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ABSTRAK

Tujuan dalam penelitian untuk mengetahui Model Purchase Decision melalui Islamic Branding dan
kelompok referensi di Universitas Islam As-Syafi’iyah. Sampel yang digunakan sebanyak 94
responden dengan menggunakan tehnik Simple Random Sampling. Metode penelitian menggunakan
uji validitas dan reliabilitasnya. Uji asumsi klasik meliputi: uji normalitas, uji multikolinearitas, dan
uji heterokedastisitas. Metode analisis yang digunakan: analisis regresi linear berganda, analisis
korelasi berganda, uji koefisien determinasi (R?), ujit dan uji f. Berdasarkan hasil penelitian secara
parsial menunjukkan bahwa Islamic Branding memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan mahasiswa dengan nilai t,;,,, sebesar 8,431 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 kelompok

referensi secara parsial menunjukkan bahwa kelompok referensi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan dan t;;,,, Sebesar 9,571 dan tingkat signifikan 0,000 < 0,05.

Kata kunci : Keputusan Pembelian, Islamic Branding, Kelompok Referensi

ABSTRACT

The aim of the research is to Determine the purchase Decision Model throught Islamic Branding and
reference groups at As-Syafi’iyah Islamic University. The sample used was 94 respondents using
simple Random Sampling techniques. The research method uses validity and reability tests. Classic
assumption tests include normality tests, multicolineriarity tests, analysis, multiple correlation
analysis, coeffisient of determination test ( R2), t test and F test. Based on the research result, it
partially shows that Islamic Branding has a positive and significant influence on the student decision
with atcount of 8.431 with a significance level of 0.000<0.05. The reference group partially shows
that the reference group has a positive and significant influence on purchasing decision with a t count
of 9.571 and the significance level is 0.000< 0.05

Keywords : Purchase Decision, Islamic Branding, Group Reference

PENDAHULUAN

Saat ini diseluruh negara semakin meningkat perkembangan dunia pendidikan
(Sharifah Faridah Syed Alwi, 2014). Peningkatan permintaan akan pendidikan tinggi akan
berkontribusi pada perkembangan teknologi yang setiap saat semakin berkembang (Evelyn,
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2017) (Hemsley-Brown, 2016) (RI, 2019). Tingginya penawaran pada perguruan tinggi baik
didalam dan diluar negeri telah memberikan banyak alternatif pilihan bagi siswa untuk
mendaftar. Perguruan tinggi akan menghadapi persaingan yang tinggi baik didalam negeri
maupun di luar negri (Agusty et al., 2020). baik lokal maupun internasional (Mazzarol, 1998)
(Ming, 2010). Hal ini sangat penting untuk diketahui tentang proses pemilihan mahasiswa
mengenai perguruan tinggi yang diminatinya. (Solikhah et al., 2016). Dengan adanya
tekanan persaingan yang tinggi tentunya memaksa perguruan tinggi untuk mencari strategi
pemasarannya Yyang lebih kompetitif agar dapat bersaing untuk memperebutkan
mahasiswanya di lingkungannya masing-masing (Agusty et al., 2020).

Pendidikan merupakan sarana pembentuk karakter suatu bangsa. Rndidikan dapat
menjadi contoh perkembangan anak untuk mencapai kedewasaan sehingga anak cakap
dalam melaksanakan tugas hidupnya sendiri dan tidak bergantung dengan orang lain (Feni,
2014). (Sutrisno, 2016) menjelaskan bagaimana cara membuat suasana proses pembelajaran
menyenangkan, agar siswa didik dapat memiliki dan meningkatkan potensi yang dimiliki
pada dirinya dalam peningkatkan spiritual keagamaan, pengendalian emosi diri,
meningkatkan kecerdasan, dan memilki akhlak yang mulia. Sehingga pendidikan dapat
dilaksanakan secara terarah dan terencana untuk meningkatkan kemampuan, dan
pengetahuan seseorang.

Perguruan Tinggi menjadi salah satu kebutuhan siswa dalam melanjutkan
pendidikannya, di Indonesia terdapat berbagai perguruan tinggi yaitu perguruan tinggi negeri
maupun perguruan tinggi swasta. Perguruan tinggi menjadi aspek yang penting dalam dunia
pendidikan sebagai bekal untuk menimba ilmu dan juga mendapatkan pekerjaan yang sesuai
dengan kemampuan masyarakat.

Tabel.1 Data PTS LLDIKTI WIL. 111 JAKARTA

NO BENTUK PT JUMLAH STATUS

1 Universitas 65 Aktif

2 Sekolah Tinggi 101 Aktif

3 Politeknik 17 Aktif

4 Institut 25 Aktif

5 Akademi 84 Aktif
Total 292

Sumber : https://l1ldikti3.kemdikbud.go.id/v6/link-pts/2022

LLDIKTI Wilayah 111 Jakarta merupakan koordinator Perguruan tinggi swasta yang
memiliki 292 perguruan tinggi, dengan 1.316 program studi, dengan 29.684 dosen tetap dan
9.466.981 Mahasiswa aktif.
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Universitas Islam As-Syafi’iyah yang berada di lingkungan LLDIKTI Il merupakan
Universitas yang sudah berdiri sejak tahun 1968 oleh Kh Abdullah Syafi’i. Setiap tahunnya
Universitas Islam As-Syafi’iyah membuka pendaftaran bagi mahasiswa baru yang ingin
melanjutkan studi di perguruan tinggi. Namun dalam 4 tahun terakhir, Universitas Islam As-
Syafi’iyah mengalami fluktuatif dalam jumlah mahasiswa baru dalamperiode 2018 — 2022.
Tabel dibawah ini, menunjukan jumlah penerimaan mahasiswa baru UIA periode 2018 —
2022 :

Tabel 2. Data Jumlah PMB UIA Periode Tahun 2018-2022

Tahun Jumlah Mahasiswa Persentase
2018 1079

2019 1004 -1%

2020 839 -16%

2021 815 -19%

2022 1065 31%
Total 4802

Sumber : Universitas Islam As-Syafi’iyah , 2023

Berdasarkan tabel 2 menunjukan jumlah Pendaftaran Mahasiswa Baru Universitas Islam
As-Syafi’iyah (PMB-UIA), mengalami penurunan tahun 2019 sampai dengan tahun 2021.
Hal ini disebabkan karena danya wabah covid 19 yang menyebabkan masyarakat tidak dapat
beraktivitas sebagaimana mestinya dan harus berdiam diri dirumah Aktivitas lebih banyak
dilakukan melalui media elektronik, sehingga menyebabkan terjadinya penurunan dalam
penerimaan mahasiswa baru baik di perguruan tinggi negri maupun diperguruan tinggi
swasta, Namun berkas promosi yang dilakukan secara kontinu maka Penmaru UIA
mengalami peningkatan di tahun 2022 sebesar 31% menjadi 1065 pendaftar. Berkenaan
dengan hal tersebut maka peneliti melakukan penelitian dan menganalisa apa yang menjadi
faktor penyebab perubahan pada pendaftaran mahasiswa baru tersebut.

Perilaku konsumen merupakan proses yang dilalui oleh seseorang/organisasi dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk atau jasa setelah
dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhannya. Sedangkan Keputusan pembelian merupakan
sikap konsumen untuk mencari informasi tentang suatu produk kemudian memberikan
respon timbal balik untuk melakukan pembelian atau tidak™ (Buchari, 2016) .

(Keller, 2012) menjelaskan keputusan pembelian sebagai tahapan evaluasi konsumen
dalam menentukan pilihan diantara berbagai macam merek yang berpotensi pada keputusan
pembelian terhadap merek yang konsumen minati. Dan secara keseluruhan yang
mempengaruhi keputusan pembelian menurut (Kotler, 2014) yaitu, Faktor Budaya, Faktor
Sosial, Faktor Pribadi dan Faktor Psikologi.

Dalam menentukan keputusan pembelian, biasanya konsumen akan memiliki
pertimbangan yang berbeda-beda, seperti pada konsumen muslim umunya menjadikan
islamic branding sebagai pertimbangan untuk menentukan keputusan pembelian yang
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kemudian melihat dari sumber lainya berupa sebuah kelompok referensi.

Namun umumnya yang menjadi faktor utama bagi masyarakat yang beragama Islam
dalam melakukan keputusan pendaftar putra dan putrinya dalam hal pendidikannya adalah
Islamic Branding. Dan umumnyalslamic branding dipakai oleh produk atau jasa yang berasal
dari negara muslim, Islamic Branding menurut (Lestari, 2017) adalah “Brand yang memiliki
empatik terhadap nilai-nilai syariah, yang tujuan utamanya adalah konsumen muslim, hal ini
dilakukan dengan kedekatan esensial Syariah hingga konsistensi Syariah di semua
karakter,dan perilaku”. Dan Islamic Branding terbagi dalam 3 klasifikasi yaitu: Islamic
brand by complience, by origin dan by customer.

Penelitian (Nasrullah, 2015) , (Fitriya E. , 2017), (Firdaus, 2020) menjelaskan bahwa
Kelompok Referensi dan Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh (Firdaus, 2020) ( Nurul
Aisyah, 2022) dapat disimpulkan bahwa Islamic Branding, tidak berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian

“Selain Islamic Barnding faktor referensi juga memilki dampak secara langsung
maupun tidak langsung terhadap pengambilan keputusan seseorang yang ada disekitarnya”
(Kotler, 2016). “Kelompok referensi adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh
baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut “
(Keller K., 2013). Peran kelompok referensi sangat mendukung keberhasilan dari keputusan
pembelian. Kelompok referensi merupakan konsep dimana seseorang memiliki hubungan
tingkat minat dan keinginan nya terhadap suatu keputusan pembelian akan di pengaruhi oleh
rekan — rekan dalam kelompok referensi tersebut

Penelitian yang dilakukan oleh (Apriyandani E. Y., 2017) , (Fitriya E. , 2017)
menunjukan hasil bahwa kelompok referensi berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh ( Ariawan, 2023) , dapat
disimpulkan bahwa kelompok referensi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

TINJAUAN PUSTAKA

“Perilaku konsumen merupakan proses keputusan atau tindakan seseorang untuk
membeli jasa atau barang untuk dikonsumsi secara pribadi “(Gabriel, 2015).(Kanuk,
2014) (Gabriel, 2015) (Arief, 2018) menyatakan “ Perilaku konsumen merupakan
proses tindakan dan keputusan, proses mental dan emosional, proses pertukaran dan
aktivitas fisik seseorang maupun kelompok yang membeli barang dan jasa”. Model
perilaku konsumen (Mowen, 2013) :

Simplified Model

Target
Audience
Response

Sumber : Mowen, 2013

Gambar 1. Model Perilaku Konsumen
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Gambar 1 menunjukkan model sederhana, yaitu :

1) Stimulus pemasaran (Marketing Stimuli)
Setiadi (2008) menyatakan bahwa “Stimuli pemasaran adalah setiap komunikasi atau
stimuli fisik yang didesain untuk mempengaruhi konsumen”.

2) Respon pasar sasaran (Target audience response)
Stimulus pemasaran bisa berupa strategi dan metode pemasaran yang dikembangkan
produsen atau pemasar untuk memasarkan produk. Dengan stimulus ini diharapkan
konsumen tertarik dan merasa puas.

Purchase Decision (Keputusan Pembelian)

Keputusan pembelian adalah tindakan/sikap seseorang untuk memilih beberapa
alternatif pilihan satu atau lebih pilihan yang ada. (Chiffman, 2016) “Dalam sebuah
keputusan pembelian, tentunya ada pihak-pihak yang terlibat dalam proses pembelian”.
Tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian (Swastha dan Irawan 2018): “Menganalisa
keinginan dan kebutuhan, menilai sumber-sumber, mengidentifikasikan alternatif
pembelian, keputusan membeli, perilaku sesudah pembelian”.

Menurut (Sunyoto, 2013 ) tahapan proses keputusan pembelian yang dilakukan
konsumen sebagai berikut :

Diketahui adanya sebuah
problem tertentu
¥
Mencan pemecahan alternatif
dan mformasi

¥

Pengevaluasian alternatif
¥

Keputusan Pembelian

¥

Jangan Membeli Masalah masih tetap

. _ .| dihadapi, kembali
Beli b v lagi ke langkah

pertama atau hentikan

Konsumen setelah selesai
dilaksanakan pembelian dan
pengevaluasian

L h J
Keputusan Ketidakpuasan (frustasi)
(proses selesai) Kemungkinan kembali ke
langkah pertama

Sumber (Sunyoto, 2013)
Gambar 2. Proses Keputusan Pembelian

Islamic Branding

“Islamic Branding merupakan konsep branding yang mencakup didalamnya
nilai-nilai Islam, yang dilakukan melalui berbagai pendekatan teoritis berdasarkan
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pada prinsip religiusitas, prinsip syariah, sehingga dapat membedakan produk Islami
dengan produk umum lainnya “. (Adawiyah, 2021). “Islamic branding merupakan
penggunaan merek (brand) yang menunjukkan identitas Islam dengan menggunakan
logo yang bersifat Islami, seperti produk atau jasa halal” (Arifin,2017).

Kelompok Referensi

“Kelompok referensi adalah sekumpulan orang yang mempunyai pengaruh secara
langsung maupun tidak langsung yang akan secara nyata merubah sikap dan perilaku seseorang
atau kelompok” (Philip Kotler, 2013). Menurut (Sumarwan U. , 2014) menjelaskan bahwa
Kelompok referensi merupakan sekumpulan orang atau individu atau sekelompok orang
yang dapat mempengaruhi sikap perilaku orang yang ada disekitarnya” .

Kerangka Pemikiran

Berdasarkan dari hubungan antara variabel independen terhadap dependen, maka
kerangka pemikiran dapat digambarkan pada gambar dibawah ini :

Islamic
Branding
(X1) \HlA
Keputusan
Pembelian
Kelompok A' (¥)
Referensi
(X2)

Sumber : penelitian 2022
Gambar. 3 Kerangka Pemikiran

Hipotesis

Berdasarkan dari teori-teori yang ada maka dapat disimpulkan kerangka pemikiran seperti
ini:

1. H1: Islamic branding (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ()
2. H2: Kelompok referensi (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian(Y)

METODE PENELITIAN

Syaodih, 2012, h. 52) “Metode penelitian merupakan rangkaian kegiatan penelitian
yang didasari oleh asumsi- asumsi dasar, pandangan-pandangan filosofis dan ideologis,
pertanyaan dan isu- isu yang dihadapi”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah
Islamic Branding dan kelompok referensi berpengaruh terhadap keputusan mendaftar di
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Universitas Islam As-Syafi’iyah ?

Populasi yang digunakan adalah seluruh mahasiswa baru Universitas Islam As-
Syafi’iyah periode tahun 2018 - 2022 dengan jumlah 4802 mahasiswa .Dengan sampel
menggunakan uji slovin didapat berjumlah 94 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas

Bertujuan untuk mengukur sah atau tidaknya sebuah kuesioner. Peneliti menggunakan 20
sampel dengan rumus n-2 yang menghasilkan r tabel sebesar 0,444.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

No. X1 X2 Y r tabel Keterangan
1 0,769 0,778 0,700 0,444 VALID
2 0,849 0,862 0,848 0,444 VALID
3 0,647 0,862 0,801 0,444 VALID
4 0,646 0,778 0,764 0,444 VALID
5 0,852 0,771 0,639 0,444 VALID
6 0,636 0,813 0,841 0,444 VALID
7 0,849 0,650 0,580 0,444 VALID
8 0,647 0,722 0,692 0,444 VALID
9 0,910 0,602 0,841 0,444 VALID

10 0,936 0,714 0,536 0,444 VALID
Sumber: datas diolah SPSS 2022

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa keseluruhan butir pertanyaan variabel
Islamic Branding (X1), kelompok referensi (X2 ) dan Keputusan Pembelian ('Y') diketahui
bahwa rhitung > rtabel (0,444). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa keseluruhan
pernyataan adalah valid dan dapat dijadikan bahan instrument untuk melakukan penelitian.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana kuesioner tetapkonsisten
apabila disebar berulang-ulang. Kuesioner dapat dikatakan reliable apabila nilaicronbath
alpha > 0,6.
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Islamic Branding (X1) 0,926 Reliabel
Kelompok Referensi (X2) 0,910 Reliabel
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Variabel Cronbach Alpha Keterangan

Keputusan Pembelian (Y) 0,830 Reliabel

Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 2022

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha dari variabel
Islamic Branding (X1) = 0,926 , variabel Kelompok Referensi (X2) = 0,910 dan variabel
Keputusan Pembelian ( Y ) = 0,830. Dengan demikian kuesioner pada semua variabel
dikatakan reliabel dan dapat dijadikan instrument penelitian.

Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menerangkan variasi variabel independen.

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®
Std. Error _Change Statistics

R Adjusted R of the R Square F Sig. F
Model R Square Square Estimate Change Change dfl df2 Change
1 .7432 553 .543 1.837 .553 56.225 2 91 .000

a. Predictors: (Constant), Kelompok Referensi, Islamic Branding
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 2022

Berdasarkan Uji koefisien determina terdapat nilai R sebesar 0,743. Maka dapat
disimpulkan bahwa Islamic Branding dan Kelompok Referensi berhubungan secara positif
terhadap Keputusan Pembelian dengan derajat hubungan korelasi kuat. Dan nilai R Square
sebesar 0,553 atau 55% yang artinya pengaruh Islamic Branding(X1) dan Kelompok
Referensi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 55% sedangkan sisanya 45%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti atau diluar pembahasan ini.

Tabel 6. Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 379.635 2 189.817 56.225 .000°
Residual ~ 307.217 91 3.376
Total 686.851 93

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Kelompok Referensi, Islamic Branding
Sumber: Hasil pengolahan data SPSS 2022
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Berdasarkan hasil Uji F dengan taraf signifikan sebesar 0,000 dan f pjung 56,225
menunjukkan bahwa fyiyng 56,225 > 3,09 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05, maka Ha
diterima Ho ditolak artinya bahwa Islamic Branding (X1) dan kelompok referensi (X2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian., sehingga varivel tersebut
dapat digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 7. Hasil Uji T

Coefficients

Standardized

Unstandardized  Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 14.582 3.082 4,732 .000
Islamic Branding 291 .088 325 3.308 .001
Kelompok Referensi 404 .083 479 4.876 .000

a. Dependent Variabel : Keputusan Mahasiswa
Sumber : Hasil pengolahan data SPSS 2022

Berdasarkan hasil uji T dapat dijabarkan sebagai berikut:
Hasil variabel Islamic Branding (X1) t piwng 3,308 >t ape 1,661 dengan tingkat signifikan
sebesar 0,001 < 0,05 , maka Ha diterima dan Ho ditolak dapat disimpulkan bahwa Islamic
Branding (X1) pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ().
Hi:: Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hasil variabel kelompok referenssi (X2) nilai t pigyng 4,876 > t e 1,661 dengan nilai
signifikan sebesar 0,000 < 0,05, maka Ha diterima dan Ho ditolak dapat disimpulkan bahwa
kelompok referensi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
(Y).

H> : Kelompok referensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Islamic Branding Terhadap Keputusan Pembelian
“Islamic branding adalah penggunaan merek (brand) yang menunjukkan identitas
kelslaman , seperti produk jasa halal dengan jaminan adanya logo yang bersifat Islami “
(Arifin, 2017) Swimberghe et al. (2009) menyatakan bahwa “Kepercayaan agama sejalan
dengan pilihan konsumen. Jika jumlah konsumen muslim meningkat, maka pilihan Islamic
brand pun juga akan meningkat”.

Berdasarkan hasil uji t pengaruh Islamic Branding (X1) terhadap keputusan
pembelian (Y) didapatkan hasil nilai t piyng 3,308 > t 15 1,661 dengan tingkat signifikan
sebesar 0,000 < 0,05 , dapat disimpulkan bahwa Islamic Branding (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Hal ini sesuai antara hasil penelitian sebelumnya yaotu Penelitian yang dilakukan
olen  (Nurul, 2021) yang berjudul “Pengaruh Islamic Branding Terhadap Keputusan
Pembelian Kosmetik Wardah Yang di Mediasi Brand Awareness” dengan hasil bahwa
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Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap keputusan pembelian.
Dengan demikian penelitian ini sesuai dengan teori dan penelitian terdahulu dan dapat
menunjukkan bahwa Islamic Branding dari Universitas Islam As-Syafiiyah membuat
mahasiswa memutuskan untuk memilih perguruan tinggi Islam ( UIA).

Pengaruh Kelompok Referensi Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Sumarwan U. , 2014) “Kelompok referensi dapat mempengaruhi keputusan
pembelian dengan beberapa cara yaitu, memperkenalkan perilaku dan gaya hidup kepada
seseorang, mempengaruhi sikap dan konsep diri, dan mempengaruhi pilihan produk atau jasa
mereka. reference group sebagai orang yang mempengaruhi keputusan pembelian (perilaku
individu) dan memberikan standar (norma) dan nilai yang dapat menjadi perspektif penentu
mengenai bagaimana seseorang berpikir dan berperilaku”.

Berdasarkan hasil uji t pengaruh kelompok refensi (X2) terhadap keputusan
pembelian (Y) didapatkan hasil nilai t pjyng 4,876 > t5pe 1,661 dengan tingkat signifikan
sebesar 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa kelompok referensi (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

Penelitian yang dilakukan oleh (Rani, 2020) yang berjudul “Pengaruh Kelompok
Referensi, Gaya Hidup, dan Sikap Terhadap Keputusan Pembelian” dapat disimpulkan
bahwa kelompok referensi, gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk .

Dengan demikian penelitian ini selaras dengan teori dan penelitian terdahulu yang
menghasilkan bahwa kelompok referensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian

KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil dari penelitian ini maka dapat disimpulkan, sebagai berikut:

1. Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
2. Kelompok referensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Adapun yang menjadi saran dalam penelitian ini bahwa perguruan tinggi Islam perlu
untuk terus melakukan pendekatan dan pemberdayaan alumni didalam kegiatan akademik
maupun penmarunya, agar masyarakat tetap mengetahui dan memilih Universitas Islam
sebagai pilihan dalam melanjutkan studi di jenjang pendidikan yang lebih tinggi . Dan karena
keterbatasa waktu maka penelitian ini hanya terbatas pada dua variabel yaitu Islamic
Branding dan Kelompok referensi maka sebaiknya penelitian selanjutnya dapat meneliti
pada faktor lainnya yang dapat mempengaruhi keputusansiswa mendaftar diperguruan
tinggi agar menjadi bahan pertimbangan bagi Universitas dalam melakukan promosinya
kedepan .
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