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Abstrak

Kerangka konseptual di dalam jurnal ini menguraikan berbagai tinjauan literatur yang
menghubungkan kepuasan proses belajar mengajar terhadap loyalitas mahasiswa.
Citra didalam penelitian ini dimasukkan sebagai variabel mediasi antara kedua
variabel kepuasan proses belajar mengajar dan loyalitas. Hasil tinjauan literatur
menunjukkan bahwa ada hubungan konseptual antara kepuasan proses belajar
mengajar, loyalitas mahasiswa dan citra universitas.

Kata Kunci : Pendidikan tinggi, proses belajar mengajar, citra univesitas dan loyalitas

mahasiswa

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Persaingan  antara  perguruan
tinggi (PT) semakin hebat dengan
berkembangnya jumlah PT, program
studi dan berbagai program yang
ditawarkan sehingga menuntut PT
menciptakan competitive advantage
agar dapat bersaing di pasar dengan
PTS (Perguruan Tinggi Swasta), PTN
(Perguruan  Tinggi  Negeri) dan
universitas asing terutama dari
Malaysia dan Singapura. Competitive
advantage ini yang perlu dipahami
oleh setiap PT sehingga mereka dapat
membangun strategi untuk
peningkatan kualitas dan mutu PT
yang sudah bagus serta secara
bersamaan memperbaiki kualitas dan
mutu yang masih lemah. Salah satu
cara untuk meningkatkan daya saing
adalah dengan meningkatkan
kepuasan konsumen, yang nantinya

akan meningkatkan loyalitas
konsumen.
Dalam bidang pendidikan,

loyalitas mahasiswa saat ini menjadi
sangat penting untuk meningkatkan
daya saing penawaran jasa PT
(Helgesen dan Nesset, 2007). Loyalitas
mahasiswa dipersepsikan oleh
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beberapa  peneliti  dalam  bidang
pendidikan berhubungan positif dengan
kemampuan institusi untuk mendapatkan
mahasiswa baru dan mempertahankan
mahasiswa yang sudah ada ( Dick dan
Basu, 1994; Oliver, 1997; Thorsten
Henning-Thurau., et.al. 2001).
Persaingan global menunjukkan perlunya
mempertahankan mahasiswa yang sudah
ada dengan tetap berusaha
mendapatkan mahasiswa baru (Kotler
dan Fox, 1985; Elliot dan Helay, 2001).
Sebagai wujud untuk meningkatkan
loyalitas mahasiswa, maka usaha-usaha
dari lembaga PT untuk menjadi yang
terbaik dan meningkatkan daya saing
lembaganya menjadi penting.

Usaha untuk meningkatkan mutu
lembaga PT di Indonesia mulai
berkembang sejak tahun 1996 dengan
adanya akreditasi program studi. Pada
tahun 2006 berkembang akreditasi
lembaga PT, implementasi sistem
manajemen mutu dan penilaian usaha
menjadi PT kelas nasional dan kelas
dunia. Jika akreditasi diatas merupakan
hasil survey lembaga pemeringkat
terhadap universitas, maka didalam
pemasaran kita juga perlu melakukan
survey kepuasan kepada mahasiswa
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sebagai  stakeholder utama PT.
Selanjutnya, kita juga perlu menguji
apakah kepuasan ini mempengaruhi
loyalitas secara langsung atau perly di
mediasi oleh variabel lainnya.

Berdasarkan latar belakang
tersebut, maka dilakukan telaah
faktor-faktor yang mempengaruhi
kepuasan mahasiswa dalam konteks
PT di Indonesia. Bagaimana kepuasan
proses  belajar mengajar, yang
merupakan proses konsumsi jasa PT
oleh mahasiswa merupakan hal
penting yang perlu diketahui oleh PT
dalam hubungannya untuk
menciptakan loyalitas mahasiswa.

Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui hubungan kepuasan
proses belajar mengajar dalam
konteks PT di Indonesia terhadap
loyalitas atau hubungannya harus
melalui  mediasi  variable citra
universitas.

KAJIAN PUSTAKA
Satisfaction (Kepuasan)

Kepuasan adalah faktor utama
yang memengaruhi loyalitas
mahasiswa sebagai konsumen
pendidikan tinggi. Berikut ini adalah
uraian berbagai literatur mengenai
kepuasan. Menurut Kotler (2000);
Zeithaml., et.al. (1990); Sumarwan
(2002), kepuasan dan ketidak puasan
adalah respon pelanggan terhadap
evaluasi kesesuaian (dis-confirmation)
yang dirasakan antara harapan
sebelumnya (norma kinerja lainnya)
dengan kinerja aktual produk yang
dirasakan setelah pemakaiannya. Pada
dasarnya kepuasan merefleksikan
dampak kinerja suatu produk atau
jasa terhadap perasaaan konsumen.

Kepuasan pelanggan ini sangat
penting diperhatikan oleh perusahaan
sebab berkaitan langsung dengan
keberhasilan pemasaran dan
penjualan produk perusahaan (Kotler
dan Keller, 2007) Seorang pelanggan
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yang puas adalah pelanggan yang merasa
mendapatkan value dari produsen atau
penyedia jasa. Value ini bisa berasal dari
produk, pelayanan, sistem atau sesuatu
yang bersifat emosi. Kalau pelanggan
mengatakan bahwa value adalah produk
yang berkualitas, maka kepuasan terjadi
kalau pelanggan mendapatkan produk
yang berkualitas (Kotler dan Keller,
2007).

Nilai bagi pelanggan ini dapat
diciptakan  melalui atribut-atribut
peémasaran perusahaan vyang dapat
menjadi  unsur-unsur  stimuli bagi
perusahaan untuk mempengaruhi
konsumen dalam pembelian. Jika
pembelian yang dilakukan mampu
memenuhi kebutuhan dan keinginannya
atau mampu memberikan kepuasan,
maka di masa datang akan terjadi
pembelian ulang, bahkan lebih jauh lagi,
konsumen yang puas akan
menyampaikan rasa puasnya kepada
orang lain, baik dalam bentuk cerita
(word of mouth), atau memberikan
rekomendasi  (Schifman dan Kanuk,
2007). ;

Dalam beberapa penelitian tentang
kepuasan konsumen, ditemukan bahwa
kepuasan overall adalah suatu evaluasi
global yang terdiri atas kepuasan atas

“komponen-komponen atribut dari suatu
‘barang atau jasa (Mittal., et.al. 1998) .

atau proses (Rust., et.al. 1995).
Penelitian lainnya dari Czepiel., et.al.
(1974) mengemukakan bahwa kepuasan
atas suatu organisasi merupakan suatu
akumulasi, dari sikap yang dihasilkan
dari  kepuasan terhadap komponen-
komponen spesifik, seperti orang dan
produk. Sebagai contoh, kepuasan
terhadap pengecer dibangun dari suatu
akumulasi dari evaluasi secara tersendiri
terhadap tenaga penjual, lingkungan
toko, produk, dan faktor lainnya.

Crosby dan  Stephens (1987)
mengemukakan konseptual dari
kepuasan konsumen overall terhadap

Jasa (service) terdiri atas tiga hal
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penting, termasuk kepuasan terhadap:
(1) contact person, (2) the core
service, dan (3) the organization. Hal
ini dicontohkan dalam kepuasan
overall terhadap perusahaan asuransi
jiwa, yang terdiri atas komponen
kepuasan terhadap agen (service pro-
vider), jasa utama (core service), dan
organisasi.

Kepuasan ternyata akan
mempengaruhi seorang konsumen
untuk melakukan pembelian kembali.
Hal ini dikarenakan konsumen telah
memiliki pengalaman dengan pihak
penyedia jasa di masa lalu, sehingga
apabila puas, terdapat kecenderungan
konsumen untuk memprioritaskan
penyedia jasa yang lama pada saat
dibutuhkan (Baker dan Taylor, 1997).
Hal tersebut juga terjadi karena
konsumen memiliki  kepercayaan
terhadap penyedia jasa, yang nantinya
akan membentuk komitmen konsumen
untuk tetap berhubungan dengan
penyedia jasa (Bloemer., et.al. 2002).

Senada dengan konsep kepuasan
yang disampaikan oleh Kotler (2000),
dan Zeithaml., et.al. (1990) pada
literatur pemasaran edukasi, kepuasan
mahasiswa dipersepsikan  sebagai
faktor psikologis atau pendapat

subjektif  seseorang  berdasarkan
pengalaman sebelumnya dibandingkan
dengan ekspektasi/harapan

mahasiswa. Konsep ini  dapat
didefinisikan dengan beberapa cara,
seperti, kepuasan adalah overall
feeling, atau attitude seseorang
mengenai suatu produk setelah
mengkonsumsinya. Kepuasan
mahasiswa dipersepsikan sebagai sikap
mahasiswa yang diperoleh setelah
mengalami pengalaman educational
(Elliott dan Healy, 2001: 2). Atau
dapat dipersepsikan sebagai evaluasi
subjektif mahasiswa  berdasarkan
pengalamannya dengan edukasi dan
kehidupan kampus (Elliot dan Shin,
2002: 198).
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Pernyataan terakhir diberikan oleh
Hegelsen dan Nesset (2007)adalah
definisi kepuasan mahasiswa sebagai
hasil dari kondisi psikologis, atau
penilaian subjektif berdasarkan dengan
apa yang diharapkan oleh mahasiswa
dengan apa yang dialaminya. Uraian
tinjauan literatur diatas mengenai
kepuasan menunjukkan bahwa peran
mahasiswa sebagai konsumen pendidikan
tinggi perlu diperhatikan dan diurai
faktor-faktor yang mempengaruhinya.

Image (Citra)

Konsep citra telah banyak
dikembangkan dalam dunia usaha. Suatu
institusi yang memiliki citra baik akan
memberikan keuntungan bagi institusi
tersebut, sebaliknya apabila citra yang
dimilikinya tidak baik akan merugikan
institusi tersebut dalam aktifitasnya.
Citra yang baik memiliki arti bahwa
masyarakat, termasuk  didalamnya
konsumen, mempunyai kesan positif
terhadap suatu institusi, sedangkan citra
yang kurang baik berarti masyarakat
mempunyai kesan yang negatif.

Citra sangat penting bagi organisasi
apapun, karena kemampuan citra untuk
mempengaruhi  persepsi  konsumen
tentang barang dan jasa yang
ditawarkan Zeithaml (1988). Sebagai
akibatnya, citra mempengaruhi perilaku
membeli konsumen sehubungan dengan
produk dan jasa suatu organisasi. Citra
juga dapat mempengaruhi persepsi
konsumen karena fungsinya sebagai
suatu filter bagi perusahaan, Zeithaml
(1988). Selain itu menurut Keller (1993),
“firm image is defined as perception of
a firm reflected in the association held
in consumer memory”.

Menurut Chang  (2005), citra
didefinisikan sebagai sebuah perusahaan
penjual barang “an attitude mix that
thought by consumer with the
important store attribute and evaluated
it's performed”. Dalam lingkungan
usaha, Kotler dan Fox (1985)
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mendefinisikan citra sebagai jumlah
dari keyakinan, gambaran dan kesan
yang dimiliki seseorang pada suatu
obyek. Obyek yang dimaksud dapat
berupa orang, organisasi, produk, atau
hal lain yang konsumen tersebut
ketahui. Jika obyek yang dimaksud

- adalah organisasi maka seluruh

keyakinan, gambaran dan kesan atas

organisasi dari seseorang merupakan
citra.

Dengan pemahaman itu dapat
dikatakan bahwa citra itu ada tapi
tidak dapat digambarkan secara fisik
karena hanya ada dalam pikiran
masyarakat. Walaupun demikian citra
tetap dapat diketahui diukur dan
dirubah. Dapat dikatakan bahwa citra
merupakan aset bagi perusahaan,
karena citra mempunyai suatu dampak
pada persepsi konsumen. Gronroos
(1990) mengidentifikasi bahwa
terdapat empat peran citra bagi suatu
organisasi, yaitu:

1. Citra menceritakan harapan. Citra
mempunyai dampak pengharapan
bagi konsumen untuk
mendapatkan produk atau jasa
sesuai dengan harapannya.

2. Citra memiliki peran sebagai
penyaring yang mempengaruhi

persepsi pada kegiatan
perusahaan. Kualitas teknis dan
khususnya  kualitas  fungsional

selalu dilihat oleh konsumen
melalui saringan ini.

3. Citra adalah fungsi dari
pengalaman dan juga harapan
konsumen

4. Citra memiliki pengaruh penting
pada manajemen, dengan kata
lain citra memiliki dampak
internal. Citra akan mempengaruhi

sikap karyawan terhadap
organisasi yang
mempekerjakannya.

Dalam hubungannya dengan
masyarakat, Kotler dan Fox (1985)
juga menyatakan bahwa citra dapat
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digunakan untuk membangun kredibilitas
dan memiliki jangkauan masyarakat yang
lebih luas serta dapat didramatisir.

Studi yang dibuat pada citra
perguruan tinggi menguji, apa saja
ukuran-ukuran spesifik yang menentukan
citra perguruan tinggi dan bagaimana
citra yang bervariasi dapat digunakan
untuk mengevaluasi perguruan tinggi.
Beberapa riset menguatkan dugaan
bahwa citra hanya dapat dirasakan atau
ditaksir oleh petaruh dan konstituen
(Arpan., et.al. 2003). Beberapa studi
sudah dapat menemukan beberapa
karakteristik umum yang mempengaruhi
citra dari suatu perguruan tinggi,
seperti: “komitmen membentuk
akademis yang unggul, memiliki
kehormatan sebagai sekolah bisnis,
lulusan bangga dengan pendidikan yang
mereka miliki, para siswa yang memiliki
persahabatan yang erat, organisasi
bertaraf nasional, riset fakultas
bertaraf nasional, organisasi yang
memiliki kontribusi pada komunitas
budaya, ketersediaan fasilitas yang
mencukupi, dan homogenitas dari
populasi siswa”. Selain itu telah pula
ditemukan faktor yang dapat
dikendalikan perguruan tinggi itu
sendiri, seperti keberadaan dari program
tertentu, kekuatan program akademis,
perpustakaan dan fasilitas teknis,
mempunyai pengaruh yang lebih kuat
membentuk citra perguruan tinggi
dibanding karakteristik demografis dari
responden atau faktor lingkungan. Selain
itu komunikasi dengan perguruan tinggi
telah terbukti mempunyai dampak yang
lebih besar pada citra dibandingkan
dengan publikasi media yang
berhubungan dengan perguruan tinggi
(Arpan., et.al. 2003).

Dengan terus  meningkatnya
kompetisi, perguruan tinggi harus
mampu memelihara dan
mengembangkan suatu citra yang unik
atau berbeda dalam rangka menciptakan
keunggulan daya saing. Hal ini berarti,
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jika semua komponen pembentuk
citra dan reputasi dari waktu ke
waktu diatur dengan baik, maka akan
terbentuk keunggulan daya saing.
Citra perguruan tinggi akan
mempengaruhi keinginan siswa untuk
mendaftar pada perguruan tinggi
tersebut, dampak lainnya investor
akan mempertimbangkan suatu bentuk
donasi atau bantuan, seperti
melakukan kerja sama penelitian dan
pengembangan dengan perguruan
tinggi tersebut.

Didalam penelitian ini, citra adalah
persepsi mahasiswa terhadap reputasi
fakultas. Citra ini terdiri dari reputasi
yang dilihat oleh pemangku
kepentingan didalam dan diluar
perusahaan. Reputasi perusahaan
diinterpretasikan sebagai keseluruhan
persepsi perusahaan, apa asosiasinya
dan apa yang diharapkan oleh individu
ketika ingin mengkonsumsinya atau
menggunakan jasanya ( Fombrun dan
Shanley, 1990).

Loyalty (Loyalitas)

Loyalitas secara harfiah diartikan
kesetiaan, yaitu kesetiaan seseorang
terhadap suatu objek. Mowen dan
Minor (1998) mendefinisikan loyalitas
sebagai suatu kondisi di mana
pelanggan mempunyai sikap positif
terhadap suatu merek, mempunyai
komitmen pada merek tersebut, dan
bermaksud meneruskan pembeliannya
di masa mendatang. Loyalitas
menunjukkan kecenderungan
pelanggan untuk menggunakan suatu
merek tertentu dengan tingkat
konsistensi yang tinggi. Ini berarti
loyalitas selalu berkaitan dengan
preferensi pelanggan dan pembelian
aktual.

Definisi loyalitas dari pakar yang
disebutkan di atas berdasarkan pada
dua pendekatan, yaitu sikap dan
perilaku. Dalam pendekatan perilaku,
perlu dibedakan antara loyalitas dan
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perilaku beli ulang. Perilaku beli ulang
dapat diartikan sebagai perilaku
pelanggan yang hanya membeli suatu
produk secara berulang-ulang, tanpa
menyertakan aspek perasaan dan
pemilikan di dalamnya. Sebaliknya
loyalitas mengandung aspek kesukaan
pelanggan pada suatu produk. Ini berarti
bahwa aspek sikap tercakup di
dalamnya.

Loyalitas merupakan bentuk dari
perilaku konsumen, khususnya sebagai
variabel yang menjelaskan tentang niat
atau minat untuk berbuat di masa
datang (behavior intention). Pengukuran
terhadap variabel loyalitas dilakukan
dengan pendekatan sikap dan perilaku.
Pengukuran sikap (attitudinal
measurements), dilakukan terhadap
konsistensi pembelian dan pembelian
ulang. Komitmen konsumen untuk tetap
berhubungan dengan perusahaan karena
adanya keyakinan atau kepercayaan
kepada perusahaan sehingga akan
melakukan pembelian ulang. Loyalitas
terhadap produk/jasa perusahaan
(merek) didefinisikan sebagai sikap
menyenangi (favorable) terhadap
sesuatu merek, yang direpresentasikan
dalam  pembelian yang konsisten
terhadap merek itu sepanjang waktu.
Kedua pengukuran tersebut merupakan
hasil dari proses psychological or
emotional attachment. Di sisi lain, Gale
(1997) mengatakan bahwa tingkat
loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh
persepsi konsumen terhadap nilai yang
ditawarkan oleh perusahaan. Hasil dari
sebuah evaluasi konsumen individual,
terhadap suatu produk atau jasa dapat
memenuhi harapannya atau mampu
memuaskannya, maka di masa datang
akan terjadi pembelian ulang.

Menurut  Parasuraman., et.al.
(1985) bahwa pelanggan membentuk
suatu harapan terhadap nilai dan
bertindak berdasarkan hal itu. Dan
mereka memperhitungkan atau
mengevaluasi penawaran mana yang
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akan memberikan nilai tertinggi.
Penawaran yang memenuhi harapan
nilai pelanggan mempengaruhi
kepuasan dan kemungkinan pelanggan
membeli kembali.

Pengukuran perilaku (behavioral
measurements), pendekatan ini
merupakan hasil dari proses psikologi.
Perilaku konsumen yang merasa puas
atas  kinerja  perusahaan  akan
menyampaikan rasa puasnya itu
kepada orang lain (disebut sebagai
pengaruh dari mulut ke mulut atau
word of nmouth communication.
Menurut Morgan dan Hunt (1994),

bahwa outcomes dari loyalitas diukur

melalui voluntary partnership, yaitu
cooperation  dan  word-of-mouth
recommendation.

Selanjutnya menurut Anderson
dan Narus (1990) bahwa kooperasi
didefinisikan sebagai niat untuk
mencapai tujuan bersama dan juga
keinginan konsumen untuk membantu
perusahaan. Sedangkan rekomendasi
termasuk juga promosi perusahaan,
membuat cerita-cerita positif, dan
berbisnis dengan perusahaan.

Oliver (1999) juga menemukan
beberapa aspek kegiatan konsumsi
konsumen yang dapat menjadi
penghalang terbentuknya loyalitas,
misalnya konsumen selalu mencari
jasa atau produk baru sehingga

loyalitas menjadi sulit dibentuk -

sampai konsumen itu tidak memiliki
pilihan produk atau jasa lain. Hal lain
yang dapat menghalangi terbentuknya
loyalitas adalah terjadinya perubahan
kebutuhan konsumen yang
berdasarkan pada situasi dan kondisi
yang terus berubah, seperti
perubahan gaya hidup, pergeseran
budaya, dan sebagainya.

Menurut  Griffin (1996) loyalitas
dapat diukur dengan 4 atribut utama,
yakni: (1) pemakaian (frekuensi
pemakaian, kuantitas penggunaan,
penggunaan supporting product, dan
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perilaku menghadapi masalah dengan
produsen; (2) pemakaian ke depan
(komitmen untuk menggunakan produk
di masa depan); (3) kepuasan konsumen;
dan  (4) kesediaan memberikan
rekomendasi.

Kesedian memberikan rekomendasi
ini juga dikenal sebagai komunikasi
ketuk-tular (positive word of mouth
communication), yakni  komunikasi
informal antara pelanggan dengan pihak
lain, berkenaan dengan evaluasi atas
barang atau layanan, yang mencakup
“mengkaitkan pengalaman yang
menyenangkan, secara hidup
(bersemangat), atau bahkan secara
romantis merekomendasikan kepada
pihak lain dan bahkan memberikan
pameran yang mencolok mata", karena
komunikasi personal dipandang berasal
dari sumber yang lebih dapat dipercaya
daripada informasi nonpersonal (Gremler
dan Brown, (1994); Zeithaml dan Bitner,
(1996), word of mouth menjadi sumber
yang sangat kuat dalam mempengaruhi
keputusan pembelian masa depan,
terutama ketika jasa yang dihantarkan
dipersepsikan memberikan risiko yang
tinggi bagi pelanggan (Sheth., et.al.
1999).

Meskipun loyalitas pelanggan
meningkatkan daya tarik ekonomis dari

pelanggan yang ada, komunikasi ketuk

tular membantu menarik pelanggan baru
bagi perusahaan. Alat promosi model ini
lebih dapat dipercaya di mata konsumen
baru dibandingkan dengan media
promosi lainnya. Seperti yang dijelaskan
oleh banyak pakar (Berry, 1983;
Gronroos, 1990; Morgan dan Hunt,
1994). Baik retensi maupun menarik
pelanggan baru sangat penting karena
keberhasilan ekonomis jangka panjang
tidak dapat diraih dengan berfokus
hanya pada retensi pelanggan masa kini
atau pada menarik pelanggan baru
belaka. bahkan pada zaman manajemen
mutu total dan zero migration
strategies, kegagalan adalah bagian tak
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terpisahkan dari penghantaran jasa,
dan oleh karenanya pelanggan akan
gagal terlayani, terkecewakan,
sehingga harus digantikan. Lagipula,
beberapa faktor situasional (misalnya
berpindahnya domisili  pelanggan,
perubahan siklus keluarga, dan
sebagainya) dan faktor psikologis
(misalnya motif mencari variasi)
mendorong pelanggan meninggalkan
hubungan dengan penyedia layanan.
Untuk alasan tersebut, komunikasi
word of mouth dapat dilihat sebagai
manfaat pemasaran relasional yang
penting ditujukan untuk menggantikan
pelanggan yang pergi (hilang).

Konsumen membeli sesuatu,
bukan hanya sekedar membutuhkan
barang itu, akan tetapi ada sesuatu
yang lain yang diharapkannya.
Sesuatu yang lain itu sesuai dengan
citra yang terbentuk dalam dirinya:
Oleh sebab itu penting sekali
organisasi memberi informasi kepada
publik agar dapat membentuk citra
yang baik. Buchari Alma, (2007)
menyatakan bahwa ; "The marketing
imagination is the starting point of
success in marketing".

Dapat disimpulkan bahwa citra
perusahaan secara luas dideskripsikan
sebagai penilaian para stakeholder
tentang perusahaan itu, seberapa baik
perusahaan memenuhi komitmen dan
komprominya terhadap harapan para
petaruh dan seberapa selaraskah
seluruh performa perusahaan
terhadap lingkungan sosial politiknya.
Citra perusahaan merupakan
keyakinan logis dan perasaan
emosional yang mendorong seseorang

untuk melakukan tindakan
(pembelian).
Penelitian-Penelitian Terdahulu

Mengenai Hubungan Antara Citra,
Kepuasan dan Loyalitas

Penelitian  tentang loyalitas
pelanggan telah banyak dilakukan oleh
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para peneliti sebelumnya. Hal ini seiring
dengan tujuan dari pemasaran itu
sendiri, menciptakan kualitas pelayanan
agar dapat memuaskan pelanggan demi
terciptanya loyalitas pelanggan.
Loyalitas pelanggan merupakan hal
penting bagi perusahaan untuk tetap
bertahan dalam kancah persaingan bisnis
yang kian ketat. Loyalitas dapat
mendorong terbentuknya sebuah word
of mouth, sehingga dapat membantu
perusahaan dalam  mempromosikan
produk.

Penelitian loyalitas pelanggan dalam
industri jasa telah banyak dilakukan oleh
para peneliti. Dalam industri perbankan,
Veloutsou., et.al. (2004) meneliti
tentang faktor-faktor yang membentuk
loyalitas pelanggan dalam hal ini adalah
nasabah. Penelitian yang dilakukan di
Athena, Yunani ini meneliti mengenai
lima bank terbesar dan menggunakan
216  responden/nasabah. Penelitian
mengukur pengaruh citra (citra bank
yang diteliti), perceived quality
(kualitas yang diharapkan oleh nasabah
terhadap suatu bank), satisfaction
(kepuasan nasabah atas pelayanan yang
diberikan oleh bank) dan yang terakhir
adalah kesimpulan di mana ketiga
variabel tersebut diatas mampu
membentuk loyalitas (loyalty).
Penelitian = menghasilkan beberapa
temuan, bahwa semua variabel dalam
model vyang  digunakan  memiliki
pengaruh yang positif, khususnya dalam
pembentukkan loyalitas nasabah.
Penelitian ini juga, menemukan adanya
perbedaan pada kelima bank yang
diteliti baik citra, kualitas, kepuasan
maupun loyalitas yang terbentuk.

Hong dan Goo (2004) meneliti
pembentukkan loyalitas pada
perusahaan jasa akunting di Taiwan.
Dalam penelitian ini, faktor-faktor yang
membentuk loyalitas adalah service
quality dengan lima dimensi servqual,
dan sebagai second order confirmatory
factor adalah: price, firm image dan
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Customer satisfaction. Hasil dari
penelitian  tersebut  menemukan
bahwa terdapat pengaruh positif yang
signifikan dari harga terhadap kualitas
layanan, harga terhadap kepuasan,
kepuasan terhadap pembentukkan
citra, kepuasan terhadap loyalitas
pelanggan.  Penelitian  ini juga
menyimpulkan bahwa citra tidak
memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap kepuasan.

Industri PT pun menjadi objek
penelitian  bagi para peneliti.
Penelitian tentang loyalitas mahasiswa
terhadap universitas telah dilakukan
oleh beberapa peneliti. Thorsten.,
et.al.  (2001) meneliti tentang
loyalitas mahasiswa terhadap
universitas di beberapa kampus di
Jerman. Data dikumpulkan dari 1162
responden (alumni universitas). Dalam
penelitiannya, Thorsten., at al. (2001)
pengaruh  perceived quality of
teaching services (persepsi kualitas
dosen) terhadap trust in the
institutions personnel (kepercayaan
terhadap personil institusi), pengaruh
perceived quality of teaching services
dan trust in the institutions personnel
terhadap emotional commitment to
the institution (ikatan emosional
terhadap institusi) dan pengaruh
perceived  quality of teaching
services, trust in the institutions
personnel, emotional commitment to
the institution, cognitif into the
academic system dan goal
commitment terhadap student loyalty
(loyalitas mahasiswa). Hasil penelitian
ini  menyimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif yang signifikan antara
perceived  quality of teaching
services, trust in the institutions
personnel dan emotional
commitment to the institution
terhadap student loyalty. Perceived
quality of teaching services memiliki
pengaruh yang paling kuat
dibandingkan variabel lain yang
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mempengaruhi student loyalty. Cognitif
into the academic system memiliki
pengaruh yang negatif terhadap student
loyalty. Goal commitment tidak
memiliki pengaruh terhadap student
loyalty.

Martensen., et.al. (2000) melakukan
penelitian tentang loyalitas di Aarhus
School of Business. Berbeda dengan
model yang digunakan, Martensen.,
at.al. (2000) menggunakan model ECS|
(European Customer Satisfaction Index)
dalam penelitiannya. Data penelitian
dikumpulkan dari 4000 mahasiswa dari
program Bachelor dan Master. Penelitian
membahas pengaruh citra institusi,
harapan mahasiswa, dan persepsi
kualitas non manusia terhadap persepsi
nilai. Pengaruh harapan mahasiswa,
persepsi kualitas non manusia dan
persepsi  nilai  terhadap kepuasan
mahasiswa, serta pengaruh citra
institusi, persepsi kualitas manusia dan
kepuasan mahasiswa terhadap loyalitas.
Penelitian ini menemukan “bahwa
terdapat pengaruh positif yang signifikan
antara citra institusi, persepsi kualitas
faktor non manusia dan persepsi kualitas
faktor manusia terhadap persepsi nilai.
Harapan mahasiswa memiliki pangaruh
negatif terhadap persepsi nilai dan
kepuasan mahasiswa. Citra institusi,
persepsi kualitas manusia dan kepuasan
mahasiswa memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap loyalitas
mahasiswa.

Kesimpulan

Konsumen adalah objek analisis
didalam uraian loyalitas, citra dan
kepuasan, beberapa penelitian tentang
kepuasan mahasiswa terhadap layanan
PT juga telah banyak dilakukan oleh
peneliti di Indonesia seperti penelitian
yang dilakukan oleh Lupiyoadi (2000).

Oleh karena ,itu berbagai tinjauan
literatur diatas diurai untuk selanjutnya
dikaji hubungannya antara kepuasan
proses belajar mengajar dengan loyalitas
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dan citra universitas di mata
mahawiswa. Kerangka konseptual
tinjauan literature ini adalah seperti
gambar 1.

Gambar 1. Kepuasan Proses Belajar
Mengajar, Citra dan Loyalitas
mahasiswa.

Berikut ini hipotesa yang dibangun
antara ketiga variable diatas:

Hipotesa 1 Kepuasan mahasiswa
terhadap proses belajar mengajar
berpengaruh positif terhadap citra
universitas di mata mahasiswa.

Hipotesa 2 Kepuasan mahasiswa
terhadap proses belajar mengajar
berpengaruh positif terhadap loyalitas
mahasiswa.

Hipotesa 3 : Citra universitas di mata
mahasiswa berpengaruh positif
terhadap loyalitas mahasiswa.
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