Sunan Ampel Surabaya dan 

didukung dengan data world population review tahun 2021 yang 
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menyatakan bahwa Indonesia adalah negara dengan mayoritas 

masyarakatnya adalah beragama islam, artinya bahwa banyaknya 

masyarakat yang beragama islam bisa saja membuat mereka 

tertarik untuk melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel Surabaya. 

Ketiga, Lokasi kampus yang strategis dan terletak di kota 

metropolitan yakni berada di Kota Surabaya. Mudahnya akses 

menuju Surabaya dan infrastruktur yang memadai membuat 

mereka tertarik untuk melanjutkan studi di UIN Sunan Ampel 

Surabaya.  

4.4.8 Pengaruh brand image terhadap keputusan mahasiswa dengan 

minat kuliah sebagai variabel mediasi 

Berdasarkan hasil uji variabel brand image terhadap 

keputusan mahasiswa dengan minat kuliah sebagai variabel 

mediasi dapat dijelaskan bahwa secara tidak langsung brand image 

berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa dalam memilih UIN 

Sunan Ampel Surabaya melalui minat kuliah sebagai variabel 

mediasi dengan nilai t-statistic sebesar 3,208 dan p-values 0,001. 

Hasil tersebut berarti bahwa semakin positif brand image UIN 

Sunan Ampel maka meningkatkan minat konsumen yang nantinya 

akan mendorong mahasiswa untuk memutuskan melanjutkan studi 

di UIN Sunan Ampel Surabaya. Berdasarkan hipotesis delapan 

(H8) yang mengansumsikan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel 
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Surabaya dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi diterima. 

Penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh (Bagaskara & Ngatno, 2021; Malichah & Wiwoho, 2021) 

yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan konsumen dengan minat konsumen sebagai 

variabel mediasi. 

Hasil ini menunjukkan bahwa minat kuliah merupakan 

mediator yang memberikan efek mediasi secara parsial atau disebut 

sebagai partial mediation. Partial mediation terjadi apabila jika 

pada variabel eksogen memiliki pengaruh terhadap variabel 

endogen, dan saat dimediasi oleh minat kuliah juga memiliki 

pengaruh yang signifikan (Hair et al., 2017). Variabel eksogen dan 

endogen pada penelitian ini adalah brand image dan keputusan 

mahasiswa, artinya variabel brand image berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel 

Surabaya dan saat dimediasi oleh minat kuliah juga memiliki hasil 

yang signifikan. Penjelasan tersebut menunjukkan bahwa minat 

mampu menjadi perantara atau mampu memediasi variabel brand 

image terhadap keputusan mahasiswa. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand image mahasiswa 

atas UIN Sunan Ampel Surabaya bersifat positif. Sejalan dengan 

fakta yang terjadi di lapangan, UIN Sunan Ampel Surabaya 

memiliki brand image positif karena terdapat perbedaaan yang 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/ http://digilib.uinsa.ac.id/  

129 
 

 
 

membedakan antara UIN Sunan Ampel Surabaya dan perguruan 

tinggi lain. Contohnya adalah UIN Sunan Ampel merupakan 

perguruan tinggi yang memadukan ilmu keagamaan dan ilmu 

umum. UIN Sunan Ampel mengembangkan paradigma keilmuan 

dengan model menara kembar bersambung (Integrated Twin 

Towers). Model integrated twin towers dimaksudkan untuk 

membangun struktur keilmuan yang mana antara ilmu keagamaan 

dan ilmu umum diposisikan berkembang secara wajar dan 

memadai. Selain itu, UIN Sunan Ampel Surabaya banyak meraih 

prestasi,  penghargaan serta beberapa pencapaian yakni UIN Sunan 

Ampel Surabaya merupakan perguruan tiggi yang memiliki 

akreditasi “A”, UIN Sunan Ampel merupakan perguran tinggi 

keagaaman Islam Negeri (PTKIN) terbaik ke-2 versi UniRank dan 

merupakan perguruan tinggi keagamaan islam negeri (PTKIN) 

terbaik pertama di jawa timur. Citra positif yang berhasil dibangun 

oleh pihak UIN Sunan Ampel tentu mampu menarik perhatian 

calon mahasiswa, dan ketertarikan tersebut adalah sebuah 

dorongan internal yang kuat dan akan memotivasi terjadinya suatu 

tindakan, dimana tindakan tersebut adalah keputusan pembelian. 

Mahasiswa akan memutuskan untuk membeli jasa yang ditawarkan 

oleh UIN Sunan Ampel Surabaya sebagai bentuk pemenuhan atas 

kebutuhan dibidang pendidikan. 
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4.4.9 Pengaruh word of mouth terhadap keputusan mahasiswa 

dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi 

Berdasarkan hasil uji variabel word of mouth terhadap 

keputusan mahasiswa dengan minat kuliah sebagai variabel 

mediasi dapat dijelaskan bahwa bahwa secara tidak langsung word 

of mouth berpngaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN 

Sunan Ampel Surabaya melalui minat kuliah sebagai variabel 

mediasi dengan nilai t-statistic sebesar 2,768 dan p-values 0,006. 

Hasil tersebut berarti bahwa semakin banyak dan positif word of 

mouth tentang UIN Sunan Ampel Surabaya maka semakin 

meningkatkan minat mahasiswa yang nantinya akan mendorong 

mahasiswa untuk memutuskan melanjutkan studi di UIN Sunan 

Ampel Surabaya. Berdasarkan hipotesis sembilan (H9) yang 

mengansumsikan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap 

keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel Surabaya 

dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi diterima. Selaras 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Gama Rossa 

Romadhoningrum, (2022) yang menyatakan bahwa word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dengan 

minat konsumen sebagai variabel mediasi.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat kuliah 

merupakan mediator yang memberikan efek mediasi secara parsial 

atau disebut sebagai partial mediation. Partial mediation terjadi 
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apabila jika pada variabel eksogen memiliki pengaruh terhadap 

variabel endogen, dan saat mediasi oleh minat kuliah juga memiliki 

pengaruh yang signifikan (Hair et al., 2017). Variabel eksogen dan 

endogen pada penelitian ini adalah word of mouth dan keputusan 

mahasiswa, artinya variabel word of mouth berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel 

Surabaya dan saat dimediasi oleh minat kuliah juga memiliki hasil 

yang signifikan. Penjelasan tersebut menunjukkan bahwa minat 

mampu menjadi perantara atau mampu memediasi variabel word 

of mouth terhadap keputusan mahasiswa. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan 

oleh (Pride & Ferrel, 1995) yang menyatakan bahwa keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti peran dan 

pengaruh keluarga serta kelompok referensi. Sehingga diketahui 

bahwa informasi serta rekomendasi dari individu lain dapat 

mempengaruhi terjadinya tindakan keputusan pembelian, dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa komunikasi yang baik perlu 

dibangun lebih intensif dan strategis, karena word of mouth 

merupakan salah satu pemasaran yang bisa diandalkan terutama 

untuk mempengaruhi minat seseorang sehingga dapat 

memunculkan keputusan terhadap suatu produk atau jasa yang 

diminati tersebut. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan fenomena yang terjadi 

dilapangan, word of mouth merupakan dampak dari citra merek dan 

kualitas yang dimiliki oleh perguruan tinggi. Jika perguruan tinggi 

memiliki citra merek dan kualitas yang bagus maka word of mouth 

yang diciptakan oleh masyarakat juga akan bagus atau positif. 

Fakta menyatakan bahwa UIN Sunan Ampel adalah perguruan 

tinggi yang terkenal di jawa timur dan memasuki peringkat dua 

versi UniRank dengan kategori Perguruan Tinggi Keagamaan 

Islam Negeri terbaik kedua di Indonesia. Selain itu, nama UIN 

Sunan Ampel ini juga diambil dari nama tokoh wali songo yang 

berperan menyebarkan islam di nusantara. Berdasarkan pernyataan 

tersebut tentu word of mouth yang diciptakan oleh masyarakat juga 

akan positif, dengan banyaknya word of mouth positif dan saran 

dari individu lain tentu akan memunculkan ketertarikan tersendiri 

bagi calon mahasiswa yang ingin melanjutkan studi di UIN Sunan 

Ampel. Sehingga nantinya calon mahasiswa akan mencari 

informasi yang dibutuhkan melalui media sosial atau orang 

terdekat, mereka akan mempertimbangkan baik dan buruknya yang 

akhirnya berdampak pada keputusan pembelian jasa yang 

ditawarkan oleh UIN Sunan Ampel. 
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4.4.10 Pengaruh harga terhadap keputusan mahasiswa dengan 

minat kuliah sebagai variabel mediasi 

Berdasarkan hasil uji variabel harga terhadap keputusan 

mahasiswa dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi dapat 

dijelaskan bahwa secara tidak langsung harga berpengaruh terhadap 

keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel Surabaya melalui 

minat kuliah sebagai variabel mediasi dengan nilai t-statistic sebesar 

4,169 dan p-values 0,000. Hasil tersebut berarti bahwa semakin 

baik/terjangkau harga yang ditawarkan UIN Sunan Ampel Surabaya 

maka akan meningkatkan minat mahasiswa dan nantinya akan 

mendorong terjadinya keputusan pembelian jasa di UIN Sunan 

Ampel Surabaya. Berdasarkan hipotesis sepuluh (H10) yang 

mengansumsikan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 

memilih UINSA dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi 

diterima. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Ayumi & Budiatmo, (2021) yang menyatakan bahwa 

harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dengan 

minat konsumen sebagai variabel mediasi 

Hasil ini menunjukkan bahwa minat kuliah merupakan 

mediator yang memberikan efek mediasi secara penuh atau disebut 

sebagai full mediation. Full mediation terjadi apabila pada direct 

effect tidak menujukkan pengaruh yang signifikan atau tidak 

berpengaruh, sedangkan pada indirect effect terjadi perubahan 
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pengaruh menjadi signifikan, (Hair et al., 2017). Hasil uji 

menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan mahasiswa memilih UIN Sunan Ampel, sedangkan 

setelah dimediasi oleh minat kuliah terjadi pengaruh yang 

signifikan. Minat kuliah mampu memediasi atau menjadi variabel 

perantara variabel harga terhadap keputusan mahasiswa memilih 

UIN Sunan Ampel. Tanpa adanya minat kuliah, variabel harga tidak 

bisa langsung mempengaruhi keputusan mahasiswa melanjutkan 

studi di UIN Sunan Ampel Surabaya, tetapi harus disertai faktor 

internal dalam diri seseorang yakni minat kuliah, sehingga dengan 

dorongan dan dukungan dari minat tentu mampu memperkuat 

mahasiswa dalam mengambil suatu keputusan pembelian. 

Hasil penelitian tersebut sejalan dengan teori yang 

dikemukakan oleh Kotler & Amstrong, (2012) yang menyatakan 

bahwa harga merupakan sejumlah uang yang ditagih atas suatu 

produk atau jasa, atau jumlah semua nilai yang diberikan oleh 

pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa.  Konsumen akan memutuskan 

melakukan pembelian suatu produk apabila harga dari produk atau 

jasa tersebut dipandang layak oleh mereka, tetapi keputusan untuk 

membeli akan timbul karena adanya minat membeli. Hal tersebut 

dikarenakan minat beli terhadap suatu produk akan timbul karena 
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adanya kepercayaan konsumen terhadap suatu produk yang diiringi 

dengan kemampuan untuk melakukan pembelian.  

Fakta dilapangan juga mendukung pendapat tersebut, 

dibuktikan dengan jawaban responden penelitian pada konstruk 

harga dimana paling banyak menjawab sangat setuju (SS) dan setuju 

(S) adalah > 80%, terdapat pada pernyataan kelima (X3.5) dan 

keenam (X3.6) dengan item pernyataan “Saya merasa UINSA dapat 

bersaing dengan perguruan tinggi lain” dan “Saya merasakan harga 

yang ditawarkan UINSA lebih baik/terjangkau dari perguruan tinggi 

lain”. Hal tersebut berarti bahwa UIN Sunan Ampel Surabaya dapat 

bersaing dengan perguruan tinggi lain karena harga yang ditawarkan 

lebih baik atau terjangkau dari perguruan tinggi lain. Wawancara 

singkat yang dilakukan peneliti juga mengungkapkan bahwa UIN 

Sunan Ampel menawarkan harga yang lebih terjangkau jika 

dibandingkan perguruan tinggi lain. Sehingga dengan harga yang 

lebih terjangkau tentu dapat menimbulkan ketertarikan tersendiri 

bagi mahasiswa. Ketertarikan tersebut merupakan rangsangan 

internal yang kuat dan memotivasi tindakan, dimana dorongan ini 

dipengaruhi oleh stimulus dan perasaan positif akan jasa yang 

ditawarkan oleh UIN Sunan Ampel Surabaya. Selanjutnya minat 

tersebut akan mendorong calon mahasiswa untuk mengambil suatu 

keputusan, yakni calon mahasiswa memutuskan untuk melanjutkan 

studi di UIN Sunana Ampel Surabaya. 
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BAB V 

       PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Pada bab V ini akan memberikan jawaban rumusan masalah yang 

tertera pada Bab I pendahuluan. Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan pada Bab IV, peneliti dapat memberikan kesimpulan dari 

penetian yang berjudul pengaruh brand image, word of mouth, dan harga 

terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2022 memilih Universitas Islam 

Negeri Sunan Ampel Surabaya dengan minat kuliah sebagai variabel 

mediasi sebagai berikut: 

1. Brand image berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa 

2. Word of mouth berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa 

3. Harga berpengaruh terhadap minat kuliah mahasiswa 

4. Brand image berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022  memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

5. Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022  memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

6. Harga tidak berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022  memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

7. Minat kuliah berpengaruh terhadap keputusan angkatan 2022  

memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 
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8. Brand image berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022  memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi 

9. Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 

2022  memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 

dengan minat kuliah sebagai variabel mediasi 

10. Harga berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa angkatan 2022 

memilih Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya dengan 

minat kuliah sebagai variabel mediasi. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis pembahasan di dalam 

penelitian ini, maka saran yang dapat diberikan oleh peneliti adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagi pihak UIN Sunan Ampel 

a. UIN Sunan Ampel Surabaya diharapkan menjaga serta 

meningkatkan citra baik kampus, peningkatan citra perguruan 

tinggi bisa dilakukan dengan memperbanyak prestasi dibidang 

akademik dan non akademik baik dikancah nasional maupun 

internasional. Prestasi dibidang akademik berupa setiap prodi 

diusahakan untuk mendapatkan akreditasi unggul dan setelah itu 

bisa mengajukan akreditasi internasional untuk setiap prodi agar 

UIN Sunan Ampel tidak hanya dikenal masyarakat indonesia saja 

tetapi juga mencakup masyarakat luar negeri, menggerakkan para 
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mahasiswa untuk mempublish jurnal nasional maupun 

internasional sehingga hasil karya tersebut dapat menjadi 

jembatan bagi UIN Sunan Ampel untuk lebih dikenal. Selain itu 

juga bisa memperbanyak pencapaian dibidang non akademik 

seperti pada bidang olahraga dan bidang lainnya. Menjaga dan 

memperbaiki infrastruktur yang dimiliki UIN Sunan Ampel 

Surabaya seperti pengoperasian perpustakaan baru, sport center, 

dan lain-lain. Branding kampus melalui media sosial yang saat ini 

banyak digunakan seperti tiktok dan instagram. Memperbanyak 

kerjasama dengan beberapa instansi pemerintahan baik  negeri 

atau swasta sehingga dapat memberikan perluang atau kesempatan 

karir bagi para alumni.  

b. UIN Sunan Ampel Surabaya diharapkan selalu mempertahankan 

dan memperbaiki citra perguruan tinggi serta menyuguhkan 

pelayanan yang berkualitas dan terbaik agar word of mouth yang 

dilakukan mahasiswa bersifat positif sehingga berdampak pada 

perilaku pasca pemilihan yang memuaskan. Selain itu, Branding 

kampus melalui media sosial tentang pencapaian UIN Sunan 

Ampel juga mampu menimbulkan word of mouth antar individu 

sehingga hal tersebut perlu dilakukan untuk menarik minat calon 

mahasiswa. 

c. UIN Sunan Ampel Surabaya diharapkan terus memperhatikan 

masalah penetapan harga dengan memperhatikan harga jasa 
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pendidikan apakah sudah sebanding dengan kualitas yang 

diberikan kepada mahasiswa.  

2. Bagi penelitian selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk melakukan 

penelitian sejenis diharapkan untuk mengembangkan variabel-

variabel lain yang belum dibahas dalam penelitian ini, peneliti 

selanjutnya bisa menggunakan variabel lain sebagai variabel 

mediasi, dan bisa menambahkan variabel moderasi dalam penelitian 

selanjutnya. Sehingga diperoleh hasil penelitian yang baru dan 

bervariasi serta dapat bermanfaat untuk mengembangkan ilmu 

pengetahuan terutama dibidang manajemen pemasaran. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Adapun keterbatasan penelitian dalam penelitian ini adalah: 

a. Keterbatsan penelitian ini terletak pada kuesioner yang diberikan kepada 

responden, pada bagian karakteristik responden peneliti tidak 

mencantumkan penghasilan orang tua sehingga peneliti tidak bisa 

mengontrol dan mengevaluasi hasil analisis data pada variabel harga 

dengan keadaan sesungguhnya yang dialami para responden.  
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