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Abstract 

Increasing competition among higher education institutions encourages 

educational institutions to understand the factors influencing students’ 

enrollment decisions. This study aims to analyze the influence of Word 

of Mouth, Brand Image, and price perception on enrollment decisions 

among students at LP3I College Banten. This research employs a 

quantitative approach using a survey method. Data were collected 

through questionnaires distributed to 170 respondents who are students 

of LP3I College Banten. Data were analyzed using Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with the assistance of 

SmartPLS software. Hypothesis testing was conducted through 

bootstrapping analysis based on path coefficients, T-statistics, and P-

values. The results indicate that Word of Mouth, Brand Image, and price 

perception have positive and significant effects on enrollment decisions. 

The R-Square value of 0.534 indicates that these three variables explain 

53.4% of the variation in enrollment decisions, while the remaining 

46.6% is influenced by other factors outside the research model. These 

findings highlight the importance of word-of-mouth communication, 

strengthening institutional image, and ensuring that perceived tuition 

costs are aligned with the benefits of education in supporting students’ 

enrollment decisions. 

Keywords: Brand Image, Enrollment Decision, LP3I College Banten, Price 

Perception, Word of Mouth. 

Abstrak 

Persaingan antar lembaga pendidikan tinggi yang semakin meningkat 

mendorong institusi untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan mahasiswa dalam melakukan pendaftaran. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh Word of Mouth, Brand Image, 

dan persepsi harga terhadap keputusan pendaftaran mahasiswa di LP3I 

College Banten. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

kepada 170 responden yang merupakan mahasiswa LP3I College Banten. 

Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan aplikasi 

SmartPLS, sedangkan pengujian hipotesis dilakukan melalui analisis 

bootstrapping berdasarkan nilai koefisien jalur, T-statistic, dan P-value. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth, Brand Image, dan 

persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pendaftaran. Nilai R-Square sebesar 0,534 menunjukkan bahwa ketiga 

variabel tersebut mampu menjelaskan 53,4% variasi keputusan 

pendaftaran, sedangkan 46,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. Hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya 

komunikasi dari mulut ke mulut, penguatan citra institusi, dan persepsi 
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kesesuaian antara biaya pendidikan dengan manfaat yang diperoleh 

dalam mendukung keputusan mahasiswa untuk mendaftar. 

Kata kunci: Brand Image, Keputusan Pendaftaran, LP3I College Banten, 

Persepsi Harga, Word of Mouth. 

 

1.  Pendahuluan 
 Persaingan di sektor pendidikan tinggi semakin ketat seiring bertambahnya jumlah 

lembaga pendidikan, kemajuan teknologi informasi, dan meningkatnya harapan masyarakat 

terhadap manfaat jangka panjang pendidikan. Kemajuan teknologi membuat calon mahasiswa 

memiliki akses informasi yang lebih luas sehingga dapat membandingkan berbagai institusi 

sebelum menentukan pilihan (Ahmad et al., 2023). UNESCO (2022) menjelaskan bahwa 

perguruan tinggi perlu berinovasi dan beradaptasi terhadap perubahan sosial, ekonomi, dan 

teknologi, sedangkan OECD (2022) mencatat bahwa calon mahasiswa mempertimbangkan 

reputasi institusi, pengalaman mahasiswa sebelumnya, peluang kerja, serta kesesuaian biaya 

dengan manfaat yang diperoleh. Pemasaran pendidikan pun berkembang menjadi pendekatan 

strategis yang mencakup pengelolaan kualitas layanan, hubungan dengan pemangku 

kepentingan, dan penguatan identitas institusi (Borg et al., 2025; Marlina et al., 2023; Son-

Turan, 2022). 

Persaingan tersebut dirasakan pula oleh LP3I College Banten sebagai lembaga pendidikan 

vokasi. Sebagaimana terlihat pada Tabel 1, jumlah mahasiswa baru terus menurun dari 86 orang 

pada 2023 menjadi 81 orang pada 2025. Persentase capaian target memang naik menjadi 32,40% 

pada 2025, tetapi kenaikan itu terjadi karena target penerimaan diturunkan dari 300 menjadi 

250 mahasiswa, bukan karena bertambahnya pendaftar. Evaluasi internal bagian Marketing 

menyebutkan beberapa penyebab, antara lain bertambahnya jalur penerimaan perguruan tinggi 

negeri, program KIP Kuliah, munculnya perguruan tinggi swasta baru dengan biaya lebih murah, 

kondisi ekonomi masyarakat, serta kecenderungan lulusan sekolah menengah yang memilih 

bekerja atau menunda kuliah. LP3I College Banten sebenarnya telah melakukan presentasi ke 

sekolah, kerja sama dengan mahasiswa dan alumni, kolaborasi dengan guru, event, media 

sosial, dan komunikasi langsung, namun minat calon mahasiswa belum sepenuhnya berubah 

menjadi pendaftaran. 

Tabel 1. Target dan Realisasi Mahasiswa Baru LP3I College Banten 

Tahun Target Realisasi Persentase Capaian 

2023 300 86 28,67% 

2024 300 85 28,33% 

2025 250 81 32,40% 

Sumber: Data Marketing LP3I College Banten (diolah peneliti, 2026) 

Kajian terdahulu menunjukkan bahwa word of mouth, brand image, dan persepsi harga 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam memilih layanan pendidikan (Ahmad et al., 

2022; Casanoves-Boix et al., 2022; Casteran, 2024). Namun, hasilnya berbeda antarvariabel dan 

antarkonteks: sebagian penelitian menemukan citra institusi sebagai faktor dominan, 

sedangkan yang lain menemukan rekomendasi sosial atau pertimbangan biaya lebih 

berpengaruh. Penelitian umumnya dilakukan pada perguruan tinggi umum, padahal pendidikan 

vokasi memiliki karakter berbeda karena menekankan keterampilan praktis dan keterhubungan 

dengan dunia kerja. Penelitian yang menguji ketiga faktor tersebut sekaligus pada lembaga 

vokasi juga masih terbatas dan lazimnya memakai regresi sederhana. Oleh karena itu, 

penelitian ini menganalisis pengaruh word of mouth, brand image, dan persepsi harga terhadap 

keputusan pendaftaran mahasiswa LP3I College Banten dengan SEM-PLS. 
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Pemilihan institusi pendidikan mengikuti proses keputusan konsumen yang terdiri atas 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan, dan perilaku 

setelah keputusan (Kotler & Armstrong, 2018; Arisanty et al., 2024; Dixit, 2023; Sudiro et al., 

2024). Keputusan pendaftaran mahasiswa merupakan tahap akhir proses tersebut dan 

dipengaruhi faktor internal seperti kebutuhan belajar dan tujuan karier, serta faktor eksternal 

seperti keluarga, teman, reputasi lembaga, pelayanan, dan biaya. Al-Dmour et al. (2024) 

menjelaskan bahwa pilihan institusi dipengaruhi oleh reputasi, manfaat yang dirasakan, word 

of mouth, kualitas layanan, harga, dan pengaruh sosial. Keputusan dapat dilihat dari 

kemantapan pilihan, keyakinan, kesediaan merekomendasikan, dan pembelian ulang (Abdullah 

et al., 2022). 

Word of mouth adalah komunikasi ketika seseorang menyampaikan informasi, 

pengalaman, atau saran tentang suatu produk atau jasa kepada orang lain. Dalam pendidikan, 

informasi dari mahasiswa, alumni, keluarga, dan teman dianggap lebih kredibel daripada 

promosi langsung karena berasal dari pengalaman nyata (Ahmad et al., 2022; Yang & Wong, 

2022; Yaqub et al., 2024). Ambarwati dan Sari (2023) menunjukkan bahwa pengalaman 

mahasiswa menjadi sumber komunikasi positif tentang institusi, dan Martha dan Flowerina 

(2022) menemukan peran rekomendasi lingkungan sosial dalam pemilihan jurusan. Media digital 

memperluas jangkauan word of mouth menjadi e-WOM (Darmoyo & Sustaningrum, 2022; Dwiri 

et al., 2023), tetapi efektivitasnya bergantung pada kualitas informasi dan kredibilitas sumber 

(Ali & Javed, 2023; Liu, 2024). Indikator yang digunakan mengacu pada konsep 5T Sernovitz 

(2009), yaitu talkers, topics, tools, taking part, dan tracking. 

Brand image adalah gambaran dan penilaian di benak konsumen terhadap suatu merek 

atau institusi. Pada institusi pendidikan, brand image bersifat multidimensional, mencakup 

persepsi terhadap kualitas, reputasi, identitas, dan komunikasi lembaga (Casanoves-Boix et al., 

2022; Hương et al., 2023; Vukasović, 2022). Citra yang baik berkaitan dengan kepercayaan, 

kepuasan, dan loyalitas (Jie et al., 2023; Osman et al., 2024; Rasoolimanesh et al., 2023), dan 

dapat diperkuat melalui kualitas layanan, komunikasi merek yang konsisten, serta keterlibatan 

digital (Haryanti et al., 2023; Ruangkanjanases et al., 2022; Wang et al., 2024). Menurut Kotler 

dan Keller (2016), brand image terbentuk dari asosiasi merek dalam ingatan konsumen. 

Indikatornya adalah strength, favorability, dan uniqueness of brand association, brand 

recognition, dan brand trust. 

Persepsi harga adalah cara konsumen menilai harga berdasarkan manfaat yang dirasakan. 

Kotler dan Armstrong (2018) mendefinisikan harga sebagai sejumlah nilai yang ditukarkan 

konsumen untuk memperoleh manfaat suatu produk atau jasa. Casteran (2024) menyebutkan 

bahwa pada jasa pendidikan, harga menjadi sinyal kualitas, nilai, dan manfaat yang diharapkan. 

Persepsi harga berkaitan erat dengan perceived value, yakni perbandingan antara manfaat yang 

diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan (Laroutis et al., 2024; Um et al., 2022), serta 

dipengaruhi kualitas layanan, reputasi, dan transparansi biaya (Azeroual et al., 2023; Gousaid 

et al., 2023; Mimoune & Chabane, 2024). Indikatornya meliputi keterjangkauan harga, 

kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan daya saing harga 

(Julius et al., 2023). 

Penelitian ini bertumpu pada pendekatan perilaku konsumen dalam pemasaran 

pendidikan. Calon mahasiswa tidak hanya menilai informasi resmi dari institusi, tetapi juga 

pengalaman orang lain, persepsi terhadap citra institusi, dan kesesuaian biaya dengan manfaat. 

Word of mouth berperan sebagai faktor komunikasi eksternal, brand image sebagai faktor 

persepsi terhadap institusi, dan persepsi harga sebagai faktor evaluasi nilai pendidikan. 
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Ketiganya diduga memengaruhi keputusan pendaftaran, baik secara parsial maupun simultan. 

Hubungan antarvariabel digambarkan pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas rumusan masalah yang perlu diuji 

kebenarannya dengan data (Saiman & Zaki, 2021). Berdasarkan uraian tersebut, hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H₁: Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pendaftaran mahasiswa LP3I College 

Banten. 

H₂: Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pendaftaran mahasiswa LP3I College Banten. 

H₃: Persepsi Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pendaftaran mahasiswa LP3I College 

Banten. 

H₄: Word of Mouth, Brand Image, dan Persepsi Harga secara simultan berpengaruh terhadap 

Keputusan Pendaftaran mahasiswa LP3I College Banten. 

 

2. Metodologi Penelitian 

Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian dilaksanakan di LP3I College Banten, lembaga pendidikan vokasi di bidang bisnis 

dan teknologi. Lokasi dipilih karena lembaga ini aktif melakukan kegiatan pemasaran 

penerimaan mahasiswa baru dan mahasiswanya telah mengambil keputusan mendaftar sehingga 

dapat menjelaskan faktor yang memengaruhinya. Penelitian berlangsung pada Mei–Agustus 

2026, meliputi penyusunan instrumen, penyebaran kuesioner (Juni–Juli 2026), serta pengolahan 

dan analisis data (Agustus 2026). 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan metode survei. 

Pendekatan ini dipilih untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel bebas, yaitu Word 

of Mouth (X₁), Brand Image (X₂), dan Persepsi Harga (X₃), dengan variabel terikat, yaitu 

Keputusan Pendaftaran (Y), berdasarkan data angka dari kuesioner. 

Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian adalah mahasiswa LP3I College Banten angkatan 2023, 2024, dan 2025, 

yaitu 252 mahasiswa (86, 85, dan 81 mahasiswa). Jumlah sampel dihitung dengan rumus Slovin 

pada tingkat kesalahan 5%: n = 252 / (1 + 252 × 0,05²) = 154,60, dibulatkan menjadi 155 

responden. Pada pengumpulan data, diperoleh 170 responden yang memenuhi kriteria sehingga 

seluruhnya digunakan dalam analisis. Teknik pengambilan sampel adalah proportionate 

stratified random sampling dengan tahun akademik sebagai strata. 
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Teknik Pengumpulan Data 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup yang dibagikan kepada responden, 

sedangkan data sekunder berasal dari dokumen internal Marketing LP3I College Banten 

mengenai penerimaan mahasiswa baru periode 2023–2025. Setiap pernyataan diukur dengan 

skala Likert lima tingkat, yaitu Sangat Setuju (5), Setuju (4), Netral (3), Tidak Setuju (2), dan 

Sangat Tidak Setuju (1). 

Operasional Variabel dan Instrumen 

Instrumen terdiri atas 45 butir pernyataan: Word of Mouth 15 butir (indikator talkers, 

topics, tools, taking part, dan tracking; Sernovitz, 2009), Brand Image 10 butir (strength, 

favorability, dan uniqueness of brand association, brand recognition, dan brand trust; Kotler & 

Keller, 2016), Persepsi Harga 10 butir (keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, 

kesesuaian harga dengan manfaat, dan daya saing harga; Julius et al., 2023), dan Keputusan 

Pendaftaran 10 butir (pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan memilih, dan perilaku setelah keputusan; Kotler & Armstrong, 2018). 

Analisis Data 

Data dianalisis secara deskriptif dan dengan Structural Equation Modeling–Partial Least 

Squares (SEM-PLS) menggunakan SmartPLS (Hair et al., 2019). Evaluasi model pengukuran (outer 

model) meliputi validitas konvergen (outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50), validitas diskriminan 

(HTMT < 0,90 menurut Henseler et al., 2015, dan kriteria Fornell-Larcker), serta reliabilitas 

(Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,70). Evaluasi model struktural (inner model) 

meliputi kolinearitas (VIF < 5), koefisien determinasi (R²), ukuran efek (f²: 0,02 kecil, 0,15 

sedang, 0,35 besar), relevansi prediktif (Q² > 0), dan model fit (SRMR < 0,08). Hipotesis diuji 

melalui bootstrapping, dengan H₀ ditolak jika T-statistic > 1,96 dan P-value < 0,05. 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Gambaran Umum Objek Penelitian 

Lembaga Pendidikan dan Pengembangan Profesi Indonesia (LP3I) didirikan pada 29 Maret 

1989 dengan cabang pertama di Pasar Minggu, Jakarta Selatan. Berawal dari program kursus 

enam bulan, LP3I berkembang menjadi lembaga pendidikan profesi berorientasi dunia kerja 

dan kini telah berusia lebih dari 35 tahun sebagai institusi pendidikan vokasi bisnis dan 

teknologi. LP3I memiliki dua sub-institusi, yaitu College yang menaungi pendidikan dua tahun 

siap kerja dan Politeknik yang menaungi jenjang D3 dan sarjana terapan, dengan 26 titik 

layanan di hampir seluruh provinsi di Indonesia. LP3I College Banten berlokasi di Jalan Raya 

Serang–Cilegon KM 08 No. 17, Pejaten, Kramatwatu, Kabupaten Serang, dan menyasar mereka 

yang ingin berkuliah sambil magang maupun bekerja. 

Visi LP3I adalah menjadi lembaga pendidikan yang terus menyelaraskan kualitas 

pendidikannya dengan kebutuhan dunia kerja dalam membentuk sumber daya manusia yang 

profesional, beriman, dan bertakwa. Bidang usahanya meliputi pendidikan diploma, pelatihan 

dan sertifikasi profesi, serta layanan penempatan kerja (career center) melalui bursa kerja, 

magang, dan kerja sama industri. Program studi yang tersedia adalah Digital Business 

Management, Office Administration Automatization, Personnel Administrative Assistance, 

Accounting Information System, dan Application Software Engineering. Identitas sebagai 

lembaga vokasi yang menautkan pembelajaran dengan kebutuhan industri ini menjadi bagian 

penting dari citra institusi yang dipersepsikan calon mahasiswa. 
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Karakteristik Responden 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi 
Persentase 

(%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 78 45,88 

 Perempuan 92 54,12 

Usia 17–19 tahun 68 40,00 

 20–23 tahun 90 52,94 

 > 23 tahun 12 7,06 

Angkatan 2023 46 27,06 

 2024 64 37,65 

 2025 60 35,29 

Sumber informasi 
pertama 

LNP Mahasiswa 45 26,47 

 LNP Mahasiswa Baru 27 15,88 

 LNP Alumni 24 14,12 

 LNP Dosen 20 11,76 

 LNP Relasi 17 10,00 

 Media Sosial 14 8,24 

 Internet 11 6,47 

 Brosur 8 4,71 

 Teleselling 4 2,35 

Sumber: Data primer diolah (2026) 

Dari 170 responden, perempuan (54,12%) sedikit lebih banyak daripada laki-laki (45,88%). 

Responden terbanyak berusia 20–23 tahun (52,94%), dan 92,94% responden berusia 17–23 tahun. 

Responden berasal dari angkatan 2023 hingga 2025, dengan angkatan 2024 terbanyak (37,65%). 

Berdasarkan sumber informasi pertama, 133 responden (78,24%) mengenal LP3I College Banten 

dari jaringan LNP, sedangkan 37 responden (21,76%) dari media sosial, internet, brosur, dan 

teleselling. Temuan ini menunjukkan bahwa informasi dari orang yang dikenal menjadi pintu 

masuk utama calon mahasiswa. 

Deskripsi Variabel 

Tabel 3. Rata-rata Jawaban Responden 

Variabel 
Jumlah 
Butir 

Rata-rata Kategori 

Word of Mouth (X₁) 15 3,75 Tinggi 

Brand Image (X₂) 10 3,78 Tinggi 

Persepsi Harga (X₃) 10 3,76 Tinggi 

Keputusan Pendaftaran (Y) 10 3,77 Tinggi 

Sumber: Data primer diolah (2026) 

Seluruh variabel berada pada kategori tinggi dengan rata-rata 3,75–3,78. Pada Word of 

Mouth, nilai tertinggi (3,87) terdapat pada pernyataan bahwa mahasiswa aktif memberikan 
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informasi positif tentang kampus, sedangkan nilai terendah (3,62) pada aktivitas alumni 

merekomendasikan kampus kepada calon mahasiswa. Pada Keputusan Pendaftaran, nilai butir 

berkisar 3,68–3,85. Artinya, mahasiswa menilai positif ketiga faktor pemasaran dan keputusan 

mereka dalam mendaftar. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian validitas konvergen pada setiap butir pernyataan ditampilkan pada Tabel 4, 

sedangkan ringkasan validitas konvergen dan reliabilitas tiap konstruk disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Konvergen per Butir (Outer Loading) 

Butir 
Outer 

Loading 
Butir 

Outer 
Loading 

Butir 
Outer 

Loading 

Word of Mouth (X₁) 

X1.1 0,714 X1.2 0,765 X1.3 0,723 

X1.4 0,720 X1.5 0,727 X1.6 0,713 

X1.7 0,721 X1.8 0,744 X1.9 0,760 

X1.10 0,755 X1.11 0,776 X1.12 0,826 

X1.13 0,773 X1.14 0,737 X1.15 0,750 

Brand Image (X₂) 

X2.1 0,773 X2.2 0,739 X2.3 0,769 

X2.4 0,723 X2.5 0,807 X2.6 0,773 

X2.7 0,709 X2.8 0,742 X2.9 0,761 

X2.10 0,792     

Persepsi Harga (X₃) 

X3.1 0,709 X3.2 0,787 X3.3 0,753 

X3.4 0,738 X3.5 0,706 X3.6 0,705 

X3.7 0,773 X3.8 0,755 X3.9 0,740 

X3.10 0,821     

Keputusan Pendaftaran (Y) 

Y1 0,738 Y2 0,789 Y3 0,772 

Y4 0,753 Y5 0,771 Y6 0,771 

Y7 0,781 Y8 0,783 Y9 0,784 

Y10 0,773     

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS (2026). Seluruh butir valid (outer loading > 0,70). 

 

Tabel 5. Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

Variabel 
Outer 

Loading 
AVE 

Cronbach’s 
Alpha 

CR 
(rho_c) 

Keterangan 

Word of Mouth (X₁) 0,713–0,826 0,559 0,944 0,950 
Valid, 

reliabel 

Brand Image (X₂) 0,709–0,807 0,577 0,918 0,931 
Valid, 

reliabel 
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Variabel 
Outer 

Loading 
AVE 

Cronbach’s 
Alpha 

CR 
(rho_c) 

Keterangan 

Persepsi Harga (X₃) 0,705–0,821 0,562 0,914 0,928 
Valid, 

reliabel 

Keputusan 
Pendaftaran (Y) 

0,738–0,789 0,595 0,924 0,936 
Valid, 

reliabel 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS (2026) 

Seluruh 45 indikator memiliki outer loading di atas 0,70 sehingga tidak ada indikator yang 

dieliminasi, dan seluruh AVE di atas 0,50 sehingga validitas konvergen terpenuhi. Seluruh 

konstruk juga reliabel, dengan Cronbach’s Alpha 0,914–0,944 dan Composite Reliability 0,928–

0,950. Validitas diskriminan ditunjukkan oleh nilai HTMT pada Tabel 6 yang seluruhnya di bawah 

0,90 dan oleh kriteria Fornell-Larcker pada Tabel 7. 

Tabel 6. Validitas Diskriminan (HTMT) 

Hubungan Konstruk HTMT Keterangan 

X₁ – X₂ 0,106 Terpenuhi 

X₁ – X₃ 0,096 Terpenuhi 

X₁ – Y 0,403 Terpenuhi 

X₂ – X₃ 0,113 Terpenuhi 

X₂ – Y 0,473 Terpenuhi 

X₃ – Y 0,462 Terpenuhi 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS (2026) 

 

Tabel 7. Validitas Diskriminan (Kriteria Fornell-Larcker) 

Variabel X₁ X₂ X₃ Y 

Word of Mouth (X₁) 0,748    

Brand Image (X₂) -0,064 0,759   

Persepsi Harga (X₃) 0,065 0,003 0,750  

Keputusan Pendaftaran (Y) 0,383 0,441 0,439 0,772 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS (2026). Nilai diagonal (tebal) adalah akar kuadrat AVE. 

Pada Tabel 7, akar kuadrat AVE tiap konstruk (diagonal) lebih besar daripada korelasinya 

dengan konstruk lain. Misalnya, Word of Mouth (0,748) lebih tinggi daripada korelasinya dengan 

Brand Image (-0,064), Persepsi Harga (0,065), dan Keputusan Pendaftaran (0,383). Hasil ini 

memperkuat HTMT sehingga validitas diskriminan model terpenuhi. 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Tabel 8. Hasil Evaluasi Model Struktural 

Hubungan VIF f² Interpretasi f² 

Word of Mouth (X₁) → Y 1,008 0,316 Efek sedang 

Brand Image (X₂) → Y 1,004 0,461 Efek besar 

Persepsi Harga (X₃) → Y 1,004 0,363 Efek besar 



 

 

Neraca Akuntansi Manajemen, Ekonomi 
Vol 25 No 11 Tahun 2026 

 
 

MUSYTARI
 

ISSN : 3025-9495 

 

Hubungan VIF f² Interpretasi f² 

R-Square / Adjusted R-
Square 

0,534 / 0,525 

Q-Square (Y) 0,311 

SRMR / NFI 0,0546 / 0,7936 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS (2026) 

Nilai VIF 1,004–1,008 (< 5) menunjukkan tidak ada masalah kolinearitas. R-Square sebesar 

0,534 berarti ketiga variabel menjelaskan 53,4% variasi keputusan pendaftaran, sedangkan 

46,6% dijelaskan faktor lain di luar model. Q-Square sebesar 0,311 (> 0) menunjukkan model 

memiliki relevansi prediktif. SRMR sebesar 0,0546 berada di bawah 0,08, namun NFI sebesar 

0,7936 belum mencapai 0,90 sehingga kesesuaian model dilaporkan sebagaimana adanya dan 

tidak dinyatakan sempurna. 

Uji Hipotesis 

Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis (Bootstrapping) 

Hipotesis 
Koefisien 

Jalur 
T-statistic P-value Keputusan 

H₁: X₁ → Y 0,385 7,932 0,000 Didukung 

H₂: X₂ → Y 0,465 9,187 0,000 Didukung 

H₃: X₃ → Y 0,413 8,536 0,000 Didukung 

H₄: X₁, X₂, X₃ → Y (R² = 
0,534) 

– – – Didukung 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SmartPLS (2026) 

Ketiga variabel bebas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pendaftaran 

karena T-statistic seluruhnya lebih besar dari 1,96 dan P-value kurang dari 0,05. Dengan 

demikian, H₁, H₂, dan H₃ didukung. H₄ didukung oleh nilai R-Square 0,534 yang menunjukkan 

ketiga variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan keputusan pendaftaran. 

 

Pembahasan 

Pengaruh word of mouth terhadap keputusan pendaftaran terbukti positif dan signifikan 

(koefisien jalur 0,385; T-statistic 7,932; P < 0,001). Semakin positif informasi dan rekomendasi 

yang diterima calon mahasiswa, semakin besar kecenderungan mereka mendaftar. Hasil ini 

sejalan dengan Ahmad et al. (2022), Al-Dmour et al. (2024), Ambarwati dan Sari (2023), serta 

Martha dan Flowerina (2022), bahwa komunikasi dan rekomendasi dari lingkungan sosial dapat 

menjadi pertimbangan dalam memilih institusi. Temuan bahwa 78,24% responden pertama kali 

mengenal LP3I College Banten dari jaringan LNP memperkuat peran word of mouth tersebut. 

Efeknya tergolong sedang (f² = 0,316), dan skor terendah pada aktivitas rekomendasi alumni 

menunjukkan ruang untuk dioptimalkan. 

Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pendaftaran 

(koefisien jalur 0,465; T-statistic 9,187; P < 0,001) dan merupakan pengaruh terbesar di antara 

ketiga variabel (f² = 0,461). Karena kualitas pendidikan sulit dinilai sebelum seseorang menjadi 

mahasiswa, citra institusi menjadi petunjuk yang membantu calon mahasiswa membangun 

kepercayaan. Hasil ini sejalan dengan Amelia et al. (2024), Casanoves-Boix et al. (2022), Hương 
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et al. (2023), dan Vukasović (2022). Pada konteks vokasi, citra tercermin dari reputasi, kualitas 

pendidikan, hubungan dengan dunia industri, dan citra lulusan. 

Persepsi harga juga berpengaruh positif dan signifikan (koefisien jalur 0,413; T-statistic 

8,536; P < 0,001) dengan efek besar (f² = 0,363). Calon mahasiswa menilai biaya dalam 

hubungannya dengan kualitas dan manfaat yang diperoleh, bukan semata nominalnya. Temuan 

ini mendukung Casteran (2024) dan Laroutis et al. (2024) bahwa penilaian terhadap kesesuaian 

biaya dan manfaat penting dalam keputusan konsumen. Kejelasan informasi tentang biaya dan 

manfaat program dapat membantu calon mahasiswa menilai nilai pendidikan sebelum 

mendaftar. 

Secara simultan, ketiga variabel menjelaskan 53,4% variasi keputusan pendaftaran (R² = 

0,534; Adjusted R² = 0,525), sehingga masih terdapat 46,6% yang dipengaruhi faktor lain di luar 

model, misalnya kualitas pelayanan, promosi digital, fasilitas, kepercayaan, kualitas program, 

dan kepuasan mahasiswa. Hal ini sejalan dengan Al-Dmour et al. (2024) yang menegaskan bahwa 

keputusan memilih institusi pendidikan dibentuk oleh banyak faktor yang saling berinteraksi. 

 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, Word of Mouth, Brand Image, dan Persepsi Harga masing-

masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pendaftaran mahasiswa LP3I 

College Banten, dengan koefisien jalur berturut-turut 0,385 (T-statistic 7,932), 0,465 (T-

statistic 9,187), dan 0,413 (T-statistic 8,536), seluruhnya lebih besar dari T-tabel 1,96 dengan 

P-value 0,000 < 0,05. Secara simultan, ketiganya menjelaskan 53,4% variasi Keputusan 

Pendaftaran (R-Square 0,534), sedangkan 46,6% dipengaruhi faktor lain di luar model. Brand 

Image menjadi faktor dengan pengaruh terbesar. 

Berdasarkan hasil tersebut, LP3I College Banten disarankan untuk memperkuat word of 

mouth melalui alumni sharing, testimoni mahasiswa, dan program referral; memperkuat brand 

image melalui publikasi prestasi mahasiswa dan alumni serta informasi yang jelas tentang 

peluang kerja dan hubungan dengan industri; menyampaikan informasi biaya dan manfaat 

pendidikan secara transparan; dan meningkatkan pelayanan informasi serta komunikasi 

pemasaran agar minat calon mahasiswa berlanjut menjadi pendaftaran. Bagi peneliti 

selanjutnya, disarankan menambahkan variabel lain seperti kualitas pelayanan, promosi digital, 

fasilitas pendidikan, kepercayaan, kualitas program, dan kepuasan mahasiswa, serta 

menggunakan objek institusi pendidikan yang berbeda agar cakupan hasil lebih luas. 
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