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Abstrak 

 
Persaingan antarprogram studi di perguruan tinggi menuntut pengelolaan merek yang 
mampu membangun citra positif dan memperkuat daya saing. Program Studi Ekonomi 
Syariah Universitas Siliwangi memerlukan model pengelolaan merek yang mengintegrasikan 
strategi branding dengan nilai-nilai Islam sebagai identitas program studi. Penelitian ini 
bertujuan mengembangkan model Islamic Brand Management untuk meningkatkan brand 
image Program Studi Ekonomi Syariah Universitas Siliwangi. Penelitian menggunakan 
pendekatan Research and Development dengan model Analysis, Design, Development, 
Implementation, and Evaluation. Data dikumpulkan melalui wawancara, observasi, 
dokumentasi, dan angket validasi. Pengembangan model mencakup analisis kebutuhan, 
perancangan, pengembangan, validasi ahli, penyusunan penerapan, dan evaluasi model. 
Validasi dilakukan oleh empat ahli untuk menilai relevansi konsep, kesesuaian nilai Islam, 
kelengkapan komponen, kejelasan hubungan antarkomponen, dan keterterapan model. 
Hasil penelitian menghasilkan model Islamic Brand Management yang terdiri atas Islamic 
Identity, Islamic Academic Quality, Islamic Digital Branding, Stakeholder Engagement, dan 
Islamic Brand Experience. Hasil validasi menunjukkan tingkat kelayakan sebesar 97,10%, 
sehingga model termasuk kategori sangat layak dengan revisi kecil. Model menempatkan 
nilai Islam sebagai fondasi yang mengintegrasikan kualitas akademik, komunikasi digital, 
keterlibatan pemangku kepentingan, dan pengalaman merek dalam pembentukan brand 
image. Penelitian ini menghasilkan model yang dapat digunakan sebagai kerangka strategis 
bagi Program Studi Ekonomi Syariah dalam mengembangkan identitas dan citra merek 
berbasis nilai Islam. 
 
Kata Kunci: Islamic Brand Management; Brand Image; Program Studi Ekonomi Syariah; 

Pengembangan Model 
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Abstract 
 

Competition among study programs in higher education requires brand management 
strategies capable of building a positive image and strengthening institutional 
competitiveness. The Islamic Economics Study Program at Universitas Siliwangi requires a 
brand management model that integrates branding strategies with Islamic values as the 
program’s identity. This study aims to develop an Islamic Brand Management model to 
strengthen the brand image of the Islamic Economics Study Program at Universitas 
Siliwangi. The study employed a Research and Development approach using the Analysis, 
Design, Development, Implementation, and Evaluation model. Data were collected through 
interviews, observations, documentation, and expert validation questionnaires. Model 
development involved needs analysis, model design, development, expert validation, 
implementation planning, and evaluation. Four experts validated the model based on 
conceptual relevance, alignment with Islamic values, component completeness, clarity of 
relationships among components, and model applicability. The results produced an Islamic 
Brand Management model consisting of Islamic Identity, Islamic Academic Quality, Islamic 
Digital Branding, Stakeholder Engagement, and Islamic Brand Experience. Expert validation 
resulted in an overall feasibility score of 97.10%, indicating that the model was highly feasible 
with minor revisions. The model positions Islamic values as the foundation for integrating 
academic quality, digital communication, stakeholder engagement, and brand experience in 
building brand image. This study contributes a strategic framework that can support the 
Islamic Economics Study Program in developing a distinctive brand identity and image based 
on Islamic values. 
 
Keywords : Islamic Brand Management; Brand Image; Islamic Economics Study Program; 

Model Development 
 
 

LATAR BELAKANG 
Persaingan perguruan tinggi yang semakin dinamis menjadikan merek sebagai 

instrumen strategis untuk membangun diferensiasi, kepercayaan, dan daya saing. Branding 
dalam pendidikan tinggi tidak lagi terbatas pada tingkat institusi, tetapi juga berkembang 
pada tingkat program studi dan pengalaman pembelajaran. Berndt dan Pantelic (2026) 
menunjukkan bahwa prinsip branding dapat diterapkan pada berbagai level pendidikan tinggi 
untuk membangun identitas, keterlibatan, kepuasan, dan pengalaman positif. Temuan lain 
menunjukkan bahwa identitas dan citra perguruan tinggi juga semakin dibentuk melalui 
komunikasi digital dan representasi visual pada berbagai platform (Wu & Mo, 2025).  

Dalam pendidikan tinggi Islam, branding memiliki karakteristik khusus karena 
identitas institusi tidak hanya dibangun melalui kualitas akademik, tetapi juga melalui nilai 
dan karakter keislaman. Arsyadana dan Indrioko (2025) menunjukkan bahwa penguatan 
identitas Islam, narasi institusi, jejaring pemangku kepentingan, dan media digital berperan 
dalam membangun brand image perguruan tinggi Islam. Rachman et al. (2025) juga 
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menemukan bahwa pengelolaan reputasi yang seimbang dapat memperkuat branding image 
dan keunggulan kompetitif perguruan tinggi Islam di Indonesia.  

Brand image merupakan persepsi yang terbentuk dalam benak pemangku 
kepentingan berdasarkan identitas, kualitas, komunikasi, dan pengalaman terhadap institusi. 
Pada pendidikan tinggi Islam, citra tidak cukup dibangun melalui simbol atau promosi 
keagamaan, tetapi memerlukan konsistensi antara nilai yang dikomunikasikan dan 
pengalaman yang diterima. Mulyono et al. (2025) menunjukkan bahwa brand image, 
pemasaran berbasis nilai, kualitas layanan, dan pengalaman mahasiswa berkaitan dengan 
daya saing perguruan tinggi Islam. Sementara itu, Juhaidi et al. (2025) menemukan bahwa 
komitmen universitas berpengaruh terhadap brand trust dan brand loyalty mahasiswa pada 
pendidikan tinggi Islam.  

Aspek pengalaman, komunikasi, dan identitas juga semakin penting dalam 
pembentukan citra perguruan tinggi. Trisatya et al. (2025) menunjukkan keterkaitan student 
experience, institution image, dan perceived quality pada pendidikan tinggi Islam. Pada 
ranah digital, Arifin dan Rijal (2025) menemukan bahwa digital brand personality berperan 
dalam memperkuat identifikasi mahasiswa terhadap kampus, sedangkan Arif dan Junaidi 
(2025) menunjukkan bahwa branding program studi dapat membangun identitas akademik 
sekaligus citra digital perguruan tinggi. Temuan internasional juga menunjukkan bahwa 
pengalaman mahasiswa, kualitas akademik, layanan, dan fasilitas berhubungan dengan 
pembentukan institutional brand image (Ahmmed et al., 2025).  

Meskipun kajian mengenai branding pendidikan tinggi dan brand image semakin 
berkembang, penelitian yang secara khusus mengembangkan model Islamic Brand 
Management pada tingkat program studi masih terbatas. Studi terdahulu lebih banyak 
berfokus pada strategi brand image institusi, pemasaran pendidikan Islam, identitas 
kelembagaan, komunikasi digital, atau hubungan brand trust dan brand loyalty. Kajian 
bibliometrik Girsang et al. (2025) juga menunjukkan bahwa educational branding dalam 
pendidikan Islam berkembang sebagai bidang penelitian yang berkaitan dengan daya saing 
dan digital branding, tetapi masih membuka ruang untuk pengembangan kerangka 
manajerial yang lebih terintegrasi. Adzhar et al. (2025) menegaskan bahwa pendekatan 
branding berbasis nilai keislaman masih membutuhkan pengembangan yang lebih sistematis 
dalam konteks perguruan tinggi.  

Kesenjangan tersebut menunjukkan perlunya model yang mengintegrasikan identitas 
Islami, kualitas akademik, komunikasi digital, keterlibatan pemangku kepentingan, dan 
pengalaman merek dalam membentuk brand image. Perspektif ini sejalan dengan penelitian 
Giraldo-Giraldo et al. (2025) yang menempatkan identitas, citra, tata kelola, dan keterlibatan 
pemangku kepentingan sebagai bagian dari pembangunan merek universitas yang 
berkelanjutan. Kim dan Bamberger (2025) juga menunjukkan bahwa branding pendidikan 
tinggi berkaitan dengan identitas, daya saing, internasionalisasi, dan posisi institusi dalam 
lingkungan pendidikan yang semakin kompetitif. Dengan demikian, Islamic Brand 
Management perlu dipahami bukan sekadar sebagai strategi promosi, tetapi sebagai 
pendekatan manajerial yang menghubungkan nilai, kualitas, komunikasi, hubungan, dan 
pengalaman.  
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Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini mengembangkan model Islamic 
Brand Management untuk meningkatkan Brand Image Program Studi Ekonomi Syariah 
Universitas Siliwangi. Pengembangan dilakukan dengan model Analysis, Design, 
Development, Implementation, dan Evaluation untuk menghasilkan model yang sistematis, 
tervalidasi, dan sesuai dengan karakteristik program studi. Model yang dikembangkan 
diharapkan dapat menjadi kerangka strategis bagi program studi dalam mengintegrasikan 
nilai-nilai Islam dengan kualitas akademik, komunikasi digital, keterlibatan pemangku 
kepentingan, dan pengalaman merek guna membangun brand image yang kuat dan 
berkelanjutan. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan mengembangkan model Islamic 
Brand Management yang layak diterapkan dalam meningkatkan Brand Image Program Studi 
Ekonomi Syariah Universitas Siliwangi. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Research and Development (R&D) dengan 
model Analysis, Design, Development, Implementation, and Evaluation (ADDIE). Model 
ADDIE dipilih karena memberikan tahapan pengembangan yang sistematis mulai dari 
analisis kebutuhan, perancangan, pengembangan, implementasi, hingga evaluasi (Alfan et 
al., 2025; Hadiastuti et al., 2025; Inayah & Syahputra, 2025; Taneo et al., 2026). 

Penelitian dilaksanakan pada Program Studi Ekonomi Syariah Universitas Siliwangi. 
Data penelitian terdiri atas data primer dan sekunder. Data primer diperoleh melalui 
wawancara dengan pemangku kepentingan program studi serta validasi oleh empat ahli 
yang memiliki kompetensi relevan dengan manajemen merek, pemasaran, pendidikan tinggi, 
dan ekonomi syariah. Data sekunder diperoleh dari dokumen program studi, media 
komunikasi resmi, laman program studi, media sosial, dan literatur terkait Islamic branding, 
brand management, dan brand image. 

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara semi-terstruktur, observasi, 
dokumentasi, dan angket validasi. Wawancara dan observasi digunakan untuk 
mengidentifikasi kebutuhan serta kondisi brand image, sedangkan dokumentasi digunakan 
untuk melengkapi informasi mengenai identitas dan komunikasi program studi. Angket 
digunakan untuk menilai kelayakan model yang dikembangkan. Penggunaan instrumen 
validasi dalam penelitian pengembangan berbasis ADDIE juga diterapkan pada penelitian 
Ramdhani et al. (2025) dan Kurnia et al. (2025). 

Pengembangan model dilakukan melalui lima tahap. Tahap Analysis mengidentifikasi 
kebutuhan dan permasalahan branding program studi. Tahap Design merancang struktur 
model berdasarkan hasil analisis dan kajian literatur. Tahap Development mengembangkan 
dan memvalidasi model oleh ahli. Tahap Implementation menyusun rancangan penerapan 
model pada program studi. Tahap Evaluation dilakukan untuk memperbaiki model 
berdasarkan hasil validasi dan masukan ahli (Masrini et al., 2025; Ratnasih et al., 2025; 
Romadhan et al., 2026). 
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Tabel 1. Tahapan Pengembangan Model Islamic Brand Management 

Tahap Fokus Kegiatan Sumber Data 
Teknik 

Pengumpulan 
Data 

Luaran 

Analysis 

Identifikasi 
kebutuhan dan 
kondisi brand 

image 

Pimpinan, 
dosen, 

mahasiswa, 
alumni, 

stakeholder 

Wawancara, 
observasi, 

dokumentasi 

Analisis 
kebutuhan 

Design 
Perancangan 
struktur model 

Hasil analisis 
dan literatur 

Analisis 
dokumen dan 
kajian literatur 

Rancangan awal 
model 

Development 
Pengembangan 

dan validasi 
model 

Ahli/validator 
Validasi ahli dan 

wawancara 
Model 

tervalidasi 

Implementation 
Uji coba 

penerapan 
model 

Pengelola dan 
pengguna 

Observasi, 
angket, 

wawancara 

Hasil 
implementasi 

Evaluation 
Penilaian dan 

penyempurnaan 
model 

Validator dan 
pengguna 

Angket dan 
evaluasi 

Model akhir 

 
Data dianalisis secara kualitatif melalui kondensasi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan. Data validasi ahli dianalisis secara deskriptif kuantitatif dengan 
menghitung persentase kelayakan. Komentar dan saran validator dianalisis secara kualitatif 
sebagai dasar revisi model. Pendekatan analisis dan revisi berdasarkan validasi tersebut 
digunakan dalam penelitian pengembangan berbasis ADDIE (Ramdhani et al., 2025; Octavia 
et al., 2025). 

Keabsahan data dilakukan melalui triangulasi sumber dan teknik dengan 
membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Berdasarkan hasil validasi, 
model memperoleh skor 435 dari 448 atau 97,10%, sehingga termasuk kategori sangat layak 
dan dapat digunakan dengan revisi kecil. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Pengembangan Model Islamic Brand Management 

Penelitian ini menghasilkan model Islamic Brand Management untuk Program Studi 
Ekonomi Syariah Universitas Siliwangi yang dikembangkan melalui lima tahapan, yaitu 
Analysis, Design, Development, Implementation, dan Evaluation. Hasil pengembangan 
menunjukkan bahwa model dirancang dengan lima komponen utama, yaitu Islamic Identity, 
Islamic Academic Quality, Islamic Digital Branding, Stakeholder Engagement, dan Islamic 
Brand Experience. Kelima komponen tersebut diarahkan untuk membangun brand image 
Program Studi Ekonomi Syariah melalui integrasi nilai Islam, kualitas akademik, komunikasi 
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digital, hubungan dengan pemangku kepentingan, dan pengalaman terhadap merek program 
studi. 

Pada tahap Analysis, kebutuhan pengembangan model diarahkan pada perlunya 
pengelolaan merek yang tidak hanya berorientasi pada komunikasi dan promosi, tetapi juga 
mampu merepresentasikan karakter keilmuan Ekonomi Syariah. Pada tahap Design, hasil 
analisis kebutuhan diterjemahkan ke dalam struktur model yang menghubungkan identitas 
Islam, kualitas akademik, komunikasi digital, keterlibatan pemangku kepentingan, dan 
pengalaman merek dengan pembentukan brand image. Tahap Development menghasilkan 
rancangan model yang kemudian divalidasi oleh ahli. Hasil validasi menjadi dasar 
penyempurnaan model sebelum digunakan dalam tahap implementasi dan evaluasi. 

 
Tabel 2. Komponen Model Islamic Brand Management 

Komponen Fokus Pengelolaan 
Kontribusi terhadap 

Brand Image 

Islamic Identity 
Identitas, nilai Islam, visi-

misi, dan budaya akademik 
Membentuk identitas dan 
diferensiasi program studi 

Islamic Academic Quality 
Kualitas kurikulum, 

pembelajaran, dosen, 
prestasi, dan lulusan 

Membentuk persepsi 
kualitas dan kredibilitas 

Islamic Digital Branding 
Website, media sosial, 
konten, dan konsistensi 

komunikasi 

Memperkuat kesadaran 
dan persepsi positif 

Stakeholder Engagement 
Mahasiswa, alumni, mitra, 

dunia kerja, dan 
masyarakat 

Membangun kepercayaan 
dan reputasi 

Islamic Brand Experience 
Pengalaman mahasiswa 

dan pemangku 
kepentingan 

Membentuk asosiasi dan 
persepsi positif terhadap 

program studi 

 
Model yang dikembangkan menempatkan Islamic Identity sebagai fondasi 

pengelolaan merek. Identitas tersebut diperkuat melalui kualitas akademik dan 
dikomunikasikan melalui berbagai media digital. Selanjutnya, keterlibatan pemangku 
kepentingan dan pengalaman terhadap program studi menjadi bagian penting dalam 
membentuk persepsi yang konsisten sehingga menghasilkan brand image yang positif. 
Hasil Validasi Model 

Validasi dilakukan oleh empat validator yang memberikan penilaian lengkap terhadap 
28 indikator menggunakan skala empat tingkat. Validator terdiri atas ahli Ekonomi Syariah, 
pemasaran, manajemen bisnis, dan manajemen syariah. Validasi mencakup lima aspek, 
yaitu relevansi konsep, kesesuaian dengan nilai Islam, kelengkapan komponen, kejelasan 
hubungan antarkomponen, dan keterterapan model. 
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Tabel 3. Hasil Validasi Model Islamic Brand Management 

Aspek yang Dinilai Skor Diperoleh Skor Maksimal Persentase 

Relevansi Konsep 79 80 98,75% 
Kesesuaian dengan Nilai Islam 80 80 100,00% 

Kelengkapan Komponen 92 96 95,83% 
Kejelasan Hubungan 

Antarkomponen 
88 96 91,67% 

Keterterapan Model 96 96 100,00% 
Total 435 448 97,10% 

 
Hasil validasi menunjukkan bahwa model memperoleh skor keseluruhan 435 dari 

skor maksimal 448, dengan persentase kelayakan sebesar 97,10% dan rata-rata skor 3,88 
dari 4,00. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kelayakan yang sangat 
tinggi berdasarkan penilaian ahli. 

Aspek Kesesuaian dengan Nilai Islam dan Keterterapan Model memperoleh 
persentase tertinggi, yaitu masing-masing 100,00%. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 
para validator menilai model telah sesuai dengan karakteristik nilai Islam dan dapat 
diterapkan pada konteks Program Studi Ekonomi Syariah. Aspek Relevansi Konsep juga 
memperoleh penilaian sangat tinggi, yaitu 98,75%, yang menunjukkan bahwa konsep Islamic 
Brand Management dinilai relevan dengan kebutuhan pengelolaan merek program studi. 

Aspek Kelengkapan Komponen memperoleh persentase 95,83%, sedangkan 
Kejelasan Hubungan Antarkomponen memperoleh persentase 91,67%. Meskipun kedua 
aspek tersebut berada pada tingkat yang sangat tinggi, hasil tersebut menunjukkan bahwa 
bagian yang masih paling membutuhkan penyempurnaan adalah penjelasan hubungan 
antarkomponen dalam model. Temuan ini konsisten dengan catatan validator yang 
menyarankan agar hubungan antara kelima komponen dengan pembentukan brand image 
dijelaskan secara lebih sistematis dan operasional. 
Penilaian Umum dan Revisi Model 

Secara umum, seluruh validator yang memberikan penilaian lengkap menyatakan 
bahwa model Islamic Brand Management berada pada kategori sangat layak. Namun 
demikian, keempat validator menyatakan bahwa model dapat digunakan dengan revisi kecil. 
Dengan demikian, hasil validasi tidak menunjukkan adanya kebutuhan untuk mengubah 
struktur utama model, tetapi lebih menekankan penyempurnaan pada aspek 
operasionalisasi. 

Masukan validator terutama berkaitan dengan tiga hal. Pertama, definisi operasional 
pada setiap komponen perlu diperjelas agar konsep seperti Islamic Identity, Islamic 
Academic Quality, dan Islamic Brand Experience tidak menimbulkan interpretasi yang 
berbeda. Kedua, hubungan antarkomponen perlu dijelaskan secara lebih sistematis, 
khususnya mekanisme kontribusi setiap komponen terhadap pembentukan brand image. 
Ketiga, model perlu dilengkapi dengan indikator atau contoh implementasi yang dapat 
digunakan oleh pengelola program studi dalam menerapkan dan mengevaluasi strategi 
Islamic Brand Management. 
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Berdasarkan masukan tersebut, revisi model diarahkan pada penguatan hubungan 
logis antarkomponen tanpa mengubah lima komponen utama yang telah memperoleh 
dukungan kuat dari validator. 
Model Akhir Islamic Brand Management 

Setelah proses validasi dan revisi, model akhir Islamic Brand Management terdiri atas 
lima komponen utama, yaitu Islamic Identity, Islamic Academic Quality, Islamic Digital 
Branding, Stakeholder Engagement, dan Islamic Brand Experience. Kelima komponen 
tersebut diarahkan pada pembentukan brand image Program Studi Ekonomi Syariah. 

 
Gambar 1. Model Islamic Brand Management Program Studi Ekonomi Syariah 

Hubungan tersebut tidak dimaknai sebagai hubungan linear yang kaku, tetapi 
sebagai sistem yang saling memperkuat. Islamic Identity menjadi landasan nilai yang 
memberikan karakter terhadap keseluruhan aktivitas program studi. Islamic Academic 
Quality memastikan bahwa identitas tersebut didukung oleh kualitas substantif. Islamic 
Digital Branding berfungsi mengomunikasikan identitas dan kualitas kepada pemangku 
kepentingan. Stakeholder Engagement memperkuat hubungan dan kepercayaan, 
sedangkan Islamic Brand Experience memastikan bahwa nilai dan identitas yang 
dikomunikasikan benar-benar dirasakan melalui interaksi dengan program studi. 
Keseluruhan proses tersebut berkontribusi terhadap pembentukan brand image. 
 
PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Islamic Brand Management pada Program Studi 
Ekonomi Syariah tidak cukup dipahami sebagai aktivitas promosi, tetapi sebagai pendekatan 
manajerial yang mengintegrasikan nilai Islam dengan seluruh proses pembentukan identitas, 
kualitas, komunikasi, hubungan, dan pengalaman pemangku kepentingan. Temuan ini 
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memberikan penguatan terhadap kajian branding pendidikan tinggi yang menempatkan 
merek sebagai bagian dari strategi institusional dan bukan sekadar instrumen komunikasi. 

Tingginya skor pada aspek Kesesuaian dengan Nilai Islam, yaitu 100,00%, 
menunjukkan bahwa integrasi nilai Islam merupakan kekuatan utama model yang 
dikembangkan. Temuan ini penting karena Islamic Brand Management harus memiliki 
pembeda substantif dibandingkan pengelolaan merek konvensional. Nilai Islam dalam model 
tidak ditempatkan hanya sebagai simbol atau identitas komunikasi, tetapi menjadi landasan 
yang harus tercermin dalam kualitas akademik, tata kelola, pelayanan, komunikasi, dan 
interaksi dengan pemangku kepentingan. 

Temuan tersebut sejalan dengan Rachman et al. (2025) yang menunjukkan 
pentingnya pengelolaan reputasi secara seimbang dalam memperkuat branding image dan 
keunggulan kompetitif perguruan tinggi Islam. Pengelolaan merek dalam konteks pendidikan 
Islam membutuhkan keselarasan antara identitas institusi, karakter nilai, kualitas, dan 
strategi pengelolaan reputasi. Hasil penelitian ini memperluas temuan tersebut dengan 
menempatkan nilai Islam sebagai fondasi model pada tingkat program studi, bukan hanya 
pada tingkat institusi. 

Aspek Relevansi Konsep memperoleh skor 98,75%. Hasil ini menunjukkan bahwa 
validator menilai konsep Islamic Brand Management memiliki kesesuaian yang sangat tinggi 
dengan kebutuhan Program Studi Ekonomi Syariah. Relevansi tersebut muncul karena 
program studi memiliki kebutuhan untuk mengkomunikasikan karakter keilmuan ekonomi 
syariah sekaligus membangun diferensiasi dalam lingkungan pendidikan tinggi yang semakin 
kompetitif. 

Aspek Kelengkapan Komponen memperoleh skor 95,83%. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa lima komponen yang dikembangkan telah dipandang mampu 
merepresentasikan aspek utama pengelolaan merek program studi. Islamic Identity dan 
Islamic Academic Quality memberikan fondasi internal, sedangkan Islamic Digital Branding, 
Stakeholder Engagement, dan Islamic Brand Experience memperluas proses pembentukan 
merek melalui komunikasi dan interaksi dengan pemangku kepentingan. 

Temuan ini memperkuat penelitian Mulyono et al. (2025) yang menunjukkan adanya 
keterkaitan antara pemasaran berbasis nilai, brand image, daya saing, dan pengalaman 
mahasiswa pada pendidikan tinggi Islam. Perbedaannya, penelitian ini tidak hanya 
mengidentifikasi faktor-faktor tersebut sebagai variabel yang berhubungan, tetapi 
mengintegrasikannya ke dalam sebuah model manajemen merek yang dapat digunakan 
sebagai kerangka strategis program studi. 

Aspek Keterterapan Model memperoleh skor 100,00%, yang menunjukkan bahwa 
seluruh validator menilai model dapat diterapkan pada Program Studi Ekonomi Syariah. 
Temuan ini memberikan kontribusi praktis karena model tidak berhenti sebagai konstruksi 
konseptual, tetapi dirancang agar dapat digunakan untuk mengidentifikasi kondisi branding, 
menentukan aspek yang perlu diperkuat, dan menyusun strategi pengelolaan merek 
program studi. 

Sementara itu, skor terendah terdapat pada aspek Kejelasan Hubungan 
Antarkomponen, yaitu 91,67%. Meskipun masih menunjukkan tingkat penilaian yang sangat 
tinggi, aspek ini menjadi titik utama untuk penyempurnaan model. Masukan validator 
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menunjukkan bahwa hubungan antara Islamic Identity, Islamic Academic Quality, Islamic 
Digital Branding, Stakeholder Engagement, dan Islamic Brand Experience menuju brand 
image perlu dijelaskan lebih operasional. Temuan ini penting secara teoritis karena sebuah 
model tidak cukup hanya memiliki komponen yang relevan; hubungan logis dan mekanisme 
antarunsur juga harus dapat dipahami dan diimplementasikan. 

Dengan demikian, hasil validasi memberikan dasar untuk memodifikasi model 
branding konvensional ke dalam perspektif Islamic Brand Management. Modifikasi utama 
terletak pada penempatan Islamic Identity sebagai fondasi substantif, bukan sekadar atribut 
komunikasi. Selanjutnya, kualitas akademik, komunikasi digital, keterlibatan pemangku 
kepentingan, dan pengalaman merek diposisikan sebagai mekanisme yang menerjemahkan 
identitas tersebut ke dalam pengalaman nyata dan persepsi pemangku kepentingan. 

Secara konseptual, penelitian ini menghasilkan pemahaman bahwa brand image 
program studi terbentuk melalui keselarasan antara identitas yang diklaim, kualitas yang 
diberikan, komunikasi yang disampaikan, hubungan yang dibangun, dan pengalaman yang 
dirasakan. Dalam konteks Program Studi Ekonomi Syariah, keselarasan tersebut harus 
memiliki landasan nilai Islam agar citra yang dibangun tidak bersifat artifisial, tetapi 
merepresentasikan karakter dan substansi program studi. 

Secara praktis, model yang dikembangkan dapat digunakan sebagai kerangka 
evaluasi dan pengembangan branding Program Studi Ekonomi Syariah. Program studi dapat 
menggunakan lima komponen model untuk melakukan pemetaan kondisi branding, 
menentukan prioritas penguatan, mengembangkan strategi komunikasi digital, meningkatkan 
keterlibatan alumni dan mitra, serta memastikan pengalaman mahasiswa sesuai dengan 
identitas yang dikomunikasikan. 

Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan konsep 
Islamic Brand Management dalam konteks pendidikan tinggi dengan menghasilkan model 
yang telah memperoleh tingkat kelayakan 97,10% dari empat validator ahli dan dinyatakan 
sangat layak dengan revisi kecil. Model tersebut memberikan alternatif kerangka 
pengelolaan merek yang mengintegrasikan nilai Islam, kualitas akademik, komunikasi digital, 
keterlibatan pemangku kepentingan, dan pengalaman merek dalam membangun brand 
image Program Studi Ekonomi Syariah. 
 
SIMPULAN 

Penelitian ini menghasilkan model Islamic Brand Management untuk meningkatkan 
brand image Program Studi Ekonomi Syariah Universitas Siliwangi melalui lima komponen 
utama, yaitu Islamic Identity, Islamic Academic Quality, Islamic Digital Branding, Stakeholder 
Engagement, dan Islamic Brand Experience. Hasil validasi empat ahli memperoleh 
persentase kelayakan sebesar 97,10% dengan kategori sangat layak dan dapat digunakan 
dengan revisi kecil. Model ini menempatkan nilai Islam sebagai landasan dalam membangun 
identitas, kualitas, komunikasi, hubungan, dan pengalaman merek. Program studi 
disarankan menerapkan model secara bertahap dan melakukan evaluasi berkala untuk 
menjaga konsistensi brand image serta memperkuat daya saing program studi. 
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