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PENDAHULUAN  

Revolusi industri 4.0 telah membentuk tatanan bisnis menjadi lebih kompetitif dan berubah-ubah 

begitu cepat. Mudahnya teknologi untuk dapat diadopsi telah menyebabkan persaingan menjadi begitu 

ketat. Persaingan yang semakin ketat ini membutuhkan perhatian yang lebih serius dari para manajer dan 

seluruh anggota organisasi, agar institusi tersebut dapat berjalan, bertahan, dan berkembang, bahkan 

memenangkan persaingan dalam industri. 

Perguruan tinggi adalah industri jasa, dengan jasa pendidikan  tinggi  sebagai hasilnya, dan 

mahasiswa sebagai pelanggan utamanya. Hal yang berisiko bila mengatakan bahwa mahasiswa adalah 

pelanggan, dalam konteks bisnis sebagaimana pada umumnya, tetapi pelanggan pendidikan tinggi, pada 

prakteknya memang  mahasiswa,  meskipun kita tidak boleh mengabaikan pemangku kepentingan 

institusi pendidikan tinggi utama lainnya, seperti pemerintah, orangtua sebagai penyandang dana 

mahasiswa, industri dan usaha, masyarakat, dan lain-lain. 

Di Indonesia, kualitas perguruan tinggi diukur dengan menggunakan penilaian berdimensi Tri 

Dharma Perguruan Tinggi,  yang dilakukan oleh Badan  Akreditasi Nasional Perguruan Tinggi (BAN 

PT), dengan ukuran akreditasi institusi dan program studi. Analisis ini bersifat penilaian kelembagan. 

Karenanya, diperlukan analisis yang melengkapi penilaian ini, berupa analisis yang befokus pada 

pelanggan utama perguruan tinggi, yaitu mahasiswa, yang mengukur dan menganalisis kualitas 

pelayanan pendidikan tinggi, kepuasan mahasiswa, dan loyalitas mahasiswa. Penilaian ini berfokus 

pada mahasiswa, yang berperan sebagai pihak yang menilai kualitas -pelayanan di kampusnya. 

Berangkat dari kenyataan bahwa ternyata mahasiswa yang melakukan proses konsumsi utama jasa 

(pelayanan) pendidikan tinggi, maka kepuasan mereka selama menjalani posisi sebagai pelanggan 

pendidikan tinggi perlu mendapatkan perhatian penting, disamping niat keperilakuan mahasiswa 

lainnya, yaitu loyalitas, agar perguruan tinggi dapat bertahan dan berkembang, bahkan memenangkan 

persaingan dari para pesaingnya (perguruan tinggi lain).  
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Kepuasan pelanggan merujuk pada perasaan atau sikap yang baik atau buruk, yang tercipta setelah 

mengkonsumsi produk atau menerima jasa (Fornell, 1992), seperti dalam Li, 2013). Loyalitas 

pelanggan adalah perasaan keterikatan kepada atau perhatian untuk orang- orang di perusahaan, 

produk, dan jasa (Jones & Sasser, 1995, seperti dalam Li, 2013). Dalam penelitian ini, kepuasan 

pelanggan mengacu pada kepuasan mahasiswa, dan loyalitas pelanggan, mengacu  pada  loyalitas 

mahasiswa. 

Perguruan tinggi juga berada pada lingkungan persaingan yang  semakin kompetitif seiring 

dengan massifnya impak revolusi industri 4.0. Dengan demikian, basis pengelolaan perguruan tinggi, 

perlu pula mengadopsi paradigma organisasi yang didorong pasar (market-driven organization), dalam 

pengelolaan strategi pemasarannya. Demikian pula halnya dengan Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Bisnis dan Perbankan (STIEBBANK) Yogyakarta, yang telah berhasil mencapai akreditasi institusi B, 

dan akreditasi program studi akuntansi dan manajemen masing masing B. 

Kepuasan mahasiswa STIEBBANK perlu dicapai, agar mereka  dapat menyelesaikan studi tepat 

waktu dan merasa senang menempuh kuliah di STIEBBANK. Kepuasan ini dapat menciptakan 

loyalitas mahasiswa (Li, 2013). Untuk dapat mencapai kepuasan mahasiswa, terlebih dahulu perlu 

dilakukan pengukuran terhadap kepuasan mahasiswa secara kuantitatif, agar hasil pengukuran dapat 

dijadikan basis arahan bagi manajemen untuk mengembangkan strategi pencapaian kepuasan 

mahasiswa, secara terukur, terarah, dan berkesinambungan, yang pada gilirannya dapat menciptakan 

loyalitas mahasiswa, agar tercipta keberhasilan perguruan tinggi dalam mempertahankan mahasiswa 

yang menempuh kuliah, mendapatkan mahasiswa baru  yang  banyak dan berkualitas, citra institusi 

maupun program studi yang positif, ekuitas merek yang kuat, getok tular yang positif, sikap, niat 

keperilakuan lainnya, dan aspek keperilakuan lainnya.  

Sebagai organisasi yang berada di dalam lingkup industri jasa pendidikan tinggi, menjadi hal yang 

sangat mendesak bagi STIEBBANK untuk mengukur kualitas jasa pendidikan tinggi yang 

diberikannya kepada mahasiswa, karena adanya temuan penelitian bahwa kualitas jasa pendidikan 

tinggi berpengaruh pada kepuasan mahasiswa, sebagaimana yang dirangkum Hasan, Illias, Rahman, 

& Razak, (2008), dan loyalitas mahasiswa (Li, 2013). Jadi, kepuasan mahasiswa dan loyalits mereka 

dapat dicapai melalui penghantaran kualitas jasa pendidikan tinggi yang baik. 

STIEBBANK  perlu  melakukan analisis kualitas jasa pendidikan tinggi, kepuasan mahasiswa, 

dan loyalitas mahasiswa agar mampu bersaing dan menciptakan keunggulan kompetitif berbasis 

diferensiasi jasa. Analisis kualitas jasa pendidikan tinggi, dapat dilakukan dengan menggunakan 

dimensi-dimensi kualitas jasa, yang telah digunakan dalam berbagai sektor dan industri (Tjiptono & 

Chandra, 2015). Proposisi nilai STIEBBANK sebagai kampus pencetak pengusaha, perlu menjadi 

landasan  penting bagi manajemen STIEBBANK dalam mengelola kualitas  jasa  (pelayanan) 

pendidikan tinggi, termasuk dimensi-dimensi kualitas jasanya, dalam mencapai kepuasan mahasiswa 

dan loyalitas mahasiswa. 

Kualitas jasa (pelayanan) perlu diusahakan oleh STIEBBANK  agar  dinilai baik oleh mahasiswa, 

yang sejalan dengan visi ‘menjadi Sekolah Tinggi Bisnis yang unggul di tingkat nasional’, dan dicapai 

melalui misi: 

1. Menyelenggarakan  pendidikan   tinggi dalam bidang bisnis, manajemen, dan akuntansi, yang 

menghasilkan profesional dan sarjana unggul, 

2. Menjalankan kegiatan penelitian dan pengembangan ilmu  bisnis,  manajemen, dan akuntansi 

yang berkarakter nilai-nilai lokal maupun universal, 

3. Menjalankan kegiatan pengabdian kepada masyarakat secara terstruktur dan terpadu untuk 

memberdayakan masyarakat sebagai kontribusi kepada pembangunan bangsa, 

4. Menjalin kerjasama dengan pemangku kepentingan dalam rangka efektivitas penyerapan 

alumni  dan  pengembangan ilmu bisnis, manajemen, dan akuntansi. 

Permasalahan utama adalah kurangnya sarana dan prasarana (bukti fisik), seperti gedung dan 

ruangan yang digunakan STIEBBANK dalam menyampaikan jasa pendidikan tingginya. Jumlah dan 

ruangan STIEBBANK dalam menyelenggarakan pelayanan pendidikan tinggi dapat dilihat pada tabel 

berikut: 
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Tabel 1.1.Data Gedung dan Ruangan STIEBBANK 

No. Ruang Jumlah 

1. Ruang kelas/kuliah 4 

2. Ruang akademik 1 

3. Ruang kaprodi 3 

4. Ruang administrasi 1 

5. Ruang wakil ketua 2 

6. Ruang dosen 2 

7. Ruang ketua 1 

8. Ruang laboratorium 1 

9. Ruang perpustakaan 1 

10. Ruang unit kegiatan mahasiswa (UKM) 5 

11. Ruang rapat 2 

12. Gudang dan outsourcing 2 

13 Minibank dan galeri investasi 2 

14. Front office 2 

15. Toilet 10 

 Total 39 

Sumber:  STIEBBANK (2018) 

Sedangkan data tentang jumlah mahasiswa yang aktif per tahun 2018 dapat dilihat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 1.2. Data Jumlah Mahasiswa yang Aktif per Tahun 2018 

No. Angkatan Akuntansi Manajemen Jumlah 

1. 2012 0 8 8 

2. 2013 9 63 72 

3. 2014 15 65 80 

4. 2015 14 42 56 

5. 2016 16 41 57 

6. 2017 11 45 56 

7. 2018 26 43 69 

 Jumlah 91 264 355 

Sumber: STIEBBANK (2018) 

Dengan jumlah mahasiswa yang keluar/tidak menyelesaikan studi, pada tahun 

a. 2017 = 2 mahasiswa 

b. 2018 = 4 mahasiswa 

Hasil observasi dilakukan melalui jajak pendapat terhadap mahasiswa, ditemukan berbagai 

masalah terkait kualitas pelayanan, kepuasan mahasiswa, dan loyalitas mahasiswa. Mahasiswa 

menganggap dimensi-dimensi kualitas jasa yang disampaikan oleh STIEBBANK belum cukup baik. 

Mahasiswa mengganggap dimensi bukti fisik yang masih kurang. Hal ini terlihat  pada  peralatan 

mutakhir terbaru belum terpenuhi, dan fasilitas kurang berdaya tarik. Mahasiswa juga menganggap 

dimensi reliabilitas (kehandalan) masih belum maksimal diupayakan oleh STIEBBANK, antara lain 

pencatatan  akurat dan bebas kesalahan yang dianggap kurang, serta kurang fokus dalam memberikan  

janji. Hal ini dapat terlihat pada realisasi pembelajaran berdasarkan janji yang dianggap kurang tepat, 

yang terdiri dari lebih banyak teori dibandingkan praktek, sementara janji pihak kampus adalah lebih 

banyak praktek dibandingkan teori. Indikasi masalah lainnya juga tampak pada dimensi daya tanggap, 

mahasiswa menerima pelayanan kurang cepat, terutama pada waktu-waktu sibuk, seperti pada saat 

awal semester ataupun pada saat ujian. Sedangkan dimensi jaminan, adanya anggapan bahwa karyawan 

dianggap kurang berpengetahuan luas untuk menjawab pertanyaan mahasiswa. Pada dimensi terakhir, 

yaitu empati, didapati temuan bahwa karyawan kurang memahami kebutuhan spesifik mahasiswa, 

seperti kasus ujian susulan mahasiswa secara individual yang walaupun masih sesuai dengan peraturan, 

namun seperti dipersulit oleh personal kampus. Kualitas pelayanan yang dianggap kurang ini, memicu 

kurangnya kepuasan mahasiswa dan tidak terciptanya loyalitas mahasiswa. Demikian, paparan 

permasalahan yang ditemui, baik dari sisi mahasiswa sebagai pelanggan, maupun penilaian manajemen 

STIEBBANK sendiri. 
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Berdasarkan   permasalahan   yang  ada, peneliti berupaya melakukan  analisis pelayanan 

pendidikan tinggi, kepuasan mahasiswa, dan loyalitas mahasiswa di STIEBBANK, yang dapat 

digunakan sebagai temuan ilmiah untuk mengelola kualitas pelayanan pendidikan tinggi, manajemen 

kepuasan mahasiswa, dan menciptakan  loyalitas mahasiswa, dalam mengembangkan kampus  

STIEBBANK  sebagai  sekolah  bisni dan perbankan terkemuka di Indonesia, dan dapat dinilai oleh 

mahasiswa, orangtua, dan masyarakat sebagai kampus pencetak pengusaha yang handal. 

METODE  

Jenis Studi 

Studi dalam penelitian ini adalah studi deskriptif secara kuantitatif, yang berusaha melakukan 

analisis deskriptif tentang kualitas pelayanan pendidikan tinggi, kepuasan mahasiswa, dan loyalitas 

mahasiswa, berdasarkan survei. 

Variabel Dan Definisi Operasionalnya 

Pada penelitian internship ini, peneliti menggunakan tiga variabel, yaitu: 

a. Kualitas Pelayanan 

Definisi operasional kualitas  pelayanan adalah persepsi mahasiswa atas berbagai aktivitas yang  

dilakukan  STIEBBANK dalam pelayanan pendidikan tinggi kepada mahasiswa. 

b. Kepuasan Mahasiswa 

Definisi operasional kepuasan mahasiswa adalah tingkat kesesuaian antara kinerja yang 

diharapkan oleh mahasiswa dengan yang dirasakan, dan tingkat perasaan senang atau kecewa 

terhadap pelayanan  pendidikan  tinggi STIEBBANK. 

c. Loyalitas Mahasiswa 

Definisi operasional loyalitas  mahasiswa adalah sebuah sikap yang menjadi dorongan perilaku 

untuk tetap kuliah di STIEBBANK dan menggunakan layanan lainnya, dan memiliki komitmen 

dan sikap positif terhadap STIEBBANK. 

Teknik Penyampelan 

Penyampelan yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability  sampling, yang memberikan 

peluang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi  anggota sampel, dengan teknik simple 

random sampling, dimana pengambilan angota sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi menggunakan rumus dari Slovin 

(www.statistika.blogspot.com, 31 Mei 2019). 

Metode Analisis 

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu berupa 

tabulasi data dan analisis deskriptif, tentang persepsi mahasiswa atas dimensi- dimensi kualitas jasa 

(pelayanan) pendidikan tinggi, kualitas mahasiswa, dan loyalitas mahasiswa. Setelah dilakukan 

pengukuran terhadap variabel dalam  konstruk  penelitian ini, dilakukan analisis deksriptif, dengan 

menggunakan teori yang disampaikan pada bagian tinjauan pustaka. 

Skor respon (pernyataan) responden dalam kuisioner diinterpretasikan mengikuti Lima Skala 

Likert, dengan kategorisasi berikut ini (Sugiyono, 2018): 

TABEL 3.1 TABEL LIMA SKALA LIKERT 

Respon 

(pernyataan) 

Kriteria 

1 Sangat tidak setuju 

2 Setuju 

3 Ragu-ragu 

4 Setuju 

5 Sangat setuju 

Sumber: Sugiyono (2018) 

Selanjutnya, skor pada masing-masing item pernyataan akan dijumlahkan untuk masing- masing 

dimensi dan variabel. Untuk mengetahui sebarapa baik kualitas pelayanan, kepuasan, dan loyalitas 

mahasiswa, dapat dihitung dengan cara: 



Analisis Kualitas Pelayanan (Jasa), Kepuasan … 

21 

 

Rentang penilaian = (Rata-rata Skor hitung:Skor ideal) x100% (2) 

Pengukuran rata-rata merupakan cara yang paling umum digunakan untuk mengukur nilai sentral 

suatu distribusi data berdasarkan nilai rata-rata yang dihitung dengan cara membagi nilai hasil 

penjumlahan sekelompok data dengan jumlah yang diteliti (Indriartoro & Supomo, 2016). 

Menurut Indriartoro & Supomo (2016), Mean dapat dihitung dengan rumus: 

Me = 
∑��

�
 ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,(3) 

Dimana: 
Me = Rata rata hitung sampel Xi = Nilai dalam suatu sampel 

∑= Sigma (jumlah) 

n = Total banyaknya pengamatan dalam suatu sampel 

Untuk menghitung respon yang paling sering dipilih, digunakan penghitungan modus. Modus dari suatu 
kelompok nilai adalah nilai kelompok tersebut yang mempunyai frekuensi tertinggi, atau nilai yang 
sering banyak terjadi di dalam suatu kelompok nilai (Supranto, 2016). 

Megikuti Malyanto (2018), seperti dalam Sugiyono (2018), hasil penghitungan tersebut, akan 

dikategorisasi dengan ketentuan sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Tabel Konversi Penilaian 

Rentang Skor penilaian Penilaian 

20%-40% Buruk 

40%-60% Kurang baik 

60%-80% Baik 

80%-100% Sangat baik 

Sumber: Sugiyono (2018) 

Setelah diketahui penilaian berdasarkan rentang skor penilaian berupa sangat baik, baik, kurang 

baik, dan buruk, dilakukan analisis deskriptif untuk menjelaskan gambaran  kondisi  yang terjadi pada 

populasi dengan menggunakan teori kualitas pelayanan, kepuasan mahasiswa, dan loyalitas mahasiswa. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Data 

Tabel 4.1 Rekapitulasi Mean Variabel dan Skor Penilaian 

Variabel Kualitas Pelayanan Pendidikan 

Sumber: Data Primer (2019) 

Tabel 4.2 Rekapitulasi Mean Variabel dan Skor Penilaian 

Variabel Kepuasan Mahasiswa 

Dimensi Mean Dimensi Skor Penilaian Penilaian 

Kesesuaian harapan 3,8032 76,06% Baik 

Perasaan 4,1436 82,87% Sangat baik 

Mean Variabel 3,9734 79,47% Baik (mendekati sangat baik) 

Sumber: Data Primer (2019) 

 

  

Dimensi Mean
 
Dimesi Skor Penilaian

 
Penilaian 

Bukti fisik 3,75 75% Baik 

Reliabilitas (keandalan) 3,68 73,6% Baik 

Daya tanggap 3,89 77,8% Baik 

Jaminan 3,96 79,2% Baik (mendekati sangat baik) 

Empati 3,99 79,8% Baik (mendekati sangat baik) 

Mean Variabel 3,854 77,08% Baik 
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Tabel 4.3 Rekapitulasi Mean Variabel dan Skor Penilaian 
Variabel Loyalitas Mahasiswa 

Sumber: Data Primer (2019) 

Pembahasan Variabel Kualitas Pelayanan Pendidikan Tinggi 

Secara umum, terlihat kualitas pelayanan pendidikan tinggi mendapat penilaian positif (baik), yang 

diindikasikan dengan skor penilaian sebesar 76,7%. Ini artinya, mahasiswa memiliki persepsi positif 

terhadap kualitas layanan mahassiwa di STIEBBANK. 

Pembahasan Variabel Kepuasan Mahasiswa 

Secara umum, tampak bahwa dimensi perasaan lebih tinggi dibandingkan dimensi kesesuan 

harapan. Walaupun, dimensi kesesuaian harapan juga dinilai baik. Namun, secara umum, kepuasan 

mahasiswa dinilai baik (mendekati sangat baik), yang diindikasikan dengan skor penilaian sebesar 

79,47%. Kondisi ini dapat ditingkatkan dengan penerapan manajemen kepuasan mahasiswa. 

Manajemen kepuasan mahasiswa dapat ditingkatkan dengan implementasi pemasaran hubungan 

berbasis konsep, yang dicetuskan Terra Vavra. 

Pembahasan Variabel Loyalitas Mahasiswa 

Secara umum, loyalitas mahasiswa mendapat penilaian baik, yang diindikasikan oleh skor penilaian 

sebesar 76,7%. Loyalitas mahasiswa dapat dikembangkan melalui penerapan Relationship Quality 

Loyalty Student Model (RQSL), yaitu manajemen berbasis kualitas, berbasis komitmen, atau berbasis 

kepercayaan. Malhotra dan Mota (2010), menemukan bahwa kepercayaan terhadap staf pengajar 

mempengaruhi berturut-turut persepsi kualitas dan loyalitas mahasiswa, demikian pula dengan 

kepercayaan terhadap manajemen perguruan tinggi. Dengan demikian, kondisi loyal ini dapat 

mempengaruhi niat membeli, maupun aspek kesikapan dan keperilakuan, seperti brand image, brand 

equity, brand preference, ataupun getok tular (worth of mouth/WOM), dan banyak konstruk kualitas 

pemasaran lainnya. 

PENUTUP  

Simpulan  

Hasil penelitian dapat disimpulkan  sebagai berikut: 

1. Kualitas pelayanan pendidikan tinggi STIEBBANK dinilai baik oleh mahasiswa (skor penilaian 

variabel: 77,08% atau mean variabel: 3,85) 

2. Kepuasan mahasiswa STIEBBANK yang terbentuk adalah baik (mendekati sangatbaik) (skor 

penilaian variabel: 79,47% atau mean variabel: 3,97). 

3. Loyalitas mahasiswa STIEBBANK yang terbentuk adalah baik (skor penilaian variabel: 76,7% 

atau mean variabel: 3,83). 

Saran  

Beberapa saran yang dapat  diusulkan kepada manajer pemasaran dan para pemasar STIEBBANK, adalah 

sebagai berikut: 

1. Lokasi STIEBBANK yang tidak di pinggir jalan besar, namun menjorok masuk  ke jalan 

kecil, dinilai menjadi penyebab mengapa lokasi STIEBBANK di nilai kurang strategis. Hal ini 

dapat disiasati dengan memasang papan pengumuman luar ruang dan ancang-ancang rambu 

menuju lokasi STIEBBANK. Misalnya, arah ke lokasi kampus, dari bandara, terminal, atau 

stasiun, dan tempat strategis lainnya di DIY.  

Dimensi Mean Dimensi Skor Penilaian Penilaian 

Kesetiaan terhadap pelayanan jasa 

(repeat purchase) 

3,55 71% Baik 

Merekomenda sikan jasa kepada 

orang lain (referalls) 

3,97 79,4% Baik (mendekati sangat baik) 

Ketahanan persepsi (retention) 3,98 79,6% Baik (mendekati sangat baik) 

Mean variabel 3,83 76,7% Baik 
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2. Mahasiswa STIEBBANK menganggap peralatan STIEBBANK sudah relatif lengkap, tetapi 

masih kurang dibandingkan mean butir pada dimensi keandalan lainnya. Hal ini dapat disiasati 

dengan mengadakan perbaikan dalam hal kelengkapan peralatan yang digunakan dalam 

penyampaian  kualitas layanan pendidikan tingi di STIEBBANK, dan yang juga  penting adalah 

peralatan yang lengkap ini disosialisasikan kepada mahasiswa  dan pasar potensial, agar 

mahasiswa menilai lebih baik lagi perihal  kelengkapan peralatan ini, dan calon pelanggan 

potensial tertarik untuk kuliah di STIEBBANK. 

3. Dimensi daya tanggap dari kualitas pelayanan STIEBBANK tampak sudah dipersepsi secara 

baik oleh mahasiswa. Kondisi ini dapat ditingkatkan dengan memperbaiki sistem keluhan 

pelanggan berbasis elektronik, maupun perbaikan sistem informasi berbasis elektornik secara 

berkelanjutan, agar STIEBBANK dapat menanggapi kebutuhan mahasiswa lebih baik lagi. 

Strategi ini dapat diimplementgasikan dengan lebih baik lagi melalui aktivasi program berbasis 

media sosial, agar daya tanggap yang sudah baik, dapat disosialisasikan kepada mahasiswa 

maupun calon pelanggan potensial, melalui testimoni positif di media sosial, dan dapat 

menimbulkan efek bola salju pada citra positif institusi maupun program studi melalui cara 

getok tular. 

4.  Kualitas pelayanan pendidikan tinggi dalam dimensi jaminan mendekati sangat baik, atau 
hampir sempurna. Kondisi ini dapat dioptimalkan dengan pelibatan Badan Penjaminan Mutu 
sehingga diperoleh mutu layanan pendidikan tinggi menjadi terjamin. Audit mutu akdemik 
internal perlu dilakukan untuk terus menerus mengoptimalkan pemberian jaminan kualitas 
pelayanan pendidikan tinggi terbaik, yang mampu diupayakan STIEBBANK. 

5.  Perlu dicoba konsep ‘setiap orang adalah pemasar di dalam perusahan kami (every one is a 

marketer in our company), untuk mengupayakan pengoptimalan kemudahan akses informasi 

pendidikan tinggi (termasuk seputa karir dan prospek pekerjaan) dan pengutamaan kebutuhan 

mahasiswa. 

6.  Secara umum, tampak bahwa dimensi perasaan lebih tinggi dibandingkan  dimensi kesesuan 

harapan. Walaupun, dimensi kesesuaian harapan juga dinilai baik. Kondisi ini dapat 

ditingkatkan dengan penerapan manajemen kepuasan mahasiswa. Manajemen kepuasan 

mahasiswa dapat ditingkatkan dengan implementasi pemasaran hubungan berbasis konsep after 

marketing, seperti yang dicetuskan oleh Terra Vavra. 

7.  Kepuasan mahasiswa dapat lebih dtingkatkan lagi dengan cara melibatkan mereka dalam proses 

konsumsi jasa, sebagaimana yang disarankan oleh banyak pakar pemaaran. Sehingga, 

mahasiswa dapat lebih terpuaskan, bahkan melampaui harapan mereka (tercerahkan). 

8.  Mahasiswa STIEBBANK merasa senang kuliah di STIEBBANK, dalam kategori sangat 

baik. Hal ini dapat ditingkatkan dengan pengoptimalan pembelajaran interaktif yang melibatkan 

mahasiswa, maupun pelibatan  mereka dalam program penelitian dan pengabdian masyarakat, 

ataupun aktivasi unit kegiatan mahasiswa dalam prosesn pendidikan, penelitian, dan 

pengabdian masyarakat, sebagaimana yang diamanatkan dalam Tri Dharma Perguruan Tinggi. 

9.  Loyalitas mahasiswa dapat dikembangkan melalui penerapan Relationship Quality Loyalty 

Student Model (RQSL), yaitu manajemen berbasis kualitas, berbasis komitmen, atau berbasis 

kepercayaan. Malhotra dan Mota (2010), menemukan bahwa kepercayaan terhadap staf 

pengajar mempengarauhi berturut turut persepsi kualitas dan loyalitas mahasiswa,  demikian 

pula dengan kepercayaan terhadap manajemen perguruan tinggi. Dengan demikian, kondisi 

loyal ini dapat, mempengaruhi niat membeli, maupun aspek kesikapan dan keperilakuan, seperti 

brand image, brand equity, brand preference, ataupun getok tular (worth of mouth/WOM), dan 

banyak konstruk penting kualitas pemasaran lainnya. 

10.Mahasiswa tertarik mengikuti program pendidikan tinggi lainnya. STIEBBANK dapat 
mengadakan berbagai kursus, pelatihan, seminar, maupun program pendidikan lainnya, untuk 
mendukung aspek kesikapan dan keperilakuan,  berbasis informasi perilaku konsumen dari 
mahasiswa  STIEBBANK,  agar mahasiswa tertarik mengikuti program pendidikan lainnya. 

11.Mahasiswa STIEBBANK bersedia merekomendasikan jasa  kepada  orang lain. Dalam 
kaitannya pemasaran berbasis pengalaman (experential marketing), pengalaman mahasiswa 
STIEBBANK yang merasa puas dan senang kuliah di STIEBBANK dapat dijadikan  acuan 
dalam program rekomendasi kampus kepada orang lain yang dilakukan oleh mahasiswa. 
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12.Mahasiswa menyatakan pelayanan pendidikan  tinggi  STIEBBANK dilakukan dengan baik, 
dan mahasiswa tidak terpengaruh oleh  pengaruh (stimulus) negatif, dalam menggunakan 
pelayanan kembali, semisal promosi dari institusi pendidikan tinggi lainnya, atau kenaikan biaya 
kuliah. Perlu dilakukan analisis sensitivitas pelanggan untuk mengetahui seberapa besar 
ketahanan mahasiswa dari pengaruh negatif eksternal maupun internal kampus terhadap sikap 
dan perilaku mahasiwa STIEBBANK. 
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