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ABSTRAK


MaringanSianturi, NPM :109113015, Pengaruh Bauran Pemasaran jasa dan Nilai Pelayanan terhadap Kepuasan Mahasiswa serta dampaknya pada Citra Perguruan Tinggi  (Survey pada Perguruan Tinggi Swasta Bidang Informatika di Provinsi Sumatera Utara), di bawah bimbingan Prof. Dr. H. Eddy Jusuf, SP., M.Si., M.Kom selaku Promotor dan Dr. H. Undang Juju, SE., MP selaku Co Promotor.


Tujuan penelitian ini untuk mengetahui, menganalisis dan mengkaji: (1) Bauran Pemasaran Jasa, Nilai Pelayanan, Kepuasan Mahasiswa dan Citra Perguruan Tinggi, (2) Besarnya pengaruh Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai Pelayanan terhadap Kepuasan Mahasiswa (3) Besarnya pengaruh Kepuasan Mahasiswa terhadap Citra Perguruan Tinggi.


Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode diskriptif dan verifikatif. Adapunt teknik sampling yang digunakan adalah Cluster Stratified Random Sampling, dengan populasi sebanyak 10.101mahasiswa dan jumlah sampel sebanyak 180 responden. Penelitian  dilaksanakan padaPerguruan Tinggi swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatera Utara. Alat analisis yang digunakan adalah Analisis SEM (Structural Equation Modelling).


Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1). Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai Pelayanan berada pada kategori kurang menuju baik, Kepuasan mahasiswa berada pada kategori kurang menuju baik, begitu pula Citra Perguruan Tinggi berada pada kategori kurang menuju baik. (2). Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai Pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Mahasiswa dengan besaran pengaruh 63,4%. (3) Secara parsial Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Mahasiswa dengan besaran pengaruh masing-masing sebesar 42,1% dan 22.1%. (3) Kepuasan Mahasiswa berpengaruh signifikan terhadap Citra Perguruan Tinggi dengan besaran pengaruh 75,9%. 
Kata kunci :Bauran Pemasaran Jasa, Nilai Pelayanan, Kepuasan Pelanggan, dan Citra Institusi

ABSTRACT


Maringan Sianturi, NPM 109113015, The effect of Service Marketing Mix and Service Quality toward Student Satisfaction and Its implication to Institution Imageat Private Univrsity Informatica Sector in North Sumatera Province, under guidance of Prof. Dr. H. Eddy Jusuf, SP., M,Si., M.Kom, as Promoter and Dr. H. Undang Juju, SE., MP  as Co Promotor.


The aim of this research purpose is to know, to analyze and review (1) Service Marketing Mix and Service Quality, Student Satisfaction and Institution Image (2) The effect of Service Marketing Mix and Service Quality toward Student Satisfaction  (3) The effect of Sudent Satisfacton toward Institution Image. 


This research was conducted using descriptive and Verificative methode. Sampling technique used Proporsionale random sampling, with population as much 10.101studends and sample number as much 180 respondents. The research has conducted at PTS informatica sectors private colleges in North Sumatera Province. The analysis tool used is SEM (Structural Equation Modelling)


This research result that: (1) Service Marketing Mix and Service exist at less to good   category. (2). Studend Satisfaction exist at less to good category, so Institution Image exist at less to good category (3). The Service Marketing Mix and Service Quality have significant effect toward Student Satisfaction, with total effect 63,4%. (4). At partially Service Marketing Mix and Service Quality have significant effect toward Student Satisfaction, each sub totallly 42,1% and 22,1%  (5). ). Sudent Satisfaction have significant effect toward Institution Image, with total effect 75,9%.
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I. PENDAHULUAN
Perguruan tinggi merupakan salah satu instrumen pendidikan nasional, juga merupakan wahana tenaga ahli, diharapkan mampu menjadi pusat penyelenggara dan pengemban ilmu pengetahuan, teknologi dan kesenian sebagai masyarakat ilmiah yang penuh cita-cita luhur, serta mampu memberikan sumbangan kepada pembangunan  Perguruan tinggi yang merupakan salah satu lembaga pendidikan yang secara formal diserahi tugas, wewenang dan tang-gung jawab mempersiapkan mahasiswa sesuai dengan tujuan pendidikan nasional, yaitu mengisi kebutuhan masyarakat akan tersedianya tenaga ahli dan tenaga terampil dengan tingkat dan jenis kemampuan yang sangat beragam. 
Hal ini relevan dengan yang diamanatkan dalam UU Sistem Pendidikan Nasional No. 20 Tahun 2013 pasal 1 ayat 1 tentang pendidikan yang menyatakan “Pendidikan adalah usaha sadar dan terencana untuk mewujudkan suasana belajar dan proses pembelajaran agar peserta didik secara aktif mengembangkan potensi dirinya untuk memiliki kekuatan spiritual keagamaan, pengenalan diri, kepribadian, kecerdasan, akhlak mulia, serta ketrampilan yang diperlukan dirinya masyarakat, bangsa, dan Negara.

Perguruan Tinggi sebagai salah satu bagian penting dalam dunia pendidikan sebagaimana  dirumuskan dalam Visi  2013 Pendidikan Tinggi Indonesia, yaitu pada tahun 2013 telah dapat diwujudkan sistem pendidikan tinggi termasuk perguruan tinggi yang sehat sehingga mampu memberikan kontribusi pada daya saing bangsa dengan ciri berkualitas, memberi akses dan berkeadilan serta otonomi (Sawaji, dkk, 2011).

Tuntutan masyarakat dan pengguna lulusan perguruan tinggi adalah melahirkan sarjana yang kompeten. Dengan demikian kompetensi merupakan sesuatu yang harus dimiliki oleh lulusan perguruan tinggi, sehingga ia mampu menjalankan tugas-tugas profesinya secara baik dan bertanggung jawab. 

Saat ini pendidikan tinggi di Indonesia berjumlah 3.011 perguruan tinggi (PT) berdasarkan status kepemilikannya terdiri dari perguruan tinggi milik negara (PTN) dan perguruan tinggi milik masyarakat yang disebut dengan perguruan tinggi swasta (PTS) dengan komposisi berdasarkan berbagai bentuk pendidikan yang terdiri atas universitas, institut, sekolah tinggi, akademi dan politeknik (Statistik Kemdiknas, 2010). Hal ini  membuktikan bahwa pendidikan tinggi di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat tinggi, karena pada tahun 2013 jumlah perguruan tinggi di Indonesia berjumlah 2.945.
Tebel 1.1

Jumlah Perguruan Tinggi (PT) Menurut Status se Indonesia, 
Tahun 2014/2015
[image: image1.emf]
Sumber : Statistik Kemdiknas, 2015
Tingginya pertumbuhan perguruan tinggi di Indonesia seharusnya diimbangi dengan peningkatan kualitas layanan dan mutu perguruan tinggi karena hanya perguruan tinggi yang memiliki keunggulan kompetitif (competitive advantage) saja yang mampu bertahan dalam persaingan. 

Tebel 1.2

Perbandingan Jumlah Mahasiswa PTN dan PTS se Indonesia, 

Tahun 2012 – 2015
	PT
	Tahun

	
	2012
	2013
	2014
	2015

	PTN
	2.243.761
	2.567.879
	2.373.223
	2.323.924

	PTS
	805.479
	824.693
	978.739
	907.154


Sumber : Statistik Kemdiknas, 2015
Tabel 1.2 menunjukkan bahwa antara jumlah mahasiswa PTN dan PTS dari tahun ketahun selalu diungguli oleh PTN, padahal jumlah PTS lebih banyak dibanding PTN tahun 2015 jumlah PTS di Indonesia berjumlah 2.928 atau sekitar 97,24% (Ditjen Dikti, Kemdiknas, 2014/2015). 
Dengan demikian perguruan tinggi harus mampu mengembangakan berbagai kegiatan pemasaranya agar tujuan dan sasaran yang diinginkan tercapai dengan baik, salah satunya dengan menciptakan orientasi pasar, adaptasi lingkungan dan keunggulan bersaing akan meningkatkan minat calon. Di tengah persaingan yang begitu berat, banyak upaya yang sejauh ini dilakukan berbagai lembaga pendidikan, khususnya perguruan tinggi dalam rangka memenangkan persaingan untuk mendapatkan calon mahasiswa sebanyak- banyaknya. Dari hasil pemasaran jasa pendidikan itu sendiri, kita bisa melihat pencitraan publik masyarakat terhadap suatu universitas.
Terkait dengan implementasi bauran pemasaran jasa perguruan tinggi tersebut juga harus memperhatikan citra/ image lembaga mereka. Hal ini dimaksudkan agar para calon mahasiswa lebih tertarik untuk memilih perguruan tinggi tersebut. Menurut Sukatendel (1990, dikutip Ardianto, 2004 dalam Alfiane, 2008), 

Citra juga merupakan salah satu aset terpenting dari sebuah perguruan tinggi. Citra yang baik merupakan perangkat yang kuat bukan hanya untuk menarik calon mahasiswa untuk memilih jurusan/program pendidikan yang ada pada perguruan tinggi saja, melainkan juga memperbaiki dan kepuasan mahasiswa terhadap satu perguruan tinggi. Citra yang baik dapat mendukung aktivitas dari suatu perguruan tinggi. Sehingga apabila citra positif sudah terbentuk di mata calon mahasiswa, mereka akan tertarik untuk masuk ke perguruan tinggi tersebut dan merekomendasikannya pada orang lain.

Kegiatan manajemen pemasaran dalam pendidikan tinggi, terutama

PTS sangat membantu dalam keberhasilan manajemen secara keseluruhan. Ini berarti akan membantu keberhasilan PTS untuk mendapatkan jumlah mahasiswa yang cukup dan bermutu yang akan dididik menjadi alumni yang dapat dibanggakan dan terpakai di masyarakat.

Minat calon mahasiswa untuk memilih Perguruan Tinggi sangat dipengaruhi oleh faktor persepsi mereka terhadap Perguruan Tinggi tersebut. Calon mahasiswa memilih Perguruan Tinggi yang telah mereka kenal dan memiliki citra yang baik. Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa sikap dan tindakan seseorang terhadap suatu obyek sangat ditentukan oleh keyakinan mereka akan citra obyek tersebut. Citra adalah seperangkat keyakinan, ide dan pengaruh yang didapat seseorang dari suatu obyek.
Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti PTS khususnya sekolah tinggi sebagai objek studi disertasi ini, kemudian peneliti tuangkan ke dalam judul penelitian “Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa dan  Nilai Pelayanan terhadap Kepuasan Mahasiswa serta Dampaknya pada Citra Perguruan Tinggi (Studi Pada Perguruan Tinggi Swasta Bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara). 
1.2   Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, beberapa masalah dapat diidentifikasi, antara lain :

1. Perkembangan kebutuhan akan pendidikan tinggi pada akhirnya membuka peluang bagi pihak swasta untuk ikut berpartisipasi dalam usaha penyelenggaraan pendidikan.

2. Tingginya pertumbuhan perguruan tinggi khususnya perguruan tinggi swasta di Indonesia kurang diimbangi dengan peningkatan kualitas layanan dan mutu.

3. Jumlah perguruan tinggi swasta yang banyak dibandingkan dengan perguruan tinggi negeri menjadi peluang bagi perguruan tinggi swasta untuk menampung 70% calon mahasiswa yang tidak diterima di perguruan tinggi negeri.

4. Dalam perkembangannya, pihak swasta banyak berperan dalam penyelenggaraan pendidikan tinggi. Ada sebanyak 234 Perguruan Tinggi Swasta di Propinsi Sumatra Utara.

5. Perkembangan jumlah perguruan tinggi khususnya perguruan tinggi swasta di propinsi Sumatra utara mengalami kenaikan tiap tahunnya secara signifikan.

6. Terjadi penurunan jumlah mahasiswa PTS sekolah tinggi sebanyak 3% tahun 2014.

7. Meningkatnya persaingan perguruan tinggi swasta kurang diimbangi dengan kualitas pelayanan, kualitas pendidikan yang baik, sehingga berdampak negatif berupa penurunan jumlah mahasiswa pada beberapa perguruan tinggi swasta.

8. Kondisi umumnya perguruan tinggi swasta masih sangat tergantung pada kontribusi sumbangan prasarana pendidikan (SPP), sumbangan pengembangan institusi (SPI) maupun biaya kuliah mahasiswa.

9. Hasil survei pendahuluan mengenai bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan yang dirasakan belum sesuai dengan harapan mahasiswa. Berdasarkan data dilapangan dapat diketahui bahwa fasilitas, layanan dan proses akademik belum sepenuhnya berjalan dengan baik.

10. Nilai pelayanan hasil perbandingan antara manfaat (customer value) dan korbanan (customer cost) yang diterima mahasiswa masih kurang sesuai.

11. Kepuasan mahasiswa belum sesuai dengan harapan mahasiswa atau masih kurang puas terhadap aspek fasilitas dan layanan yang diberikan oleh perguruan tinggi swast
1.3   Pembatasan Masalah

Mengacu pada uraian pada latar belakang penelitian, identifikasi masalah, dan mengingat sangat luasnya permasalahan dalam bidang manajemen pemasaran, maka penulis memandang perlu untuk membatasi permasalahan dalam penelitian ini. Secara spesifik kajian manajemen pemasaran kaitannya dengan penulisan disertasi ini dibatasi permasalahnya sebagai berikut : 
1.
Objek yang diteliti dibatasai pada aspek bauran pemasaran jasa, nilai pelayanan, kepuasan pelanggan, dan citra.

2.
Unit observasi dilakukan pada Perguruan Tinggi Swasta  Bidang Informatika yang terdaftar di Badan Akreditasi Nasional (BAN-PT) di Provinsi Sumatera Utara.

3.
Unit analisis adalah para mahasiswa jurusan teknik informatika dan manajemen informatika angkatan 2014/2015 Perguruan Tinggi Swasta (PTS) sekolah tinggi tersebut.

4.
Teknik sampling menggunakan Cluster proporsional random sampling
1.4    Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah dan pembatasan masalah yang diuraikan pada sub-bab sebelumnya, maka dalam penulisan ini dirumuskan masalah sebagai berikut :

1. Bagaimana kinerja bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan  yang dirasakan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

2. Bagaimana kepuasan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

3. Bagaimana citra Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

4. Seberapa besar pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa dampaknya pada citra pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

5. Seberapa besar pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

6. Seberapa besar pengaruh nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

7. Seberapa besar pengaruh kepuasan mahasiswa terhadap citra Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.
1.5    Tujuan Penelitian
Sesuai dengan rumusan yang diajukan, tujuan penelitian penulisan disertasi ini adalah untuk mengetahui, mengkaji dan menganalisis :  

2 Kinerja bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan  yang dirasakan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

3 Kepuasan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

4 Citra Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

5 Besaran pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa dampaknya pada citra pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

6 Besaran pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

7 Besaran pengaruh nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa pada Perguruan Tinggi Swasta bidang Informatika di Provinsi Sumatra Utara.

II. KAJIAN TEORI

Kerangka pemikiran  ini adalah bahwa pendidikan merupakan salah satu kebutuhan utama manusia. Pentingnya pendidikan di rasakan semakin meningkat, termasuk meningkatnya minat masyarakat untuk masuk perguruan tinggi untuk mencapai status sosial ekonomi yang lebih tinggi. Minimnya daya tampung perguruan tinggi negeri di sikapi positif oleh sebagian masyarakat dengan berusaha menyelenggarakan pendidikan tinggi swasta. Makin banyaknya Perguruan Tinggi Swasta menimbulkan persaingan yang ketat. Masing-masing institusi berusaha meningkatkan mutu pelayanan pendidikan dan meningkatkan nilai jasa yang dapat diterima masyarakat guna mendapatkan jumlah mahasiswa yang menjadi sumber dana utama untuk menjalankan operasi pendidikan.
Keputusan pelanggan memilih sebuah perguruan tinggi juga didasarkan oleh pandangannya terhadap reputasi atau perguruan tinggi tersebut. Untuk membangun citra perusahaan yang positif membutuhkan perencanaan jangka panjang yang mantap. Manajemen tidak dapat membatasi pada beberapa minggu atau bulan.  Perencanan yang menjamin terciptanya citra perusahaan yang positif membutuhkan beberapa tahun untuk mewujudkannya. Untuk dapat menciptakan citra perusahaan yang positif, peran program bauran pemasaran kepada masyarakat atau pelanggan sangat penting yaitu melalui program bauran pemasaran jasa. Selain itu komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu komunikasi yang berdampak bagi penciptaan citra baik positif maupun negatif dari sebuah perusahaan. Informasi yang disampaikan oleh teman atau keluarga, akan lebih memberikan pengaruh yang kuat terhadap kesan seseorang pada suatu perusahan, sehingga word of mouth dapat dipertimbangkan sebagai komunikasi informal antara klien mengenai evaluasi dari produk/jasa yang berdampak pada citra sebuah organisasi.  

Membangun citra yang baik bagi perusahaan merupakan hal yang penting dilakukan oleh perusahaan, karena citra perusahaan dapat mempengaruhi persepsi seseorang pada apa yang diterimanya. Perusahaan yang mempunyai citra positif  dimata masyarakat, akan meningkatkan kepercayaan pelangan bahwa perusahaan tersebut memberikan kualitas layanan yang baik. Kepercayaan pelanggan tersebut akan menguatkan persepsi positif pelanggan pada saat pelanggan menerima produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan, atau dapat dinyatakan bahwa citra perusahaan akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian pelanggan.  

Citra perusahaan dapat menjadi penyanga dari kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan yang akhirnya mempengaruhi kepuasan pelanggan. Perguruan Tinggi yang memiliki citra positif  di mata  pelanggan apabila melakukan kesalahan atau kegagalan dalam pelayanan akan dapat lebih mudah ditolerir oleh pelanggan. Sebaliknya bagi perguruan tinggi yang memiliki citra kurang baik di mata pelanggan, kesalahan atau kegagalan pelayanan kecil akan menjadi besar dimata pelanggan. Layanan yang dianggap gagal oleh pelanggan, akan membawa dampak pada tidak terpenuhinya harapanya terhadap produk jasa perusahaan, sehingga kepuasan pelanggan akan menurun.     

Nilai pelanggan yang merupakan perbandingan antara manfaat dari produk jasa yang dirasakan pelanggan dengan pengorbanan yang dikeluarkan oleh pelanggan untuk memperoleh produk jasa tersebut. Nilai pelayanan (service Value) adalah merupakan konsep yang sangat penting dalam manajemen industri jasa. Ketika nilai lebih tinggi atau lebih besar dari nilai yang ditawarkan oleh pesaing, organisasi mempunyai potensi untuk sukses dalam pasar. Pelanggan saat ini berorentasi pada nilai yang diperolehnya dari suatu produk atau jasa dan mereka mencari kualitas jasa yang lebih dari harga dan biaya. Nilai pelanggan dapat dirasakan berdasarkan nilai emosional yaitu perandingan antara manfaat emosional seperti kegembiraan dan kesenangan dengan pengorbanan emosional seperti ketakutan, kekecewaan dan rasa marah. 

Banyak orang menyamakan nilai dengan kualitas untuk memperoleh kepuasan. Dalam industri jasa, nilai jasa dapat menjadi indikator yang lebih baik dari kualitas jasa untuk kepuasan pelanggan (Lau, 2000;426). Hal ini memungkinkan bahwa kualitas menjadi rendah namun pelanggan tetap terpuaskan, ini bisa terjadi ketika harga jasa lebih rendah dari anggaran pelanggan terhadap jasa tersebut.  Organisasi yang dapat memberikan nilai yang lebih kepada pelangganya, akan dapat memenuhi harapan pelanggan akan layanan tersebut, dan pada akhirnya akan memberikan kepuasan pada pelanggan. Berdasarkan hal tersebut, maka perusahaan yang memberikan nilai pelanggan  maka akan memberikan kepuasan bagi pelanggan.

Organisasi yang memberikan nilai yang dirasakan pelanggannya tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan tersebut kepada perusahaan Ketika pelanggan percaya mereka menerima nilai jasa yang tinggi dari penyedia jasa mereka akan memperlihatkan perilaku setia, termasuk kontinuitas hubungan, meningkatnya skala dari hubungan dan rekomendasi (Word of mouth advertaising) pada perusahaan. 

Perguruan tinggi yang mampu memberikan nilai yang lebih (superior value) kepada pelanggannya  dibandingkan dengan perguruan tinggi lain, maka pelanggan tersebut akan kembali menggunakan produk yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. Pelanggan yang tidak merasakan nilai yang lebih dari sebuah produk atau jasa yang ditawarkan, maka akan berpindah ke perusahaan lain yang memberikan nilai yang lebih tinggi atau akan terjadi customer migration. Tidak terpenuhinya tuntutan akan jasa perguruan tinggi oleh pihak perusahan, menjadi suatu peluang bagi para pesaing untuk dapat  memenuhi tuntutan tamu tersebut. Caranya adalah dengan menciptakan nilai yang lebih tinggi atau superior yang diterima oleh mahasiswa. 

Para penyedia jasa berharap untuk meningkatkan nilai jasanya dikarenakan pelanggan pada saat ini sangat mengetahui dalam mencari alternatif jasa yang memberikan kepuasan. Kepuasan pelanggan dapat tercapai apabila kinerja layanan yang diberikan perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan pada layanan perusahaan. Semakin kecil gap antara harapan dan kinerja akan semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan. 
Pelanggan yang terpuaskan oleh penyampaian jasa akan memberikan rasa ingin melakukan pembelian atau mengulang kembali menggunakan jasa tersebut, dan biasanya berdampak pada informasi yang disalurkan kepada orang lain. Demikian pula apabila pelanggan marasa kecewa terhadap suatu penyampaian jasa maka, pelanggan akan berhenti menggunakan jasa tersebut, sampai ada stimulus dari pihak penyedia jasa melalui advertising yang gencar pada pelanggan, kepuasan pelanggan perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat  menciptakan dan mempertahankan loyalitas terhadap merek atau jasa.

1.   Hubungan Bauran Pemasaran dengan Nilai Pelayanan

Hu (2009) dalam Tjiptono (2006:215) menemukan adanya keterkaitan antara strategi bauran pemasaran jasa dalam hal ini produk, harga, promosi, lokasi, orang (karyawan), fasilitas fisik, dan proses  terhadap kesetiaan pelanggan dan nilai pelayanan karena perusahaan dapat mengontrol variabel-variabel tersebut sesuai dengan kekuatan dan kelemahan perusahaan. Goldsmith (1999) berpendapat bahwa konsep bauran pemasaran jasa sangat penting karena merupakan jantung dari manajemen pemasaran (Constantinides, 2002). Dalam situasi yang kompetitif seperti saat ini, perusahaan harus memprioritaskan elemen bauran pemasaran jasa. Ini tidak berarti berkonsentrasi hanya pada beberapa elemen dan mengabaikan yang lain. Memprioritaskan menekankan perlunya untuk mengakui kenyataan bahwa beberapa elemen mungkin penting dari yang lain pada waktu tertentu (Kumar, 2002). Sementara itu, Ivy (2008) menyatakan bauran pemasaran sebagai seperangkat alat pemasaran yang terkendali yang digunakan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dari berbagai target pasar.

Besarnya peran bauran pemasaran jasa ini tidak terlepas dari dampaknya yang cukup besar terhadap kesetiaan pelanggan dan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya sangat menentukan positive Word of Mouth. Hal ini seperti dinyatakan oleh Cegiz dan Yayla (2007) bahwa positive Word of Mouth tidak terlepas dari faktor kesetiaan pelanggan dan kepuasan pelanggan yang dibentuk dari penerapan konsep bauran pemasaran melalui pembentukan perceived value yang efektif dilakukan oleh perusahaan. Peran konsep bauran pemasaran ini juga sangat penting dilakukan dalam industri pendidikan (Ivy, 2008) dimana faktor-faktor seperti price, prominence, product, promotion, dan premium  sangat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan.

2.   Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Kepuasan Pelanggan

Virvilaite et al. (2009), menyatakan bahwa harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel yang dapat dengan cepat berubah, setelah mengubah karakteristik produk tertentu dan layanan. Keputusan untuk harga paling efektif bila diselaraskan dengan unsur-unsur bauran pemasaran lain (produk atau jasa, tempat dan promosi). Consuegra et al. (2007) menyatakan bahwa  untuk menentukan hubungan antara harga layanan dan loyalitas pelanggan pertama-tama perlu untuk membahas konsep-konsep seperti kewajaran harga (Price fairness) dan penerimaan harga (Price acceptance). Virlaite et al. (2009) menyatakan bahwa ada hubungan yang erat antara kewajaran harga dengan loyalitas pelanggan. Consuegra et al. (2007) dalam penelitiannya menemukan bahwa ada hubungan antara kewajaran harga dengan kepuasan dan loyalitas pada perusahaan jasa. Chiao dan Bei (2001) juga menemukan hasil yang sama dimana persepsi kewajaran harga memiliki hubungan positif baik secara langsung maupun tidak langsung (melalui kepuasan pelanggan) terhadap loyalitas pelanggan.
3.   Pengaruh Nilai Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan

Patterson (1997:430) melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian. Hasil penelitian Kandampully dan Suhartanto (2000:348) pada industri perhotelan, menyatakan bahwa nilai berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

McDougall dan Lavesque (2000;403) dalam sebuah penelitian mengenai kepuasan pelanggan pada beberapa sektor bisnis, memperoleh hasil bahwa nilai pelanggan mempunyai kontribusi dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasakan nilai lebih dari pelayanan yang diharapkan dari sebuah perusahaan jasa, maka akan meningkatkan kepuasan yang dirasakannya. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini merekomendasikan  bahwa perusahaan jasa yang mampu memberikan nilai lebih bagi pelanggan dibandingkan pesaingnya akan lebih mampu memberikan kepuasan bagi pelanggannya.

Hal senada juga diutarakan dalam hasil penelitian Silvestro dan Crosss (2000) serta Pritchard Rhian (2005) yang menunjukkan bahwa nilai pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dimana kedua pendekatan penelitian tersebut menggunakan model service profit chain (SPC). Eggert dan Ulaga (2002; 113) dalam sebuah penelitiannya yang mengkaji nilai pelanggan serta dampaknya terhadap perilaku pelanggan, menunjukkan hasil bahwa nilai pelanggan mempunyai hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan dan perilaku pelanggan.

Sebuah penelitian yang mengkaji nilai pelanggan dalam hubungannya dengan kepuasan pelanggan juga ditunjukkan oleh Vilares dan Coelho (2003:1715)  dengan model Euro Customer Satisfaction Index ( ECSI) menunjukkan hasil bahwa nilai pelanggan yang merupakan variabel endogenus berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan namun hanya pada perusahaan A atau toko besar. Perusahaan B yaitu kategori toko menengah dan kecil sebagai pembandingnya, nilai pelanggan tidak memberikan dampak terhadap kepuasan pelanggan.  
Zeithaml (1988). Zeithaml (1988,p.14) seperti yang ada di dalam penelitian Nek Kamal dkk (2009) pada pembahasan Service Quality, Percieved Value and Customer satisfacation: ABC Relationship Model Testing, menemukan bahwa kemudahan secara menyeluruh berdasarkan apa yang mereka terima dari suatu produk memiliki keterkaitan yang kuat dengan tumbuhnya kepuasan pelanggan. Secara tidak langsung, Perceived Value merupakan hal yang sangat penting yang menentukan intensitas loyalitas konsumen.

Senada dengan hipotesis Zeithaml, menurut model ACSI (American Customer Satisfaction Index) terdapat asosisasi positif antara harapan konsumen (Percieved Customer Expectations), kualitas yang dipersepsikan (Percieved Quality), nilai yang dipersepsikan (Perceived Value) dengan kepuasan konsumen (Fornell dkk, 1996). Selanjutnya kepuasan konsumen memiliki asosiasi positif terhadap kesetian konsumen. Lebih lanjut Hubungan perceived value dengan kepuasan konsumen disampaikan oleh Hurley dan Estelami (2006) : “Perceived value was found to contribute to customer satisfaction which represents a more comprehensive model of satisfaction.”.

Konsumen akan memperhatikan pengalaman pembelian mereka sebelumnya, nasihat teman dan kolega, dan janji serta infromasi para pemasar dan pesaingnya sehingga hal ini telah membentuk nilai yang dipikirkan para konsumen atau CPV-Customer Perceived Value (Kotler dan Keller, 2009:177). Sehingga apabila nilai yang dipikirkan para konsumen didapatkan, maka akan muncul kepuasan dari konsumen. Selain itu, para konsumen menilai kepuasan mereka berdasarkan satu unsur kinerja perusahaan (Kotler dan Keller, 2009:179) sebagai contoh produk yang ditawarkan sehingga pihak perusahaan harus mengakui bahwa, produk yang ditawarkan kepada para konsumennya haruslah sesuai dengan nilai yang dipersepsikan akan diterima masing-masing kosumennya.

4.   Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Citra Perusahaan
Konteks kepuasan, citra dan loyalitas pelanggan dalam bidang pendidikan tinggi, pernah diteliti oleh Helgesen dan Nesset (2007). Dalam penelitian tersebut ada empat aspek utama yang dikaji yakni, citra program studi, citra universitas, kepuasan dan loyalitas mahasiswa. Temuan dari penelitian tersebut adalah (1) persepsi mahasiswa mengenai citra program studi tidak berpengaruh positif terhadap loyalitas mahasiswa, (2) persepsi mahasiswa mengenai citra program studi berpengaruh positif terhadap persepsi mahasiswa mengenai citra universitas, (3) persepsi mahasiswa mengenai citra universitas berpengaruh positif terhadap loyalitas mahasiswa, (4) kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap persepsi mahasiswa mengenai citra universitas, (5) kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap persepsi mahasiswa mengenai citra program studi, dan (6) kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap loyalitas mahasiswa Dalam penelitian tersebut Helgesen dan Nesset (2007) mengajukan model yang menjelaskan keterkaitan antara aspek-aspek kualitas layanan (service quality), fasilitas pengajaran (facilities), citra terhadap program studi dan citra terhadap perguruan tinggi serta loyalitas mahasiswa. 

Dari model di atas dapat diterjemahkan bahwa, terdapat tiga aspek utama yang menjadi perhatian peneliti yakni kepuasan, citra dan loyalitas. Aspek kepuasan secara umum (satisfaction) dibangun oleh kepuasan mahasiswa terhadap fasilitas (facilities) dan kualitas layanan (service quality). Aspek citra program studi (image of programme) dibangun bersama-sama oleh kepuasan sucara umum, fasilitas dan kualitas layanan. Lebih lanjut keempat aspek ini (fasilitas, kualitas layanan, kepuasan dan citra program studi) mempengaruhi citra universitas. Pada ahkirnya citra program studi, citra universitas dan kepuasan bersama-sama mempengaruhi loyalitas mahasiswa.
Landasan teori yang dipergunakan untuk mengupas keseluruhan permasalahan yang menjadi obyek penelitian di dalam penelitian ini dan merupakan urutan penulisan, adalah dimulai dari teori umum (Grand Theory) yaitu teori ilmu manajemen dan organisasi, dilengkapi dengan teori antara (Middle Range Theory) yang berkaitan dengan perilaku pelanggan. Kemudian ditunjang pula oleh teori aplikasi (Applied Theory) yang diterapkan melalui bauran pemasaran jasa, nilai pelayanan, kepuasan dan citra perusahaan
III. METODOLOGI PENELITIAN
1. Metode Yang Digunakan

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah descriptive survey dan explanatory survey. Descriptive survey dilakukan untuk mendapatkan gambaran tentang variabel yang diteliti. Sedangkan explanatory survey untuk memperoleh gambaran keterkaitan sebab akibat antar variabel yang diteliti melalui pengujian hipotesis berdasarkan data yang diperoleh di lapangan.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey, untuk memperoleh fakta-fakta dari gejala-gejala yang ada dan mencari keterangan-keterangan secara faktual. Dengan metode survey dapat membedah, membahas, dan mengenal masalah-masalah, serta mendapatkan pembenaran. 
2. Populasi dan Sample
Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang menjadi kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Nazir (2004) mengatakan bahwa, “Populasi adalah berkenaan dengan data, bukan orang atau bendanya.” Sugiyono (2008 : 72) menyatakan populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Sampel

Pengambilan sampel dengan menggunakan metode purposive sampling. Metode purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan berdasarkan pertimbangan tertentu, dimana sampel dipilih dengan syarat-syarat yang dipandang memiliki ciri-ciri esensial yang relevan dengan penelitian (Soeratno dan Arsyad L, (2009). Dalam penelitian ini ukuran sampel ditentukan dalam bentuk uji statistika yang akan digunakan yaitu model  persamaan struktural atau  Struktural Equation Modeling (SEM). Menurut Hair et.al. (2006:605), jumlah sampel yang direkomendasikan untuk analisis Sruktural Equation Modelling  berkisar antara 100 sampai dengan 400 responden. Sedangkan untuk  menentukan jumlah sampel dengan menggunakan alat analisis SEM, Hair (2006)  menyatakan bahwa ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimasi parameter. 
Berdasarkan rumus di atas maka jumlah sampel minimal yang diambil adalah sebanyak 180 mahasiswa yang tersebar di STMIK Provinsi Sumatra Utara sampel menurut sebaran STMIK yang berada di Provinsi Sumatra Utara secara stratified random sampling dengan rumus :
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Dimana : 

ni
=  jumlah sampel menurut stratum

n 
=  jumlah sampel seluruhnya 
    

Ni  
=  jumlah populasi menurut stratum 
     

N  
=  jumlah populasi seluruhnya



IV. PEMBAHASAN
1. Pengujian Validitas Data
Pengujian validitas merupakan pengujian tingkat kemampuan suatu alat ukur untuk dapat mengukur apa yang seharusnya diukur (Singarimbun & Effendi, 1995). Alat ukur validitas yang tinggi berarti mempunyai varians kesalahan kecil, sehingga memberikan keyakinan bahwa data yang terkumpul merupakan data yang dapat dipercaya. Pengujian tiap butir digunakan analisis item, yaitu mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah tiap skor butir (Sugiyono, 2009: 126). Syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah kalau r = 0,30. Apabila korelasi antara butir dengan skor total kurang dari 0,30 maka butir dalam instrumen  tersebut dinyatakan tidak valid (invalid). Untuk menguji tingkat validitas alat ukur dilakukan dengan teknik korelasi Pearson (Sugiyono, 2009: 183).

Tabel 4.1
Uji Validitas Variabel Bauran Pemasaran Jasa

	Variabel
	Dimensi
	Item Pertanyaan
	r-hitung
	r-tabel
	Keterangan

	Bauran Pemasaran Jasa
	X11
	Item 1
	0.597
	0.300
	Valid

	
	
	Item 2
	0.496
	0.300
	Valid

	
	
	Item 3
	0.512
	0.300
	Valid

	
	
	Item 4
	0.451
	0.300
	Valid

	
	X12
	Item 5
	0.577
	0.300
	Valid

	
	
	Item 6
	0.559
	0.300
	Valid

	
	
	Item 7
	0.660
	0.300
	Valid

	
	X13
	Item 8
	0.595
	0.300
	Valid

	
	
	Item 9
	0.356
	0.300
	Valid

	
	
	Item 10
	0.472
	0.300
	Valid

	
	
	Item 11
	0.570
	0.300
	Valid

	
	
	Item 12
	0.316
	0.300
	Valid

	
	
	Item 13
	0.596
	0.300
	Valid

	
	
	Item 14
	0.620
	0.300
	Valid

	
	
	Item 15
	0.384
	0.300
	Valid

	
	X14
	Item 16
	0.776
	0.300
	Valid

	
	
	Item 17
	0.663
	0.300
	Valid

	
	
	Item 18
	0.742
	0.300
	Valid

	
	X15
	Item 19
	0.495
	0.300
	Valid

	
	
	Item 20
	0.517
	0.300
	Valid

	
	
	Item 21
	0.658
	0.300
	Valid

	
	
	Item 22
	0.306
	0.300
	Valid

	
	
	Item 23
	0.535
	0.300
	Valid

	
	
	Item 24
	0.441
	0.300
	Valid

	
	
	Item 25
	0.608
	0.300
	Valid

	
	X16
	Item 26
	0.548
	0.300
	Valid

	
	
	Item 27
	0.593
	0.300
	Valid

	
	
	Item 28
	0.434
	0.300
	Valid

	
	X17
	Item 29
	0.714
	0.300
	Valid

	
	
	Item 30
	0.753
	0.300
	Valid

	
	
	Item 31
	0.682
	0.300
	Valid


Sumber  : data diolah 2015
Berdasarkan tabel di atas, maka kuesioner tentang Bauran Pemasaran Jasa yang terdiri dari 31 indikator dengan 7 dimensi yang dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai rkritis yaitu 0,300.

Tabel 4.2
Uji Validitas Variabel Nilai Pelayanan

	Variabel
	Dimensi
	Item Pertanyaan
	r-hitung
	r-tabel
	Keterangan

	Nilai Pelayanan
	X21
	Item 32
	0.488
	0.300
	Valid

	
	
	Item 33
	0.570
	0.300
	Valid

	
	
	Item 34
	0.358
	0.300
	Valid

	
	
	Item 35
	0.504
	0.300
	Valid

	
	
	Item 36
	0.332
	0.300
	Valid

	
	
	Item 37
	0.304
	0.300
	Valid

	
	
	Item 38
	0.356
	0.300
	Valid

	
	
	Item 39
	0.308
	0.300
	Valid

	
	X22
	Item 40
	0.486
	0.300
	Valid

	
	
	Item 41
	0.495
	0.300
	Valid

	
	
	Item 42
	0.504
	0.300
	Valid

	
	
	Item 43
	0.312
	0.300
	Valid

	
	
	Item 44
	0.462
	0.300
	Valid

	
	
	Item 45
	0.485
	0.300
	Valid

	
	
	Item 46
	0.322
	0.300
	Valid

	
	
	Item 47
	0.469
	0.300
	Valid


Sumber  : data diolah 2015
Berdasarkan tabel di atas, maka kuesioner tentang nilai pelayanan yang terdiri dari 16 indikator dengan 2 dimensi yang dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai rkritis yaitu 0,300.
Tabel 4.3
Uji Validitas Variabel Kepuasan 

	Variabel
	Dimensi
	Item Pertanyaan
	r-hitung
	r-tabel
	Keterangan

	Kepuasan Pelanggan
	Y1
	Item 48
	0.796
	0.300
	Valid

	
	
	Item 50
	0.587
	0.300
	Valid

	
	
	Item 52
	0.414
	0.300
	Valid

	
	
	Item 54
	0.436
	0.300
	Valid

	
	
	Item 56
	0.782
	0.300
	Valid

	
	
	Item 58
	0.430
	0.300
	Valid

	
	
	Item 60
	0.787
	0.300
	Valid

	
	
	Item 62
	0.468
	0.300
	Valid

	
	
	Item 64
	0.657
	0.300
	Valid

	
	Y2
	Item 49
	0.463
	0.300
	Valid

	
	
	Item 51
	0.363
	0.300
	Valid

	
	
	Item 53
	0.541
	0.300
	Valid

	
	
	Item 55
	0.693
	0.300
	Valid

	
	
	Item 57
	0.552
	0.300
	Valid

	
	
	Item 59
	0.708
	0.300
	Valid

	
	
	Item 61
	0.536
	0.300
	Valid

	
	
	Item 63
	0.539
	0.300
	Valid

	
	
	Item 65
	0.422
	0.300
	Valid


Sumber  : data diolah 2015

Berdasarkan tabel di atas, maka kuesioner tentang kepuasan yang terdiri dari 18 indikator dengan 2 dimensi yang dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai rkritis yaitu 0,300.

Tabel 4.4
Uji Validitas Variabel Citra Perguruan tinggi 

	Variabel
	Dimensi
	Item Pertanyaan
	r-hitung
	r-tabel
	Keterangan

	Citra Perguruan tinggi
	Z1
	Item 66
	0.617
	0.300
	Valid

	
	
	Item 67
	0.625
	0.300
	Valid

	
	
	Item 68
	0.620
	0.300
	Valid

	
	
	Item 69
	0.794
	0.300
	Valid

	
	
	Item 70
	0,672
	0,300
	Valid

	
	Z2
	Item 70
	0.698
	0.300
	Valid

	
	
	Item 71
	0.793
	0.300
	Valid

	
	
	Item 72
	0,703
	0,300
	Valid

	
	
	Item 74
	0,654
	0,300
	Valid

	
	Z3
	Item 75
	0.656
	0.300
	Valid

	
	
	Item 76
	0.700
	0.300
	Valid

	
	
	Item 77
	0.465
	0.300
	Valid

	
	Z4
	Item 78
	0.740
	0.300
	Valid

	
	
	Item 79
	0.678
	0.300
	Valid

	
	
	Item 80
	0.433
	0.300
	Valid


Sumber  : data diolah 2015
Berdasarkan tabel di atas, maka kuesioner tentang citra perguruan 5tinggi yang terdiri dari 12 indikator dengan 4 dimensi yang dinyatakan valid karena nilai rhitung lebih besar dibandingkan dengan nilai rkritis yaitu 0,300.
2. Pengujian Reliabilitas
Setelah uji validitas atas pertanyaaan kuesioner yang digunakan dalam penelitaian ini dilakukan, selanjutkan dilakukan uji reliabilitas. Reliabilitas adalah tingkat konsistensi suatu alat dalam mengukur gejala yang sama. Jika suatu alat ukur dipakai dua kali atau lebih untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuran relatif konsisten, maka alat ukur tersebut reliabel. Uji reliabilitas dilakukan terhadap pertanyaan-pertanyaan yang sudah valid. Konsep reliabilitas adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya, yaitu sejauh mana skor hasil pengukuran terbebas dari kekeliruan pengukuran (error of measurement).

Pengujian reliabilitas alat penelitian ini dengan menggunakan metode Alpha Cronbach (Singgih Santoso, 2000).

Tabel 4.5
Pengujian Reliabilitas Variabel

	Variabel
	r-hitung
	r-tabel
	Keterangan

	Bauran Pemasaran jasa
	0.727
	0.700
	Reliabel

	Nilai Pelayanan
	0.711
	0.700
	Reliabel

	Kepuasan
	0.704
	0.700
	Reliabel

	Citra Perguruan tinggi
	0.713
	0.700
	Reliabel


Sumber : Data diolah 2015

Berdasarkan hasil uji reliabilitas di atas didapat nilai Cronbach's Alpha untuk nilai koefisien reliabilitas instrument penelitian lebih besar dari 0,700 yang berarti seluruh variabel penelitian dinyatakan reliable atau memenuhi persyaratan. Karena uji validitas dan uji reliabilitas menyatakan bahwa seluruh variabel valid dan reliabel maka artinya instrumen (kuesioner) yang digunakan valid dan reliabel.

3. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mendapatkan gambaran/ deskripsi mengenai tanggapan dari para responden mengenai bauran pemasaran jasa dan nilai penggalan terhadap kepuasan serta dampaknya pada citra perguruan tinggi.

Sesudah pengujian data maka, langkah selanjutnya peneliti melakukan pengkajian analisis kualitatif sebagai gambaran fenomena dari variabel penelitian pada saat sekarang ini. 

Adapun penetapan kriteria nilai rata – rata  jawaban dari responden tersebut dimasukkan ke dalam kelas – kelas interval,dimana penentuan intervalnya memakai rumus sebagai berikut :


Nilai tertinggi – Nilai terendah


Interval kelas = 


Interval kelas

Keterangan : 

Nilai tertinggi adalah 5, nilai terendah adalah 1, jumlah kelas adalah 5. 

Dari rumus di atas, diperoleh nilai interval kelas sebagai berikut Interval kelas = 0,8, sehingga berlaku ketentuan kategori dengan hasil sebagai berikut : 

Tabel 4.6
Nilai Interval dan Kategori Jawaban Responden

	Nilai Interval
	Kategori

	1,00 – 1,80
	Sangat tidak baik

	1,81 – 2,60
	Tidak baik

	2,61 – 3,40
	Cukup baik

	3,41 – 4,20
	Baik

	4,21 – 5,00
	Sangat Baik


Sumber :   Riduwan, 2005
4. Analisis Verifikatif

Setelah dilakukan analisis terhadap instrumen penelitian dan analisis penskalaan, maka data yang sudah dikumpulkan selanjutnya digunakan untuk menganalisis dan menguji rumusan pengujian hipotesis berdasarkan Structural Equation Modelling.
Hasil estimasi LISREL, masing-masing dimensi penelitian, perlu dijelaskan lebih lanjut. Penjelasan ini diperlukan karena masing-masing variabel diukur secara tidak langsung, tetapi dibentuk oleh sejumlah indikator yang perlu ditelaah peranannya untuk membentuk variabel-variabel tersebut. Untuk lebih jelasnya, akan dibahas dalam masing-masing hipotesis.
Sebagai hasil dari penggunaan Structural Equation Modelling dengan menggunakan LISREL 8.7 diperoleh model seperti dalam gambar 4.1 berikut ini.
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Gambar 4.1

Struktur Hubungan Seluruh Variabel

Berdasarkan hasil pengolahan dengan program LISREL 8.50,  Model pengukuran (CFA) untuk masing-masing hubungan variabel dan indikatornya yang ditunjukan oleh loading factor masing-masing indikator sebagai berikut :

1. Variabel Bauran Pemasaran Jasa ((1)

Bauran Pemasaran Jasa di perguruan tinggi STMIK yang dibentuk oleh 7 (tujuh) dimensi yaitu Produk, Harga, Promosi, Tempat/Lokasi, Orang, Fasilitas fisik dan Proses dengan 7 indikator diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.7
Hasil Analisis Model Pengukuran Variabel

	Item
	 Loading Factor Variabel 

Bauran Pemasaran Jasa
	T-value
	R2
	Error

	X11,(1 
	0,496
	6,818
	0,246
	0,754

	X12,(1
	0,717
	10,764
	0,514
	0,486

	X13,(1
	0,768
	11,863
	0,590
	0,410

	X14,(1
	0,812
	12,867
	0,659
	0,341

	X15,(1
	0,793
	12,424
	0,629
	0,371

	X16,(1
	0,859
	14,050
	0,737
	0,263

	X17,(1
	0,756
	11,590
	0,571
	0,429

	
	
	
	
	


                   Sumber : Hasil Pengolahan Data Program LISREL

Berdasarkan hasil dari pengolahan data dengan menggunakan kuesioner, responden disini adalah mahasiswa STMIK diperoleh hasil bahwa fasilitas fisik dan tempat/lokasi memiliki nilai loading factor terbesar dibandingkan dengan dimensi lain yaitu sebesar 0,859 dan 0,812. Hal ini menunjukan bahwa fasilitas fisik dan tempat atau lokasi merupakan factor pembentuk variabel bauran pemasaran jasa, dengan fasilitas fisik yang baik dan lokasi yang strategis merupakan keunggulan dari STMIK yang ada di Provinsi Sumatra Utara. Variabel Nilai pelayanan ((2)

Nilai pelayanan yang dibentuk oleh 2 (dua) dimensi yaitu manfaat dan biaya, diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4.8
Hasil Analisis Model Pengukuran Variabel

	Item
	 Loading Factor Variabel 

Nilai pelayanan
	T-value
	R2
	Error

	X21,(2 
	0,813
	9,825
	0,661
	0,339

	X22,(2
	0,780
	9,497
	0,608
	0,392

	
	
	
	
	


Sumber : Hasil Pengolahan Data Program LISREL

Berdasarkan hasil dari pengolahan data dengan menggunakan kuesioner, responden disini adalah mahasiswa STMIK diperoleh hasil bahwa manfaat memiliki nilai loading factor terbesar dibandingkan dengan dimensi lain yaitu biaya sebesar 0,813. Variabel Kepuasan ((1)
Kepuasan yang dibentuk oleh 2 (dua) dimensi yaitu kinerja dan harapan, diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4.9
Hasil Analisis Model Pengukuran Variabel

	Item
	 Loading Factor Variabel 

Kepuasan 
	T-value
	R2
	Error

	Y1,(1 
	0,537
	
	0,289
	0,711

	Y2,(1
	0,638
	5,870
	0,408
	0,592

	
	
	
	
	


Sumber : Hasil Pengolahan Data Program LISREL

Berdasarkan hasil dari pengolahan data dengan menggunakan kuesioner, responden disini adalah mahasiswa STMIK diperoleh hasil bahwa harapan memiliki nilai loading factor terbesar dibandingkan dengan dimensi lain yaitu kinerja sebesar 0,638. Hal ini menunjukan bahwa  kepuasan yang dibentuk oleh kinerja dan harapan belum bisa optimal, dikarenakan kinerja belum bisa memenuhi harapan dari mahasiswa. Variabel Citra Perguruan Tinggi ((2)

Citra Perguruan Tinggi  yang dibentuk oleh 4 (empat) dimensi yaitu Reputation, Recognition, Affinity, dan Brand loyality diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel 4.10
Hasil Analisis Model Pengukuran Variabel

	Item
	 Loading Factor Variabel 

Citra Perguruan Tinggi
	T-value
	R2
	Error

	Z1,(2
	0,744
	
	0,554
	0,446

	Z2,(2
	0,667
	8,321
	0,444
	0,556

	Z3,(2
	0,764
	9,488
	0,584
	0,416

	Z4,(2
	0,747
	9,294
	0,558
	0,442

	
	
	
	
	


Sumber : Hasil Pengolahan Data Program LISREL

Berdasarkan hasil dari pengolahan data dengan menggunakan kuesioner, responden disini adalah mahasiswa STMIK diperoleh hasil bahwa affinity memiliki nilai loading factor terbesar dibandingkan dengan dimensi lain sebesar 0,764. Hal ini menunjukan bahwa adanya kedekatan antara mahasiswa dengan lembaga. Analisis Model Struktural (Structural Model)

Analisis terhadap model-model struktural penelitian yang terbentuk dilakukan dengan memperhatikan nilai-nilai atau angka-angka koefisien hubungan yang muncul dari masing-masing model. Dalam analisis ini akan dibahas nilai-nilai indikator kesesuaian model (Fit Indexs) sebagai output LISREL.


Dalam SEM, untuk melihat apakah model yang diperoleh telah memenuhi ukuran ketepatan model (Goodness of fit measures/GOF) sehingga dapat dikatakan model yang diperoleh dari perbandingan antara data dan model adalah baik, dapat dilihat berdasarkan kriteria berikut :
Tabel 4.11
Kriteria Ketepatan Model

	Ukuran GOF
	Estimasi
	Hasil Uji

	Statistik Chi-Square (X2) 
	557,368
	Fit

	P-Value
	0.000
	Fit

	Non-Centrality Parameter (NCP) 
	433,133
	Fit

	Goodness-of-fit Index(GFI) 
	0,821
	Fit

	Root mean square error of approximation (RMSEA) 
	0,0861
	Good Fit

	Expected cross-validation index (ECVI) 
	3,280
	 Fit

	Tucker-Lewis Index (TLI) atau Non-Normed Fit Index (NNFI) 
	0,855
	Fit

	Normed Fit Index (NFI) 
	0,864
	Fit

	Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
	0,811
	Fit

	Incremental Fit Index (IFI) 
	0,882
	Fit

	Comparative Fit Index (CFI) 
	0,882
	Fit

	Parsimonius Goodness of Fit (PGFI) 
	0,817
	Fit

	Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) 
	0.807
	Fit


Sumber : Output Lisrel 8.5

Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai pelayanan terhadap Kepuasan

Model struktural 1 mengambarkan hubungan antara Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai pelayanan terhadap Kepuasan, yang dinyatakan dalam hipotesis sebagai berikut: Bahwa Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan baik secara parsial maupun secara simultan. Berdasarkan hasil pengolahan data program LISREL untuk model struktural 1, Sesuai dengan hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut :
               Y = 0.579*X1 + 0.355*X2, Errorvar.= 0.366 , R² = 0.634
        

  (0.112)        (0.0978)                       (0.126)            
           

   5.180           3.634                            2.904             
Berdasarkan persamaan diatas dapat dijelaskan bahwa variabel kepuasan dipengaruhi secara positif oleh bauran pemasaran jada dengan koefisien jalur sebesar 0,579 dan koefisien jalur nilai pelayanan sebesar 0,355.

1. Untuk koefisien jalur X1 terhadap Y sebesar 0,579 artinya jika bauran pemasaran jasa mengalami peningkatan maka kepuasan akan meningkat sebesar 0,579 atau bauran pemasaran jasa akan memberikan kontribusi terhadap peningkatan kepuasan sebesar 0,579.

2. Untuk koefisien jalur X2 terhadap Y sebesar 0,355 artinya jika nilai pelayanan mengalami peningkatan maka kepuasan akan meningkat sebesar 0,355 atau nilai pelayanan akan memberikan kontribusi terhadap peningkatan kepuasan sebesar 0,355.

Hasil pengolahan data juga menunjukkan nilai R2 untuk persamaan di atas adalah sebesar 0,634 ini mengambarkan bahwa kepuasan dipengaruhi secara simultan oleh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan. Nilai ini juga mengindikasikan bahwa masih terdapat faktor-faktor lain yang mempengaruhi kepuasan di luar factor yang diteliti yang ditujukan oleh error varian, sebesar 0,366. 
Dengan demikian hipotesis konseptual yang diajukan telah teruji dan dapat diterima. Secara lengkap model struktural untuk substruktur 1 dapat digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 4.2

Koefisien Jalur Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai pelayanan terhadap Kepuasan

Hasil perhitungan yang diperoleh menunjukkan kepuasan dipengaruhi oleh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan baik secara parsial maupun simultan. Berdasarkan nilai korelasi dan koefisien jalur yang diperoleh dari hasil perhitungan dengan Lisrel 8.5 dapat diketahui besarnya pengaruh langsung dan tidak langsung bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan sebagai berikut :
Tabel 4.12
Pengaruh Langsung dan Tidak langsung Bauran Pemasaran Jasa Dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan

	Variabel
	Pengaruh Langsung
	Pengaruh Tidak Langsung Melalui 
	Total Pengaruh Langsung

	
	
	Bauran Pemasaran Jasa
	Nilai pelayanan
	

	Bauran Pemasaran Jasa
	33.5%
	 
	8.6%
	42.1%

	Nilai pelayanan
	12.6%
	8.6%
	 
	21.2%

	Total
	46.1%
	8.6%
	8.6%
	63.3%


  Sumber : Hasil Pengolahan Data 
Berdasarkan pada tabel di atas dapat diketahui bahwa pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan dipengaruhi oleh pengaruh langsung dan tidak langsung.

Pengaruh langsung variabel bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan sebesar 33,5% sedangkan pengaruh tidak langsungnya sebesar 8,6%, yaitu melalui variabel nilai pelayanan. Hal ini mengindikasikan bahwa bauran pemasaran jasa yang dibentuk oleh 7 dimensi memberikan pengaruh langsung dibandingkan dengan pengaruh tidak langsungnya, hal ini disebabkan karena untuk kepuasan pelanggan dalam hal ini adalah mahasiswa diperlukan bauran pemasaran yang berhubungan dengan kualitas dari perguruan tinggi yaitu STMIK. Nilai pelayanan merupakan variabel dalam model ini yang mempengaruhi baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap kepuasan. Pengaruh langsung sebesar 12,6% dan tidak langsungnya sebesar 8,6%, yaitu melalui bauran pemasaran jasa. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh langsung lebih besar dibandingkan pengaruh tidak langsungnya, meskipun demikian nilai pelayanan merupakan salah satu variabel yang memberikan pengaruh terhadap peningkatan kepuasan. Kepuasan bisa tercapai jika salah satu nilai pelayanan telah dipenuhi. Biaya yang telah dikeluarkan oleh mahasiswa harus sesuai dengan manfaat yang diterimanya, sehingga tidak ada penyesalan bagi mahasiswa yang kuliah di STMIK.

Berdasarkan pada perhitungan di atas pengaruh parsial atau individu yang paling besar adalah bauran pemsaran jasa mempengaruhi kepuasan sebesar 42,1%, dan nilai pelayanan sebesar 21,2%. Berdasarkan pada hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa dalam untuk meningkatkan kepuasan pelanggan maka STMIK harus bisa meningkatkan bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan. Selain kedua variabel di atas masih banyak variabel yang memberikan pengaruh terhadap kepuasan karena berdasarkan pada pengaruh di luar model, yaitu sebesar 0,366, artinya bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh variabel di luar model penelitian sebesar 36,6%, misalnya kualitas jasa dan komitmen, budaya, lingkungan eksternal dan internal, dll.

1. Pengujian Hipotesis Secara Simultan

Pengaruh secara bersamaan variabel Bauran Pemasaran Jasa Dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan menggunakan hipotesis statistic sebagai berikut :

H0 : (Y,X1,X2  = 0 
Tidak terdapat pengaruh signifikan Bauran Pemasaran Jasa Dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan. 

Ha  : (Y.X1,X2  ≠ 0 
Terdapat pengaruh signifikan Bauran Pemasaran Jasa Dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan
Dengan kriteria uji :
Tolak H0 jika Fhitung > Ftabel
Untuk menguji hipotesis tersebut maka dilakukan perhitungan dengan mempergunakan rumus sebagai berikut :
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Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai Fhitung sebesar 153,303, dimana kriteria penolakan H0 jika Fhitung lebih besar daripada Ftabel atau F0 > Ftabel, dengan derajat bebas v1=2 dan v2 = 180 – 2 – 1  dan tingkat kepercayaan 95%, maka dari tabel distribusi F didapat nilai Ftabel untuk F0.05,2,180 = 3,05. Dikarenakan 153,303 lebih besar dari 3,05, maka H0 ditolak, artinya dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan secara linear antara Bauran Pemasaran Jasa Dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan, atau dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh secara bersama-sama antara Bauran Pemasaran Jasa Dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan.

2. Pengujian Hipotesis 

a. Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa (X1) Terhadap Kepuasan (Y) 

Pengaruh parsial variabel bauran pemasaran jasa (X1) terhadap kepuasan (Y) perlu dilakukan pengujian statistik, maka hipotesis statistiknya adalah sebagai berikut :

Ho : (YX1. = 0 : 
Tidak terdapat pengaruh signifikan bauran pemasaran jasa (X1) terhadap kepuasan (Y)
Ha : (YX1 ≠ 0 : 
Terdapat pengaruh signifikan bauran pemasaran jasa (X1) terhadap kepuasan (Y)
Kriteria uji : 
Tolak H0, jika t hitung lebih besar dari t tabel atau t0>tabel, dengan derajat kebebasan = 180 – 1 – 1

Tabel 4.13
Hasil Uji Parsial Variabel Bauran Pemasaran Jasa (X1) 
terhadap Kepuasan (Y)
	Struktural
	Koefisien jalur
	t-hitung
	t-tabel
	Kesimpulan

	(YX1
	0,579
	5,180
	1,999
	H0 ditolak, terdapat pengaruh yang siginifikan dari bauran pemasaran jasa (X1) terhadap kepuasan (Y)


Sumber : data diolah, 2014
Untuk koefisien jalur X1 terhadap Y = 0,579, diperoleh nilai thitung sebesar 5,180 dengan mengambil taraf signifikansi α sebesar 5%, maka nilai ttabel atau t0.05.180 = 1,999, sehingga dikarenakan thitung = 5,180 lebih besar dari t tabel = 1,999, maka H0 ditolak atau dengan kata lain bauran pemasaran jasa (X1) berpengaruh terhadap kepuasan (Y) sebesar 0,579 sehingga setiap kenaikan bauran pemasaran maka akan meningkatkan kepuasan sebesar 0,579.

b. Pengaruh Nilai pelayanan (X2) Terhadap Kepuasan (Y) 

Pengaruh parsial variabel nilai pelayanan (X2) terhadap kepuasan (Y) perlu dilakukan pengujian statistik, maka hipotesis statistiknya adalah sebagai berikut :

Ho : (YX2. = 0 : 
Tidak terdapat pengaruh signifikan nilai pelayanan (X2) terhadap kepuasan (Y)
Ha : (YX2 ≠ 0 : 
Terdapat pengaruh signifikan nilai pelayanan (X2) terhadap kepuasan (Y)
Kriteria uji : 
Tolak H0, jika t hitung lebih besar dari t tabel atau t0>tabel, dengan derajat kebebasan = 180 – 1 – 1

Tabel 4.14
Hasil Uji Parsial Variabel Nilai Jasa (X2) Terhadap Kepuasan (Y)

	Struktural
	Koefisien jalur
	t-hitung
	t-tabel
	Kesimpulan

	(YX2
	0,355
	3,634
	1,999
	H0 ditolak, terdapat pengaruh yang siginifikan dari nilai jasa (X2) Terhadap kepuasan (Y)


Sumber : data diolah, 2015
Untuk koefisien jalur X2 terhadap Y = 0,355, diperoleh nilai thitung sebesar 3,634 dengan mengambil taraf signifikansi α sebesar 5%, maka nilai ttabel atau t0.05.180 = 1,999, sehingga dikarenakan thitung = 3,634 lebih besar dari ttabel = 1,999, maka H0 ditolak atau dengan kata lain nilai jasa (X2) berpengaruh terhadap kepuasan (Y) sebesar 0,355 sehingga setiap kenaikan nilai pelayanan maka akan meningkatkan kepuasan sebesar 0,355.
3. Pengaruh Kepuasan Terhadap Citra Perguruan Tinggi
Model struktural 2 mengambarkan hubungan antara kepuasan terhadap citra perguruan tinggi, yang dinyatakan dalam hipotesis sebagai berikut: Bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap citra perguruan tinggi baik secara parsial maupun secara simultan. Berdasarkan hasil pengolahan data  program LISREL untuk model struktural 2, sesuai dengan hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut :

Z = 0.871*Y, Errorvar.= 0.241  , R² = 0.759
           
     (0.148)     
              (0.0930)            
                    5.905                         2.594              
Berdasarkan persamaan di atas dapat dijelaskan bahwa variabel citra perguruan tinggi dipengaruhi secara positif oleh variabel kepuasan dengan koefisien jalur sebesar 0,871, artinya jika kepuasan meningkat maka citra perguruan tinggi akan meningkat sebesar koefisien jalur tersebut yaitu sebesar 0,871 atau setiap peningkatan dari kepuasan akan memberikan kontribusi terhadap citra perguruan tinggi sebesar 0,871.
Hasil pengolahan data juga menunjukkan nilai R2 untuk persamaan di atas adalah sebesar 0,759, ini mengambarkan bahwa citra perguruan tinggi dipengaruhi secara simultan oleh kepuasan. Nilai ini juga mengindikasikan bahwa masih terdapat faktor-faktor lain yang mempengaruhi citra perguruan tinggi diluar faktor kepuasan yang ditujukan oleh error varian, sebesar 0,241. 
Dengan demikian hipotesis konseptual yang diajukan telah teruji dan dapat diterima. Secara lengkap model struktural untuk substruktur 2 dapat digambarkan sebagai berikut :
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Gambar 4.3

Koefisien Jalur Kepuasan Terhadap Citra Perguruan Tinggi
4. Pengujian Hipotesis Variabel Y Terhadap Z

Pengaruh secara bersamaan variabel kepuasan terhadap citra perguruan tinggi menggunakan hipotesis statistic sebagai berikut :
Ho : (ZY = 0 
Tidak terdapat pengaruh signifikan kepuasan terhadap citra perguruan tinggi. 

Ha : (ZY ≠ 0 
Terdapat pengaruh signifikan kepuasan terhadap citra perguruan tinggi
Dengan kriteria uji : tolak H0 jika Fhitung > Ftabel
Untuk menguji hipotesis tersebut maka dilakukan perhitungan dengan mempergunakan rumus sebagai berikut :
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Berdasarkan perhitungan diperoleh nilai Fhitung sebesar 560,589, dimana kriteria penolakan H0 jika Fhitung lebih besar daripada Ftabel atau F0 > Ftabel, dengan derajat bebas v1=1 dan v2 = 180 – 1 – 1  dan tingkat kepercayaan 95%, maka dari tabel distribusi F didapat nilai Ftabel untuk F0.05,1,180 = 3,89. Dikarenakan 560,589 lebih besar dari 3,89, maka H0 ditolak, artinya dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan secara linear antara kepuasan terhadap citra perguruan tinggi, atau dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh secara bersama-sama antara kepuasan terhadap citra perguruan tinggi. 

Tabel 4.15
Hasil Uji Parsial Variabel Kepuasan terhadap Citra Perguruan Tinggi
	Struktural
	Koefisien jalur
	t-hitung
	t-tabel
	Kesimpulan

	(ZY
	0,871
	5,905
	1,99
	H0 ditolak, terdapat hubungan uang signifikan antara kepuasan terhadap citra perguruan tinggi.


Sumber : data diolah 2015
Untuk koefisien jalur Y terhadap Z = 0,871, diperoleh nilai t hitung sebesar 5,905 dengan mengambil taraf signifikansi α sebesar 5%, maka nilai t tabel atau t0.05,180 = 1,999, sehingga dikarenakan t hitung = 5,905 lebih besar dari ttabel = 1,999, maka H0 ditolak atau dengan kata lain kepuasan berpengaruh terhadap citra perguruan tinggi sebesar 0,871. Jika kepuasan naik atau baik maka citra perguruan tinggi akan naik sebesar 0,871, atau kepuasan akan memberikan kontribusi terhadap citra perguruan tinggi sebesar 0,871.

5. Pengujian Kelayakan Model

Hasil uji kelayakan model menunjukan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria the goodness of an econometric model atau karakteristik yang dapat diharapkan dan dijabarkan sebagai berikut :

1) Theoretical plausibility
Model penelitian ini memperlihatkan bahwa hasil uji sesuai dengan ekspektasinya dan teori manajemen pemasaran yang menjadi dasar pemikiran dengan kajian pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan serta dampaknya pada citra perguruan tinggi.

Tabel 4.16
Hasil Uji Kesesuaian Teori
	Hubungan Antar Variabel
	Pra estimasi
	Pasca estimasi
	Kesesuaian

	Pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan
	+
	+
	Sesuai

	Pengaruh nilai pelayanan terhadap kepuasan
	+
	+
	Sesuai

	Pengaruh kepuasan terhadap citra perguruan tinggi
	+
	+
	Sesuai


2) Accuracy of The Estimates of The Parameters
Model penelitian ini menghasilkan estimator koefisien jalur yang akurat atau tidak bias dan signifikan.  Asumsi analisis terpenuhi dan probabilitas kesalahan statistik dari model sangat rendah ( p-value =0,000).

3) Explanatory Ability
Model penelitian ini memiliki kemampuan yang tinggi dalam menjelaskan hubungan antar fenomena variabel manajemen yang dikaji.  Standard Error (SE) lebih kecil daripada ½ kali nilai mutlak koefisien jalurnya (SE < ½ρ)

a. Uji Hipotesis 1: 

Terdapat Pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan
SE  bauran pemasaran jasa

= 
0,112 < ½ (0,579)

SE  nilai pelayanan

=
0,0978 < ½ (0,355)

b. Hasil Uji Hipotesis 2 : 

Terdapat  pengaruh kepuasan terhadap citra perguruan tinggi

SE  kepuasan 


=  
0,148 < ½ (0,871)

4) Forecasting Ability
Model penelitian ini memiliki kemampuan prediksi yang tinggi atas perilaku variabel terikat sebagaimana ditunjukan oleh tingginya koefisien determinasi model yang mendekati atau melebihi 50% dengan perincian sebagai berikut : 

a. Pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan sebesar 63,4%.
b. Pengaruh kepuasan terhadap citra perguruan tinggi sebesar 75,9%. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model yang disusun telah memenuhi kriteria kelayakan model (the goodness of an econometric) yang dilandasi perspektif teori yang kuat, sehingga dapat memberikan sumbangan terhadap pengembangan ilmu dan bagi kebijakan atau pemecahan masalah.
6. Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis deskriptif dan analisis verifikatif dari pengaruh bauran pemasaran dan nilai pelayanan terhadap kepuasan serta implikasi terhadap citra perguruan tinggi di STMIK. Untuk selanjutnya peneliti perlu melakukan pembahasan lebih jauh tentang kondisi dan fenomena yang berkaitan dengan variabel-variabel tersebut di atas dan yang berguna untuk meningkatkan citra perguruan tinggi secara optimal. Disamping itu, pembahasan ini akan menjelaskan secara komprehensif mengenai hubungan di antara variabel bebas dan besaran koefisien jalur dari variabel bebas terhadap variabel terikat serta besaran pengaruh secara langsung maupun tidak langsung dari masing variabel tersebut. Untuk selengkapnya  dapat dijelaskan sebagai berikut :
7. Pembahasan Deskriptif

Berdasarkan hasil observasi, wawancara dengan berbagai pihak yang terkait dan penganalisaan secara mendalam terhadap jawaban dari responden, serta keterkaitannya dengan teori-teori yang berlaku dan fenomena-fenomena yang terjadi di lapangan, maka perlu adanya pembahasan deskriptif. Dibawah ini menunjukkan nilai rata-rata dan standar deviasi serta kriteria jawaban responden, dimana kriteria jawaban responden berada pada kriteria sangat rendah sampai dengan sangat tinggi untuk lebih jelasnya dapat kita lihat sebagai berikut :

Tabel 4.17
Nilai Rata-Rata, Standar Deviasi, Rentang Nilai 

dan Kriteria Jawaban Responden

	No
	Variabel
	Rata-Rata
	Standar Deviasi
	Rentang Nilai
	Kriteria

	1
	Bauran Pemasaran
	2,945
	0,984
	1.961
	s/d
	3.929
	Kurang s/d baik

	2
	Nilai pelayanan
	2,999
	0,953
	2.046
	s/d
	3.952
	Kurang s/d Baik

	3
	Kepuasan
	2,866
	0,945
	1.921
	s/d
	3.811
	Kurang s/d Baik

	4
	Citra Perguruan Tinggi
	2,994
	0,939
	2.055
	s/d
	3.933
	Kurang s/d Baik


Sumber : data diolah 2015

1. Bauran Pemasaran Jasa

Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh  profit. Kotler dan Keller (2009 : 63) mengemukakan  bauran  pemasaran (marketing mix)  Bauran  pemasaran merupakan  sekumpulan  aktivitas  pemasaran dan membentuk program pemasaran yang terintegrasi penuh untuk menciptakan mengkomunikasikan dan menghantarkan nilai kepada pelanggan. Aktivitas pemasaran muncul sebagai sarana bauran pemasaran yang disebutnya Empat P, yang terdiri dari Product, Price, Promotion, Place. Tetapi Zeithaml, Dari dimensi orang dengan 7 item pertanyaan terdapat satu item pertanyaan dengan rata-rata jawaban responden sebesar 2.499 dan masuk pada kategori kurang. Hal ini menunjukkan  bahwa  kerapihan penampilan dosen STMIK masih belum menunjukkan penampilan yang sesuai, sehingga STMIK harus dapat menerapkan aturan tentang penampilan dosen dan karyawan. 
2. Nilai pelayanan
Kotler dan Keller (2009:161) menyatakan bahwa nilai yang diterima pelanggan adalah perbedaan antara total nilai pelanggan dan total korbanan pelanggan. Total nilai pelanggan adalah seperangkat manfaat yang diterima pelanggan dari produk atau jasa tertentu yang dikonsumsinya. 
Berdasarkan pada hasil analisis deskriptif dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,999 dengan standar deviasi 0,953. Hal ini mengindikasikan bahwa nilai pelayanan masuk kedalam kategori kurang menuju baik. 
3. Kepuasan

Kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara apa yang diharapkan dan apa yang diperoleh juga dikemukakan oleh Soderlund (2003: 137) 
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang dimiliki seseorang berdasarkan perbandingan antara kenyataan yang diperoleh dengan harapan yang diinginkan oleh pelanggan. Berdasarkan pada hasil analisis deskriptif dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,866 dengan standar deviasi 0,945. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan masuk kedalam kategori kurang menuju baik. 
4. Citra Perguruan Tinggi

Citra dapat diinterprestasikan sebagai persepsi tentang fenomena, kesan yang diciptakan oleh perusahaan pada pikiran manusia melalui informasi dari perusahaan dan pengalaman seseorang dengan perusahaan tersebut. Citra akan tetap bertahan selama organisasi dapat melakukan perubahan-perubahan yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pasar. Berdasarkan pada hasil analisis deskriptif dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,994 dengan standar deviasi 0,939. Hal ini mengindikasikan bahwa citra masuk kedalam kategori kurang menuju baik. Dengan dimensi pembentuk terbesar adalah dimensi reputasi. 
8. Pembahasan Verifikatif

· Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan

Pengaruh secara simultan variabel Bauran Pemasaran dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan sebesar 63,4%. dengan uji hipotesis (uji F) sebesar 153,303, yang artinya terdapat hubungan secara linear antara Bauran Pemasaran dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan, atau terdapat pengaruh secara bersama-sama antara antara Bauran Pemasaran dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan.
· Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Kepuasan
Pengujian atas hipotesis pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Kepuasan diperoleh kesimpulan statistik bahwa bauran pemasaran jasa yang dibentuk oleh 7 dimensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dengan nilai jalur sebesar 0,579, maka dapat diartikan bahwa semakin baik bauran pemasaran maka akan semakin tinggi kepuasan mahasiswa. 

Pengujian atas hipotesis Bauran Pemasaran Jasa terhadap Kepuasan diperoleh dapat diperoleh kesimpulan bahwa bauran pemasaran jasa mempengaruhi secara signifikan terhadap kepuasan, dengan pengaruh langsung sebesar 33,5%, sedangkan pengaruh tidak langsung sebesar 8,6%. Dengan demikian pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Kepuasan diperoleh baik secara langsung maupun tidak langsung sebesar 42,1%.

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Virvilaite et al. (2009) dan Consuegra et al. (2007) yang menyatakan bahwa harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel yang dapat dengan cepat berubah, setelah mengubah karakteristik produk tertentu dan layanan. 
· Pengaruh Nilai pelayanan terhadap Kepuasan
Pengujian atas hipotesis pengaruh Nilai pelayanan terhadap Kepuasan diperoleh kesimpulan statistik bahwa nilai pelayanan yang dibentuk oleh 2 dimensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dengan nilai jalur sebesar 0,355, maka dapat diartikan bahwa semakin baik nilai pelayanan maka akan semakin tinggi kepuasan. 

Pengujian atas hipotesis Nilai pelayanan terhadap Kepuasan dapat diperoleh kesimpulan bahwa nilai pelayanan mempengaruhi secara signifikan terhadap kepuasan, dengan pengaruh langsung sebesar 12,6%, sedangkan pengaruh tidak langsung sebesar 8,6%. Dengan demikian pengaruh nilai pelayanan terhadap kepuasan baik secara langsung maupun tidak langsung sebesar 21,2%. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Patterson (1997:430) yang melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian. 
· Pengaruh Kepuasan terhadap Citra Perguruan Tinggi
Pengujian atas hipotesis pengaruh Kepuasan terhadap Citra Perguruan Tinggi diperoleh kesimpulan statistik bahwa kepuasan yang dibentuk oleh 2 dimensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra perguruan tinggi dengan nilai jalur sebesar 0,872, maka dapat diartikan bahwa semakin baik kepuasan maka akan semakin citra perguruan tinggi.

Pengujian atas hipotesis kepuasan terhadap citra peruruan tinggi dapat diperoleh kesimpulan bahwa kepuasan mempengaruhi secara signifikan terhadap citra perguruan tinggi, dengan pengaruh sebesar 75,9%.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap penilaian mahasiswa terhadap bauran pemasaran jasa, nilai pelayanan yang diterima, kepuasan, dan citra perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara serta berdasarkan hasil wawancara dengan para expert di bidang pemasaran dan dan pendidkan, maka dapat disimpulkan  sebagai berikut :

1. Kinerja bauran pemasaran jasa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,945 dengan standar deviasi 0,984. Hal ini mengindikasikan bahwa bauran pemasaran jasa masuk kedalam kategori kurang menuju baik. Dengan dimensi pembentuk terbesar adalah dimensi saluran distribusi. Meskipun demikian masih terdapat kelemahan yang harus diperbaiki oleh STMIK yaitu dimensi promosi. Promosi yang dilakukan oleh STMIK masih belum optimal hal ini terlihat karena promosi yang dilakukan belum bisa menjangkau seluruh daerah sehingga kalah dengan perguruan tinggi diluar daerah Sumatera Utara.

2. Nilai pelayanan yang diterima mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,999 dengan standar deviasi 0,953. Hal ini mengindikasikan bahwa nilai pelayanan masuk kedalam kategori kurang menuju baik. Dengan dimensi pembentuk terbesar adalah dimensi manfaat dibandingkan dengan biaya, hal ini mengindikasikan bahwa masyarakat tidak melihat berapa biaya yang akan dikeluarkan untuk mendapatkan manfaat pendidikan terutama di STMIK, meskipun demikian STMIK harus bisa memuaskan masyarakat baik calon mahasiswa maupun mahasiswa artinya dengan biaya yang telah dikeluarkan oleh mereka STMIK harus bisa memberikan manfaat yang besar bagi mereka jika mereka masuk kedalam perguruan tinggi STMIK. 
3. Kepuasan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,866 dengan standar deviasi 0,945. Hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan masuk kedalam kategori kurang menuju baik. Dengan dimensi pembentuk terbesar adalah dimensi kinerja dibandingkan dengan harapan, hal ini mengindikasikan bahwa responden menilai kinerja yang dilakukan oleh STMIK sudah baik walaupun belum optimal karena harapan yang diinginkan oleh responden belum semuanya terpenuhi sehingga masih banyak yang harus diperbaiki oleh STMIK agar responden merasa puas karena terpenuhi harapan yang selama ini menjadi tujuan mereka kuliah di STMIK.

4. Citra perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara dapat dilihat bahwa nilai rata-rata jawaban responden sebesar 2,994 dengan standar deviasi 0,939. Hal ini mengindikasikan bahwa citra masuk kedalam kategori kurang menuju baik. Dengan dimensi pembentuk terbesar adalah dimensi reputasi. Hal ini mengindikasikan bahwa reputasi STMIK sudah dikenal dengan baik oleh responden hanya saja belum optimal dalam menanganinya, hal ini disebabkan karena brand loyality yang masih kurang, artinya komunikasi yang dibentuk oleh STMIK baik dengan alumni ataupun denan masyarakat bahkan dengan perusahaan masih kurang optimal sehingga mereka yang berkepentingan dengan lulusan STMIK tidak memiliki kedekatan.
5. Pengaruh bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara sebesar 63,4%, artinya terdapat hubungan secara linear antara Bauran Pemasaran dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan, atau terdapat pengaruh secara bersama-sama antara antara Bauran Pemasaran dan Nilai pelayanan Terhadap Kepuasan.
6. Pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra baik secara langsung maupun tidak langsung sebesar 42,1%. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Virvilaite et al. (2009) dan Consuegra et al. (2007) yang menyatakan bahwa harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel yang dapat dengan cepat berubah, setelah mengubah karakteristik produk tertentu dan layanan. 
7. Pengaruh nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara baik secara langsung maupun tidak langsung sebesar 21,2%. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Patterson (1997:430) yang melakukan kajian model hubungan nilai yang dirasakan, kepuasan dan keinginan membeli kembali dalam jasa business-to- business, menunjukkan hasil bahwa nilai yang dirasakan pelanggan mempunyai pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan intensitas pembelian. 

8. Pengaruh kepuasan mahasiswa terhadap citra perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara sebesar 75,9%. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Helgesen dan Nesset (2007) yang menyatakan bahwa Konteks kepuasan, citra dan loyalitas pelanggan dalam bidang pendidikan tinggi, ada empat aspek utama yang dikaji yakni, citra program studi, citra universitas, kepuasan dan loyalitas mahasiswa. 
2. Saran


Dalam rangka meningkatkan pengembangan keilmuan dan manfaat bagi penelitian, maka penelti memberikan beberapa saran sebagai berikut:

1.
Promosi yang dilakukan oleh STMIK masih belum optimal. Beberapa saran yang perlu dilakukan oleh STMIK adalah cara promosi dengan membangun jaringan komunikasi pemasaran melalui jejaring kerjasama, media online, publikasi ilmiah pada jurnal nasional dan internasional dan mengikuti event-event pendidikan agar  bisa menjangkau seluruh daerah sehingga kalah dengan perguruan tinggi diluar daerah Sumatera Utara.

2.
Dengan dimensi pembentuk terbesar adalah dimensi manfaat dibandingkan dengan biaya, hal ini mengindikasikan bahwa masyarakat tidak melihat berapa biaya yang akan dikeluarkan untuk mendapatkan manfaat pendidikan terutama di STMIK. Untuk mendukung kelancaran dan peningkatan kualitas pendidikan yang memiliki manfaat, manajemen STMIK harus bisa menghimpun dana bukan hanya dari uang DPP mahasiswa, tapi mampu membangung jejaring kerjasama saling menguntungkan dari asepk pendanaan agar dapat memberikan manfaat bagi mahasiswa dan pengguna lulusan STMIK. 
3. Responden menilai kinerja yang dilakukan oleh STMIK belum optimal karena harapan yang diinginkan oleh responden belum semuanya terpenuhi. Untuk memenuhi harapan mahasiwa, manajemen STMIK perlu meningktkan aspek fisik, PBM, kualitas layanan, kompetensi dosen begitu pula manfaat pendidikan harus sebanding dengan biaya  yang dikeluarkan agar mahasiswa merasa puas karena terpenuhi harapan yang selama ini menjadi tujuan mereka kuliah di STMIK.

4.
Citra perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara citra masuk kedalam kategori kurang menuju baik. Brand loyality yang masih kurang baik perlu ditingkan dengan membangun komunikasi dengan masyarakat dan pengguna, pembentukan alumni untuk meningkatkan citra perguruan tinggi.

5.
Kedua variabel yaitu bauran pemasaran jasa dan nilai pelayanan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa.  Saran penulis manajemen STMIK harus fokus perhatian pada kedua variabel tersebut agar dimanage dengan efektif dan efisien guna meningkatkan kepuasan mahasiswa.

6.
Pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra paling dominan. Kinerja bauran pemasaran pada STMIK perlu ditingkatkan secara efektif secara berkelanjutan melalui peningkatan sarana dan prasarana dan kinerja pelayanan yang optimal.   
7.
Pengaruh nilai pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa pada perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara relative masih kecil. Oleh karena itu disarankan pendekatan biaya pendidikan ditingkatkan bukan berorientasi pada jumlah mahasiswa guna meningkatkan kepuasan dan manfaat pendidikan.
8.
Kepuasan mahasiswa berpengaruh terhadap citra perguruan tinggi swasta bidang informatika di Provinsi Sumatra Utara. Harapan mahasiswa harus menjadi sasaran antara dalam pembentukan citra Perguruan Tinggi melalui upaya peningkatas kualita proses PBM, membangun kerjasasama yang kondusif antara manajemen dengan mahasiswa, selain itu juga perlunya peningkatan sarana pendukung kegiatan mahasiswa.  
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