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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa dan implikasinya pada minat mahasiswa mereferensikan kampusnya. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi penelitian ini adalah 3.266 orang mahasiswa dari semua program studi dan fakultas di Universitas Pelita Bangsa Bekasi. Sampel yang diambil secara proportional random sampling sebanyak 98 orang dari total 3688 orang mahasiswa. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, wawancara, dan observasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis jalur menggunakan SPSS Ver. 26.0. Hasil penelitian menunjukkan: 1) Rata-rata responden memberi tanggapan setuju terhadap aspek-aspek bauran pemasaran jasa pendidikan yang diterapkan oleh Universitas Pelita Bangsa Bekasi dengan persentase rata-rata sebesar 69,18%; 2) Rata-rata responden memberi tanggapan setuju terhadap aspek-aspek kualitas pelayanan yang diberikan oleh Universitas Pelita Bangsa Bekasi dengan persentase rata-rata sebesar 70,01%; 3) Rata-rata responden memberi tanggapan setuju terhadap aspek-aspek kepuasan mahasiswa di Universitas Pelita Bangsa Bekasi dengan persentase rata-rata sebesar 70,46%; 4) Rata-rata responden memberi tanggapan setuju terhadap aspek-aspek minat mereferensikan kampus Universitas Pelita Bangsa Bekasi dengan persentase rata-rata sebesar 70,22%; 5) Bauran pemasaran jasa menunjukkan korelasi yang positif, kuat dan signifikan sebesar 69,4% dengan kualitas pelayanan; 6) Secara parsial, bauran pemasaran jasa berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan siswa sebesar 12,09% dengan signifikansi 0,046 ; 7) Secara parsial, kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan siswa sebesar 28,35% dengan signifikansi 0,00; 8) Secara simultan, bauran pemasaran jasa dan kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan siswa sebesar 40,4% dengan signifikansi F sebesar 32,22; 9) Kepuasan siswa berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan sebesar 33,76% dengan singifikansi 0,00. 

Kata Kunci: bauran pemasaran jasa, kualitas pelayanan, kepuasan mahasiswa, minat mahasiswa mereferensikan kampus

ABSTRACT

This study aims to describe and analyze the effect of service marketing mix and service quality on student satisfaction and its implications to the student interest in referring to their campus. The research method used is quantitative with a descriptive approach. The population of this study was 3,266 students from all study programs and faculties at Pelita Bangsa University, Bekasi. Samples taken by proportional random sampling were 98  students from the population of 3688 students. Data collection techniques were carried out through questionnaires, interviews, and observations. The data analysis technique used is path analysis using SPSS Ver. 26.0. The results of the study show: 1) On average, the respondents agreed to the aspects of the service marketing mix implemented by Pelita Bangsa University Bekasi with the percentage was 69.18%; 2) On average, respondents agreed to the aspects of service quality provided by Pelita Bangsa University Bekasi with the percentage was 70.01%; 3) On average, respondents agreed to the aspects of student satisfaction at Pelita Bangsa University Bekasi with the percentage was 70.46%; 4) On average, respondents agreed to the aspects of interest in referring to the campus of Pelita Bangsa Bekasi University with the percentage was 70.22%; 5) The service marketing mix shows a positive, strong and significant correlation was 69.4% with the service quality; 6) Partially, the service marketing mix has a positive and significant effect on student satisfaction was 12.09% with a significance was 0.046; 7) Partially, service quality has a positive and significant effect on student satisfaction was 28.35% with a significance was 0.00; 8) Simultaneously, the service marketing mix and service quality have a positive and significant effect on student satisfaction was 40.4% with F significance was 32.22; 9) Student satisfaction has a positive and significant effect on trust was 33.76% with a significance was 0.00.1
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1. Pendahuluan
Jumlah PT yang ada di Indonesia pada tahun 2017 mencapai 4.504 unit yang terdiri atas 3.136 PTS, 122 PTN, dan sisanya PT yang dikelola oleh kementerian tertentu, yaitu PT keagamaan dan PT kedinasan (Kemenristek Dikti, 2017). Data klasterisasi tahun 2020 yang terkait dengan kinerja PT menunjukkan jumlah ini berkurang menjadi 2.136 PT tanpa ada dikhotomi PTN dan PTS (Herlina, 2020:1). 
Seluruh perguruan tinggi (PTN/PTS) tersebut bersaing memperebutkan calon mahasiswa, yaitu lulusan SMA/sederajat. Sejalan dengan kondisi tersebut, enam tahun terakhir lulusan SMA/sederajat terus mengalami kenaikan sekitar 2-3,5 juta orang/tahun, demikian pula daya tampung PT terhadap lulusan SMA/sederjat. Akan tetapi, hanya 38% atau sekitar 1,8 juta orang yang dapat tertampung (kuliah) di seluruh PTN/PTS (Dariyanto, 2021:1). 
Data tersebut menunjukkan, jumlah mahasiswa baru di Indonesia terus mengalami peningkatan sejak tahun ajaran 2015/2016 sampai 2018/2019. Pada tahun ajaran 2016/2017, jumlah mahasiswa baru naik 3,7% menjadi 1,44 juta orang. Jumlah ini kemudian naik 2,4% menjadi 1,47 juta pada tahun ajaran 2017/2018. Selanjutnya setahun berikutnya, jumlah mahasiswa baru terus mengalami kenaikan signifikan sebesar 20,13% menjadi 1,77 juta orang, masing-masing dari PTS sebanyak 1,1 juta orang dan 683,9 ribu orang dari PTN, 285,9 ribu dari PTAgama, dan 76,1 ribu dari PT Kedinasan (Bayu, 2021:1).
Berdasarkan data di atas, persaingan antar perguruan tinggi, bukan hanya antar PTN akan tetapi juga antar PTS. Persaingan ini semakin ketat dengan berlakunya Undang-Undang RI No. 12 Tahun 2012 tentang Pendidikan Tinggi, Bab IV Pasal 90 yang secara implisit mengijinkan perguruan tinggi negara lain (negara asing) untuk membuka kampus di Indonesia dengan persyaratan tertentu yang bekerjasama dengan perguruan tinggi yang ada di Indonesia. Regulasi ini menambah kompleksitas persaingan antar PT, khususnya antar PTS di Indonesia. 

Persaingan tersebut juga dialami oleh Universitas Pelita Bangsa (UPB), yaitu salah satu PTS yang ada di Kabupaten Bekasi. Universitas ini harus bersaing ketat dengan PTS lain, baik yang ada di Kabupaten dan Kota Bekasi sendiri, maupun yang ada di sekitarnya, khususnya ibukota DKI Jakarta. Hal ini mengingat dari sisi komposisi jumlah PTS di masing-masing wilayah cukup kontras, sehingga universitas ini harus bersaing sangat ketat dengan sejumlah PTS yang ada di wilayah sekitarnya.
Secara keseluruhan, jumlah mahasiswa baru UPB Bekasi dari tiap fakultas selama periode 2012-2020 terus mengalami fluktuasi, meskipun diikuti dengan berdirinya fakultas dan program studi baru. Beberapa program studi yang baru dibuka dalam dua tahun terakhir (2019-2020), diantaranya adalah Program Studi Teknik Industri, Teknik Sipil, Ekonomi Syariah, PGSD, PAUD, Hukum, dan Pascasarjana. Selama dua tahun terakhir terjadi penambahan jumlah mahasiswa baru di beberapa prodi yang baru sebanyak 327 pada tahun 2019 dan 885 pada tahun 2020, sehingga angka sesungguhnya tanpa prodi yang baru terjadi stagnasi pada tahun 2019 adalah 2.890 dan turun menjadi 2.381 pada tahun 2020 dan turun lagi pada tahun 2021.
Fluktuasi jumlah mahasiswa baru di PT diduga dipengaruhi oleh beberapa faktor, baik yang bersumber dari individu yang bersangkutan atau yang bersumber dari PT yang dipilihnya. Salah satu faktor yang bersumber dari individu adalah minat dan keputusan memilih PT yang diinginkan, sedangkan yang bersumber dari PT adalah upaya pemasaran yang dilakukan oleh PT tersebut. Hal ini sejalan dengan hasil-hasil penelitian, diantaranya menurut Utaminingsih (2021:94), “ada hubungan antara melanjutkan studi ke PT dengan minat.” Sementara menurut Safarmamad (2019:122), “hal ini berhubungan dengan upaya pemasaran program oleh PT”. 
Faktor-faktor lain yang berpengaruh terhadap jumlah pendaftar studi lanjutan ke PT yang bersumber dari PT, diantaranya sebagai berikut.
1. Program penerimaan atau program dan informasi sekolah (Foreman, Smalley & Retallick (2018:1); Popov (2019:201); Safarmamad (2019:222); Pollacia & Lomerson (2006:220);
2. Kualitas layanan pendidikan dan kurikulum [Sharma & Tripathi (2017:3189); keamanan [Muthoni (2007:83)]; 
3. Kepuasan mahasiswa terhadap layanan pendidikan (Pollacia & Lomerson, 2006:220).
Hasil-hasil penelitian lainnya menunjukkan, bahwa “minat dan keputusan calon mahasiswa baru memilih PTS diduga dipengaruhi oleh faktor-faktor, diantaranya brand image, promosi, dan biaya pendidikan” (Murti, 2019:102); dipengaruhi oleh bauran pemasaran (Hukama & Simon, 2018:17); dipengaruhi oleh bauran pemasaran dan kualitas layanan [Tijjang et al. (2017:1); Chariyaton (2017:136)]; dipengaruhi oleh profil kampus, promosi, keluarga dan teman, dan lokas (Fakhri, Gilang & Ratnayu, 2017:10); kepuasan [Amaro, Marques & Alves (2019:20); Özdemir et al. (2016:22); Ismail (2009:1); Valliente et al. (2016:27); Palmer et al. (2011:59)]; “beberapa aspek WOM, yaitu preferensi teman sekolah dan biaya, berpengaruh terhadap keputusan calon mahasiswa memilih PT [Arda (2018:918); Kana (2014:534), Julvirta, Sulistio & Desta (2021:320)].
Uraian permasalahan dan faktor-faktor di atas menunjukkan, bahwa penurunan atau fluktuasi jumlah mahasiswa baru yang diterima di UPB Bekasi dalam  dua tahun terakhir diduga berkaitan dengan penurunan minat dan keputusan calon mahasiswa dalam memilih PTS tersebut. Sementara penurunan minat dan keputusan juga diduga berkaitan dengan informasi tentang program perkuliahan di UPB Bekasi yang tidak sampai kepada calon mahasiswa (masyarakat), baik langsung dari kampus maupun melalui pembicaraan dari mulut ke mulut (word of mouth atau WOM). Hal ini sejalan dengan pendapat Pollacia & Lomerson (2006:220), bahwa “jumlah pendaftar suatu sekolah dipengaruhi oleh informasi tentang sekolah, peluang kerja, pertemanan, keluarga, konselor, dan kepuasan”. Safarmamad (2019:222) menambahkan, “terdapat hubungan antara pendaftaran sekolah dengan faktor referensi temang dan upaya pemasaran program”. 
Beberapa hasil penelitian di atas menunjukkan adanya faktor-faktor bauran pemasaran, kualitas layanan dan kepuasan mahasiswa yang diduga mempengaruhi penurunan jumlah mahasiswa baru di UPB Bekasi. Faktor lain yang diduga mempengaruhi jumlah penerimaan calon mahasiswa baru di UPB Bekasi adalah minat mahasiswa yang sedang atau sudah kuliah (alumni) di UPB Bekasi saat ini untuk menjadi agen perantara atau rujukan atau referal Word of Mouth (WOM), yaitu mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru. Menurut Mason (2008:207), “WOM adalah pembicaraan yang menyebar tentang kesan terhadap suatu produk dari seseorang kepada orang lain”.
Melalui kegiatan WOM, mahasiswa yang sedang kuliah saat ini atau alumni di UPB Bekasi berperan sebagai preferensi bagi calon mahasiswa baru. Melalui preferensi (informasi/ajakan) mahasiswa lama, calon mahasiswa diharapkan berminat memilih kuliah di UPB Bekasi setelah mendapatkan informasi/ajakan dari teman/saudaranya yang pernah/ sedang kuliah di UPB Bekasi saat ini. Beberapa hasil penelitian terdahulu [Fakhri, Gilang & Ratnayu (2017:10); Aydin (2015:103); Ruslan et al. (2014:406); Prasetyaningrum & Marliana (2020:61); Zulfa et al. (2018:69)], menunjukkan, bahwa “faktor ajakan (preferensi) teman/saudara mempengaruhi minat dan keputusan memilih PT.” 
Minat mahasiswa UPB Bekasi untuk berperan menjadi faktor preferensi atau mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru merupakan salah satu aspek komunikasi WOM. Mahasiswa berperan sebagai agen rujukan (referral) yang menyampaikan informasi tentang atribut-atribut kampusnya kepada calon khalayak (calon mahasiswa baru). Peran mahasiswa sebagai faktor preferensi adalah menyampaikan kepuasan atau ketidakpuasan atas atribut-atribut kampus yang selama ini mereka rasakan kepada orang lain. Oleh karena itu, tinggi-rendahnya minat mahasiswa untuk menjadi preferensi bagi calon mahasiswa baru melalui WOM dipengaruhi oleh faktor-faktor atau kesan-kesan baik dan kepuasan yang mereka dapatkan selama mereka menjalani kuliah di kampus tersebut. 
Jika mahasiswa merasa puas, maka mereka akan mereferensikan kampus tempatnya kuliah kepada calon mahasiswa baru agar tergerak mendaftarkan diri ke kampus UPB Bekasi, dan sebaliknya. Hasil penelitian Djati & Darmawan (2004:190) menyimpulkan, bahwa “biaya dan kepuasan akademik menjadi faktor minat mahasiswa mereferensikan kampusnya”. Sementara menurut Subandi (2010), “Secara parsial brand awareness tidak signifikan mempengaruhi kepuasan mahasiswa, akan tetapi brand associations dan brand perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa, serta kepuasan mahasiswa berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat mereferensikan.”
Selanjutnya, hasil penelitian Rosita (2014:23) menunjukkan, bahwa “kualitas layanan dan kepuasan mahasiswa mempengaruhi minat mereferensikan kampusnya”. Sementara hasil penelitian Wardhono & Nuraida (2010) menyimpulkan, bahwa “persepsi mahasiswa dan alumni sebagai opinion leader pada kualitas pelayanan berpengaruh terhadap niat mahasiswa mereferensikan kampusnya.”
Kepercayaan juga menjadi faktor yang mempengaruhi minat mahasiswa menjadi referal kampusnya. Hasil penelitian Susilowati & Sugiono (2018:62) menyimpulkan, bahwa “kepuasan mampu memberikan konstribusi terhadap kepercayaan, sehingga kepuasan dan kepercayaan dapat memberikan konstribusi terhadap minat mahasiswa mereferensikan perguruan tinggi tempatnya kuliah”. 
Minat mahasiswa untuk mereferensikan kampusnya melalui word of mouth (WOM) juga dipengaruhi oleh faktor kepuasan atas komitmen dan layanan yang diberikan, sebagaimana hasil penelitian Utami & Hanum (2010:1), bahwa “secara parsial, kualitas pelayanan, kepuasan mahasiswa, komitmen, dan kekuatan hubungan berpengaruh positif terhadap WOM untuk mereferensikan kampusnya”. Demikian pula hasil penelitian Putra & Yasa (2015:90) menyimpulkan, bahwa “kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa, citra lembaga, dan WOM (rekomendasi positif) tentang kampus”. Sementara hasil penelitian Anjani (2014:1) menyimpulkan, bahwa “secara parsial, kualitas pelayanan dan kepuasan mahasiswa berpengaruh positif dan signifikan terhadap terjadinya word of mouth tentang kampus. Akan tetapi, citra lembaga berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap terjadinya word of mouth tentang kampus”.
Berkaitan dengan citra merk, hasil penelitian Muslikh & Simon (2021:365) menyimpulkan, bahwa “nilai pelanggan atau customer referral value berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merk (brand image) dan minat mahasiswa mereferensikan kampus. Citra merk memediasi pengaruh nilai pelanggan terhadap minat mahasiswa mereferensikan kampus”. Sementara minat mahasiswa UPB Bekasi mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru (khalayak) dilakukan melalui komunikasi word of mouth (WOM). Minat mahasiswa UPB Bekasi untuk mereferensikan kampusnya kepada khalayak diduga dipengaruhi oleh faktor lain, diantaranya tingkat kepuasan yang dirasakan oleh mahasiswa saat ini sebagai pelanggan layanan pendidikan perguruan tinggi. Oleh karena itu, minat mahasiswa mereferensikan kampusnya diduga ada hubungannya dengan aspek-aspek kualitas layanan yang belum optimal atau tidak sesuai target yang diharapkan. 
Penurunan jumlah mahasiswa baru yang diterima, minat mahasiswa mereferensikan kampus, kepuasan mahasiswa dan kualitas layanan (pendidikan) diduga berkaitan dengan penerapan strategi bauran pemasaran yang kurang efektif. Menurut Brkanlić et.al. (2020), “Bauran pemasaran jasa pendidikan terdiri atas kombinasi elemen-elemen produk pendidikan, biaya pendidikan, lokasi kampus, kompetensi SDM, bangunan dan fasilitas, dan proses pendidikan; serta elemen-elemen bauran promosi berupa periklanan dan publisitas”. 
Pencapaian aspek-aspek bauran pemasaran jasa yang belum efektif, kualitas layanan akademik dan kepuasan mahasiswa yang belum optimal, serta minat mahasiswa mereferensikan kampusnya bisa jadi merupakan gambaran kemampuan dari pengelola UPB Bekasi dalam strategi mempromosikan program-program pendidikan yang ditawarkan kepada masyarakat. Jumlah mahasiswa baru yang diterima serta minat mahasiswa mereferensikan kampusnya juga diduga mencerminkan tingkat kualitas layanan yang didapatkan oleh mahasiswa dan tingkat kepuasan yang belum dirasakan optimal oleh mahasiswa. 
Pencapaian tersebut sejalan dengan hasil penelitian yang menunjukkan adanya pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan mahasiswa. Hasil penelitian Nugroho, Cahyono & Suryawirawan (2018:552) menyimpulkan, bahwa “Ada pengaruh yang signifikan antara aspek-aspek kualitas layanan secara bersamaan terhadap kepuasan mahasiswa. Secara parsial, hanya daya tanggap dan empati yang berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati terhadap kepuasan mahasiswa tidak berpengaruh”. 
Bauran pemasaran jasa dan kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa (Lukitasari, 2019::1). Bauran pemasaran dan kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa melalui citra merk PT [Dahmiri (2018:33); Gultom (2013:117)]. Strategi pemasaran dan pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa (Firmansyah, 2019:54). Aspek-aspek kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan empat aspek bauran pemasaran, yaitu produk, harga, promosi dan lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa (Navanti, Miranto & Panday, 2017:1). 
Secara parsial, produk, promosi, proses, dan bukti fisik berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan harga, tempat/lokasi, dan personil berpengaruh negatif terhadap kepuasan mahasiswa. Sementara secara simultan, semua variabel bauran pemasaran, yaitu produk, promosi, proses, bukti fisik, harga, tempat/lokasi, dan personil berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa (Senain, 2012:94).
Secara parsial, aspek-aspek kualitas layanan akademik yang berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa adalah responsiveness dan tangible, sedangkan reliability, assurance, dan empathy tidak berpengaruh. Sementara secara simultan, kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa (Rahareng & Relawan, 2017:125). Kualitas layanan akademik berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa, serta kepuasan siswa berpengaruh terhadap loyalitas (Mulyawan & Rinawati, 2016:119). Kualitas pelayanan administrasi akademik dan kemahasiswaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa, baik secara parsial maupun simultan (Sumarni, 2018:71). 
Berkaitan dengan minat dan keputusan memilih PT, beberapa hasil penelitian menunjukkan kecenderungan pengaruh bauran pemasaran dan kualitas layanan terhadap keputusan memilih PT. Hasil penelitian Tijjang et al. (2017) menunjukkan, bahwa “bauran pemasaran dan kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan calon mahasiswa memilih PT dan kepuasan mahasiswa”. Hasil penelitian Hukama & Simon (2018:17) menyimpulkan, bahwa “bauran pemasaran berpengaruh terhadap minat dan keputusan mahasiswa memilih program studi”. Selanjutnya hasil penelitian Chairiyaton (2017:136) menyimpulkan, bahwa “bauran pemasaran berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa melalui keputusan memilih PT”. Sementara menurut hasil penelitian Fakhri, Gilang & Ratnayu (2017:10), “faktor-faktor pembentuk minat dan keputusan mahasiswa memilih PTS adalah citra kampus, promosi, dukungan orang tua, pertemanan dan lokasi kampus”.
Semua aspek bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan mahasiswa memilih PTS, baik secara parsial maupun simultan (Suarsa & Munawar, 2020:25). Aspek-aspek bauran pemasaran, yaitu produk, lokasi, dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa memilih PTS, sedangkan harga, promosi, SDM, dan proses layanan tidak berpengaruh (Mariani, 2016:65). Citra merk dan promosi berpengaruh terhadap minat dan keputusan memilih program studi. Minat mempengaruhi keputusan memilih program studi (Murti, 2019:102).
Preferensi mahasiswa dalam memilih program studi yang ditawarkan oleh PTS dipengaruhi oleh faktor-faktor iklan yang menarik, kinerja dan keandalan layanan petugas, serta lokasi yang strategis dan prosedur administrasi yang mudah memberikan pertimbangan penting. Sementara faktor bukti fisik, informasi (word of mouth), dan media promosi merupakan faktor penting yang dipertimbangkan. Adapun faktor keragaman program studi yang ditawarkan memberikan penguatan terhadap keputusan responden dalam memilih PTS (Riski & Turay, 2018:140). 
Lingkungan eksternal pemasaran berpengaruh terhadap kinerja pemasaran PTS dalam aspek keunggulan bersaing, sedangkan lingkungan internal pemasaran tidak berpengaruh (Herawati, Hamdani & Susilawati, 2021:125). Keunggulan bersaing yang tepat, perlu dimiliki oleh sebuah PTS agar mampu bertahan hidup di era industrialisasi dan globalisasi (Tobari, 2015:61). Dalam rangka meningkatkan mutu dan daya saing, setiap PT wajib merumuskan kebijakan strategis dalam berbagai aspek mulai dari kelembagaan, bidang studi, kurikulum, sumber daya, serta pengembangan cyber university, dan risbang hingga inovasi (Totoh, 2020:15).
Kepuasan mahasiswa perlu dibangun, karena dengan kepuasan terhadap mahasiswa akan bersedia membayar lebih, rendah tingkat komplain serta bersedia mereferensikan universitas yang sudah diterima kepada pihak-pihak lain yang membutuhkan. Pelanggan yang loyal mempunyai kecenderungan lebih rendah untuk melakukan switching (perpindahan merek), kurang sensitif terhadap harga, membeli lebih sering dan atau lebih banyak, menjadi kekuatan minat mereferensikan (strong word of mouth), menciptakan business referrals (Bowen dan Chen, 2001:214). 
Solusi teoritis dan konseptual yang ditawarkan untuk meminimalkan permasalahan di atas mengarah pada satu rekomendasi (saran) yang diduga akan lebih efektif mengatasi pemasalahan tersebut, yaitu merujuk pada studi WOM dalam de Carlo et al. (2007:45). Solusi tersebut adalah mengembangkan potensi minat mereferensikan kampus melalui partisipasi para mahasiswa. Hal ini juga sesuai dengan apa yang ditegaskan oleh Budiman (2003:3), bahwa “minat mereferensikan merupakan konstruk penting bagi perusahaan untuk agar lebih mudah memasarkan produk atau jasanya”. Sementara menurut Lapierre (2000:125), “mengembangkan potensi minat mereferensikan merupakan salah satu upaya dengan dua keuntungan yang nantinya akan diperoleh lembaga, yaitu mencapai kepuasan pelanggan dan menciptakan nilai pelanggan, serta menguatkan reputasi lembaga untuk meningkatkan daya saing dengan lembaga lain”.
Berdasarkan uraian hasil-hasil penelitian terdahulu, dapat disimpulkan, bahwa beberapa diantaranya menganalisis variabel-variabel yang relevan dengan menerapkan desain penelitian dan analisis data yang sama. Ada juga yang mengkaji variabel-varaibel yang sama dengan desain penelitian dan analisis data yang berbeda. Selain itu, ada pula yang mengkaji variabel-variabel serta desain dan analisis data yang sama, akan tetapi cakupan objeknya lebih luas atau jenjang pendidikannya berbeda, bahkan tidak sedikit yang menggunakan acuan dari konsep pemasaran produk secara umum. Beberapa kesimpulan yang didapatkan juga menunjukkan kecenderungan yang sama, meskipun ada juga yang menunjukkan kecenderungan hasil berbeda.
Kecenderungan-kecenderungan yang bervariasi tersebut masih menarik untuk diteliti. Pemilihan lokasi penelitian di UPB Bekasi, karena PTS ini berada di wilayah penyangga ibukota DKI Jakarta dengan populasi PTS paling banyak termasuk sejumlah PTS favorit, sehingga persaingan yang terjadi bukan hanya antar PTS di wilayah sendiri, akan tetapi juga dengan PTS yang ada di ibukota. Oleh karena itu, penulis mengkaji aspek-aspek bauran pemasaran jasa yang diterapkan dan kualitas layanan yang diberikan oleh UPB Bekasi, serta pengaruhnya terhadap kepuasan mahasiswa, dan implikasinya terhadap minat mahasiwa mereferensikan kampusnya kepada khalayak.
2. Metodologi
2.1 Pengembangan Model
2.1.1 Hubungan antara Bauran Pemasaran Jasa dengan Kualitas Pelayanan 
Strategi pemasaran melalui bauran pemasaran adalah alat-alat pemasaran taktis berupa produk, harga, tempat, dan promosi yang dapat dikontrol oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran (Kotler dan Keller, 2016:48); Raj, Raguraman, & Veerappan, 2013). Dalam layanan pendidikan ditambah unsur-unsur people, physical evidence, dan process dalam marketing mix (Ryńca & Ziaeian, 2021). Sementara kualitas layanan adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan (Tjiptono dan Diana, 2016:4; Baharun dan Zamroni, 2017:64; Štimac & Šimić, 2012; Clewes, 2003; Chawla, 2013).
Sejalan dengan pengembangan pendidikan sebagai sebuah layanan (Bringle and Hatcher, 2000; Ng & Forbes, 2009), dan siswa sebagai konsumen (Clayson & Haley, 2005), strategi pemasaran yang salah satunya dilakukan melalui bauran pemasaran menjadi salah satu faktor penting dalam program pendidikan. Bauran pemasaran dalam pendidikan adalah gabungan dari tujuh aspek layanan jasa pendidikan, yaitu produk, harga, lokasi, promosi, SDM, bukti fisik, dan layanan (Budic & Andrlic, 2011). Sementara dimensi kualitas layanan pendidikan mengacu pada pendapat Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1996) tentang kualitas layanan secara makro, yaitu keterpercayaan, keterjaminan, penampilan fisik, perhatian, dan ketanggapan. Kedua variabel tersebut, (Hasdiansa & Raju, 2018; Mahajan & Golahit, 2019), terdapat dalam konteks layanan pendidikan yang saling berhubungan.
Berdasarkan uraian di atas, atribut-atribut strategi pemasaran yang diterapkan oleh suatu PTS yang meliputi strategi pasar dan strategi bauran pemasaran jasa pendidikan, tidak berarti apa-apa tanpa adanya layanan akademik yang berkualitas dari seluruh komponen PTS (pimpinan, staf dosen dan staf pegawai lain). Strategi pemasaran merupakan kombinasi taktis yang dilakukan manajemen pemasaran untuk menciptakan persepsi positif konsumen (mahasiswa) atas kualitas produk, kualitas layanan produk, nilai produk, dan manfaat produk yang dihasilkan. Oleh karena itu, dapat diduga, terdapat hubungan antara aspek-aspek strategi pemasaran jasa pendidikan melalui bauran pemasaran dan bauran promosi dengan kualitas layanan pendidikan.
2.1.2 Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Mahasiswa, baik secara Parsial maupun Simultan
Berkaitan dengan pendidikan, lingkungan lembaga pendidikan dianggap sebagai pemberi layanan utama pendidikan dan mahasiswa/siswa sebagai konsumen, sehingga kepuasan pelanggan menjadi tujuan utama dan strategis dari institusi pendidikan tersebut (Brown & Mazzarol, 2008; Lee & Anantharaman, 2013; Alimawi, 2020). Kepuasan mahasiswa sebagai pelanggan, merupakan perhatian utama institusi pendidikan dan dianggap sebagai salah satu cara untuk menunjukkan daya saing lembaga (Lee & Anantharaman, 2013).
Kepuasan pelanggan atas suatu produk barang atau jasa dipengaruhi oleh lima faktor, yaitu kualitas produk, harga, kualitas layanan, faktor emosional, serta biaya dan kemudahan (Irawan, 2010:21). Hal ini menunjukkan, bahwa aspek-aspek strategi pemasaran jasa pendidikan yang terdiri atas bauran pemasaran dan bauran promosi, merupakan faktor-faktor kepuasan yang dirasakan oleh mahasiswa, bila diiringi dengan layanan akademik yang berkualitas (Alimawi, 2020; Chawla, 2013).
Hasil penelitian lain menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara variabel bauran pemasaran secara bersamaan bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati terhadap kepuasan mahasiswa (Nugroho, Cahyono & Suryawirawan, 2018). Secara parsial, hanya dimensi-dimensi dari variabel bauran pemasaran, yaitu produk, promosi, proses, dan bukti fisik yang berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa. Sementara secara simultan, semua variabel bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa (Senain, 2012).
Berdasarkan uraian tersebut, bila layanan terhadap aspek-aspek strategi pemasaran dipersepsikan berkualitas oleh mahasiswa, maka mahasiswa akan merasa terpuaskan atau terpenuhi kebutuhannya. Hal ini berarti, strategi pemasaran jasa pendidikan lembaga perguruan tinggi, secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa. 
Berkaitan dengan uraian di atas, kualitas layanan akademik dapat dijelaskan sebagai kepuasan pelanggan (mahasiswa) atas layanan yang sesuai dengan harapan (Swan, Bowers, and Grover, 2002; Munteanu et al., 2010; Mark, 2013). Layanan akademik yang bermutu dapat memberikan kepuasan kepada mahasiswa, sehingga mereka akan memiliki pandangan yang baik tentang kualitas layanan pendidikan (Lazibat, Baković dan Dužević, 2014; Hoisington dan Naumann, 2003; Lee, Lee & Yoo, 2000; Lunarindah, 2016; Saleem et al., 2017; Alimawi, 2020).
Secara parsial, aspek-aspek kualitas layanan akademik yang berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa adalah responsiveness dan tangible. Sementara secara simultan, kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa (Rahareng & Relawan, 2017). Kualitas layanan akademik berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa, serta kepuasan siswa berpengaruh terhadap loyalitas (Mulyawan & Rinawati, 2016). Kualitas pelayanan administrasi akademik dan kemahasiswaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa, baik secara parsial maupun simultan (Sumarni, 2018). Oleh karena itu, kualitas layanan diduga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dalam hal pendidikan, kualitas layanan pendidikan di PT atau sekolah dalam bentuk layanan akademik, berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa. 
Selanjutnya, mengacu pada penerapan aspek-aspek strategi pemasaran yang diiringi dengan kualitas layanan akademik yang baik, dapat dipastikan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan (mahasiswa). Dengan kata lain, secara simultan, strategi pemasaran dan kualitas layanan akademik berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Sumaedi, Bakti & Metasari (2011); Dahmiri, Octavia & Fatricia (2017), bahwa kualitas dan biaya yang dirasakan siswa berpengaruh terhadap kepuasan siswa, yang mana kualitas layanan akademik yang dirasakan mahasiswa lebih berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa yang dirasakan oleh mahasiswa (perceived satisfaction) dibandingkan biaya (bauran pemasaran).
Strategi pemasaran melalui bauran pemasaran dan kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa melalui citra merk PT (Dahmiri, 2018; Gultom, 2013; Lukitasari, 2019; Firmansyah, 2019). Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan aspek-aspek bauran pemasaran, yaitu produk, harga, promosi dan lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa (Navanti, Miranto & Panday, 2017). 
Secara simultan, variabel bauran pemasaran yang mencakup bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan secara parsial tidak berpengaruh. Secara parsial, kualitas pelayanan akademik yang berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa hanya daya tanggap dan empati (Nugroho, Cahyono & Suryawirawan, 2018). Oleh karena itu dapat diduga, bahwa secara simultan, strategi pemasaran dan kualitas layanan akademik mempengaruhi kepuasan siswa. 
2.1.3 Pengaruh Kepuasan Mahasiswa terhadap Minat Mahasiswa untuk Mereferensikan Kampusnya
Keputusan pembelian atau memilih adalah tindakan dari konsumen untuk membeli atau memilih suatu produk (Kotler, 2015:35). Ketika seorang konsumen akan memenuhi kebutuhan hidupnya, konsumen harus memilih produk yang akan dikonsumsinya. Pilihan yang banyak, kondisi yang dihadapi, dan pertimbangan yang mendasari akan membuat pengambilan keputusan masing-masing individu berbeda (Schiffman dan Kanuk dalam Balqiah dan Setyowardhani, 2009). 
Pertimbangan-pertimbangan ini dapat diolah oleh konsumen dari sudut pandang ekonomi, hubungannya dengan orang lain sebagai dampak dari hubungan sosial, serta hasil analisa kognitif yang rasional. Keputusan pemilihan atau pembelian akan dilakukan menggunakan kaidah menyeimbangkan sisi positif dengan negatif atas suatu produk atau mencari solusi terbaik dari perspektif konsumen, sehingga setelah dikonsumsi akan dievaluasi kembali (Schiffman dan Kanuk dalam Balqiah dan Setyowardhani, 2009).
Berdasarkan beberapa uraian di atas, keputusan konsumen untuk memilih atau membeli produk merupakan masalah yang sangat kompleks yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen terdiri atas lingkungan sekitar, serta stimulus pemasaran, yaitu upaya pemasar memberikan stimulus kepada konsumen agar mereka dapat tertarik untuk memilih dan membeli produk yang ditawarkan (Assael, 2002:72).
Berkaitan dengan keputusan mahasiswa untuk kuliah di salah satu PTS yang dipilihnya, dilihat dari sisi manajemen pemasaran produk, merupakan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan pemilihan suatu produk. Alma (2016:102), Jusuf (2021), dan Nainggolan et al. (2020) mengemukakan tiga faktor pokok yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan oleh konsumen, yaitu individu konsumen, lingkungan luar dan strategi pemasaran oleh pemasar (perusahaan).
Faktor-faktor tersebut secara psikologis mempengaruhi perilaku individu dan membentuk pandangan atau kebiasaan dalam bentuk pengalaman, kepribadian, sikap/perilaku dan kepercayaan, serta konsep diri individu tersebut (Alma, 2016:99). Akhir dari proses tersebut adalah keputusan membeli/memilih atau tidak yang dipengaruhi oleh lima karakteristik situasional, yaitu lingkungan fisik, lingkungan sosial, definisi tugas, perspektif waktu, dan pernyataan sebelumnya (Engel, Kollat, dan Blackwell, 2009:107). Faktor-faktor tersebut akan membentuk persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan, mulai kesadaran konsumen akan kebutuhan suatu produk, proses pengambilan keputusan, adanya kebutuhan, identifikasi alternatif, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan berakhir pada perilaku setelah membeli (Alma, 2016:104).
Berkaitan dengan pendidikan, Model Chapman menjelaskan tentang faktor lingkungan eksternal kampus, atribut kampus, dan upaya komunikasi pihak sekolah yang mempengaruhi pemilihan sekolah (Ming, 2010). Pada akhirnya, minat mahasiswa mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru, semua berujung pada kepuasan mahasiswa terhadap aspek-aspek tersebut meliputi lokasi, program akademik, reputasi kampus, fasilitas pendidikan, biaya pendidikan, beasiswa, peluang kerja, strategi pemasaran dalam bentuk promosi dan pendekatan komunikasi oleh pihak kampus kepada publik.
Kepuasan pelanggan berkaitan dengan respon pelanggan terhadap penilaian kesesuaian antara harapan sebelumnya dengan kualitas kinerja aktual (aspek reliabilitas dari kualitas layanan) yang bisa dirasakan pelanggan sebagai bentuk persepsinya terhadap apa yang ditawarkan oleh penyedia jasa (Spillane, 2018). Kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seorang pelanggan yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Jika kinerja suatu produk di bawah harapan, konsumen akan kecewa; akan tetapi jika sesuai dengan harapan, konsumen akan puas, dan jika melebihi harapan, konsumen akan sangat puas (Kotler, 2015:123). 
Jika konsumen merasa sangat puas, ada beberapa manfaat bagi perusahaan, diantaranya memberikan hal yang baik bagi pembelian ulang sebagai bentuk pengambilan keputusan serta loyalitas pelanggan. Selain itu, tanpa ada ikatan tertentu, konsumen tersebut dimungkinkan merekomendasikan kepuasannya atas suatu produk kepada orang lain melalui komunikasi word of mouth (WOM), bahkan mempengaruhi orang lain untuk mengikuti memilih atau membeli produk yang direkomendasikannya (Tjiptono, 2012:310).
Berdasarkan uraian tersebut, kepuasan pelanggan (mahasiswa) atas kualitas layanan akademik yang didapatkan, serta strategi pemasaran yang diterapkan oleh pihak kampusnya, diduga berpengaruh terhadap minat mahasiswa mereferensikan atau merekomendasikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru. Artinya, mahasiwa yang sedang kuliah atau pernah kuliah di suatu kampus (alumni) menjadi salah satu preferensi yang dipertimbangkan oleh calon mahasiswa baru atau khalayak umum untuk memilih kampus yang sama.
Preferensi calon mahasiswa dalam memilih suatu program studi atau PTS dipengaruhi oleh faktor-faktor iklan yang menarik, kinerja dan keandalan layanan, lokasi strategis dan kemudahan layanan administrasi. Adapun bukti fisik, informasi, media promosi dan keragaman program studi memberikan penguatan terhadap keputusan memilih PTS (Riski & Turay, 2018). Faktor kualitas layanan akademik, citra, komitmen, dan kepuasan berpengaruh positif terhadap sikap/minat mahasiswa mereferensikan kampus kepada calon mahasiswa baru (Susilowati & Sugiono, 2018); Djati & Darmawan, 2004; Safarmamad, 2019; Rosita, 2014; Kurniawati, 2010; Apriani & Soesanto, 2011; Wijaya, Said & Landra, 2016; Utami & Hanum, 2010; Putra & Yasa, 2015); Anjani, 2014; Arda, 2018; Kana, 2014; Julvirta, Sulistio & Desta, 2021). Oleh karena itu, diduga terdapat pengaruh kepuasan mahasiswa terhadap minat mahasiswa tersebut untuk mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru (teman atau saudara) atau kepada khalayak pada umumnya.
2.2 Pengumpulan Data
Pengumpulan data penelitian menggunakan kuesioner, observasi dan wawancara. Kuesioner diberikan kepada sampel terpilih sebanyak 98 orang mahasiswa dari seluruh Program Studi UPB Bekasi dari total populasi 3688 orang mahasiswa.
2.3 Metode Analisis
Metode analisis data yang digunakan adalah deskriptif dan analisis jalur dengan desain sebagai berikut.
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3. Hasil
3.1 Deskripsi Variabel Penelitian
3.1.1 Deskripsi Bauran Pemasaran Jasa
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, dimensi-dimensi bauran pemasaran jasa rata-rata mendapat tanggapan yang baik atau responden rata-rata setuju atas aspek-aspek bauran pemasaran jasa yang dilakukan oleh Universitas Pelita Bangsa Bekasi, dengan persentase pencapaian sebesar 69,18%. Persentase tertinggi dicapai oleh dimensi biaya pendidikan dengan persentase pencapaian sebesar 73,06%. Sementara persentase terendah dicapai oleh dimensi jenis produk dengan persentase pencapaian sebesar 64,08%. 
Pencapaian tertinggi sejalan dengan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan terhadap beberapa mahasiswa, bahwa biaya pendidikan cukup terjangkau dan bisa diangsur secara fleksibel. Sementara pencapaian terendah sejalan dengan hasil observasi dan wawancara, bahwa jenis produk atau program pendidikan yang ditawarkan harus lebih dioptimalkan untuk menjaga daya saing lulusan dalam menghadapi persaingan memperebutkan lapangan kerja yang makin ketat.
3.1.2 Deskripsi Kualitas Pelayanan
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, dimensi-dimensi kualitas pelayanan rata-rata mendapat tanggapan yang baik dengan persentase pencapaian sebesar 70,01% atau rata-rata responden setuju. Persentase tertinggi dicapai oleh dimensi assurance sebesar 72,86%. Sementara persentase terendah dicapai oleh dimensi empati dengan pencapaian sebesar 68,50% 
Pencapaian tertinggi sejalan dengan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan terhadap beberapa mahasiswa, bahwa lingkungan kampus aman untuk terlaksananya belajar yang efektif. Selain itu, lulusan juga dibantu difasilitasi untuk mendapatkan lapangan kerja yang sesuai, di samping memberi keyakinan kepada dunia kerja, bahwa untuk memberi keyakinan kepada penyedia kerja, bahwa lulusan Universitas Pelita Bangsa Bekasi memiliki kualitas pendidikan yang baik. 
3.1.3 Deskripsi Kepuasan Mahasiswa
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, tanggapan responden terhadap aspek-aspek kepuasan mahasiswa Universitas Pelita Bangsa Bekasi menunjukkan tingkat kepuasan yang baik dengan pencapaian rata-rata 70,46%. Rata-rata responden setuju atas dimensi dan indikator kepuasan mahasiswa yang ditanyakan. Dimensi-dimensi kepuasan mahasiswa dengan pencapaian skor tertinggi adalah profesionalisme dosen/staf dengan skor rata-rata 74,08%. Sementara pencapaian skor terendah dari kepuasan mahasiswa adalah ketanggapan pelayanan dengan skor rata-rata 67,48%. Oleh karena itu, pengelola harus lebih memperhatikan aspek ketanggapan pelayanan untuk menjaga kepuasan mahasiswa dan minat mereka mereferensikan kampusnya.
Pencapaian tertinggi sejalan dengan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan terhadap beberapa mahasiswa, bahwa para dosen/staf memiliki aspek profesionalitas yang tinggi dan kompeten di bidangnya. Sementara pencapaian terendah juga sejalan dengan hasil observasi dan wawancara terhadap beberapa mahasiswa, bahwa terkadang pihak lembaga kurang tanggap dalam melihat situasi. Meskipun demikian, lembaga cepat bertindak setelah mahasiswa menyampaikan keluhannya. Lembaga dan pengelola langsung bertindak membantu untuk mengatasi keluhan atau permasalahan yang disampaikan mahasiswa. Hal ini tentu saja harus ditingkatkan untuk meningkatkan kepuasan mahasiswa sekaligus minat mereka mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru.
3.1.4 Deskripsi Minat Mahasiswa Mereferensikan Kampus
Berdasarkan hasil analisis data deskriptif, dimensi-dimensi minat mahasiswa mereferensikan kampusnya rata-rata mendapat tanggapan setuju atau baik dengan persentase pencapaian sebesar 70,22%. Persentase tertinggi dicapai oleh dimensi kemauan membicarakan hal-hal positif dengan pencapaian 72,04%. Sementara persentase terendah dicapai oleh dimensi mendorong pemilihan produk dengan pencapaian 67,35%. Oleh karena itu, pengelola harus memberikan apresiasi yang lebih baik kepada para mahasiswa agar minat mereka mereferensikan kampusnya lebih baik lagi. 
3.2 Hasil Analisis Data 
3.2.1 Hubungan antara Bauran Pemasaran Jasa dengan Kualitas Pelayanan
Berdasarkan hasil analisis data, nilai koefisien korelasi antara Bauran Pemasaran Jasa (X1) dengan Kualitas Pelayanan (X2) sebesar 0,694 atau dikategorikan memiliki korelasi yang kuat dan positif, sedangkan sisanya sebesar 0,306 berhubungan dengan variabel lain. Sementara berdasarkan nilai signifikansi sebesar 0,000 menunjukkan, bahwa terdapat korelasi yang signifikan antara Bauran Pemasaran Jasa (X1) dengan Kualitas Pelayanan (X2). Oleh karena itu, bauran pemasaran jasa memiliki korelasi/hubungan yang positif dan signifikan dengan kualitas pelayanan. Hal ini berarti, hipotesis H1 yang diajukan dapat diterima, dan H0 ditolak.
3.2.2 Pengaruh Bauran Pemasaran dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Mahasiswa, baik secara Parsial maupun Simultan
Berdasarkan hasil analisis data, secara parsial, bauran pemasaran jasa (X1) berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa (Y). Besar pengaruh bauran pemasaran jasa merupakan perkalian antara koefisien determinasi pengaruh langsung sebesar 0,223 dengan koefisien jalur dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,542 yaitu (0,223x0,542=0,1209) atau 12,09%, sedangkan sisanya sebesar 0,8791 atau 87,91% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Selain itu, nilai signifikansinya sebesar 0,046 lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05 serta nilai t hitung sebesar 2,024 yang lebih besar dibandingkan nilai t tabel {0,05;95} sebesar 1,9853. 
Berdasarkan hasil analisis data juga menunjukkan, bahwa secara parsial, kualitas pelayanan (X2) berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa (Y). Besar pengaruh kualitas pelayanan merupakan perkalian antara dengan koefisien determinasi pengaruh langsung sebesar 0,461 dengan koefisien jalur sebesar 0,615 yaitu (0,461x0,615=0,2835) atau 28,35%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti sebesar 0,7165 atau 71,65%. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,00 lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05 serta nilai t hitung sebesar 4,189 yang lebih besar dibandingkan nilai t tabel {0,05;95} sebesar 1,9853. Oleh karena itu, hipotesis H1 yang diajukan, dapat diterima, dan H0 ditolak.
Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis data, nilai koefisien korelasi bauran pemasaran jasa (X1) dan kualitas pelayanan (X2) dengan kepuasan mahasiswa (Y) adalah sebesar 0,636. Nilai koefisien korelasi ini dikategorikan kuat, sehingga memberikan nilai koefisien determinasi yang kuat sebesar 0,404. Artinya, bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif 40,4% terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan sisanya 59,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Sementara berdasarkan nilai signifikansi regresi ganda X1 dan X2 terhadap Y, yaitu nilai F hitung sebesar 32,220 > nilai F tabel {0,05;2;95} sebesar 4,8358 menunjukkan, bahwa bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Oleh karena itu, hipotesis H1 yang diajukan dapat diterima, sedangkan H0 ditolak.
3.2.3 Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Minat Mahasiswa Mereferensikan Kampusnya
Berdasarkan hasil analisis data, nilai koefisien korelasi kepuasan mahasiswa (Y) dengan minat mahasiswa mereferensikan kampus (Z) sebesar 0,581 sedangkan sisanya sebesar 0,419 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Oleh karena itu, koefisien determinasi yang dihasilkan adalah sebesar 0,3376. Artinya, kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap minat mahasiswa mereferensikan kampus sebesar 33,76% atau dikategorikan berpengaruh cukup kuat. 
Sementara nilai signifikansi yang dihasilkan adalah sebesar 0,00 yang lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05 yang berarti kepuasan mahasiswa berpengaruh signifikan terhadap minat mahasiswa mereferensikan kampus. Hal ini menunjukkan, hipotesis H1 yang diajukan, yaitu kepuasan siswa berpengaruh terhadap minat mahasiswa mereferensikan kampus, dapat diterima, sedangkan H0 ditolak
4. Pembahasan
4.1.1 Hubungan antara Bauran Pemasaran Jasa dengan Kualitas Pelayanan
Hasil analisis data menunjukkan, bahwa bauran pemasaran jasa berhubungan positif dan signifikan dengan kualitas pelayanan. Besaran koefisien korelasi yang dihasilkan adalah 0,694 dengan signifikansi 0,046 yang lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05, sedangkan sisanya sebesar 0,306 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Besaran koefisien korelasi tersebut menunjukkan, bahwa bauran pemasaran jasa berhubungan erat dengan kualitas pelayanan pendidikan.
Strategi pemasaran melalui bauran pemasaran adalah alat-alat pemasaran taktis berupa produk, harga, tempat, dan promosi yang dapat dikontrol oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran (Kotler dan Keller, 2016:48); Raj, Raguraman, & Veerappan, 2013). Dalam layanan Pendidikan, bauran pemasaran jasa pendidikan ditambah unsur-unsur people, physical evidence, dan process dalam marketing mix (Ryńca & Ziaeian, 2021). Sementara kualitas layanan adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan (Tjiptono dan Diana, 2016:4); (Baharun dan Zamroni, 2017:64); (Štimac & Šimić, 2012); (Clewes, 2003; Chawla, 2013).
Sejalan dengan pengembangan pendidikan sebagai sebuah layanan (Bringle and Hatcher, 2000; Ng & Forbes, 2009), dan siswa sebagai konsumen (Clayson & Haley, 2005), strategi pemasaran yang salah satunya dilakukan melalui bauran pemasaran menjadi salah satu faktor penting dalam program pendidikan. Bauran pemasaran dalam pendidikan adalah gabungan dari tujuh aspek layanan jasa pendidikan, yaitu produk, harga, lokasi, promosi, SDM, bukti fisik, dan layanan (Budic & Andrlic, 2011). Sementara dimensi kualitas layanan pendidikan mengacu pada pendapat Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1996) dalam (Baharun dan Zamroni, 2017:64) tentang kualitas layanan secara makro, yaitu keterpercayaan, keterjaminan, penampilan fisik, perhatian, dan ketanggapan. Kedua variabel tersebut, (Hasdiansa & Raju, 2018; Mahajan & Golahit, 2019), terdapat dalam konteks layanan pendidikan yang saling berhubungan.
Berdasarkan uraian di atas, atribut-atribut strategi pemasaran yang diterapkan oleh suatu PTS yang meliputi strategi pasar dan strategi bauran pemasaran jasa pendidikan, tidak berarti apa-apa tanpa adanya layanan akademik yang berkualitas dari seluruh komponen PTS (pimpinan, staf dosen dan staf pegawai lain). Bauran pemasaran jasa pendidikan di perguruan tinggi merupakan kombinasi taktis yang dilakukan manajemen pemasaran jasa Pendidikan universitas tersebut untuk menciptakan persepsi positif konsumen (mahasiswa dan calon mahasiswa) atas kualitas produk, kualitas layanan produk, nilai produk, dan manfaat produk layanan pendidikan yang dihasilkan. Oleh karena itu, hipotesisi yang menyatakan terdapat hubungan antara aspek-aspek bauran pemasaran jasa dengan kualitas layanan pendidikan, dapat diterima.
4.1.2 Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa dan Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Siswa, baik Secara Parsial maupun Simultan
Hasil analisis data menunjukkan, bahwa bauran pemasaran jasa secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Pengaruh positif berdasarkan pada nilai koefisien determinasi yang dihasilkan, yaitu sebesar 0,1209 sedangkan sisanya sebesar 0,8791 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Adapun pengaruh signifikan mengacu pada nilai signifikansi 0,046 < tingkat probabilitas 0,05; serta nilai t hitung yang didapatkan sebesar 2,024 yang lebih besar dibandingkan nilai t tabel {0,05;95} sebesar 1,985.
Hasil analisis data juga menunjukkan, bahwa kualitas pelayanan (X2) berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa (Y) dengan koefisien determinasi sebesar 0,2835 sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti sebesar 0,7165. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,00 lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05 serta nilai t hitung sebesar 4,189 yang lebih besar dibandingkan nilai t tabel {0,05;95} sebesar 1,985. Oleh karena itu, kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa.
Selanjutnya, hasil analisis data juga menunjukkan, bahwa bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa dengan koefisien korelasi 0,636 dan koefisien determinasi sebesar  0,404. Artinya, bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif 40,4% terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan sisanya 59,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Sementara berdasarkan nilai signifikansi regresi ganda bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan mahasiswa, yaitu nilai F hitung sebesar 32,220 lebih besar dibandingkan dengan nilai F tabel {0,05;2;95} sebesar 4,8358 menunjukkan, bahwa secara simultan, bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa.
Berkaitan dengan pendidikan, lingkungan lembaga pendidikan dianggap sebagai pemberi layanan utama pendidikan dan mahasiswa/siswa sebagai konsumen, sehingga kepuasan pelanggan menjadi tujuan utama dan strategis dari lembaga tersebut (Brown & Mazzarol, 2008; Lee & Anantharaman, 2013; Alimawi, 2020). Kepuasan mahasiswa harus menjadi perhatian Lembaga pendidikan, karena merupakan salah satu faktor daya saing (Lee & Anantharaman, 2013).
Kepuasan pelanggan atas suatu produk barang atau jasa dipengaruhi oleh lima faktor, yaitu kualitas produk, harga, kualitas layanan, faktor emosional, serta biaya dan kemudahan (Irawan, 2010:21). Hal ini menunjukkan, bahwa aspek-aspek strategi pemasaran jasa pendidikan yang terdiri atas bauran pemasaran dan bauran promosi, merupakan faktor-faktor kepuasan yang dirasakan oleh mahasiswa, bila diiringi dengan layanan akademik berkualitas (Alimawi, 2020; Chawla, 2013).
Hasil penelitian lain menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara variabel bauran pemasaran secara bersamaan bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati terhadap kepuasan mahasiswa (Nugroho, Cahyono & Suryawirawan, 2018). Secara parsial, hanya dimensi-dimensi dari variabel bauran pemasaran, yaitu produk, promosi, proses, dan bukti fisik yang berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa. Sementara secara simultan, semua variabel bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa (Senain, 2012).
Berdasarkan uraian tersebut, bila layanan terhadap aspek-aspek strategi pemasaran dipersepsikan berkualitas oleh mahasiswa, maka mahasiswa akan merasa terpuaskan atau terpenuhi kebutuhannya. Hal ini berarti, strategi pemasaran jasa pendidikan lembaga perguruan tinggi, secara parsial berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa. 
Berkaitan dengan uraian di atas, kualitas layanan akademik dapat dijelaskan sebagai kepuasan pelanggan (mahasiswa) atas layanan yang sesuai dengan harapan (Swan, Bowers, and Grover, 2002; Munteanu et al., 2010; Mark, 2013). Layanan akademik yang bermutu dapat memberikan kepuasan kepada mahasiswa, sehingga mereka akan memiliki pandangan yang baik tentang kualitas layanan pendidikan (Lazibat, Baković dan Dužević, 2014; Hoisington dan Naumann, 2003; Lee, Lee & Yoo, 2000; Lunarindah, 2016; Saleem et al., 2017; Alimawi, 2020).
Secara parsial, aspek-aspek kualitas layanan akademik yang berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa adalah responsiveness dan tangible. Sementara secara simultan, kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa (Rahareng & Relawan, 2017). Kualitas layanan akademik berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa, serta kepuasan siswa berpengaruh terhadap loyalitas (Mulyawan & Rinawati, 2016). Kualitas pelayanan administrasi akademik dan kemahasiswaan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan mahasiswa, baik secara parsial maupun simultan (Sumarni, 2018). Oleh karena itu, kualitas layanan diduga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Dalam hal pendidikan, kualitas layanan pendidikan di PT atau sekolah dalam bentuk layanan akademik, berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa. 
Selanjutnya, mengacu pada penerapan aspek-aspek strategi pemasaran yang diiringi dengan kualitas layanan akademik yang baik, dapat dipastikan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan (mahasiswa). Dengan kata lain, secara simultan, strategi pemasaran dan kualitas layanan akademik berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Sumaedi, Bakti & Metasari (2011); Dahmiri, Octavia & Fatricia (2017), bahwa kualitas dan biaya yang dirasakan siswa berpengaruh terhadap kepuasan siswa, yang mana kualitas layanan akademik yang dirasakan mahasiswa lebih berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa yang dirasakan oleh mahasiswa (perceived satisfaction) dibandingkan biaya (bauran pemasaran).

Strategi pemasaran melalui bauran pemasaran dan kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa melalui citra merk PT (Dahmiri, 2018; Gultom, 2013; Lukitasari, 2019; Firmansyah, 2019). Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan aspek-aspek bauran pemasaran, yaitu produk, harga, promosi dan lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa (Navanti, Miranto & Panday, 2017). 
Secara simultan, variabel bauran pemasaran yang mencakup bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa, sedangkan secara parsial tidak berpengaruh. Secara parsial, kualitas pelayanan akademik yang berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa hanya daya tanggap dan empati (Nugroho, Cahyono & Suryawirawan, 2018). Oleh karena itu dapat diduga, bahwa secara simultan, strategi pemasaran dan kualitas layanan akademik mempengaruhi kepuasan siswa.
4.1.3 Pengaruh Kepuasan Mahasiswa terhadap Minat Mahasiswa Mereferensikan Kampus
Hasil analisis data menunjukkan, bahwa nilai koefisien korelasi kepuasan mahasiswa (Y) dengan minat mahasiswa mereferensikan kampus (Z) sebesar 0,581 sedangkan sisanya sebesar 0,419 dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Oleh karena itu, koefisien determinasi yang dihasilkan adalah sebesar 0,3376. Artinya, kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap kepercayaan sebesar 33,76% atau dikategorikan berpengaruh cukup kuat. 
Sementara nilai signifikansi yang dihasilkan adalah sebesar 0,00 yang lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05 dan t hitung sebesar 6,987 yang lebih besar dibandingkan dengan t tabel 1,985 yang berarti kepuasan mahasiswa berpengaruh signifikan terhadap minat mahasiswa mereferensikan kampus. Hal ini menunjukkan, hipotesis H1 yang diajukan, yaitu kepuasan mahasiswa berpengaruh signifikan terhadap minat mahasiswa meferensikan kampus, dapat diterima, sedangkan H0 ditolak.  
Keputusan pembelian atau memilih adalah tindakan dari konsumen untuk membeli atau memilih suatu produk (Kotler, 2015:35). Ketika seorang konsumen akan memenuhi kebutuhan hidupnya, konsumen harus memilih produk yang akan dikonsumsinya. Pilihan yang banyak, kondisi yang dihadapi, dan pertimbangan yang mendasari akan membuat pengambilan keputusan masing-masing individu berbeda (Schiffman dan Kanuk dalam Balqiah dan Setyowardhani, 2009). 
Pertimbangan-pertimbangan ini dapat diolah oleh konsumen dari sudut pandang ekonomi, hubungannya dengan orang lain sebagai dampak dari hubungan sosial, serta hasil analisa kognitif yang rasional. Keputusan pemilihan atau pembelian akan dilakukan menggunakan kaidah menyeimbangkan sisi positif dengan negatif atas suatu produk atau mencari solusi terbaik dari perspektif konsumen, sehingga setelah dikonsumsi akan dievaluasi kembali (Schiffman dan Kanuk dalam Balqiah dan Setyowardhani, 2009).
Berdasarkan beberapa uraian di atas, keputusan konsumen untuk memilih atau membeli produk merupakan masalah yang sangat kompleks yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen terdiri atas lingkungan sekitar, serta stimulus pemasaran, yaitu upaya pemasar memberikan stimulus kepada konsumen agar mereka dapat tertarik untuk memilih dan membeli produk yang ditawarkan (Assael, 2002:72).
Berkaitan dengan keputusan mahasiswa untuk kuliah di salah satu PTS yang dipilihnya, dilihat dari sisi manajemen pemasaran produk, merupakan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan pemilihan suatu produk. Alma (2016:102), Jusuf (2021), dan Nainggolan et al. (2020) mengemukakan tiga faktor pokok yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan oleh konsumen, yaitu individu konsumen, lingkungan luar dan strategi pemasaran oleh pemasar (perusahaan).
Faktor-faktor tersebut secara psikologis mempengaruhi perilaku individu dan membentuk pandangan atau kebiasaan dalam bentuk pengalaman, kepribadian, sikap/perilaku dan kepercayaan, serta konsep diri individu tersebut (Alma, 2016:99). Akhir dari proses tersebut adalah keputusan membeli/memilih atau tidak yang dipengaruhi oleh lima karakteristik situasional, yaitu lingkungan fisik, lingkungan sosial, definisi tugas, perspektif waktu, dan pernyataan sebelumnya (Engel, Kollat, dan Blackwell, 2009:107). Faktor-faktor tersebut akan membentuk persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan, mulai kesadaran konsumen akan kebutuhan suatu produk, proses pengambilan keputusan, adanya kebutuhan, identifikasi alternatif, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan berakhir pada perilaku setelah membeli (Alma, 2016:104).
Berkaitan dengan pendidikan, Model Chapman menjelaskan tentang faktor lingkungan eksternal kampus, atribut kampus, dan upaya komunikasi pihak sekolah yang mempengaruhi pemilihan sekolah (Ming, 2010). Pada akhirnya, minat mahasiswa mereferensikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru, semua berujung pada kepuasan mahasiswa terhadap aspek-aspek tersebut meliputi lokasi, program akademik, reputasi kampus, fasilitas pendidikan, biaya pendidikan, beasiswa, peluang kerja, strategi pemasaran dalam bentuk promosi dan pendekatan komunikasi oleh pihak kampus kepada publik.
Kepuasan pelanggan berkaitan dengan respon pelanggan terhadap penilaian kesesuaian antara harapan sebelumnya dengan kualitas kinerja aktual (aspek reliabilitas dari kualitas layanan) yang bisa dirasakan pelanggan sebagai bentuk persepsinya terhadap apa yang ditawarkan oleh penyedia jasa (Spillane, 2018). Kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seorang pelanggan yang muncul setelah membandingkan antara persepsi terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya. Jika kinerja suatu produk di bawah harapan, maka konsumen akan kecewa; akan tetapi jika sesuai dengan harapan, maka konsumen akan puas, dan jika melebihi harapan, maka konsumen akan sangat puas (Kotler, 2015:123). 
Jika konsumen merasa sangat puas, ada beberapa manfaat bagi perusahaan, diantaranya memberikan hal yang baik bagi pembelian ulang sebagai bentuk pengambilan keputusan serta loyalitas pelanggan. Selain itu, tanpa ada ikatan tertentu, konsumen tersebut dimungkinkan merekomendasikan kepuasannya atas suatu produk kepada orang lain melalui komunikasi word of mouth (WOM), bahkan mempengaruhi orang lain untuk mengikuti memilih atau membeli produk yang direkomendasikannya (Tjiptono, 2012:310).
Mengacu pada uraian tersebut, kepuasan pelanggan (mahasiswa) atas kualitas layanan akademik yang didapatkan, serta strategi pemasaran yang diterapkan oleh pihak kampusnya, diduga berpengaruh terhadap minat mahasiswa mereferensikan atau merekomendasikan kampusnya kepada calon mahasiswa baru. Artinya, mahasiwa yang sedang kuliah atau pernah kuliah di suatu kampus (alumni) menjadi salah satu preferensi yang dipertimbangkan oleh calon mahasiswa baru atau khalayak umum untuk memilih kampus yang sama.
Preferensi calon mahasiswa dalam memilih suatu program studi atau PTS dipengaruhi oleh faktor-faktor iklan yang menarik, kinerja dan keandalan layanan, lokasi strategis dan kemudahan layanan administrasi. Adapun bukti fisik, informasi, media promosi dan keragaman program studi memberikan penguatan terhadap keputusan memilih PTS (Riski & Turay, 2018). Faktor kualitas layanan akademik, citra, komitmen, dan kepuasan berpengaruh positif terhadap sikap/minat mahasiswa mereferensikan kampus kepada calon mahasiswa baru (Susilowati & Sugiono, 2018); Djati & Darmawan, 2004; Safarmamad, 2019; Rosita, 2014; Kurniawati, 2010; Apriani & Soesanto, 2011; Wijaya, Said & Landra, 2016; Utami & Hanum, 2010; Putra & Yasa, 2015); Anjani, 2014; Arda, 2018; Kana, 2014; Julvirta, Sulistio & Desta, 2021). 
5. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan penelitian, dapat disimpulkan sebagai berikut.
1. Pencapaian tanggapan responden terhadap aspek-aspek bauran pemasaran jasa yang diterapkan oleh Universitas Pelita Bangsa Bekasi dikategorikan baik. Hal ini berdasarkan tanggapan responden yang rata-rata setuju terhadap dimensi-dimensi bauran pemasaran jasa mencapai persentase rata-rata sebesar 69,18%. Dimensi-dimensi tersebut meliputi jenis produk, lokasi, biaya Pendidikan, bukti fisik, sumber daya manusia, proses perkuliahan dan promosi dengan pencapaian rata-rata masing-masing 64,08%; 67,35%; 73,06%; 72,65%; 70,10%; 68,57%; dan 68,47%;
1. Pencapaian tanggapan responden terhadap aspek-aspek kualitas pelayanan yang diberikan Universitas Pelita Bangsa Bekasi dikategorikan baik. Hal ini berdasarkan tanggapan responden yang rata-rata setuju terhadap dimensi-dimensi kualitas pelayanan dengan persentase rata-rata sebesar 70,01%. Dimensi-dimensi tersebut meliputi tangibilitas, empati, reliabilitas, responsivitas dan assurance dengan pencapaian rata-rata masing-masing 69,25%; 68,50%; 69,18%; 70,68%; dan 72,86%;
1. Pencapaian tanggapan responden terhadap aspek-aspek kepuasan yang dirasakan oleh mahasiswa terhadap Universitas Pelita Bangsa Bekasi dikategorikan cukup baik. Hal ini berdasarkan tanggapan responden yang rata-rata setuju terhadap dimensi-dimensi kepuasan mahasiswa dengan persentase rata-rata sebesar 70,46%. Dimensi-dimensi tersebut meliputi ketanggapan pelayanan, kecepatan transaksi, keberadaan fasilitas layanan, profesionalisme dosen/staf, dan kepuasan menyeluruh dengan pencapaian rata-rata masing-masing 67,48%; 70,20%; 69,49%; 74,08% dan 72,76%; 
1. Pencapaian tanggapan responden terhadap aspek-aspek minat mahasiswa mereferensikan kampus Universitas Pelita Bangsa Bekasi dikategorikan baik. Hal ini berdasarkan tanggapan responden yang rata-rata setuju terhadap dimensi-dimensi minat mereferensikan tersebut dengan persentase rata-rata sebesar 70,22%. Dimensi-dimensi tersebut meliputi kemauan membicarakan hal positif, memberikan rekomendasi layanan produk dan mendorong pemilihan produk dengan pencapaian rata-rata masing-masing 72,04%; 69,46%; dan 67,35%;
1. Bauran pemasaran jasa menunjukkan korelasi yang positif, kuat dan signifikan dengan kualitas pelayanan. Hubungan yang positif dan kuat didapatkan dari nilai koefisien korelasi sebesar 0,694 sedangkan hubungan yang signifikan didapatkan dari nilai signifikansi 0,00 yang lebih kecil dari probabilitas 0,05;
1. Secara parsial, bauran pemasaran jasa berpengaruh positif, cukup kuat dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Pengaruh yang positif dan cukup kuat didapatkan dari nilai koefisien determinasi 0,1209 atau 12,09%, sedangkan pengaruh yang signifikan didapatkan dari nilai signifikansi 0,046 lebih kecil dibandingkan tingkat probabilitas 0,05 serta nilai t hitung 2,024 yang lebih besar dari nilai t tabel {0,05;95}= 1,985. Secara parsial, kualitas pelayanan berpengaruh positif, cukup kuat dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Pengaruh yang positif dan cukup kuat didapatkan dari nilai koefisien determinasi 0,2835 atau 28,35% sedangkan pengaruh yang signifikan didapatkan dari nilai signifikansi sebesar 0,00 yang lebih kecil daripada tingkat probabilitas 0,05 serta nilai t hitung sebesar 4,189 yang lebih besar dibandingkan nilai t tabel {0,05;95} sebesar 1,985; Secara simultan, bauran pemasaran jasa dan kualitas pelayanan berpengaruh positif, kuat dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Pengaruh positif dan kuat didapatkan dari nilai koefisien korelasi 0,636 atau nilai koefisien determinasi 0,404 atau 40,4%, sedangkan pengaruh yang signifikan didapatkan dari nilai signifikansi 0,00 yang lebih kecil daripada tingkat probabilitas 0,05 dan F hitung 32,220 yang lebih besar dibandingkan nilai F tabel {0,05;2;95}= 4,8358; 
1. Kepuasan siswa berpengaruh positif, kuat dan signifikan terhadap minat mahasiswa mereferensikan kampus. Pengaruh yang positif dan kuat didapatkan dari nilai koefisien korelasi sebesar 0,581 atau nilai koefisien determinasi yang dihasilkan adalah 0,3376 atau 33,76%, sedangkan pengaruh yang signifikan didapatkan dari nilai signifikansi 0,00 yang lebih kecil dari probabilitas 0,05.
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