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Ahbstract

Customer loyalty is the most valuable asset for the company. Several previous studies
find that customer loyalty has a positive effect on company’s profitability. But, in today
marketplace, managing customer loyalty is a daunting task. Marketer must clearly
understand the loyalty concept, so they can find out loyalty’s antecedent and manage
loyalty from that antecedent. The purpose of this research is to investigate perceived
service quality, trust, and satisfaction contribution to the loyalty creation.

The object of this research is higher education institution, and the subjects are
undergraduate students at Widya Mandala Chatolic University, Reliability and validity
check find that research instrument has achieved reliability, convergent validity, and
discriminant validity criteria. The results support all hypotheses with the exception for
perceived service quality-loyalty relationship. Perceived service quality does not have
significant direct effect on lovalty. Therefore, perceived service quality does not have
direct contribution for loyalty building, the contribution is indirect through satisfaction
and trost. The results also find a strong support about satisfaction and trust role as a
mediator of perceived service quality-lovalty relationships.
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PENDAHULUAN

Sebuah institusi pendidikan tinggi dipandang oleh Jern (2005) sebagai institusi
yang aktivitas intinya adalah memberikan pendidikean kepada masyarakat tentang cara
untuk mendapal pengetahuan sccara Kontinyu, menginvestipasi dan menciptakan
pengetahuan baru, Aktivitas tersebut dapat berjalan jika institusi memiliki resources
sebagai berikut: (1) mahasiswa; (2) reputasi; (3) sarana dan prasarana yvang memadai; (4)
pembiayaan (funding). Namun, ada persaingan untuk memperoleh resources tersebut.
Persaingan semakin ketat karena dunia tidak lagi bulat, melainkan datar (Friedman
seperti dikutip Adhikarya, 2005). Liberalisasi dan perkembangan teknologi membawa
implikasi pada penyebaran informasi lebih cepat, dan mobilitas resources vang lebih
tinggl. Sudut pandang para akademisi (Jem, 2005; Kanjananiyot, 2005) tentang realita
institusi pendidikan tinggi saat ini dan di masa mendatang menunjukkan bahwa institusi
pendidikan tinggi juga membutuhkan pelanggan vang loval.

Walaupun dunia pendidikan dikatakan berbeda dengan dunia bisnis, tetapi untuk
menjalankan kegiatan akademis, dunia pendidikan membutuhkan dana operasional. Fakta
vang terjadi di Indonesia, kebanyakan perguruan tinggi hanva mengandalkan dana yang
bersumber dari mahasiswa, Hal ini diperparah dengan menjamurnya institusi pendidikan
di Indonesia, ada 62 perguruan tinggi negen dan 120 perguruan tinggl swasta {dikti.org,
2005). Akibainya, institusi vang tidak berhasil memperoleh mahasiswa dalam jumlah
cukup terancam untuk ditutup. Hal ini tidak hanya terjadi di Indonesia tetapi juga di luar
negeri (Thurau, Langer, dan Hansen, 2001). Sebagian kecil institusi pendidikan tinggi di
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negara maju. seperti MacQuarie University di Australia telah berhasil memperolch
sumber pembiayasn di luar mahasiswa melalui program indusery and community
oufreach and partering (Yerbury, 2005),

Perspektif pemasaran melihat kegagalan institusi pendidikan tinggi dalam
persaingan memperebutkan resowrces lebih banyak disebabkan oleh pendekatan
pemasaran dan pemahaman terminologi pelanggan vang keliru. Institusi pendidikan
tinggi yang gagal menganut pendeckatan transaksi (fransoctional markering) dalam
pengelolaannya, serta hanya menganggap mahasiswa sebagai pelanggan. Sebaliknya,
institusi pendidikan tinggi yang berhasil, menganut pendekatan hubungan (refarionship
marketing) dalam pengelolaannya, serta menganut paradigma pelanggan yang lebih luas.
Mahasiswa dipandang sebagai pelanggan ekstern~ tidak hanyva untuk saat ini, tetapi juga
di masa mendatang, dengan pertimbangan setelah lulus mahasiswa tersebut memiliki
potensi untuk memberikan rekomendasi positif tentang almamater-nya. bahkan
mendukung pembiayaan almamater-nya melalui serangkaian partnership.

Implementasi konsep relationship marketing memungkinkan adanya loyalitas
pelanggan, karena relationship marketing berusaha memantapkan, memelihara, dan
memperkuat hubungan antara organisasi dengan pelanggan, dengan memandang
pelanggan sebagai partmer (Dwyer, Schurr, dan Oh, 1987; Zulganef, 2002). Pelanggan
yang loyal dapat memantapkan sumber pembiayaan institusi, sekaligus menjadi sirong
word of mouth mempunyai kecenderungan lebih rendah untuk berpindah {switch), kurang
sensitif terhadap harga, menciptakan business referrals (Bowen dan Chen, 2001; Rowley
dan Dawes, 2000; Hallowell, 1996). Oleh karena itu, isu loyalitas tidak hanya penting
bagi bisnis komersial, tetapi juga bagi dunia pendidikan tinggi. Otonomi kampus dan
fenomena BHMN pada PTN, menjamurnya PTS, dan Sckolah Internasional menjadikan
sektor pendidikan menjadi sangat kompetitif. Hal ini memotivasi peneliti untuk meneliti
lovalitas mahasiswa di Unika Widya Mandala Surabaya.

Sebagai organisasi jasa, basis utama dunia pendidikan tinggi adalah layanan, sejak
calon mahasiswa mendafiar, diterima, kemudian menjalani aktivitas akademis sampai
dengan mahasiswa tersebut lulus, mahasiswa akan menemui proses layvanan yang sifatnya
dinamis dan tidak sama antara satu mahasiswa dengan mahasiswa lain. Mahasiswa A
tidak pernah mendapatkan proses layanan transfer ke jurusan lain, karena mahasiswa A
tidak pernah melakukan aktivitas transfer ke jurusan lain, sedangkan mahasiswa B
pemah, karena mahasiswa B pernah transfer ke jurusan lain. Imlah yang disebut dengan
proses dinamis dalam organisasi jasa, disebut dinamis karena layanan vang diperoleh
sifatnya tidak rutin, tergantung dari permintaan dan kondisi pelanggan (Dasu dan Rao,
1999). Proses dinamis yang ada dalam perguruan tinggi mengakibatkan konsckuensi
layanan yang diberikan dalam perguruan tinggi tidak dapat diprediksi. Layanan yang
memuaskan tentunya akan memberikan konsekuensi perilaku vang positif, sebaliknya
layanan vang tidak memuaskan akan memberikan konsekuensi perilaku yang negatif
(Sabihaini, 2002; Dharmmesta dan Transistari, 2002). Berbagai studi empins
menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan (Sabihaini,
2002; Dharmmesta dan Transistari, 2002), selanjutnya kepuasan memiliki potensi untuk
membangun loyalitas (Hallowell, 1996; Mittal dan Lassar, 1998: Kandampully dan
Suhartanto, 2000; Rowley dan Dawes, 20001, Oleh karena itu, perceived service quality
dan sarisfaction diinvestigasi kontribusinya dalam membangun loyalitas,
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Kepercayaan (frusf) mahasiswa terhadap institusi perguruan tinggi juga
berpengaruh terhadap loyalitas mahasiswa. Pada saat mahasiswa mempercayai institusi
tersebut, mahasiswa akan menggantungkan dirinya pada institusi tersebut dan memiliki
komitmen dalam hubungan tersebut. Komitmen ini akan membuat individu memiliki niat
untuk memperiahankan hubungan tersebut, vang direpresentasikan dengan tetap setia
pada institusi tersebut. Doney dan Cannon (1997), Lau dan Lee (1999), serta Chaudhuri
dan Holbrook (2001) yang menemukan bahwa frust adalah anteseden loyalitas. Oleh
karena itu, trust juga diteliti kontribusinya dalam membangun lovalitas mahasiswa.

Secara rinci, artikel ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh perceived
service quality, satisfaction, dan frust terhadap loyalitas mahasiswa terhadap Unika
Widya Mandala Surabaya, serta mengkaji peran sarisfaction dan frust sebagai mediator
hubungan antara perceived service quality dan lovalitas mahasiswa terhadap Unika
Widya Mandala Surabava.

LOYALITAS
Assael (1998: 130) mendefinisikan loyalitas sebagai “a favorable attitude foward a

brand resulting in consistent purchase of the brand over time.” Literatur-literatur

pemasaran menyatakan bahwa loyalitas dapat dipahami dari dua dimensi sebagai berikut

[Jacuh‘y dan Kyner, 1973 seperti dikutip oleh Hallowel, 1996):

. Loyalty is behavioral, artinya loyalitas dﬂpﬂt dipahami scbagai konsep yang
menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian, probabilitas pembelian
(Dick dan Basu, 1994). Pemahaman ini sering disebul pendekatan keperilakuan
(behavioral approach).

2. Loyalty as an atiitude, artinya lovalitas dipahami sebagai komitmen psikologis
pelanggan terhadap obyek tertentu (Dharmmesta, 1999). Pemahaman ini sering
disebut sebagai pendekatan attitudinal (artitudinal approach).

Mowen & Minor (1998) seperti dikutip oleh Dharmmesta (1999: 74) mengemukakan
definisi loyalitas merek scbagai “kondisi dimana konsumen mempunyai sikap posifif
terhadap sebuah merek, mempunvai komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud
meneruskan pembelionnya di masa mendatang.” Boulding dan kawan-kawan (1993)
seperti dikutip oleh Dharmmesta (1999) juga mengemukakan bahwa terjadinya loyalitas
merek pada konsumen itu disebabkan oleh adanya pengaruh kepuasan'ketidakpuasan
dengan merek tersebul vang terakumulasi secars terus-menerus disamping adanya
persepsi tentang kualitas produk. Oliver (1999: 34) mendefinisikan loyalitas scbagai “a
deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently
in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing,
despite situational influences and marketing efforis having the potential 1o cause
switching behavior” Tiga definisi tersebut di atas didasarkan atas pendekatan
keperilakuan dan attitudinal. Penggabungan dua pendekatan tersebut baru dapat
memberikan definisi operasional vang cukup memuaskan untuk menganalisa loyalitas
pelanggan {Dharmmesta, 1999; Dick dan Basu, 1994).

Loyalitas akan berkembang mengikuti tiga tahap, vaitu tahap kognitif, afektif, dan
konatif. Konsumen akan loval lebih dulu pada aspek kognitifnyva, kemudian pada aspek
afektif. dan akhimya pada aspek konatif (Oskamp, 1991 seperti dikutip oleh
Dharmmesta, 1999). Pendapat tersebut sejajar dengan ilmu perilaku konsumen, bahwa
konsumen akan melalui tahap learning = perception = attitude =* behavior, Sikap
sendiri terdiri dari 3 komponen, vaitu kognitif, afektif, dan konatif. Komponen kognitif
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berkaitan dengan proses pembelajaran konsumen, sedangkan komponen afektif berkaitan
dengan sikap, dan konatif berkaitan dengan perilaku. Hal ini berarti sebelum mencapai
aspek konatif, konsumen harus melewati terlebih dahulu aspek kognitif dan afektif.
Dharmmesta (1999) dan Oliver (1999) mengemukakan 4 tahap loyalitas sebagai berikut:
Tahap pertama: Lovalitas Kognitif

Pada tahap ini, konsumen akan menggunakan basis informasi yang secara memaksa
menunjuk pada satu merek atas merek lainnya. Jadi, loyalitasnya hanya didasarkan pada
kognisi saja. Karena loyalitas ini hanya didasarkan atas kognisi saja, maka loyalitas ini
tidak cukup kuat untuk membuat konsumen tetap loyal.

Tahap kedua: Loyalitas Afekiif

Pada tahap ini, loyalitas konsumen didasarkan atas aspek afektif konsumen. Sikap
merupakan fungsi dari kognisi (pengharapan) pada periode awal pembelian (masa pra
konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya plus kepuasan di periode
berikutnya (masa pasca konsumsi). Loyalitas afektif muncul akibat dorongan faktor
kepuasan. Tetapi, kepuasan belum menjamin adanya loyalitas, karena kepuasan
konsumen berkorelasi tinggi dengan niat membeli ulang di masa mendatang. Niat,
bahkan pembelian ulang belum menunjukkan adanyva loyalitas, hanya dapat dianggap
tanda awal munculnya loyalitas. Loyalitas pada tahap ini jauh lebih sulit dirubah, karena
loyalitasnya sudah masuk ke dalam benak konsumen sebagai afek dan bukan sebagai
kognisi yang mudah berubah. Afek memiliki sifat yang tidak mudah berubah, karena
sudah terpadu dengan kognisi dan evaluasi konsumen secara keseluruhan tentang suatu
merek (Oskamp, 1991 seperti dikutip oleh Dharmmesta, 1999).

Tahap Ketiga: Loyalitas Konatif

Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu ke arah suatu
tujuan tertentu, Oleh karena itu, loyalitas konatif merupakan suatu kondisi loyal yang
mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. Komitmen seperti ini sudah
melampaui afek. Afek hanya menunjukkan kecenderungan motivasional, sedangkan
komitmen melakukan menunjukkan suatu keinginan untuk menjalankan tindakan.

Tahap Keempat: Lovalitas Tindakan

Aspek konatif atau niat melakukan adalah kondisi yang mengarah pada kesiapan
bertindak dan pada keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapai tindakan
tersebut. Artinya, tindakan merupakan hasil pertemuan dua kondisi tersebut. Dengan kata
lain, tindakan mendatang sangat didukunh oleh pengalaman mencapal sesuatu dan
penyelesaian hambatan. Hal ini menunjukkan bagaimana loyalitas itu dapal menjadi
kenyataan: loyalitas kognitif = lovalitas afektif = loyalitas konatif = loyalitas tindakan
(loyalitas yang ditopang dengan komitmen dan tindakan).

PERCEIVED SERVICE QUALITY

Kualitas lavanan (service gquality) sering dikonsepiualisasikan sebagai perbandingan
antara harapan dan kinerja aktual layanan jasa (Zeithmal, Parasuraman, dan Berry, 1990).
Dalam level operasional, riset kualitas layanan didominasi oleh instrumen SERVQUAL,
didasarkan atas model kesenjangan. lde sentral dalam model ini adalah kualitas layanan
merupakan fungsi dari perbedasn skor antara persepsi dan harapan (P-E). Kualitas
layanan merupakan konstruk multidimensional, yang terdin dari:
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1. Reliahility, didefinisikan sebagai kemampuan untuk memberikan layanan vang dapat
diandalkan dan akwrat. Hal ini menyangkut menepati janji, janji lentang harga,
penanganan keluhan, dil.

2. Responsiveness dapat dideskripsikan sebagai kesediaan untuk membantu dan
memberikan layanan vang tepal bagi konsumen, Dimensi ini menekankan sikap
penyedia jasa untuk memperhatikan permintaan, pertanyaan, serta komplain
konsumen.

3. Assurance merupakan dimensi kualitas lavanan yang memfokuskan pada kemampuan
untuk mendapatkan kepercayaan dan keyakinan pelanggan.

4. Emparhy merupakan dimensi kualitas layanan yang menckankan pada perlakuan
konsumen sebagai personal.

5. Tangilles adalah dimensi kualitas layanan yang merepresentasikan fasilitas fisik jasa.

Manfaat utama menggunakan 5 dimensi SERVQUAL adalah SERVQUAL
terbukti secara empiris digunakan dalam berbagai sefting penelitian (Bloemer, Ruyter,
dan Wetzels, 1998). Walaupun demikian, instrument SERVQUAL membutuhkan
adaptasi, sesuai dengan konteks jasa yang diteliti (Dabholkar et al., 1996 seperti
dikutip oleh Bloemer, Ruyier, dan Wetzels, 1998).

SATISFACTION

Secara umum, kepuasan pelanggan ditentukan oleh terpenubi tidaknya harapan
pelanggan.  Definisi  umum  tersebut mengace pada paradipma expeciancy-
disconfirmation. Berdasarkan paradigma ini, pelanggan membentuk harapan, harapan im
akan menjadi standar untuk menilai kinerja aktual suatu produk atau jasa. Jika apa yang
diharapkan pelanggan terpenubi, maka akan terjadi confirmation. Dengan kata lain,
pelanggan puas. Sebaliknya, jika apa yang diharapkan pelanggan tidak terpenuhi, maka
akan terjadi disconfirmation. Ada disconfirmation yang positif, ada disconfirmation yang
negatif. Disconfirmation positif terjadi jika suatu produk atau jasa dapat memenuhi
kebutuhan pelanggan melebihi apa yang diharapkan oleh pelanggan. Disconfirmation
negatif tegjadi jika suatu produk atau jasa tidak dapat memenuhi harapan pelanggan.
Confirmation dan disconfirmation positif dapat membuat pelanggan puas, sedangkan
disconfirmation negatif’ dapat menyebabkan pelanggan tidak puas. Oleh karepa itu,
Oliver (1996) seperti dikutip oleh Ruyter dan Bloemer (1999: 323) berpendapat bahwa
“Satisfaction is thus perceived to be a post-consumption evaluation or a pleasureable
level of consumption-related filfillment.”

Peneliti sependapat dengan Oliver (1996), sehingga kepuasan dalam penelitian ini
adalah evaluasi pasca konsumsi yang dilakukan pelanggan. Penelitian ini menggunakan
konseptualisasi kepuasan yang dikemukakan oleh Oliver (1999: 34) sebagai “Sarisfaction
is defined as pleasureable fulfillment. That is, the consumer senses thal consumption
Julfills some need, desire, goal, or so forth and this fulfillment is pleasureable.” Jadi, pada
dasarnya kepuasan merefleksikan dampak kinerja suatu produk atau jasa terhadap
perasaaan konsumen (Rosenberg, 1960 seperti dikutip Olsen, 2002). Konsumen
merasakan apakah konsumsi yang dilakukannya telah memenuhi kebutuhan dan
keinginannya, apakah konsumsi tersebut menyenangkan atau tidak.
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Worchel (1979) seperti dikutip oleh Lau dan Lee (1999) mendefinisikan frust
sebagai kesediaan (willingness) individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain
dengan resiko tertentu. Moorman, Deshpande, dan Zaltman (1993) mendefinisikan fruse
sebagai kesediaan (willingness) individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain
vang terlibat dalam pertukaran karena individu mempunyai keyakinan (confidence)
kepada pihak lain tersebut. Dua pendapat tersebut menekankan unsur kesediaan
(willingness) dan keyakinan {confidence) dalam trust.

Morgan dan Hunt (1994) berpendapat bahwa ketika satu pihak mempunyai
keyakinan (confidence) bahwa pihak lain vang terlibat dalam pertukaran mempunyai
reliabilitas dan integritas, maka dapat dikatakan ada frust. Lewis dan Weigert (1983)
seperti dikutip oleh Lau dan Lee [1999: 343) mendefinisikan frusr sebagai “confidence in
the face of risk”. Boon dan Holmes (1991) seperti dikutip oleh Lau dan Lee (1999: 343)
mendefinisikan trust sebagai “a state involving confident positive expectations about
another's motives with respect to oneself in risky situation.” Tiga pendapat tersebut
menekankan pentingnya unsur confldence dalam frust.

Berdasarkan pendapat tersebut di atas, dapat dilihat ada perbedaan pendapat tentang
definisi rrust. Perbedaannya terletak pada absennya unsur kesediaan (willingness) dalam
pendapat Morgan dan Hunt; Lewis dan Weigert; Boon dan Holmes. Kelompok pendapat
pertama, khususnya Moorman, Deshpande, dan Zaltman (1993) menganggap bahwa
willingness vang merupakan behavioral infenrion adalah sisi penting dan frust.
Sedangkan, Morgan dan Hunt (1994) berpendapat bahwa willingness fo act (kesediaan
untuk melakukan tindakan) adalah sesuatu vang sifatnva implisit dalam truse, Jika
individu mempunyai confidence, maka ada willingness. Sebaliknya, jika individu tidak
mempunyai confidence, maka tidak ada willingness. Olch karena itu, memasukkan unsur
willingness dalam definisi frust akan menyebabkan redundansi. Seperti halnya behavioral
imtention vang dipandang sebagai owicome dari affitude, tidak dipandang sebagai bagian
dari definisi artitude (Fishbein dan Ajzen, 1975 seperti dikutip oleh Morgan dan Hunt,
1994). Jadi, willingness to rely seharusnya dipandang sebagai owrcome atau indikator dari
frust, bukan sebagai bagian dari definisi frusi.

Peneliti mengadposi pendapat Morgan dan Hunt {1994), karena peneliti berpendapat
memasukkan unsur willingness dalam definisi frust in @ brand akan mengakibatkan
redundansi, sehingga rrust dapat dikonseptualisasikan sebagai “when a consumer has
confidence in a brand's reliability and integrin™.

MODEL PENELITIAN DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Mittal dan Lassar (1998); Szymanski dan Henard (2001); Sabihaini (2002);
Dharmmesta dan Transistari (2002) melaporkan bahwa kualitas layanan merupakan
anteseden kepuasan. Thurau, Hansen, dan Langer (2001) menemukan bahwa perceived
service guality memiliki dampak positif terhadap frusr. Studi vang dilakukan oleh
Boulding er al. (1993) seperti dikutip oleh Thurau, Hansen. dan Langer (2001) dan
Zulganef (2002) menemukan bahwa persepsi terhadap kualitas jasa mempunyai pengaruh
positif terhadap behavioral infention (niat untuk berperilaku). Behavioral intention
menunjukkan adanya komitmen untuk melakukan suatu tindakan dalam rangka mencapai
tujuan tertentu (Dharmmesta, 1999). Lovalitas mensyaratkan komitmen dalam suatu
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tindakan {Dick dan Basu, 1994). Jadi, dapat dikatakan bahwa behavioral intention
mercpresentasikan  loyalitas sescorang, schingga persepsi terhadap kualitas jasa
berpengaruh positif terhadap lovalitas.

Hipotesis I @ Persepsi mahasiswa terhadap kualitas layanan UKWMS berpengaruh
positif terhadap kepuasan mahasiswa terhadap UK WMS.
Hipotesis 2 : Persepsi mahasiswa terhadap kualitas lavanan UKWMS berpengaruh
positif terhadap loyalitas mahasiswa terhadapUK WMS.
Hipotesixs 3 : Persepsi mahasiswa terhadap kualitas layanan UKWMS berpengaruh
positif terhadap kepercayvaan mahasiswa terhadapUKWMS.

Kandampully dan Suhartanto (2000); Hallowell (1996); Ruyter dan Bloemer
(1999) menyatakan bahwa kepuasan mempunyai asosiasi positif dengan loyalitas, tetapi
dengan catatan peningkatan kepuasan tidak selalu menghasilkan peningkatan loyalitas
dalam derajat yang sama. Argumen atas tidak liniernya hubungan kepuasan dan lovalitas
dikemukakan oleh Oliver (1999), Oliver (1999) menvatakan bahwa kepuasan memiliki
peran penting dalam membentuk loyalitas, terutama loyalitas yang berada pada tahap
afektif. Kepuasan yang mendasari terbentuknya loyalitas afektif dapat didasarkan atas
kualitas (guality-based), atau atas dasar harga (price-based). Loyalitas afektif yang
didasari oleh kepuasan masih rentan berpindah merek. Kerentanan itu terutama
disebabkan oleh upaya persuasif dari pesaing agar berpindah merek, keinginan untuk
mencoba merek lain, penurunan kualitas produk (Oliver, 1999: Dharmmesta, 1999). Jadi,
dapat disimpulkan bahwa owfcomes dari kepuasan adalah loyalitas, dan kepuasan
memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas.

Hipotesis 4  : Kepuasan mahasiswa terhadap UKWMS berpengarubh positif terhadap
lovalitas mahasiswa terhadap perguruan tinggi tersebut,

Pada spat individu mempercayai pihak lain dalam hubungan interpersonal,
individu akan menggantungkan dirinya pada pihak lain tersebut dan individu akan
mempunyai komitmen dalam hubungan tersebut. Komitmen ini akan membuat individu
memiliki niat untuk mempertahankan hubungan tersebut. Demikian juga halnya jika
entitas yang dipercayai individu adalah organisasi, maka individu memiliki niat
(inrention) untuk mempertahankan hubungannya dengan organisasi tersebut. Logika ini
diperkuat oleh temuan penelitian Morgan dan Hunt (1994), Doney dan Cannon (1997),
Lau dan Lee (1999), Thurau, Langer, dan Hansen (2001) bahwa trust adalah anteseden
loyalitas.

Hipotesis 5 : Kepercayaan mahasiswa terhadap UKWMS berpengaruh positif
terhadap loyalitas mahasiswa terhadap UKWMS,

METODE PENELITIAN

Data dan Sampel

Data primer akan diperoleh dari responden yang memenuhi kriteria tertentu, akan
dijelaskan lebih lanjut dalam prosedur penyampelan di bawah ini. Target populasi adalah
mahasiswa Unika Widya Mandala Surabaya. Prosedur pemilihan sampel adalah non-
probability sampling dengan purposive dan quota sampling. Kriteria pemilihan sampel
adalah sebagai berikut: mahasiswa Unika Widva Mandala Surabaya vang telah
merasakan proses belajar minimal 2 semester. Pada setiap angkatan mahasiswa di Unika
Widya Mandala, mulai angkatan 00 sampai "05 diambil 100 responden. Kriteria ini
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digunakan dengan pertimbangan responden membutuhkan waktu untuk merasakan dan
menilai kualitas layanan, kepuasan, dan loyalitas mereka,

Konstruk dan Instrumen Penelitian

Operasionalisasi percefved service quality meliputi item-item yang mengukur 5
dimensi SERVQUAL. Peneliti menggunakan 25 item yang diadaptasi dari Bloemer,
Ruyter, dan Wetzels (1998). Sedangkan frust meliputi item-item yang mengukur sejauh
mana responden yakin terhadap reliabilitas dan integritas Unika Widya Mandala. Peneliti
menggunakan 12 item yang diadaptasi dari Thurau, Hansen, dan Langer (2001).
Operasionalisasi  loyalitas meliputi item yang akan mengukur kesediaan untuk
mengadvokasi positif, membayar lebih dan niat untuk berpindah. Peneliti akan
menggunakan 12 item yang diadaptasi dari Fullerton (2003). Semua item akan
menggunakan 7 poin skala interval dengan format sangat tidak setuju sekali sampai
dengan sangat setuju sekali. Khusus untuk kepuasan, diukur atas dasar evaluasi global
responden terhadap obyek penelitian, dengan menggunakan 5 item vang diadaptasi dan
Oliver dan Swan (1989) seperti dikutip oleh Wirtz dan Lee (2003). Semua item
menggunakan 7 point semantic differential scale,

TEMUAN PENELITIAN

Profil Responden

Dari 500 kuesioner yang disebarkan, hanya 433 responden yang merespon. Setelah
dianalisis lebih lanjut, meliputi kelengkapan jawaban, pola jawaban, dan outliers, hanya
360 vang dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.Tiga puluh sembilan koma empat
persen dari 360 responden berjenis kelamin laki-laki, dan 60.6 persen berjenis kelamin
perempuan, Mayoritas (81,7 persen) responden beragama Katolik dan Kristen.
Responden secara berimbang duduk di semester 2 hingga 8, sisanya ada di semester 10
dan 12. Mayoritas (43,6 persen) responden berasal dari Fakultas Ekonomi, sisanya secara
berimbang berasal dari Fakultas Farmasi, Teknik, Psikologi, Teknologi Pertanian, dan
Keguruan Ilmu Pendidikan. Rata-rata responden memiliki IPK antara 2,76-3,50, dengan
uang saku kurang dari lima ratus ribu rupiah. Enam puluh sembilan koma empat persen
responden memilih UKWMS atas keputusan dan pertimbangan dirinya sendiri.

Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Seperti terlihat dalam Tabel 1., semua konstruk memiliki nilai cronbach alpha
lebih besar dari 0, 6. Berdasarkan faktor loadings setiap indikator, censtruct reliability
menunjukkan angka di atas 0.6, Hal ini menunjukkan bahwa indikator pengukuran
memiliki konsistensi internal yang cukup tinggi (Hair, et al, 1998), dengan demikian
dapat dikatakan instrumen riset cukup reliabel.

Seperti terlihat dalam Tabel 1, standardized loadings setiap item atau indikator
terhadap konstruk yang diukumnya lebih besar dari 0.4, sehingga dapat dikatakan semua
item pengukuran mengukur apa vang seharusnya diukur. Hal ini ditunjukkan dengan
variance extracted pada 3 kelompok merek untuk setiap konstruk yang diukur memiliki
variance extracted di atas 50 persen, kecuali untuk konstruk service quality (Hair, er al.,
1998; Kenny, 1998). Jadi, dapat disimpulkan bahwa secara umum model pengukuran
penelitian ini cukup valid dan reliabel.
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Pengujian Hipotesis

Schelum pengujian hipotesis dilakukan, analisis terhadap model fit dari model
penelitian harus dilakukan terlebih dahulu. Hasil analisis structural equation modeling
(SEM) menunjukkan bahwa model penelitian memiliki mode! fit vang baik. Seperti
terlihat di Tabel 2, nilai Goodness of fit index (GFI), adjusted goodness of fit index
(AGFI), Comparative fit index (CFI) root mean square residual (RMSEA), normed chi-
square (CMIN/df) di atas nilai yang direkomendasikan Hair ef al, {1998).

Tabel Kesesuaian Model Penelitian

Indeks Kesesuajan Nilai Yang | Model Penelitian
Direkomendasikan
(Hair, et al., 1998)

Chi-Square (CMINYDF <3 (B.772/3) 2.924

GFI =9 0.99()

AGF] =09 0.952

CFI =0.9 0.989

RMSEA < 0.08 0.073

Gambar. Hasil Pengujian Hipotesis

0,788 T 0,382
{1?.354.': i v rust F sy
—_ m—— : e =
f . @ -.-Hx
/' Percaived __ 0A0N(1216)ns 4 ]
| Service Quality | = L Hh oy /
o Mx" '----.f
g 5 g
o3t Tl 2 g
il & Satisfaction | 0212
20y (3,813

Keterangan:
( )= critical ratio; **= sig > (101, n.s = not significance (tidak signifikan)

Seperti terlihat dalam Gambar 2, dari 5 hipotesis vang dikemukakan, hanya 4 hipotesis
yang mendapat dukungan kuat karena arah hubungan sesuai dengan yang dihipotesiskan
dan pengaruhnya signifikan, vaitu: H;, Hs, H,, Hs, Sedangkan Hs tidak mendapat
dukungan kuat.

Untuk menganalisis peran satisfaction dan frust sebagai mediator hubungan antara
service quality dan loyalty, penelitian ini mengadopsi pendekatan vang dilakukan oleh
Pritchard, Havitz, dan Howard (1999), yaitu dengan membandingkan model penelitian
(DEM 1) dengan 2 model rival, M-E-M dan DEM II (lihat Gambar 1, Gambar 3. dan
Gambar 4). Perbandingan ketiga model tersebut dapat dilihat pada Tabel 3.
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Prosedur pengujian adalah sebagai berikut:

* Pada DEM Il dapat dilihat bahwa perceived service guality memiliki hubungan
langsung dengan leyalty. sedangkan path yang menghubungkan frust; satisfaction
dengan loyalty ditutup. Path yang menghubungkan perceived service quality dengan
lovalty signifikan pada tingkat 0.001, karena crirical ratio-nva 8,305, lebih dari 1.96.
Pada DEM | parh vang menghubungkan trust; savisfoction dengan lovalty dibuka.
Dibukanya path tersebut mengakibatkan: (1) parh yang menghubungkan perceived
service quality dengan foyvalty signifikansinya menurun. Hal ini dapat dilihat dari
wrunnya criffcal ratio dari 8,305 dalam DEM [I menjadi 1,216 dalam DEM 1. Hal
tersebut di atas memperlihatkan adanva mediating effect dani trust dan savisfaction
{Pritchard, Havitz, dan Howard, 1999).

s Nilai SMCs (simultaneous multiple correlations) pada variable eksogen, khususnya
loyalty. Nilai ini sebenarnya sama dengan R®. Nilai SMCs loyalty pada DEM I
adalah yang paling rendah, sedangkan DEM I (model penelitian) dan MEM memiliki
nilai SMCs layalty yang sama, yaitu: 0, 299, Hal ini menunjukkan penambahan path
dapat menjelaskan variasi-variasi loyalty secara lebih baik. Hal ini menunjukkan ada
efek mediasi dari trusr dan sarisfacrion (Pritchard, Havitz, dan Howard, 1999).

» Nilai } dan signifikansinya pada parth vang menghubungkan frust; satisfaction dan
fovalty pada DEM 1 cukup tinggi yaitu sebesar 0,362 dan 0,212 (p>0.001) Demikian
Juga halnya dengan nilai [ dan signifikansinya pada parh yang menghubungkan
relative attitude dan repeat patronage pada M-E-M cukup tinggi vaitu sebesar 0,448
dan 0225 (p=0.001). Jika nilai P tinggi dan signifikan pada path vang
menghubungkan frust; satisfoction dan loyalty dalam setiap model, maka dapat
dikatakan ada efek mediasi dari frust dan satisfaction (Pritchard, Havitz, dan Howard,
1999).

» Model fit 3 model tersebut. Ditinjau dari kriteria normed chi-square, GFI, AGFIL, CFL,
EMSEA, DEM 1 (Model Penelitian) adalah model yang memiliki model fir paling
baik, diikuti M-E-M adalah model yang memiliki fir terbaik kedua, sedangkan DEM
Il memiliki model fir vang paling buruk. Ditinjau dari kriteria AIC, nilai AIC DEM 11
paling rendah jika dibandingkan dengan nilai AIC DEM [ dan M-E-M. Jadi, DEM I
memiliki fir yang lebih baik jika dibandingkan dengan DEM I dan M-E-M.

DISKUSI DAN PEMBAHASAN
Hubungan Perceived Service Quality, Satisfaction dan Trust

Hi, Hiy, Hs4, H; mendapat dukungan vang cukup kuat dalam penelitian ini,
ditunjukkan dengan kesesuaian arah hubungan dengan arash hubungan yang
dihipotesiskan dan pengaruhnya signifikan, Hal ini berarti semakin tinggi persepsi
seseorang terhadap kualitas layanan, semakin tinggi kepercayaan dan kepuasan orang
tersebut terhadap Institusi Pendidikan Tinggi.

Tetapi, jika diteliti lebih lanjut pengaruh perceived service gualiny terhadap rrust
memiliki signifikansi lebih tinggi (critical ratio = 17,354) daripada pengaruh perceived
service quality terhadap satisfaction (critical ratio = 5,620). Hal ini berarti perceived
service gquality mempunyai pengaruh vang lebih signifikan terhadap frust jika
dibandingkan dengan satisfaction. Kepuasan merefleksikan evaluasi pasca konsumsi
vang dilakukan sesorang. Oliver (1999: 34) menvatakan bahwa sebagai “Sarisfaciion s
defined av pleasureable fulfillment. That is, the consumer senses that consumption fulfills
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some need, desire, goal, or so forth and this fulfiliment is pleasureable.” Jadi, pada
dasarmya kepuasan merefleksikan dampak kinerja suatu produk atau jasa terhadap
perasagan konsumen (Rosenberg, 1960 seperti dikutip Olsen, 2002). Konsumen
merasakan apakah konsumsi vang dilakukannya telah memenuhi kebutuhan dan
keinginannya, apakah konsumsi tersebut menyenangkan atau tidak. Oleh karena itu,
meskipun perceived service guality dievaluasi baik, namun masih banyak faktor selain
perceived service gualify yang dapat mempengaruhi evaluasi seseorang. Sedangkan, frisr
lebih didasari oleh evaluasi atas kredibilitas dan integritas UKWMS, sifatnya lebih
obyektif dan lebih dapat dijelaskan oleh perceived service guality.

Hubungan perceived service quality, trust dan satisfaction dengan loyalitas

Pengaruh trust terhadap loyalty memiliki signifikansi lebih tinggi (critical ratio = 4,151)
daripada pengaruh perceived service quality terhadap satisfaction (critical ratio = 3,913).
Hal ini berarti frust mempunyai pengaruh vang lebih signifikan terhadap loyvalyy jika
dibandingkan dengan sarisfacrion. Trust merupakan anteseden loyalitas yang lebih tidak
rentan terhadap serangan untuk berpindah merek, karena trust lebih sulit untuk dibentuk,
sekali terbentuk akan menimbulkan komitmen vyang tinggi terhadap entitas vang
dipercayai. Hal ini didukung oleh Chauduri dan Holbrook (2001) menyatakan bahwa
kepercayaan seseorang terhadap suaty merck akan menimbulkan afek positif terhadap
merek tersebut. Afek individu akan mempengaruhi artitudinal strength dan artitudinal
differentiation individu, yang pada akhimya membentuk loyalitas scseorang. Sebaliknya,
kepuasan memiliki kerentanan vang lebih tinggi terhadap serangan untuk berpindah
merek (Oliver, 1999: Dharmmesta, 1999). Kerentanan itu terutama discbabkan oleh
upaya persuasif dari pesaing agar berpindah merek, dan keinginan untuk mencoba merek
lain. Hal ini didukung oleh studi Strauss dan Neuhaus (1997) menemukan bahwa
sejumlah pelanggan yang mengekspresikan kepuasan, masih juga berpindah merck.
Rowley dan Dawes (1999) bahwa hubungan antara kepuasan dengan loyalitas tidak
bersifat linler.

H; tidak mendapat dukungan dalam penelitian ini, karena perceived service
guality tidak memiliki pengaruh secara langsung terhadap loyalitas, Hal ini disebabkan
oleh kepuasan, yang pada dasarnya merupakan evaluasi global vang sifatnyva afektif,
sebagai mediator hubungan antara kualitas-loyalitas. Temuan Darsono dan Junaedi
(2006) mendukung peran kepuasan sebagai mediator hubungan antara kualitas dan
loyalitas.

Satisfaction dan frusf sebagai mediator hubungan perceived service guality-loyalitas

Peran satisfaction dan trust sebagai mediator hubungan perceived service guality
dan loyalitas mendapat dukungan kuat dalam penelitian ini, karena hasil perbandingan
M-E-M, DEM 1, dan DEM II menunjukkan bahwa DEM [ (model penelitian) dan M-E-M
adalah model vang paling dapat menjelaskan varinsi-variasi loyalitas. DEM I dan M-E-M
memilitki mode! fir yang hampir sama, tetapi, AIC M-E-M lebih rendah dari DEM 1
{model penelitian). Hal ini menunjukkan M-E-M sebenarnya lebih baik dari DEM I. Oleh
karena itu, temuan ini juga mengindikasikan tidak terjadinya partial mediation. Perceived
service guality hanya memiliki pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas melalu
satisfaction dan rrust. Studi Mittal dan Lassar (1998); Szymanski dan Henard (2001); Lau
dan Lee {1999, Thurau, Langer, dan Hansen (2001 ); Dharmmesta dan Transistar {2002);
Darsono dan Dharmmesta (2005); Darsono (2006) Darsono dan Junaedi (2006)
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mendukung peran safisfoction dan frust sebagai mediator hubungan perceived service
quality-loyalry, karena studi tersebut menemukan bahwa kualitas layanan merupakan
anteseden kepuasan, dan loyalitas merupakan konsekuensi kepuasan.

Keterbatasan Penelitian dan Saran Bagi Penclitian Mendatang

Peneliti hanya meneliti satu Institusi Pendidikan Tinggi sebagai obyek penelitian,
sehingga peneralisasi hasil penelitian relatif rendah. Penelitian mendatang sebaiknya
menggunakan obyek penelitian berupa lebih dari satu Institusi Pendidikan Tinggi.
Dengan demikian, hasil penelitian akan memiliki tingkat generalisasi vang lebih tinggi.
Penggunaan lebih dan satu institusi memungkinkan peneliti mendapatkan ukuran sampel
yvang besar kecenderungan terjadinya distribusi data yang tidak memenuhi asumsi
normalitas juga lebih kecil.

Instrumen penelitian ini, khususnya perceived service quality memiliki variance
extracted relative rendah. Penelitian mendatang sebaiknya mencari instrumen pengukuran
perceived service guality yang lebih baik.

SIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Perceived service quality merupakan anteseden satisfaction dan trust. Hal ini
didukung oleh hasil penelitian yang menemukan bahwa perceived service guality
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap sarisfacrion dan trust. Jadi, dalam
setting penelitian ini, semakin tinggi perceived service guality, semakin besar
kemungkinan terbentuknya safisfoction dan frust. Lovalitas merupakan konsekuensi
satisfaction dan frust. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang menemukan bahwa
satisfaction dan frust memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas. Jadi,
dalam setting penelitian ini, semakin tinggi savisfaction dan frust, semakin besar
kemungkinan terbentuknya loyalitas.

Peran satisfaction dan frust sebagai mediator hubungan perceived service guality-
fovalty mendapat dukungan kuat dalam penelitian ini, karena hasil perbandingan M-E-M,
DEM I, dan DEM Il menunjukkan bahwa DEM I (model penelitian) dan M-E-M adalah
model yang paling dapat menjelaskan variasi-variasi loyalitas. Tetapi, sebenarnya M-E-M
memiliki model fir yang lebih baik. Hal ini mengindikasikan tidak terjadinva parfial
mediation, perceived service quality hanya memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
lovalitas melalui satisfaction dan frust.

Ada dua implikasi manajerial yang diperoleh dari penelitian ini. Pertama,
manajemen Pendidikan Tinggi harus memperhatikan komposisi pelanggan berdasarkan
loyalitasnya. Jika pemasar bertujuan menciptakan pelanggan vang benar-benar loval (frue
lovalty), bukan sckedar loyalitas semu (spurious lovalty), maka manajemen harus dapat
meningkatkan kualitas layanannya. Hal ini disebabkan oleh kualitas layvanan memiliki
pengaruh positif yang lebih signifikan terhadap kepercayaan dibanding terhadap
kepuasan, Kedua, manajemen Pendidikan Tinggi harus melakukan upaya-upaya
membentuk dan meningkatkan kepercavaan mahasiswa terhadap institusi, karena
penelitian ini menemukan kepercayaan mahasiswa terhadap institusi memiliki pengaruh
vang lebih kuat terhadap pengembangan lovalitas jika dibandingkan dengan tingkat
kepuasan mahasiswa,
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