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ABSTRAK 

 

Penelitian ini menginvestigasi faktor-faktor kunci yang memengaruhi niat 

mahasiswa untuk tinggal di universitas dan niat mereka untuk merekomendasikan 

universitas tersebut, khususnya dalam konteks Universitas Islam Indonesia. Penelitian 

ini menekankan pentingnya kualitas layanan universitas dalam menciptakan hubungan 

yang bermakna antara mahasiswa dengan universitas. Model penelitian yang diajukan 

menguji hubungan antara kualitas layanan universitas (HESQUAL), citra merek, 

kepuasan, serta dampaknya terhadap niat mahasiswa untuk tinggal dan 

merekomendasikan universitas. Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas layanan 

universitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek universitas 

serta kepuasan mahasiswa. Selain itu, citra merek universitas juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Kepuasan mahasiswa, pada gilirannya, 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat mereka untuk tinggal dan 

merekomendasikan universitas tersebut. Penelitian ini memberikan wawasan penting 

bagi universitas dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas dan 

rekomendasi mahasiswa.  

 

Kata Kunci: Hesqual, Citra dan Kepuasan Mahasiswa, Implikasi, Rekomendasi, 

Universitas Islam Indonesia. 
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ABSTRACT 

 

This research investigates the key factors influencing students' intention to stay at the 

university and their intention to recommend the university, particularly in the context 

of Universitas Islam Indonesia. The study emphasizes the importance of university 

service quality in fostering meaningful relationships between students and the 

university. The proposed research model examines the relationship between university 

service quality (HESQUAL), brand image, satisfaction, and their impact on students' 

intention to stay and recommend the university. The analysis results indicate that 

university service quality has a positive and significant influence on the university's 

brand image and student satisfaction. Additionally, the university's brand image also 

positively and significantly affects student satisfaction. Student satisfaction, in turn, 

has a positive and significant influence on their intention to stay and recommend the 

university. This research provides valuable insights for universities in understanding 

the factors that affect student loyalty and recommendations.  

 

Keywords: Hesqual, Student Image and Satisfaction, Implications, Recommendations, 

Indonesian Islamic University 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang 

Dalam konteks globalisasi, sektor pendidikan tinggi menghadapi persaingan 

yang semakin kompetitif dan menghadapi tantangan yang semakin kompleks, 

termasuk persaingan dalam menarik minat mahasiswa untuk mendaftar (Morris et 

al., 2020). Jika ditinjau dari perspektif pemasaran, universitas diklasifikasikan 

sebagai layanan yang menunjukkan karakteristik tidak berwujud, mudah rusak, 

simultanitas, dan variabilitas (Iskandar et al., 2021). Untuk mengembangkan 

strategi perekrutan mahasiswa yang efektif, diperlukan pemahaman universitas 

terhadap sumber informasi yang mereka gunakan dalam proses pengambilan 

keputusan. Selain sumber internal (memori), konsumen juga mencari sumber 

informasi eksternal untuk mengumpulkan berbagai informasi yang dibutuhkan. 

Karena memilih pendidikan perguruan tinggi merupakan keputusan yang 

kompleks, berisiko tinggi, dan jangka panjang, calon mahasiswa akan mencari 

informasi dari berbagai sumber selama pertimbangan (Le et al., 2020). Ketika 

persaingan dalam pendidikan tinggi semakin ketat, konsep-konsep seperti kualitas 

layanan, kepuasan mahasiswa, citra universitas, dan loyalitas mahasiswa yang 

bukan merupakan bagian dari rencana strategis universitas seketika menjadi unsur 

penting yang harus diperhatikan dengan seksama bagi kelangsungan universitas 

(Manatos et al., 2017) . Kualitas pelayanan menciptakan keunggulan tersendiri bagi 

universitas, sebagaimana yang dikonsepkan oleh (Teeroovengadum et al., 2019) 
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kualitas layanan pada pendidikan tinggi mencakup aspek fungsional dan 

transformatif atau bisa disebut dengan Higher Education Service Quality 

(HESQUAL). Komponen fungsional kualitas layanan berkaitan dengan proses 

penyampaian sedangkan kualitas transformatif dalam Pendidikan berkaitan dengan 

aspek teknis kualitas layanan (Gong & Yi, 2018). Beberapa penelitian terkait 

HESQUAL telah selesai dilakukan di Indonesia (Fadhillah, 2022; Nalurita & 

Mulyanto, 2021). Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Nalurita & Mulyanto, 

2021) menggunakan 4 variabel penelitian yaitu HESQUAL, Kepuasan, Loyalitas, 

dan Citra Universitas. Mereka menyimpulkan bahwa kualitas pelayanan universitas 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas baik secara langsung 

maupun tidak langsung. Kualitas layanan yang diberikan akan sangat berpengaruh 

terhadap hasil akhir dari kepuasan konsumen, dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa kualitas layanan universitas yang baik akan menciptakan kepuasan kepada 

mahasiswa.  

Seperti yang telah didiskusikan sebelumnya bahwa terdapat beberapa penelitian 

yang membahas mengenai hubungan HESQUAL terhadap loyalitas dan kepuasan 

mahasiswa. Namun, variabel loyalitas tidak dijabarkan secara rinci di sebagian 

besar penelitian yang ada, dan hasil penelitian seringkali bervariasi. Berdasarkan 

hal tersebut, penulis tertarik untuk meneliti lebih jauh mengenai hubungan 

HESQUAL terhadap loyalitas yang diperinci menjadi niat untuk tinggal kemudian 

peneliti ingin menambahkan niat untuk merekomendasikan sebagai variabel 

tambahan. Dengan demikian, ada beberapa variabel yang menarik untuk dikaji, 

yaitu pengaruh HESQUAL, Kepuasan, Citra perusahaan, niat untuk 
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merekomendasikan dan niat untuk tinggal. Studi ini bertujuan untuk menguji 

hubungan HESQUAL, Citra, dan Kepuasan dalam lingkup Universitas Islam 

Indonesia terhadap niat untuk merekomendasikan dan niat untuk tinggal 

mahasiswa.  

Pelanggan yang puas akan mengirimkan pesan berantai kepada orang lain, atau 

biasa disebut dengan Word of Mouth (WOM)  (Harahap et al., 2018). WOM dapat 

menjadi faktor penentu besar bagi konsumen dalam menentukan perguruan tinggi 

mana yang akan mereka pilih. WOM adalah tindakan dimana konsumen 

memberikan informasi kepada konsumen lain tentang karakteristik suatu produk 

seperti merek, produk atau jasa. Saluran komunikasi personal berupa promosi 

WOM dapat menjadi metode periklanan yang efektif. Mahasiswa yang merasa puas 

dengan kualitas layanan yang diberikan oleh universitas akan memberikan 

rekomendasi kepada orang lain untuk memilih universitas yang sama (Cahyono et 

al., 2020). Namun, tidak semua pelanggan yang puas merekomendasikan produk 

yang mereka beli, yang berarti  orang mungkin  puas dengan suatu produk tetapi 

tidak mau merekomendasikannya. Rekomendasi, serta niat berperilaku, sering kali 

penting saat membuat keputusan pembelian, oleh karena itu, pemberian 

rekomendasi dari mulut ke mulut pada perguruan tinggi merupakan faktor yang 

sangat penting (Ammigan et al., 2021). 

Kepuasan dari kualitas pelayanan insitusi juga berpengaruh terhadap perilaku 

mahasiswa. Kualitas program pengajaran berpengaruh terhadap perasaan puas 

siswa dan komitmennya kepada universitas sehingga berdampak dengan 

meningkatnya loyalitas mahasiswa. Mahasiswa yang setia akan sangat membantu 
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universitas dalam menentukan kemajuan dan pengembangan yang tepat serta 

mempertahankan keberhasilan jangka Panjang (Chandra et al., 2019). Hubungan 

antara kepuasan dan retensi mungkin menjadi lebih kuat ketika lembaga tersebut 

dianggap oleh siswa sebagai lembaga yang menyediakan semua yang mereka 

butuhkan untuk mencapai tujuan pendidikan dan harapan atas pengalaman mereka. 

Banyak penelitian menunjukkan bahwa kepuasan mempunyai pengaruh positif 

terhadap keputusan mahasiswa untuk tetap tinggal dan menyelesaikan studi yang 

mereka ambil (Hassani & Wilkins, 2022).  

Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara signifikan oleh citra, dan secara tidak 

langsung mempengaruhi retensi konsumen. Dapat dikatakan bahwa citra dari 

sebuah institusi akan jauh lebih berdampak daripada kualitas pelayanan yang 

diberikan untuk memuaskan mahasiswa. Citra yang positif akan merangsang 

pembelian berulang, jelas terlihat bahwa citra organisasi mempunyai pengaruh 

yang kuat dalam meningkatkan dan mempertahankan retensi konsumen (Chandra 

et al., 2019). (Shahroudi, 2014) menemukan bahwa pengaruh kepuasan pelanggan 

terhadap citra merek adalah signifikan. Agar konsumen mempersepsikan citra 

merek yang positif, perhatian khusus harus diberikan kepada kepuasan mahasiswa 

dan semua faktor yang mengarah pada hasil akhir kepuasan mahasiswa 

Kepuasan mahasiswa yang didefinisikan sebagai kepuasan konsumen akan 

menciptakan keunggulan kompetitif bagi sebuah institusi (Saufiyudin Omar et al., 

2021). (DiDomenico & Bonnici, 1996) berpendapat bahwa institusi pendidikan 

tinggi perlu menganalisis kualitas layanan yang mereka berikan agar dapat 

beroperasi secara efektif dan efisien  dalam lingkungan yang sangat kompetitif. 
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Selain itu, universitas harus berusaha untuk mengidentifikasi strategi yang 

ditujukan untuk memenuhi semua kebutuhan pelanggan. Berbeda dengan layanan 

organisasi lainnya, layanan pendidikan tinggi bersifat berkelanjutan dan berjangka 

panjang. Selain itu, keterlibatan kognitif siswa sangat penting dalam perkembangan 

institusi perguruan tinggi dan kebutuhan pelanggan tersebut dipenuhi oleh berbagai 

jenis penyedia layanan (Santos et al., 2020; Subrahmanyam, 2017). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Haryanto et al., 2022) menemukan bahwa 

adanya hubungan positif antara kualitas pelayanan dengan kepuasan konsumen, 

Haryanto juga menjelaskan bahwa dimensi kualitas teknis merupakan dimensi yang 

berkaitan dengan kualitas pelayanan yang dialami oleh pelanggan. Mendorong 

peningkatan kualitas pelayanan melalui aspek kualitas fungsional dan teknis akan 

meningkatkan kemungkinan memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen. Hal 

ini menjelaskan bahwa semakin tinggi kualitas pelayanan maka semakin tinggi 

kepuasan pelanggan. 

Selain kualitas pelayanan, citra merek universitas juga termasuk dalam alat 

pemasaran yang berdampak sangat signifikan dalam persaingan yang sangat 

kompetitif dengan tujuan untuk menarik, melibatkan dan mempertahankan  

mahasiswa serta memposisikan universitas dalam lingkungan  pendidikan tinggi 

yang kompetitif (Sultan & Wong, 2019). Citra merk melibatkan pengembangan 

ekspektasi emosional dan rasional konsumen yang membedakan suatu merek dari 

pesaingnya untuk membantu konsumen dan pengguna dalam pengambilan 

keputusan melalui umpan balik, respons cepat mereka terhadap produk terkait 

(Mukhametov & Sivkova, 2020). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
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(Mallika Appuhamilage & Torii, 2019) dengan temuan bahwa citra merk, kualitas 

pelayanan, dan nilai yang dirasakan mempunyai hubungan positif langsung 

terhadap kepuasan siswa, namun variabel tersebut tidak berpengaruh langsung 

terhadap retensi, tetapi faktor-faktor tersebut masih menunjukkan pengaruh tidak 

langsung positif melalui kepuasan mahasiswa terhadap retensi. 

1.2.Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap citra universitas?  

2. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa? 

3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap kepuasan mahasiswa? 

4. Apakah kepuasan mahasiswa berpengaruh terhadap niat untuk tinggal? 

5. Apakah kepuasan mahasiswa berpengaruh terhadap niat untuk 

merekomendasikan? 

1.3.Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

citra universitas. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh pelayanan terhadap kepuasan 

mahasiswa. 
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3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap 

kepuasan mahasiswa. 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepuasan mahasiswa terhadap 

niat untuk tinggal. 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh kepuasan mahasiswa terhadap 

niat untuk merekomendasikan. 

1.4.Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pengetahuan dan 

melengkapi literatur yang ada terkait anteseden retensi mahasiswa dan niat 

untuk memberi rekomendasi positif terhadap perguruan tinggi pada jenjang 

sarjana. Sebagian besar penelitian menyebutkan retensi mahasiswa dan niat 

untuk memberi rekomendasi positif sangat dipengaruhi oleh kepuasan 

mahasiswa. Penelitian ini secara khusus akan fokus pada bagaimana niat 

untuk tinggal dan merekomendasikan suatu universitas dipengaruhi oleh 

kepuasan mahasiswa. Kami berharap penelitian ini bermanfaat dalam 

memberikan informasi yang menjawab permasalahan terkait dengan niat 

tinggal mahasiswa dan merekomendasikan perguruan tinggi yang 

dipengaruhi oleh kepuasan mahasiswa. Selain itu, hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak-pihak yang berkepentingan dan 

dapat memberikan kontribusi bagi penelitian dan pengetahuan di bidang 

pemasaran di masa depan. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Universitas 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang 

relevan sebagai bahan pertimbangan dalam menganalisis berbagai 

strategi pemasaran khususnya dalam persaingan yang semakin 

kompetitif. 

b. Bagi Penelitian yang akan datang 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan pustaka mengenai 

pengaruh kualitas pelayanana perguruan tinggi (HESQUAL) terhadap 

retensi mahasiswa dan niat untuk memberi rekomendasi positif dengan 

mempertimbangkan pengaruh variabel kepuasan mahasiswa dan citra 

organisasi. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Landasan Teori  

2.1.1 Service Quality (SERVQUAL) 

Dalam bahasa yang sederhana, kualitas dapat diartikan sebagai 

“kesesuaian dengan kriteria pelanggan”. Dengan demikian kualitas 

bukan ditujukan untuk memenuhi standar yang ditetapkan oleh 

perusahaan/instansi, namun sebaliknya kualitas berarti memenuhi 

standar yang ditetapkan oleh pelanggan. 

Chaniago (2020) menyatakan bahwa kualitas pelayanan 

merupakan serangkaian aktivitas yang memiliki sifat tidak terlihat 

maupun terlihat yang terjadi sebagai akibat dari adanya interkasi antara 

konsumen dengan perusahaan yang menyediakan kebutuhan konsumen 

terkait. Untuk meningkatkan kualitas layanan secara kuantitatif maka 

diperlukan suatu pengukuran, namun dalam bidang industri jasa seperti 

perguruan tinggi dan banyak industri jasa lainnya mereka kesulitan 

dalam mengukur kualitas layanan (Quinn et al., 2009).  

Parasuraman (1991) menciptakan Teknik yang paling banyak 

digunakan untuk mengukur kualitas layanan yaitu model SERVQUAL. 

SERVQUAL bekerja dengan mengukur kinerja layanan yang dirasakan 

dan membandingkannya dengan harapan pelanggan terhadap layanan 
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tersebut. (Parasuraman et al., 1991) menguraikan SERVQUAL menjadi 

lima dimensi utama sebagai berikut: 

1. Tangible 

Dimensi ini biasanya berhubungan langsung dengan kualitas 

pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada 

konsumen. Dimensi ini dapat dilihat dari dekorasi 

perusahaan, pelayanan karyawan, hingga fasilitas yang 

disiapkan. 

2. Reliability 

Dimensi ini merupakan sikap dari staff perusahaan yang 

mampu menyikapi dan memiliki kemampuan untuk 

memberikan pelayanan yang disajikan dengan akurat serta 

memuaskan.   

3. Responsiveness 

Merupakan salah satu dimensi yang harus diperhatikan 

dalam memberikan sebuah pelayanan. Staff perusahaan 

harus sanggup melayani kebutuhan konsumen dengan cepat 

dan tanggap. 

4. Assurance 

Dimensi ini berkaitan erat dengan sifat yang dimiliki oleh 

para staff seperti keramahan serta kesopanan dalam 

melayani konsumen.  

5. Empathy 
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Dimensi ini sangat berkaitan dengan kepuasan pelanggan, 

empati dapat dilihat dengan bagaimana cara staff untuk 

mendapatkan simpati dari pelanggan sehingga akan tercipta 

komunikasi yang baik antara staff perusahaan dengan 

konsumen. 

2.1.2 Higher Education Service Quality (HESQUAL)  

Schiffman & Wisenblit, (2015) menyatakan bahwa secara 

umum “service   quality   is   a function of the magnitude and direction 

of the gap between the customer’s expectations of service and the 

customer’s assessment (perception) of the service actually delivered.” 

Dapat diartikan secara garis besar kualitas layanan merupakan fungsi 

dari suatu produk atau jasa yang memiliki peran dalam memenuhi 

ekspektasi konsumen. (Parasuraman et al., 1985) mendefinisikan 

Kualitas layanan sebagai evaluasi global atau sikap keunggulan layanan 

secara keseluruhan. Dengan kata lain, perbedaan antara persepsi atau 

harapan pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh perusahaan 

jasa dengan menggunakan teori konfirmasi/diskonfirmasi. 

Gronroos, (1984) mengatakan bahwa skala SERVQUAL kurang 

efektif untuk digunakan dalam pengukuran kualitas pelayanan di 

perguruan tinggi, skala SERVQUAL hanya terpacu pada dimensi 

fungsional dengan mengesampingkan dimensi transformatif. Gronroos, 

(1984) menambahkan bahwa kualitas layanan sebagaimana dirasakan 

oleh pelanggan terdiri dari dua dimensi aspek, yaitu; aspek fungsional 
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(proses) dan aspek teknis (hasil). Kualitas layanan fungsional mencakup 

fasilitas, staff, dll dalam suatu perusahaan sedangkan Kualitas 

pelayanan teknis berfokus pada “layanan apa” yang disediakan dan 

mempertimbangkan permasalahan ini sebagai hasil akhir dari 

pemberian layanan. Pelanggan menganggap apa yang mereka terima 

sebagai hasil dari proses penggunaan sumber daya, yaitu kualitas teknis 

atau hasil dari proses tersebut, sehingga dapat dikatakan bahwa kualitas 

layanan teknis merupakan hasil akhir dari kualitas layanan yang 

dirasakan oleh konsumen. Dua dimensi kualitas pelayanan tersebut 

termasuk kedalam skala (HESQUAL) yang kemudian secara detail 

dikembangkan lagi oleh (Teeroovengadum et al., 2016) menjadi 5 

dimensi utama. 

Lima dimensi HESQUAL menurut (Teeroovengadum et al., 2016) 

adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas Administratif 

Dimensi ini mencakup 2 faktor diantaranya adalah sikap & 

perilaku staff administrasi dan proses administrasi. 

2. Kualitas Lingkungan Fisik: 

Dimensi ini mencakup 3 faktor, diantaranya adalah 

infrastruktur pendukung, lingkungan pembelajaran, dan 

insfrastruktur umum. 

3. Kualitas pendidikan inti: 



 

13 
 

Dimensi ini mencakup 4 faktor, diantraranya adalah sikap & 

perilak dosen, kurikulum, pendagogi, dan kompetensi. 

4. Kualitas fasilitas penunjang: 

Dimensi ini mencakup 1 faktor, yaitu fasilitas pendukung  

5. Kualitas transformatif: 

Dimensi ini mencakup 1 faktor, yaitu faktor kualitas 

transformatif. 

2.1.3 Brand Image 

Dichter, (1985) menyatakan bahwa citra merk merupakan kesan 

keseluruhan yang diciptakan oleh suatu entitas di dalam benak orang 

lain. Secara umum, peran dari citra merek adalah untuk mendefinisikan 

produk bagi konsumen dan memberikan pembeda antara penawaran 

perusahaan terkait dari penawaran perusahaan pesaing. Menurut 

(Kotler, 1991) dan (Keller, 1993) Brand Image didefinisikan sebagai 

persepsi terhadap suatu perusahaan yang tercermin melalui asosiasi 

merek dan tersimpan dalam benak konsumen. Keller juga berpendapat 

bahwa asosiasi ini mungkin berasal dari pengalaman pelanggan, 

informasi yang dikumpulkan, atau pengaruh asosiasi konsumen yang 

sudah ada sebelumnya. Citra merupakan suatu bagian yang tak 

terpisahkan dari pengenalan merek saat mempromosikan produk. 

Dengan kata lain, citra lebih bergantung pada apa yang konsumen 

pikirkan tentang merek dan emosi yang ditimbulkan ketika mereka 

memikirkannya.  
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Aaker, (1991) mendefinisikan citra sebagai sekumpulan asosiasi 

yang diorganisir dengan menekankan makna kedalamnya. Asosiasi citra 

dapat berbentuk apa pun yang terkait dengan ingatan terhadap merek, 

seperti atribut produk, manfaat bagi pelanggan, atau harga relatif. 

Kemudian terdapat 2 komponen utama citra yang kemukakan oleh 

(Nguyen & Leblanc, 1998) yaitu emosional dan fungsional. Komponen 

fungsional melibatkan sinyal terukur yang mudah diukur, sedangkan 

komponen emosional melibatkan psikologi yang diungkapkan melalui 

emosi dan sikap. Pelanggan mewakili realitas yang diciptakan 

perusahaan, melalui simbol-simbol yang membentuk citra.   

Barich & Kotler, (1991) menyebtukan bahwa citra merek 

memotivasi konsumen untuk membeli suatu produk atau merek, tidak 

hanya karena fitur dan fungsinya tetapi juga oleh makna simbolis yang 

terkait dengannya. citra bersifat dinamis dan kompleks, dan beberapa 

kelompok dapat memiliki pandangan berbeda terhadap suatu citra, 

bahkan dalam merek yang sama. Hal ini karena citra bukanlah artefak 

objektif, melainkan hasil keputusan, tindakan, dan interaksi sosial dari 

pihak-pihak yang terlibat. 

Menurut (Aaker & Biel, 1993) Indikator-indikator yang 

membentuk citra oranisasi adalah:  

1. Citra organisasi (Corporate Image): 

Merupakan seperangkat asosiasi yang dirasakan konsumen 

terhadap perusahaan yang memproduksi barang dan jasa. 
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Termasuk: popularitas, keandalan, jaringan perusahaan, dan 

pengguna itu sendiri. 

2. Citra produk / konsumen (product Image): 

Merupakan seperangkat asosiasi terhadap suatu barang atau 

jasa yang dipersepsikan oleh konsumen, meliputi: atribut 

dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.  

3. Citra pemakai (User Image): 

Merupakan seperangkat asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pengguna yang menggunakan suatu 

barang atau jasa. Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status 

sosialnya. 

2.1.4 Student Satisfaction 

Oliver, (2010) mendefinisikan bahwa kepuasan merupakan 

penilaian pasca konsumsi konsumen mengenai apakah suatu barang 

atau jasa yang memberikan tingkat kepuasan menyenangkan terhadap 

penggunaannya secara keseluruhan. Dalam definisi ini, penilaian 

terhadap kepuasan konsumen dan perasaan puas dianggap sebagai kunci 

untuk memahami proses terbentuknya kepuasan konsumen. Sedangkan 

kepuasan konsumen menurut (Kotler & Keller, 2009) adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara 

prestasi atau produk yang dirasakan dengan apa yang diharapkannya. 

Jadi dapat diartikan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau 

kecewa saat sebuah produk atau jasa memenuhi ekspektasi konsumen 
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dimana terdapat nilai tambah yang dirasakan oleh konsumen secara 

signifikan. 

Tandilashvili, (2019) menyatakan bahwa secara garis besar, 

kepuasan pelanggan dapat dilihat dari dua konstruksi dasar: kepuasan 

sebagai pemenuhan harapan pelanggan yang mereka miliki sebelum 

membeli atau setelah menggunakan produk dan layanan; dan kepuasan 

sebagai persepsi relatif pelanggan terhadap kinerja produk atau layanan 

tersebut setelah menggunakannya. Harapan pelanggan terhadap suatu 

produk menunjukkan bagaimana konsumen mengantisipasi hasil dari 

kinerja produk terkait. Dalam logika ini, kepuasan merupakan suatu 

keadaan yang dialami manusia ketika menerima produk yang 

diharapkannya. (Day, 1977) menyebutkan bahwa terdapat 4 jenis 

ekpektasi pelanggan dalam pembentukan kepuasan, diantaranya adalah: 

ekspektasi terkait biaya, sifat produk, manfaat yang didapatkan, dan 

nilai sosial produk.  

Menurut (Tjiptono, 2019) indikator kepuasan konsumen terdiri 

dari beberapa hal, diantaranya adalah: 

1. Kesesuaian dari harapan: 

Yaitu tingkat kesesuaian antara harapan dari pelanggan 

terhadap kinerja produk dengan apa yang didapatkan 

sebenarnya oleh konsumen, hal tersebut meliputi: 

a. Konsumen memperoleh produk yang sesuai atau 

melebihi yang diharapkan sebelumnya.  
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b. Konsumen memmperoleh pelayanan karyawan yang 

sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan.  

c. Konsumen memperoleh fasilitas penunjang yang 

sesuai atau melebihi dengan yang diharapkan.  

2. Minat untuk berkunjung kembali: 

Yaitu kesediaan pelanggan untuk berkunjung kembali dan 

melakukan pembelian ulang terhadap produk/ jasa terkait, 

hal tersebut meliputi:  

a. Konsumen berminat untuk berkunjung kembali 

karena layanan yang diberikan oleh karyawan 

memuaskan.  

b. Konsumen berminat untuk berkunjung kembali 

karena nilai dan manfaat yang diberikan diperoleh 

setelah mengkonsumsi produk.  

c. Konsumen berminat untuk berkunjung kembali 

karena fasilitas penunjang yang disediakan 

memadai.  

3. Kesediaan untuk merekomendasikan: 

Yaitu kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan 

produk/ jasa terkait, hal tersebut meliputi: 

a. Masyarakat tertentu atau kerabat untuk membeli 

produk yang ditawarkan karena pelayanan yang 

memuaskan.  
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b. Masyarakat tertentu atau kerabat untuk membeli 

kembali produk yang ditawarkan karena fasilitas 

menunjang yang disediakan memadai.  

c. Masyarakat tertentu atau kerabat untuk membeli 

produk yang ditawarkan karena nilai atau manfaat 

yang didapat setelah mengkonsumsi sebuah produk 

jasa. 

2.1.5 Intention to Stay  

Pertanyaan kunci dalam pendidikan tinggi adalah retensi atau 

putus sekolah. Retensi merupakan perilaku untuk tetap melanjutkan 

pendidikan tinggi sampai lulus, sedangkan putus pendidikan merupakan 

perilaku meninggalkan institusi sebelum lulus dengan konsekuensi 

tanpa memperoleh ijazah (Blekic et al., 2020). Niat untuk tinggal 

dipengaruhi kuat oleh retensi mahasiswa yang dimana berkaitan erat 

dengan rasa memiliki (Gillen-O’Neel, 2021). (Hassani & Wilkins, 

2022) mengatakan bahwa model retensi persaingan siswa saat ini 

mempertimbangkan faktor akademik, pribadi, dan situasional. 

Faktor situasional meliputi kesehatan, situasi finansial dan 

komitmen keluarga, kemudian, faktor disposisional meliputi 

kepercayaan diri dan motivasi siswa, dan terakhir faktor kelembagaan 

seperti program orientasi dan sistem dukungan kepada siswa 

menjadikan faktor penentu keputusan siswa untuk tetap tinggal atau 

keluar dari pembelajaran. Hubungan kepuasan dengan retensi akan 
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menjadi lebih kuat ketika lembaga tersebut dianggap oleh siswa dapat 

menyediakan semua yang mereka butuhkan untuk mencapai tujuan 

pendidikan dan harapan atas pengalaman mereka. Banyak penelitian 

yang menunjukkan kepuasan memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan mahasiswa untuk tetap tinggal dan menyelesaikan studi 

mereka (Hwang & Choi, 2019).  

Pedler et al., (2022) dalam penelitiannya menemukan bahwa 

ketika mahasiswa merasa terhubung dengan institusi dan komunitas 

universitas, kemungkinan besar mereka akan bertahan di universitas 

tersebut, namun apabila mahasiswa tidak merasa menjadi bagian dari 

universitas, tidak merasa terhubung dengan universitas, atau merasa 

tidak sesuai dengan latar belakang dan institusi dapat menjadi penyebab 

mahasiswa menghentikan studi mereka (Maunder, 2018). Hal ini sangat 

penting terutama bagi siswa generasi pertama yang diidentifikasi 

sebagai salah satu kategori siswa yang paling berisiko putus sekolah 

(Meehan & Howells, 2019). 

Menurut (Sickler et al., 2013) retensi mahasiswa terdiri dari 4 

indikator, diantaranya adalah 

1. Perkembangan psikososial 

2. Teori kognitif-struktural 

3. Model tipologis 

4. Teori interaksi orang-lingkungan 



 

20 
 

Kemudian menurut (Moesarofah., 2021) retensi mahasiswa 

terdiri dari beberapa indikator, diantaranya adalah: 

1. faktor akademik 

2. study skill  

3. keterlibatan mahasiswa dalam kegiatan kampus 

2.1.6 Intention to recommend 

Niat untuk merekomendasikan merupakan salah satu dimensi 

dari WOM. Ajzen (2020) berpendapat bahwa niat untuk 

merekomendasikan merupakan salah satu jenis dari niat berperilaku. 

Niat berperilaku memungkinkan seseorang untuk terus melakukan 

perilaku tertentu di masa depan. Ajzen mengembangkan Theory of 

Reasoned Action (TRA) untuk memprediksi dan menjelaskan niat 

perilaku manusia. TRA menggunakan niat perilaku untuk menilai 

seberapa besar usaha yang bersedia dikeluarkan seseorang dengan 

mengukur sikap dan norma subjektif yang mendasari kinerja seseorang 

dalam suatu perilaku. Penyedia  layanan dapat mengharapkan 

pelanggan menyebarkan informasi positif dari mulut ke mulut selama 

mereka puas dengan layanan yang diberikan. Dengan kata lain, niat 

untuk merekomendasikan bisa merupakan hasil  kepuasan atau 

ketidakpuasan dari suatu produk yang dikonsumsi (Abubakar & 

Mavondo, 2014).  

Promosi dari mulut ke mulut (WOM) ditemukan lebih penting 

bagi penyedia layanan karena sebagian besar penawaran mereka  tidak 
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berwujud dan didasarkan pada pengalaman dan kepercayaan. 

Konsumen lebih cenderung mempercayai saran dari orang-orang yang 

memiliki pengalaman dengan layanan tersebut, dan informasi semacam 

itu lebih dapat dipercaya dibandingkan informasi yang diterbitkan dari 

perusahaan (Mun et al., 2018). Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

(Liao et al., 2017) mengatakan bahwa jika konsumen puas dengan suatu 

produk atau jasa, mereka cenderung akan membeli kembali produk 

tersebut secara berkala. Ketika mahasiswa perguruan tinggi menerima 

layanan berkualitas dari institusi mereka dan mereka merasa puas dari 

layanan yang diberikan, mahasiwa cenderung akan merekomendasikan 

institusi tersebut kepada calon mahasiswa lain dan menyebarkan berita 

positif dari mulut ke mulut dengan berbagi pengalaman positif.  

Menurut (Sernovitz, 2009) terdapat lima elemen indikator 

rekomendasi, yaitu:  

1. Talkers  

Hal pertama yang harus dilakukan dengan elemen ini adalah 

perlunya mengetahui siapa yang menjadi pembicara. Dalam 

hal ini yang menjadi pembicara adalah konsumen  yang telah 

mengkonsumsi produk atau jasa dari organisasi terkait. 

Dalam beberapa kasus, orang lain cenderung  memilih  

produk atau membuat keputusan produk berdasarkan 

pengalaman konsumen lain terhadap produk atau layanan 

tersebut. Mereka adalah orang-orang yang 
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merekomendasikan produk atau jasa, yang biasa disebut 

dengan pemberi rekomendasi.  

2. Topics  

Merupakan pesan-pesan atau hal-hal yang membuat kita 

membicarakan dan merekomendasikan produk/ jasa dari 

organisasi terkiat, misalnya tentang jasa yang ditawarkan 

oleh sebuah institusi, karena suatu hal yang mereka tawarkan 

memiliki keunggulan yang unik seperti tentang institusi 

terkait, tentang posisi strategis institusi terkait, dan lain-lain. 

3. Tools  

Setelah mengetahui pesan atau item yang akan membuat 

orang membicarakan produk atau layanan dari organisasi 

terkait, mereka memerlukan alat untuk mendukung pesan 

tersebut, seperti halnya; situs web yang dibuat untuk  

memudahkan penyampaian informasi, sampel produk gratis, 

brosur, spanduk, atau alat yang memudahkan orang  

membicarakan  produk/layanan dari organisasi terkait dan 

menyebarkannya kepada teman-teman mereka. 

4. Taking Part  

yaitu partisipasi organisasi dalam menghubungi calon 

konsumen untuk menjawab pertanyaan mereka terkait suatu 

produk atau jasa yang dijual oleh organisasi terkait. 

kemudian untuk berpartisipasi dalam proses pengambilan 
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keputusan dengan menjelaskan produk atau jasa tersebut  

secara lebih jelas dan rinci. 

5. Tracking  

Pengawasan akan hasil word of mouth marketing suatu 

organisasi setelah alat yang digunakan berguna dalam proses 

word of mouth dan membuat organisasi terkait merespons 

konsumen potensial dengan cepat. Ulasan-ulasan yang 

sudah ada perlu dimonitor juga, hal ini dilakukan dengan 

melihat hasil yang ditampilkan di kotak saran, yang dapat 

bersifat informatif dengan mengandung informasi review 

baik atau buruk dari konsumen. 

2.2 Pengembangan Hipotesis  

2.2.1 Pengaruh HESQUAL terhadap Brand Image  

Bagi sebagian besar perusahaan di sektor jasa, kualitas layanan 

adalah kunci keberhasilan. Kualitas pelayanan yang baik 

mempengaruhi citra suatu perusahaan. Jika kualitas pelayanan baik 

dan kebutuhan pelanggan terpenuhi maka Brand Image akan 

meningkat. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik 

akan meningkatkan citra dari suatu Perusahaan. 

Hubungan kuat antara kualitas pelayanan terhadap citra 

universitas telah dibuktikan dalam penelitian terdahulu (Hu et al., 

2009). Dalam penelitiannya menemukan bahwa kualitas pelayanan 

yang diberikan oleh organisasi berpengaruh kuat terhadap 
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pembentukan Brand Image yang dicerminkan oleh sebaik apa kualitas 

pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Semakin tinggi kualitas 

layanan yang diberikan, maka akan meningkatkan Brand Image dan 

begitupun sebaliknya. Kemudian (Tjiptono, 2019) dalam 

penelitiannya menemukan bahwa citra perusahaan yang baik 

dicerminkan oleh kualitas pelayanan yang baik. Semakin baik kualitas 

layanan yang diberikan, maka semakin baik juga citra perusahaan 

begitupun sebaliknya. (Adhitama et al., 2017) menemukan bahwa 

Kualitas Pelayanan terbukti mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap Citra Merek. Artinya dengan terjaganya kualitas pelayanan 

dan pengalaman pelanggan terhadap suatu perusahaan maka akan 

terbentuk citra perusahaan yang positif. Namun, hubungan seperti itu 

jarang diuji di lingkungan pendidikan tinggi. Berdasarkan analisis 

tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap citra universitas 

2.2.2 Pengaruh HESQUAL terhadap Student Satisfaction 

Keberhasilan dari sebuah perusahaan yang berada di sektor jasa 

sangat dipengaruhi oleh kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan yang 

baik mempengaruhi kepuasan dari konsumen. Jika kualitas pelayanan 

baik maka kepuasan konsumen akan meningkat. Hal ini menunjukkan 

bahwa kualitas pelayanan yang baik akan meningkatkan kepuasan 

konsumen 
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Penelitian empiris menemukan adanya pengaruh yang 

signifikan antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 

(Chandra et al., 2019). Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Chandra 

et al., 2019) menemukan bahwa kepuasan pelanggan didasarkan pada 

kinerja umum sebuah organisasi yang dirasakan oleh konsumen. 

Untuk mencapai sebuah kepuasan, konsumen harus merasakan timbal 

balik yang sesuai dan sepadan dengan pengorbanan baik finansial 

mauapun non-finansial yang sudah konsumen keluarkan. Dalam kata 

lain, konsumen akan merasa tidak puas ketika mereka menganggap 

layanan yang didapatkan tidak sesuai dengan pengorbanan yang 

mereka keluarkan. Sebaliknya, kepuasan akan diperoleh konsumen 

ketika kualitas yang mereka rasakan dapat memenuhi harapan mereka. 

Ali et al., (2021) dalam penelitiannya menemukan bahwa 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh kuat terhadap kepuasan 

mahasiswa, artinya jika kualitas atau kinerja pelayanan tidak 

memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan maka orang akan 

berpikir negatif terhadap produk mereka di sisi lain, jika produk 

tersebut memberikan manfaat maka produk tersebut akan 

mengarahkan ke arti yang positif. Dalam konteks pendidikan tinggi, 

sejumlah penelitian telah menguji hubungan antara kualitas layanan 

dan kepuasan mahasiswa dan menemukan bukti yang mendukung hal 

tersebut (Dericks et al., 2019). Namun, hasilnya masih jauh dari 

meyakinkan, mungkin karena beragamnya konseptualisasi kualitas 
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layanan dan masalah pengukuran terkait. Berdasarkan diskusi tersebut, 

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan 

mahasiswa 

2.2.3 Hubungan positif antara Brand Image terhadap Student 

Satisfaction 

Dalam lingkungan pendidikan tinggi yang sangat kompetitif 

saat ini, institusi berusaha untuk memenuhi harapan siswa. Konsep-

konsep seperti citra institusi, kepuasan siswa, dan loyalitas kini 

menjadi perhatian strategis baik bagi masyarakat maupun institusi 

pendidikan. 

Citra dapat dipersepsikan berbeda-beda akibat tidak lengkapnya 

informasi yang dimiliki oleh seseorang. Dengan kata lain, gambaran 

institusi akan muncul secara berbeda di benak konsumen yang 

berbeda. Citra merupakan salah satu faktor penentu dari kepuasan 

konsumen (Weerasinghe & Fernando, 2018). (Andreassen & 

Lindestad, 1998) mengatakan bahwa citra dibangun secara mental oleh 

konsumen dengan dasar informasi sebelumnya yang diterima baik 

melalui komunikasi tidak langsung mauapun secara pengalaman 

langsung. Mereka lebih lanjut berpendapat bahwa citra menciptakan 

efek halo yang berimbas kepada kepuasan pelanggan karena 

pelanggan cenderung memiliki harapan tentang produk dan layanan 

yang selalu ada di benak mereka. (Masserini et al., 2019) menemukan 
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bukti bahwa citra menjadi prediktor kuat kepuasan siswa dalam 

konteks pendidikan tinggi. Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat 

diajukan hipotesis sebagai berikut 

H3. Brand Image berpengaruh positif terhadap kepuasan mahasiswa 

2.2.4 Pengaruh Student Satisfaction terhadap Intention to Stay 

Secara nasional investasi di perguruan tinggi berkaitan dengan 

pertumbuhan ekonomi. Investasi di perguruan tinggi menjadi target 

dalam peningkatan sumber daya manusia, dan sekaligus menjadi pilar 

kekuatan suatu bangsa. Isu penting di pendidikan tinggi adalah retensi 

atau putus kuliah.  

Retensi adalah perilaku bertahan di pendidikan tinggi hingga 

kelulusan, sedangkan putus kuliah didefinisikan sebagai perilaku 

meninggalkan pendidikan tinggi secara prematur tanpa memperoleh 

ijazah (Blekic et al., 2020). Retensi atau niat untuk tinggal dapat 

didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang secara sadar berencana 

untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku tertentu, serta 

tingkat komitmen dan kepuasan terhadap keputusan tersebut setelah 

keputusan tersebut diambil (Viljoen & Deacon., 2013).  

Hubungan antara kepuasan dan niat untuk tinggal akan menjadi 

kuat ketika mahasiswa merasa bahwa institusi yang mereka tempati 

tersebut  menyediakan semua yang mereka butuhkan untuk mencapai 

tujuan dari akhir pendidikan dan harapan atas meningkatnya 

pengalaman mereka. Penelitian dari (Annamdevula & Bellamkonda, 
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2016) menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap 

keputusan mahasiswa untuk tetap tinggal dan menyelesaikan studinya. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Hassani & Wilkins, 2022) menyatakan 

bahwa terdapat hubungan positif antara kepuasan mahasiswa terhadap 

niat untuk tinggal dan menyelesaikan studinya, hasil lain ditemukan 

juga bahwa kehidupan dan dukungan siswa, identifikasi sosial, 

identifikasi organisasi, dan reputasi institusi masing-masing 

mempunyai pengaruh langsung terhadap niat siswa untuk tinggal. 

Berdasarkan diskusi tersebut, maka dapat diajukan hipotesis sebagai 

berikut 

H4. Kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap niat untuk 

tinggal 

2.2.5 Pengaruh Student Satisfaction terhadap Intention to Reccomend 

Dalam dunia persaingan yang sangat kompetitif,  khususnya di 

sektor perguruan tinggi baik swasta maupun negeri, promosi menjadi 

senjata utama bagi univestias untuk mendapatkan minat calon 

mahasiswa. Salah satu media promosi yang cukup efektif adalah 

dengan menggunakan media WOM. 

Niat WOM tercipta dari gabungan antara dua konsep terkenal 

seperti WOM dan niat perilaku. WOM mewakili kesediaan klien untuk 

merekomendasikan produk dan layanan kepada orang lain dalam 

waktu dekat (Jiewanto et al., 2012). (Gantasala, 2010) menyatakan 

bahwa niat perilaku dan niat WOM adalah dua konsep yang serupa dan 
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terkait. Hal ini dapat terjadi dikarenakan niat WOM berperan sebagai 

sebuah dimensi dalam niat berperilaku. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa niat WOM akan sangat menentukan 

kecenderungan mahasiwa untuk merekomendasikan suatu institusi 

kepada teman dan anggota keluarga.  

Khalifa & Mahmoud, (2016) menyatakan adanya hubungan 

positif antara kepuasan dan niat untuk merekomendasikan universitas 

oleh mahasiswa. Mahasiswa banyak terlibat di media sosial dalam hal 

rekomendasi tentang universitas pilihan mereka. (Teo & Soutar, 2012) 

menyebutkan bahwa rekomendasi menegaskan harapan yang 

mengarah pada kepuasan siswa. Berdasarkan diskusi tersebut, maka 

dapat diajukan hipotesis sebagai berikut 

H5. Kepuasan mahasiswa berpengaruh positif terhadap niat untuk 

merekomendasikan 

2.3 Kerangka Penelitian 

  

Sumber: Diadaptasi dari (Hassani & Wilkins, 2022; Khan & Hemsley-Brown, 

2021; Teeroovengadum et al., 2019) 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

HESQUAL 

BRAND IMAGE 

SATISFACTION 

RECOMMENDATION 

INTENTION TO STAY 
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BAB III 

Metodologi Penelitian 

3.1 Lokasi penelitian 

Lokasi dalam penelitian ini adalah di seluruh wilayah kampus 

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta. Alasan memilih lokasi tersebut karena 

target dari penelitian ini adalah mahasiswa baru Universitas Islam Indonesia 

angkatan 2023 dan pengumpulan data dilakukan melalui survei online yang 

dapat dijangkau di seluruh wilayah Universitas Islam Indonesia. Sehingga 

mempermudah peneliti dalam pengumpulan data. 

3.2 Populasi dan sampel 

Populasi terdiri atas obyek atau subyek dari wilayah generalisasi yang 

karakteristik dan kualitasnya ditentukan oleh peneliti. Populasi dapat berupa 

orang, organisasi ataupun barang (Suhartanto, 2014). Dalam penelitian ini, 

populasi yang digunakan ialah semua mahasiswa Universitas Islam Indonesia 

angkatan 2023. Sedangkan, sampel bagian dari populasi yang diambil atau 

ditentukan berdasarkan karakteristik dan teknik tertentu. Dalam penelitian ini 

menggunakan 30 responden untuk sampel pada pengujian pilot test terlebih 

dahulu agar mendapatkan kuesioner yang valid dan reliabel. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu Convenience Sampling. 

Convenience Sampling merupakan pengambilan sampel secara mudah 

didasarkan pada ketersediaan elemen dan kesulitan mendapatkan elemen. 

Alasan pengambilan sampel atau pemilihan sampel adalah karena sampel 
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tersebut berada pada waktu dan tempat yang tepat. Penetapan jumlah sampel 

ini menggunakan alat analisa untuk menguji hipotesis penelitian yaitu SPSS. 

Dan selanjutnya sampel penelitian ini berjumlah 305 responden untuk menguji 

hipotesis penelitian dengan menggunakan alat analisis data SEM. 

Penelitian ini nantinya akan dianalisis menggunakan Structural 

Equation Model (SEM). Penentuan jumlah sampel yang akan digunakan untuk 

analisis (SEM) sekitar 305 responden, yang disesuaikan dengan jumlah 

indikator pertanyaan yang diajukan (Sarstedt et al., 2021). Dalam konteks ini, 

perhitungan jumlah sampel didasarkan pada penambahan jumlah indikator dan 

variabel laten, kemudian dikalikan dengan lima untuk mencapai target 

minimum sampel serta dikalikan dengan sepuluh untuk mencapai target 

maksimal sampel yang dapat diperoleh. Dengan demikian, jumlah responden 

yang dapat diperoleh berkisar 𝟓𝒂 ≤ 𝒙 ≤ 𝟏𝟎𝒂, yang merupakan hasil 

penjumlah antara jumlah indikator dan variabel laten dalam penelitian ini dan 

x yang merupakan jumlah responden. Penelitian ini memiliki 56 indikator 

pertanyaan dan 5 variabel laten (a=61), maka target responden yang dapat 

diterima sebagai sampel penelitian adalah sebagai berikut.  

5𝑎 ≤ 10𝑎 ≈ 5 × 61 ≤ 𝑥 ≤ 10 × 61 

≈ 𝟑𝟎𝟓 ≤ 𝒙 ≤ 𝟔𝟏𝟎 

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini harus memeroleh 

responden minimal 305 responden dan target maksimal 610 responden. Untuk 
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meminimalisir adanya kesalahan pada penilitian, maka penliti menyebarkan 

kuesioner melalui google form untuk mengumpulkan sebanyak 305 responden. 

3.3 Teknik pengumpulan data 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang menggunakan 

data primer. Teknik yang digunakan dalam mengumpulkan data untuk 

penelitian ini yaitu dengan pengumpulan kuesioner secara online. Teknik 

tersebut merupakan suatu bentuk instrumen pengumpulan data yang sangat 

fleksibel dan relatif mudah digunakan. Data diperoleh melalui tautan google 

form yang dibagikan lewat media social. Kuesioner merupakan alat 

pengumpulan data berupa daftar pertanyaan yang disusun untuk dijawab oleh 

responden, pertanyaan-pertanyaan tersebut cukup terperinci dan lengkap. Enam 

nilai skala Likert digunakan untuk pengukuran variabel secara keseluruhan. 

Skala psikometri ini paling umum digunakan untuk mengumpulkan tanggapan 

responden hingga tingkat kesepakatan tertentu (Kandasamy et al., 2020). 

Penggunaan enam poin pada skala Likert dimaksudkan untuk mengetahui 

kecenderungan jawaban responden terhadap pertanyaan agar tidak terjadi bias. 

Seperti yang ditunjukkan oleh Taherdoost (2019), skala 6 poin adalah yang 

terbaik untuk mengarahkan responden ke satu sisi. Skala Likert 6 poin yang 

digunakan ditunjukkan pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 3.1 Poin Skala Riket 

No. Deskripsi Skala Poin 

1.  Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2.  tidak setuju (TS) 2 

3.  agak tidak setuju (ATS) 3 

4.  agak setuju (AS) 4 

5.  setuju (S) 5 

6.  sangat setuju (SS) 6 

 

 1 untuk jawaban sangat tidak setuju (STS) 

 2 untuk jawaban tidak setuju (TS) 

 3 untuk jawaban agak tidak setuju (ATS) 

 4 untuk jawaban agak setuju (AS) 

 5 untuk jawaban setuju (S) 

 6 untuk jawaban sangat setuju (SS) 

3.4 Definisi operasional dan pengukuran variabel penelitian 

Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini terdiri dari satu variabel 

bebas (independent), yaitu HESQUAL dan empat variabel terikat (dependent) 

yaitu Brand Image, Satisfaction, Recommendation, dan Intention to Stay. 

Adapun definisi operasional dan rincian pengukuran masing-masing variabel 

tersebut adalah sebagai berikut: 
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3.4.1 Higher Education Service Quality (HESQUAL) 

Kualitas pelayanan merupakan suatu kualitas yang diberikan 

kepada konsumen terkait dengan produk tertentu (Diputri & Yusuf,. 

2019). Kualitas pelayanan menajdi penentu dalam hasil akan kepuasan 

konsumen. Dalam perguruan tinggi, kualitas pelayanan dibedakan dan 

dikonsepkan dengan nama HESQUAL. Skala HESQUAL 

dikembangkan pertamakali oleh (Teeroovengadum et al., 2016) yang 

digunakan untuk mengukur kualitas layanan berorientasi mahasiswa 

di institusi pendidikan tinggi. HESQUAL terdiri dari dua komponen 

kata; "HE" dan "SQUAL". ''HE'' yang berarti Higher Education atau 

dapat diartikan sebagai pendidikan tinggi dan ''SQUAL'' berarti Service 

Quality yang artinya kualitas layanan. Sehingga apabia digabung maka 

dapat diartikan sebagai kualitas layanan pendidikan tinggi (Bakay, 

2022). Menurut (Teeroovengadum et al., 2016) terdapat indikator dan 

item dalam mengukur HESQUAL sebagai berikut: 

 

Tabel 3.2 Indikator Pengukuran HESQUAL 

Kode Indikator Pengukuran 

KA 1 

Staff administrasi Universitas Islam Indonesia bersedia 

untuk membantu mahasiswa dalam mendapatkan 

informasi yang dibutuhkan. 



 

35 
 

KA 2 

Staff administrasi Universitas Islam Indonesia mampu 

untuk memecahkan masalah mahasiswa 

KA 3 

Staff administrasi Universitas Islam Indonesia sopan 

kepada mahasiswa 

KA 4 

Staff administrasi Universitas Islam Indonesia dapat 

dipercaya. 

KA 5 

Proses administrasi Universitas Islam Indonesia sudah 

memiliki standar yang baik sehingga mahasiswa tidak 

kesulitan saat mengakses. 

KA 6 

Prosedur administrasi Universitas Islam Indonesia sudah 

jelas dan terstruktur dengan baik sehingga penyampaian 

informasi menjadi padat dan jelas 

KA 7 

Universitas Islam Indonesia memiliki transparansi 

peraturan resmi dan prosedur. 

KLF 1 

Universitas Islam Indonesia memiliki kantint yang 

memadai 

KLF 2 

Universitas Islam Indonesia memiliki perpustakaan yang 

memadai 

KLF 3 

Universitas Islam Indonesia memiliki infrastruktur 

olahraga yang memadai. 

KLF 4 

Universitas Islam Indonesia memiliki ruang kuliah yang 

memadai 
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KLF 5 

Universitas Islam Indonesia memiliki ruangan yang 

tenang untuk belajar 

KLF 6 

Universitas Islam Indonesia memiliki alat perlengkapan 

pengajaran yang memadai (Proyektor, Papan tulis, dll) 

KLF7 

Universitas Islam Indonesia memiliki kondisi lingkungan 

yang mendukung (tidak bau, tidak bising, banyak 

ventilasi, dll) 

KLF 8 

Universitas Islam Indonesia memiliki keamanan kampus 

yang baik 

KLF 9 

Universitas Islam Indonesia memiliki gedung dan lahan 

yang bagus. 

KPI 1 

Dosen di Universitas Islam Indonesia memahami yang 

dibutuhkan oleh mahasiswa 

KPI 2 

Dosen di Universitas Islam Indonesia memberikan 

perhatian kepada mahasiswa 

KPI 3 

Dosen di Universitas Islam Indonesia mau membimbing 

dan menasihati mahasiswa 

KPI 4 

Dosen di Universitas Islam Indonesia memiliki perilaku 

yang dapat menciptkana percayadiri mahasiswa 

KPI 5 

Dosen di Universitas Islam Indonesia mengutamakan 

kepentingan mahasiswa 
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KPI 6 

Materi perkuliahan di Universitas Islam Indonesia 

memiliki tujuan yang jelas 

KPI 7 

Modul mata kuliah di Universitas Islam Indonesia dapat 

memenuhi kebutuhan mahasiswa 

KPI 8 

Materi di Universitas Islam Indonesia memiliki relevansi 

terhadap pekerjaan mahasiswa di masa depan/saat ini 

KPI 9 

Mata kuliah di Universitas Islam Indonesia menggunakan 

multimedia dalam kegiatan pengajaran (penggunaan 

proyektor, power point, youtube, dll). 

KPI 10 

Dosen di Universitas Islam Indonesia kerap memberikan 

feedback kepada mahasiswa sehubungan dengan kinerja 

akademik 

KPI 11 

Ujian dan penugasan dari mata kuliah di Universitas 

Islam Indonesia dirancang dengan baik sehingga dapat 

meningkatkan keterampilan dan pengetahuan mahasiswa 

KPI 12 

Dosen di Universitas Islam Indonesia memiliki 

pengetahuan teoritis yang baik. 

KPI 13 

Dosen di Universitas Islam Indonesia memiliki 

keterampilan komunikasi yang baik 

KPI 14 

Dosen di Universitas Islam Indonesia selalu memiliki 

informasi terbaru dalam bidangnya. 
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MFP 1 

Kantin di Universitas Islam Indonesia memiliki harga 

yang wajar 

MFP 2 

Universitas Islam Indonesia memiliki fasilitas IT yang 

memadai 

MFP 3 

Universitas Islam Indonesia memiliki fasilitas fotokopi 

dan percetakan 

MFP 4 

Universitas Islam Indonesia menyediakan fasilitas 

transportasi 

MFP 5 

Universitas Islam Indonesia memiliki kegiatan 

ekstrakurikuler yang memadai 

KT 1 

Universitas Islam Indonesia memungkinkan saya untuk 

menjadi pribadi yang penyabar 

KT 2 

Universitas Islam Indonesia telah menjadikan saya lebih 

percaya diri 

KT 3 

Universitas Islam Indonesia telah menjadikan saya untuk 

berfikir lebih kritis 

KT 4 

Universitas Islam Indonesia telah meningkatkan 

ketrampilan saya yang berguna di pekerjaan saya di masa 

depan 

Sumber: Diadaptasi dari (Teeroovengadum et al., 2016) 

 

 



 

39 
 

3.4.2 Student Satisfaction 

Oliver, (2010) mendefinisikan bahwa kepuasan merupakan 

penilaian pasca konsumsi konsumen mengenai apakah suatu barang 

atau jasa yang memberikan tingkat kepuasan menyenangkan terhadap 

penggunaannya secara keseluruhan. Dalam definisi ini, penilaian 

terhadap kepuasan konsumen dan perasaan puas dianggap sebagai 

kunci untuk memahami proses terbentuknya Student Satisfaction. 

Menurut (Teeroovengadum et al., 2019) terdapat indikator dan item 

dalam mengukur kepuasan sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Indikator Pengukuran Student Satisfaction 

Kode Indikator Pertanyaan 

SS 1 Memilih untuk mendaftar di Universitas Islam Indonesia 

adalah pilihan yang bijaksana 

SS 2 Universitas Islam Indonesia yang dibutuhkan untuk studi 

pendidikan tinggi 

SS 3 Saya melakukan hal yang benar dengan memilih 

Universitas Islam Indonesia 

SS 4 Saya senang bisa terdaftar sebagai mahasiswa di 

Universitas Islam Indonesia 

SS 5 Saya menikmati belajar di Universitas Islam Indonesia 

SS 6 Saya senang dengan pengalaman saya sebagai mahasiswa 

di Universitas Islam Indonesia 
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Sumber: Diadaptasi dari (Teeroovengadum et al., 2019) 

3.4.3 Brand Image 

Dichter, (1985) menyatakan bahwa citra merk merupakan kesan 

keseluruhan yang diciptakan oleh suatu entitas di dalam benak orang 

lain. Secara umum, peran dari citra merek adalah untuk 

mendefinisikan produk bagi konsumen dan memberikan pembeda 

antara penawaran perusahaan terkait dari penawaran perusahaan 

pesaing. Menurut (Teeroovengadum et al., 2019) terdapat indikator 

dan item dalam mengukur Citra sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Indikator Pengukuran Brand Image 

Kode Indikator Pertanyaan 

IM 1 Universitas Islam Indonesia memiliki reputasi akademik 

yang baik 

IM 2 Universitas Islam Indonesia memiliki citra yang bagus 

dibandingkan dengan universitas lain. 

IM 3 Banyak yang mengatakan baik di internet maupun orang 

sekitar bahwa Universitas Islam Indonesia memiliki 

reputasi yang tinggi 

IM 4 Hasil kelulusan Universitas Islam Indonesia dianggap 

memiliki value oleh pihak eksternal 

IM 5 Universitas Islam Indonesia adalah universitas yang 

bergengsi. 
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Sumber: Diadaptasi dari (Teeroovengadum et al., 2019) 

3.4.4 Intention to Stay 

Niat untuk tinggal dapat didefinisikan sebagai sejauh mana 

seseorang secara sadar berencana untuk melakukan atau tidak 

melakukan suatu perilaku tertentu, serta tingkat komitmen dan 

kepuasan terhadap keputusan tersebut setelah keputusan tersebut 

diambil (Viljoen & Deacon., 2013). Blekic et al., (2020) menyatakan 

bahwa niat untuk tinggal atau retensi merupakan perilaku untuk tetap 

melanjutkan pendidikan tinggi sampai lulus, sedangkan putus 

pendidikan merupakan perilaku meninggalkan institusi sebelum lulus 

dengan konsekuensi tanpa memperoleh ijazah. Menurut (Hassani & 

Wilkins, 2022) terdapat indikator dan item dalam mengukur retensi 

sebagai berikut: 

Tabel 3.5 Indikator Pengukuran Intention to Stay 

Kode Indikator Pertanyaan 

ITS 1 Saya memiliki niat untuk lulus tepat waktu (4 tahun) 

setelah saya mendaftar di Universitas Islam Indonesia 

ITS 2 Saya akan berusaha untuk lulus dalam waktu (4 tahun) 

setelah saya mendaftar di Universitas Islam Indonesia 

Sumber: Diadaptasi dari (Hassani & Wilkins, 2022) 
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3.4.5 Intention to Recommend 

Niat untuk merekomendasikan merupakan salah satu jenis dari 

niat berperilaku. Niat berperilaku memungkinkan seseorang untuk 

terus melakukan perilaku tertentu di masa depan (Ajzen, 2020). 

Dengan kata lain, niat untuk merekomendasikan bisa merupakan hasil 

kepuasan atau ketidakpuasan dari suatu produk yang dikonsumsi 

(Abubakar & Mavondo, 2014). Menurut (Khan & Hemsley-Brown, 

2021a) terdapat indikator dan item dalam mengukur niat untuk 

merekomendasikan sebagai berikut: 

Tabel 3.6 Indikator Pengukuran Intention to Reccomend 

Kode Indikator Pertanyaan 

RCO 1 Saya tahu Universitas Islam Indonesia karena 

direkomendasikan oleh guru 

RCO 2 Saya tahu Universitas Islam Indonesia karena 

direkomendasikan oleh mahasiswa universitas islam 

indonesia atau alumni 

RCO 3 Saya tahu Universitas Islam Indonesia karena 

direkomendasikan oleh keluarga 

RCO 4 Universitas Islam Indonesia memiliki rekomendasi yang 

bagus secara keseluruhan 

Sumber: Diadaptasi dari (Khan & Hemsley-Brown, 2021a) 
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3.5 Pilot Test 

Pada tahap awal, uji percobaan (pilot test) dilakukan untuk 

meningkatkan reliabilitas dan validitas instrumen penelitian ini, yakni dengan 

menyebarkan kuesioner online kepada 30 responden yang memenuhi kriteria 

penelitian ini. Pilot test ini dilakukan untuk memastikan kuesioner layak untuk 

disebarkan kepada responden asli penelitian ini. Setelah hasil pilot test 

didapatkan, selanjutnya data diuji validitas dan reliabilitasnya menggunakan 

SPSS. 

3.5.1 Uji Validitas 

Hasil dari uji validitas butir pertanyaan pada pilot test dapat 

dilihat pada tabel 3.7 berikut: 

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator 

R 

Hitung 

R  

Tabel 

Keterangan 

HESQUAL 

KA 1 0.552 0.361 Valid 

KA 2 0.565 0.361 Valid 

KA 3 0.432 0.361 Valid 

KA 4 0.607 0.361 Valid 

KA 5 0.530 0.361 Valid 

KA 6 0.550 0.361 Valid 

KA 7 0.535 0.361 Valid 

KLF 1 0.399 0.361 Valid 
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KLF 2 0.408 0.361 Valid 

KLF 3 0.458 0.361 Valid 

KLF 4 0.697 0.361 Valid 

KLF 5 0.814 0.361 Valid 

KLF 6 0.643 0.361 Valid 

KLF 7 0.759 0.361 Valid 

KLF 8 0.587 0.361 Valid 

KLF 9 0.647 0.361 Valid 

KPI 1 0.886 0.361 Valid 

KPI 2 0.866 0.361 Valid 

KPI 3 0.815 0.361 Valid 

KPI 4 0.845 0.361 Valid 

KPI 5 0.841 0.361 Valid 

KPI 6 0.686 0.361 Valid 

KPI 7 0.764 0.361 Valid 

KPI 8 0.846 0.361 Valid 

KPI 9 0.742 0.361 Valid 

KPI 10 0.778 0.361 Valid 

KPI 11 0.807 0.361 Valid 

KPI 12 0.753 0.361 Valid 

KPI 13 0.859 0.361 Valid 

KPI 14 0.835 0.361 Valid 
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MFP 1 0.541 0.361 Valid 

MFP 2 0.552 0.361 Valid 

MFP 3 0.814 0.361 Valid 

MFP 4 0.392 0.361 Valid 

MFP 5 0.736 0.361 Valid 

KT 1 0.367 0.361 Valid 

KT 2 0.592 0.361 Valid 

KT 3 0.761 0.361 Valid 

KT 4 0.881 0.361 Valid 

Brand Image 

IMG 1 0.535 0.361 Valid 

IMG 2 0.556 0.361 Valid 

IMG 3 0.592 0.361 Valid 

IMG 4 0.718 0.361 Valid 

IMG 5 0.714 0.361 Valid 

Satisfaction 

SS 1 0.883 0.361 Valid 

SS 2 0.859 0.361 Valid 

SS 3 0.752 0.361 Valid 

SS 4 0.853 0.361 Valid 

SS 5 0.694 0.361 Valid 

SS 6 0.807 0.361 Valid 

Reccomendation 

RCO 1 0.636 0.361 Valid 

RCO 2 0.775 0.361 Valid 
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RCO 3 0.631 0.361 Valid 

RCO 4 0.703 0.361 Valid 

Stay 

ITS 1 0.716 0.361 Valid 

ITS 2 0.849 0.361 Valid 

Sumber: Data Primer (2023) 

Tabel 3.7 menunjukkan bahwa keseluruhan indikator 

pertanyaan memiliki nilai hitung R yang lebih besar daripada nilai R-

tabel. Dengan demikian, seluruh indikator pertanyaan dapat 

dinyatakan valid. 

3.5.2 Uji Reabilitas 

Hasil dari uji reliabilitas pada pilot test dapat dilihat pada Tabel 

3.8 berikut. 

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test 

Variabel Item 

Cronbanch’s 

Alpha 

Standard 

Cronbanch’s 

Alpha 

Keterangan 

HESQUAL 39 0.972 0.7 Reliabel 

Brand Image 5 0.861 0.7 Reliabel 

Satisfaction 6 0.943 0.7 Reliabel 

Reccomendation 4 0.873 0.7 Reliabel 

Intention to Stay 2 0.907 0.7 Reliabel 

Sumber: Data Primer (2023) 
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Tabel 3.8 menunjukkan bahwa keseluruhan item pertanyaan 

memiliki skor Cronbanch’s Alpha lebih dari 0.7. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa keseluruhan pertanyaan bersifat reliabel. 

 

3.6 Teknik analisis 

3.6.1. Analisis deskriptif 

Analisis deskriptif berisi data responden dengan 

mengidentifikasi dari data mentah ke dalam informasi yang jelas dan 

ringkas. Data responden pada penlitian ini meliputi jenis kelamin, umur, 

pekerjaan, dan pendapatan responden. Analisis deskriptif merupakan 

statistik deskriptif yang memberikan gambaran dari suatu data yang 

dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, minimum, 

maksimum, varian, sum, range, kurtosis, dan skewness (Ghozali, 2018) 

3.6.2. Analisis statistik 

Analisis statistik adalah analisis yang digunakan untuk 

membuktikan hipotesis yang ada dengan menggunakan teknik statistik. 

Penggunaan Structural Equation Modelling (SEM) sebagai alat analisis 

statistik dapat menganalisis pengaruh beberapa variabel terhadap 

variabel lain secara bersamaan (Ghozali, 2018).  

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis pemodelan 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui 

perangkat lunak SmartPLS. Model analisis PLS-SEM digunakan untuk 

menguji hipotesis dengan menganalisis pengaruh antar variabel. PLS-
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SEM merupakan bagian dari analisis SEM varian yang dapat melakukan 

evaluasi relasi antar variabel laten dan variabel indikator. Hal ini 

ditujukan untuk melakukan optimalisasi varian dalam variabel 

dependen yang multi item (Manley et al., 2021). Dalam pengukuran 

PLS-SEM meliputi pengukuran reliabilitas, validitas, dan pengukuran 

error yang berkaitan dengan variabel laten. Terdapat dua elemen dalam 

pengujian model PLS-SEM, yaitu  

1) model pengukuran atau outer model. 

2) model struktural atau inner model.  

Pengujian teori dalam PLS-SEM memiliki dua tahapan yang dijabarkan 

sebagai berikut. 

3.6.2.1.  Outer Model 

Tahap pertama dalam analisis PLS-SEM dilakukan dengan 

menguji model pengukuran. Tujuan dari langkah ini adalah untuk 

memastikan pengukuran yang digunakan terbukti valid dan reliabel, 

sehingga dapat menghasilkan data yang relevan dan akurat untuk 

meningkatkan efektivitas hasil penelitian. Pengujian model pengukuran 

mencakup evaluasi reliabilitas dan validitas. 

a. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan suatu alat yang digunakan untuk 

mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel 

(Ghozali, 2013). Pada pengujian ini dilakukan dengan cara 

pengujian satu kali dan hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan 
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lain atau mengukur kolerasi antar jawaban pertanyaan. Konsistensi 

internal reliabilitas dapat dievaluasi dengan menggunakan nilai 

Cronbach Alpha. Dengan demikian, kriteria uji reliabilias penelitian 

ini menggunakan nilai Cronbach Alpha dengan 𝒂 ≥ 𝟎, 𝟕𝟎 dan dapat 

dikatakan reliabel (Thorndike, 1995).  

b. Uji Validitas 

Menurut (Indrawan & Yaniawati, 2015) validitas menguji 

pertanyaan yang dipilih, apakag memiliki tingkat ketetapan untuk 

mengukur apa yang semestinya diukur atau tidak. Sebuauh item 

pertanyaan dianggap valid jika nilai R-hitungnya melebihi R-tabel 

(corrected item total correlation). Penilaian validitas dalam 

penelitian ini menggunakan corrected item total correlation ≥

𝟎, 𝟑 sebagai indikator uji validitas.  

3.6.2.2.  Inner Model 

Setelah konstruk diukur dan dianggap reliabel dan valid, 

langkah berikutnya adalah melakukan pengujian model struktural. 

Pengujian model struktural melibatkan beberapa tahapan uji sebagai 

berikut 

a. Uji Kolineritas 

Uji kolinearitas dilakukan untuk mengurangi redundansi 

variabel predictor dengan memeriksa kemiripan variabel predictor 

atau variabel bebas dalam model regresi struktural. Kolinearitas 
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dalam model refresi dapat menyebabkan bias dan emnghasilkan 

kesalahan estimasi poin dan standar (Kock & Hadaya, 2018). 

Keputusan terkait uji kolinearitas dalam penelitian ini memiliki 

frekuensi nilai Variance Inflation Factors (VIF) yang dimana harus 

kurang dari atau sama dengan 5 agar menghindari masalah 

kolinearitas (Hair et al., 2021). Penjabaran kriteria ini dapat dilihat 

pada Tabel 3.9 berikut.  

Tabel 3.9 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF Keterangan 

VIF ≥ 5 Kemungkinan terjadinya masalah kolinearitas 

serius 

3 ≥ VIF ≤ 5 Masalah kolinearitas yang tidak terlalu serius 

VIF ≥ 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi masalah 

serius 

Sumber: (Hair et al., 2021) 

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-

Square) 

Seperti yang dikatakan oleh (Ghozali, 2013) bahwa koefisien 

determinasi merupakan alat dalam mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan beberapa variabel 

dependen. Nilai 𝐑𝟐 yang kecil menandakan kemampuan variabel – 

variabel independent dalam menjelaskan variabel dependen sangat 

terbatas. Sebaliknya, jika nilai yang mendekati 1 berarti variabel – 

variabel independent memberikan hampir semua informasi yang 
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dibutuhkan dalam meramalkan variabel – variabel dependen. 

Kriteria pengujian R-Square pada penelitian ini berdasarkan kriteria 

menurut (Chin & Marcoulides, 1998) yang dapat dilihat pada Tabel 

3.10 berikut.  

Tabel 3.10 Kriteria Uji R-Square 

Nilai Koefisien Keterminasi 

𝐑𝟐 

Keterengan 

0,19 < R2 < 0,33 Lemah 

0,33 < R2 < 0,67 Moderat/sedang 

R2 > 0,67 Kuat 

Sumber: (Chin & Marcoulides, 1998) 

c. Goodness of Fit (Q-Square) 

Noor, (2015) menyatakan bahwa untuk mengevaluasi sejauh 

mana nilai observasi yang dihasilkan oleh model serta estimasi 

parameter model, dapat digunakan Q2 predictive relevance 

koefisien determinasi total pada analisis jalur. (Sarstedt, 2019) 

mengungkapkan bahwa relevandi prediktif dikatakan dimiliki oleh 

konstruk endogen jika nilai 𝐐𝟐 lebih besar dari atau sama dengan 

nol (𝐐𝟐 ≥ 𝟎). Oleh karena itu, kriteria konstruk endogen yang 

memiliki relevansi prediktif pada penelitian ini adalah nilai 𝐐𝟐 ≥ 𝟎.  
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d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Path Coefficient dilakukan untuk mengevaluasi seberapa kuat 

keterkaitan antara konstruk predictor (variabel independent) dengan 

kontruk respon (variabel dependen). Koefisien jalur ini berada 

dalam rentang -1 hingga +1, tergantung pada arah yang 

dihipotesiskan. Hubungan antar variabel dianggap sangat positif 

ketika nilai koefisien jalur mendekati +1 dan sebaliknya hubungan 

dianggap sangat negatif jika nilai koefisien jalur mendekati -1 (Hair 

et al., 2021).  
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, penulis akan menjelaskan hasil penelitian dari Pengaruh HESQUAL 

Terhadap Citra Universitas dan Kepuasan Mahasiswa Serta pengaruhnya terhadap niat 

untuk merekomendasikan program studi Universitas Islam Indonesia. Penjabaran hasil 

penelitian dilakukan melalui analisis deskriptif dan analisis statistik PLS-SEM. 

Penelitian ini menggunakan sampel mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 

2023. Total responden yang diperoleh dalam penelitian ini sebanyak 314 responden. 

Namun, hanya 305 data saja yang layak untuk dianalisis lebih lanjut setelah dilakukan 

penyaringan kesesuaian karakteristik sampel dan redudansi. 

4.1. Analisis Deskriptif Profil Responden 

Berikut merupakan penjelasan terkait hasil dari analisis data yang sudah 

diklasifikasikan berdasarkan profil responden yang terlibat dalam penelitian ini, 

seperti jenis kelamin, usia, asal daerah, uang saku per-bulan, asal sekolah, yang 

mempengaruhi masuk Universitas Islam Indonesia, Pengaruh untuk masuk UII, 

Fakultas, dan Skema pendaftaran di UII.  

4.1.1. Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Menurut data sampel yang telah diperoleh dalam penelitian ini, 

klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin dijabarkan dalam Tabel 4.1 

berikut. 
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Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin. 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Perempuan 136 45% 

2. Laki-laki 169 55% 

Total 305 100% 

Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel diatas menunjukkan bahwa jenis kelamin mayoritas responden 

dalam penelitian ini adalah Laki Laki dengan total responden Laki-Laki sebanyak 

169 orang dengan persentase 55% dari total responden secara keseluruhan. 

Sementara itu, total responden Perempuan sebanyak 136 orang dengan 

persentase 45% dari keseluruhan responden. Dengan demikian, hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas pengguna aplikasi TikTok yang mengetahui merk 

Skintific dalam penelitian ini adalah wanita. 

4.1.2. Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 

Berdasarkan dari data sampel yang diperoleh dalam penelitian kali ini, 

klasifikasi responden berdasarkan usia dijabarkan dalam Tabel 4.2 berikut. 

Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia. 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer (2024) 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. 15-20 Tahun 269 88% 

2. 21-25 Tahun 36 12% 

Total 305 100% 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini berusia antara 15-20 tahun.  Hasil penelitian 

ini mengungkapkan terdapat 269 responden berusia antara 15-20 tahun, yang 

merupakan 88 dari total peserta keseluruhan. Sisanya, 36 responden atau 12% 

dari total keseluruhan berusia antara 21-25 tahun. Artinya, sebagian besar dari 

mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 2023 yang mengikuti penelitian 

ini  berusia antara 15-20 tahun. 

4.1.3. Klasifikasi Responden Berdasarkan Rata-Rata Uang Jajan Per-Bulan 

Berdasarkan dari data sampel yang diperoleh dalam penelitian kali ini, 

klasifikasi responden berdasarkan Rata-Rata Uang Jajan Per-Bulan dijabarkan 

dalam Tabel 4.3 berikut. 

Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Uang Saku per-bulan. 

Sumber Data Primer (2024) 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa mayoritas responden yang berpartisipasi 

dalam penelitian ini memiliki uang saku sekitar Rp1.000.001 –  Rp2.000.000 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. ≤ Rp1.000.000 71 23% 

2. Rp1.000.001 –  Rp2.000.000 141 46% 

3. Rp2.000.001 –  Rp3.000.000 63 21% 

4. Rp3.000.001 –  Rp4.000.000 16 5% 

5. Rp4.000.001 –  Rp5.000.000 9 3% 

6. ≥ Rp5.000.001 5 2% 

TOTAL 305 100% 
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dengan jumlah responden sebanyak 141 atau 46%, kemudian, 71 responden 

(23%) memiliki uang saku kurang dari atau sama dengan Rp1.000.000 (≤ 

Rp1.000.000), lalu sebanyak 63 responden (21%) memiliki uang saku sekitar 

Rp2.000.001–Rp3.000.000, 16 responden (5%) memiliki uang saku sekitar 

Rp3.000.001 –  Rp4.000.000. 9 responden (3%) memiliki uang saku sekitar 

Rp4.000.001 –  Rp5.000.000, dan  yang terakhir sebanyak 5 responden (2%) 

memiliki uang saku lebih dari atau sama dengan Rp5.000.001 (≥ Rp5.000.001). 

Artinya, sebagian besar dari mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 

2023 yang mengikuti penelitian ini memiliki uang saku sekitar Rp1.000.001 –  

Rp2.000.000. 

4.1.4. Klasifikasi Responden Berdasarkan Asal Sekolah 

Terdapat dua klasifikasi jenis sekolah di Indonesia, yaitu swasta dan 

negeri. Berdasarkan dari data sampel yang diperoleh dalam penelitian kali ini, 

klasifikasi responden berdasarkan asal sekolah dijabarkan dalam Tabel 4.4 

berikut. 

Tabel 4.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Asal Sekolah. 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini berasal dari sekolah negeri. Hasil penelitian 

No Asal Sekolah Jumlah Persentase 

1. Swasta 136 45% 

2. Negeri 169 55% 

Total 305 100% 
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ini mengungkapkan terdapat 169 responden atau 55% dari total keseluruhan 

responden yang berasal dari sekolah negeri. Sisanya, sebanyak 136 responden 

atau 45% dari total keseluruhan berasal dari sekolah swasta. Artinya, sebagian 

besar dari mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 2023 yang 

mengikuti penelitian ini  berasal dari sekolah negeri. 

4.1.5. Klasifikasi Responden Berdasarkanm Orang Yang Mempengaruhi Masuk 

UII 

Tentu dalam menentukan Universitas yang akan dijalani merupakan 

keputusan yang sangat sulit untuk dilaksanakan, sehingga tidak jarang banyak 

orang yang memberikan saran terkait Universitas yang cocok, baik itu keluarga 

maupun teman. Berdasarkan dari data sampel yang diperoleh dalam penelitian 

kali ini, klasifikasi responden berdasarkan Orang Yang Mempengaruhi Masuk 

UII dijabarkan dalam Tabel 4.5 berikut. 

Tabel 4.5 Klasifikasi Responden Berdasarkan Orang yang 

Mempengaruhi Masuk UII. 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer (2024) 

No Asal Sekolah Jumlah Persentase 

1. Diri Sendiri 162 53% 

2. Orang Tua 95 31% 

3. Saudara 31 11% 

4. Guru 0 0% 

5. Lainnya 17 5% 

TOTAL 305 100% 
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Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini dalam proses masuk UII sangat dipengaruhi 

oleh diri sendiri. Hasil penelitian ini mengungkapkan terdapat 162 responden 

atau 53% dari total keseluruhan responden yang dipengaruhi oleh diri sendiri. 

Kemudian, sebanyak 95 responden atau 31% dari total keseluruhan 

dipoengaruhi oleh orang tua, 31 responden atau 11% dipengaruhi oleh saudara, 

dan 17 Responden atau 5% dipengaruhi oleh lainnya. Dipengaruhi oleh lainnya 

yang tercatat pada penelitian ini mencakup Teman, Kakak Kandung, diri sendiri 

dan orang tua, dan kakak perempuan. Artinya, hasil dari klasifikasi ini 

menunjukan bahwa sebagian besar dari mahasiswa Universitas Islam Indonesia 

angkatan 2023 yang mengikuti penelitian ini  dalam proses masuk ke UII sangat 

dipengaruhi oleh diri sendiri. 

4.1.6. Klasifikasi Responden Berdasarkan Pilihan Masuk UII 

Saat ini pendidikan masih menjadi kunci utama dalam mencari sebuah 

pekerjaan yang diinginkan, pemilihan universitas menjadi hal yang sangat 

penting sehingga memerlukan ketelitian dalam memilih universitas yang cocok 

untuk memjadi pijakan dalam meraih kesuksesan di masa yang akan datang. 

Berdasarkan dari data sampel yang diperoleh dalam penelitian kali ini, 

klasifikasi responden berdasarkan Pilihan Masuk UII dijabarkan dalam Tabel 

4.6 berikut. 
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Tabel 4.6 Klasifikasi Responden Pilihan Masuk UII. 

 

 

Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian menjadikan Universitas Islam Indonesia Pilihan 

kedua setelah gagal masuk PTN. Hasil penelitian ini mengungkapkan terdapat 

230 responden atau 75% dari total keseluruhan responden yang menjadikan UII 

sebagai Pilihan kedua setelah gagal masuk PTN. Sisanya sebanyak 75 

responden atau 25% dari total responden yang menjadikan UII sebagai pilihan 

pertama. Artinya, hasil dari klasifikasi ini menunjukan bahwa sebagian besar 

dari mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 2023 yang mengikuti 

penelitian ini  menjadikan UII sebagai Pilihan kedua setelah gagal masuk PTN. 

4.1.7. Klasifikasi Responden Berdasarkan Fakultas UII 

Univeristas Islam Indonesia menyediakan berbagai fakultas untuk 

menampung ragam minat dari calon mahasiswa. Berdasarkan dari data sampel 

yang diperoleh dalam penelitian kali ini, klasifikasi responden berdasarkan 

Fakultas UII dijabarkan dalam Tabel 4.7 berikut. 

 

 

No Asal Sekolah Jumlah Persentase 

1. Pilihan Pertama 75 25% 

2. Pilihan Kedua setelah gagal PTN 230 75% 

TOTAL 305 100% 
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Tabel 4.7 Klasifikasi Responden Berdasarkan Fakultas UII. 

Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian berasal dari Fakultas Bisnis dan Ekonomika. 

Hasil penelitian ini mengungkapkan terdapat 75 responden atau 25% dari total 

keseluruhan responden yang berasal dari Fakultas Bisnis dan Ekonomika. 

Kemudian, sebanyak 70 responden atau 23% dari total responden berasal dari 

Fakultas Psikolog dan Ilmu Sosial Budaya, 51 responden atau 17%  berasal dari 

Fakultas Ilmu Agama Islam, 38 responden atau 12% berasal dari Fakultas 

Teknologi Industri, 26 responden atau 9% berasal dari Fakultas Kedokteran, 19 

responden atau 6% berasal dari Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan 

Alam, 15 responden atau 5 % berasal dari Fakultas Hukum, dan yang terakhir 

11 responden atau 4% berasal dari Fakultas Teknik Sipil dan Perencanaan. 

No Asal Fakultas Jumlah Persentase 

1. Fakultas Bisnis dan Ekonomika 75 25% 

2. Fakultas Kedokteran 26 9% 

3.  Fakultas Teknologi Industri 38 12% 

4. Fakultas Psikolog dan Ilmu Sosial Budaya 70 23% 

5. Fakultas Hukum 15 5% 

6. Fakultas Ilmu Agama Islam 51 17% 

7. Fakultas Teknik Sipil dan Perencanaan 11 4% 

8. Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam 19 6% 

TOTAL 305 100% 
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Artinya, hasil dari klasifikasi ini menunjukan bahwa sebagian besar dari 

mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 2023 yang mengikuti 

penelitian ini  berasal dari Fakultas Bisnis dan Ekonomika. 

4.1.8. Klasifikasi Responden Berdasarkan Skema Pendaftaran Masuk UII 

Univeristas Islam Indonesia menyediakan banyak skema seleksi 

pendaftaran yang dapat dipilih oleh calon mahasiswa. Berdasarkan dari data 

sampel yang diperoleh dalam penelitian kali ini, klasifikasi responden 

berdasarkan Orang Yang Mempengaruhi Masuk UII dijabarkan dalam Tabel 

4.8 berikut. 

Tabel 4.8 Klasifikasi Responden Berdasarkan Skema Pendaftaran Masuk UII. 

Sumber: Data Primer (2024) 

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian menggunakan skema SIBER (Seleksi Berbasis 

Rapor) dalam proses pendaftaran di Universitas Islam Indonesia. Hasil 

penelitian ini mengungkapkan terdapat 157 responden atau 51% dari total 

keseluruhan responden yang berasal menggunakan skema SIBER. Kemudian, 

No Asal Fakultas Jumlah Persentase 

1. CBT (Computer Based Test) 103 34% 

2. SIBER (Seleksi Berbasis Rapor) 157 51% 

3.  PSB (Penelusuran Siswa Berprestasi) 33 11% 

4. PBT (Paper Based Test) 8 3% 

5. Nilai SBMPTN 4 1% 

TOTAL 305 100% 
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sebanyak 103 responden atau 34% dari total responden menggunakan skema 

CBT (Computer Based Test), 33 responden atau 11%  menggunakan skema PSB 

(Penelurusan Siswa Berprestasi), 8 responden atau 3% menggunakan skema 

PBT (Paper Baset Test) , dan yang terakhir sebanyak 4 responden atau 1% dari 

total keseluruhan responden menggunakan skema Nilai SBMPTN. Artinya, 

hasil dari klasifikasi ini menunjukan bahwa sebagian besar dari mahasiswa 

Universitas Islam Indonesia angkatan 2023 yang mengikuti penelitian ini  

menggunakan skema SIBER untuk dapat menempuh pendidikan di Universitas 

Islam Indonesia. 

4.2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian didasarkan pada rata-

rata dari penilaian yang diberikan oleh responden pada setiap item variabel 

penelitian ini meliputi variabel HESQUAL, Brand Image, Kepuasan, Niat 

Untuk Tinggal, dam Niat Untuk Merekomendasikan. Klasifikasi penilaian 

responden dikategorikan dengan tolok ukur berikut 

Skor penilaian paling rendah : 1  

Skor penilaian paling tinggi : 6  

Interval = 
(𝒔𝒌𝒐𝒓 𝒕𝒆𝒓𝒕𝒊𝒏𝒈𝒈𝒊−𝒔𝒌𝒐𝒓 𝒕𝒆𝒓𝒆𝒏𝒅𝒂𝒉) 

𝒋𝒖𝒎𝒍𝒂𝒉 𝒌𝒆𝒍𝒂𝒔
  

 = 
(𝟔−𝟏)

𝟔
 

               = 0,833 
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Dengan demikian, maka diperoleh skala deskriptif dari rentang 

penilaian terhadap variabel penelitian ini sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 

4.9 berikut. 

Tabel 4.9 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel. 

Rentang Penilaian Keterangan 

1,00–1,83 Sangat Tidak Setuju 

1,84–2,66 Tidak Setuju 

2,67–3,49 Agak Tidak Setuju 

3,50–4,32 Agak Setuju 

4,33–5,15 Setuju 

5,16–6,00 Sangat Setuju 

 

4.2.1. Variabel HESQUAL 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel interaksi sosial ditunjukkan 

pada Tabel 4.10 berikut. 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif pada Variabel HESQUAL. 

Kode Indikator Pengukuran Mean Keterangan 

KA 1 

Staff administrasi Universitas Islam 

Indonesia bersedia untuk membantu 

mahasiswa dalam mendapatkan 

informasi yang dibutuhkan. 

5,41 
Sangat Setuju 
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KA 2 

Staff administrasi Universitas Islam 

Indonesia mampu untuk memecahkan 

masalah mahasiswa 

5,29 

Sangat Setuju 

 

KA 3 

Staff administrasi Universitas Islam 

Indonesia sopan kepada mahasiswa 

5,36 

Sangat Setuju 

 

KA 4 

Staff administrasi Universitas Islam 

Indonesia dapat dipercaya. 

5,39 Sangat Setuju 

KA 5 

Proses administrasi Universitas Islam 

Indonesia sudah memiliki standar yang 

baik sehingga mahasiswa tidak 

kesulitan saat mengakses. 

5,34 Sangat Setuju 

KA 6 

Prosedur administrasi Universitas 

Islam Indonesia sudah jelas dan 

terstruktur dengan baik sehingga 

penyampaian informasi menjadi padat 

dan jelas 

5.41 Sangat Setuju 

KA 7 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

transparansi peraturan resmi dan 

prosedur. 

5,36 Sangat Setuju 

KLF 1 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

kantint yang memadai 
5,55 

Sangat Setuju 
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KLF 2 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

perpustakaan yang memadai 
5,53 

Sangat Setuju 

KLF 3 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

infrastruktur olahraga yang memadai. 

5,38 Sangat Setuju 

KLF 4 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

ruang kuliah yang memadai 

5,43 Sangat Setuju 

KLF 5 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

ruangan yang tenang untuk belajar 

5,45 Sangat Setuju 

KLF 6 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

alat perlengkapan pengajaran yang 

memadai (Proyektor, Papan tulis, dll) 

5,54 Sangat Setuju 

KLF7 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

kondisi lingkungan yang mendukung 

(tidak bau, tidak bising, banyak 

ventilasi, dll) 

5,55 Sangat Setuju 

KLF 8 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

keamanan kampus yang baik 

5,52 Sangat Setuju 

KLF 9 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

gedung dan lahan yang bagus. 

5,50 Sangat Setuju 

KPI 1 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

memahami yang dibutuhkan oleh 

mahasiswa 

5,26 Sangat Setuju 
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KPI 2 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

memberikan perhatian kepada 

mahasiswa 

5,19 Sangat Setuju 

KPI 3 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

mau membimbing dan menasihati 

mahasiswa 

5,22 Sangat Setuju 

KPI 4 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

memiliki perilaku yang dapat 

menciptkana percayadiri mahasiswa 

5,24 Sangat Setuju 

KPI 5 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

mengutamakan kepentingan 

mahasiswa 

5,13 Setuju 

KPI 6 

Materi perkuliahan di Universitas 

Islam Indonesia memiliki tujuan yang 

jelas 

5,33 Sangat Setuju 

KPI 7 

Modul mata kuliah di Universitas Islam 

Indonesia dapat memenuhi kebutuhan 

mahasiswa 

5,27 Sangat Setuju 

KPI 8 

Materi di Universitas Islam Indonesia 

memiliki relevansi terhadap pekerjaan 

mahasiswa di masa depan/saat ini 

5,33 Sangat Setuju 
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KPI 9 

Mata kuliah di Universitas Islam 

Indonesia menggunakan multimedia 

dalam kegiatan pengajaran 

(penggunaan proyektor, power point, 

youtube, dll). 

5,53 Sangat Setuju 

KPI 10 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

kerap memberikan feedback kepada 

mahasiswa sehubungan dengan kinerja 

akademik 

5,25 Sangat Setuju 

KPI 11 

Ujian dan penugasan dari mata kuliah 

di Universitas Islam Indonesia 

dirancang dengan baik sehingga dapat 

meningkatkan keterampilan dan 

pengetahuan mahasiswa 

5,32 Sangat Setuju 

KPI 12 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

memiliki pengetahuan teoritis yang 

baik. 

5,39 Sangat Setuju 

KPI 13 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

memiliki keterampilan komunikasi 

yang baik 

5,36 Sangat Setuju 
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KPI 14 

Dosen di Universitas Islam Indonesia 

selalu memiliki informasi terbaru 

dalam bidangnya. 

5,34 Sangat Setuju 

MFP 1 

Kantin di Universitas Islam Indonesia 

memiliki harga yang wajar 

5,34 

Sangat Setuju 

MFP 2 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

fasilitas IT yang memadai 

5,35 

Sangat Setuju 

MFP 3 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

fasilitas fotokopi dan percetakan 

5,37 

Sangat Setuju 

MFP 4 

Universitas Islam Indonesia 

menyediakan fasilitas transportasi 

5,36 

Sangat Setuju 

MFP 5 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

kegiatan ekstrakurikuler yang memadai 

5,34 

Sangat Setuju 

KT 1 

Universitas Islam Indonesia 

memungkinkan saya untuk menjadi 

pribadi yang penyabar 

5,35 Sangat Setuju 

KT 2 

Universitas Islam Indonesia telah 

menjadikan saya lebih percaya diri 

5,36 Sangat Setuju 

KT 3 

Universitas Islam Indonesia telah 

menjadikan saya untuk berfikir lebih 

kritis 

5,33 Sangat Setuju 
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KT 4 

Universitas Islam Indonesia telah 

meningkatkan ketrampilan saya yang 

berguna di pekerjaan saya di masa 

depan 

5,32 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 5,37 Sangat Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2024) 

Tabel 4.10 menunjukan bahwa secara umum responden dalam 

penelitian ini menyetujui seluruh item pertanyaan terkait variabel HESQUAL. 

Hal ini dapat dilihat dengan dengan rata-rata total variabel HESQUAL adalah 

5,37 yang dimana nilai ini termasuk dalam kategori sangat setuju (interval 

5,16–6,00). Dengan demikian, seluruh responden sangat setuju bahwa kualitas 

pelayanan Universitas Islam Indonesia berpengaruh terhadap perkembangan 

mental dan akademis dari mahasiswa. Dari banyaknya item pertanyaan dalam 

variabel HESQUAL, item KLF7 yakni “Universitas Islam Indonesia memiliki 

kondisi lingkungan yang mendukung (tidak bau, tidak bising, banyak ventilasi, 

dll)” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,55). Maka dari itu, responden 

sangat setuju bahwa kualitas pelayanan yang paling menonjol dalam 

Universitas Islamm Indonesia dalam adalah kondisi lingkungan yang 

mendukung pembelajaran seperti tidak bau, tidak bising, banyak ventilasi, dll. 
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4.2.2. Variabel Satisfaction 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Kepuasan Siswa ditunjukan 

pada Tabel 4.11 berikut. 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif pada Variabel Satisfaction. 

Kode Indikator Pertanyaan Mean Keterangan 

SS 1 

Memilih untuk mendaftar di Universitas 

Islam Indonesia adalah pilihan yang 

bijaksana 

5,31 
Sangat Setuju 

SS 2 

Universitas Islam Indonesia yang 

dibutuhkan untuk studi pendidikan tinggi 
5,34 

Sangat Setuju 

SS 3 

Saya melakukan hal yang benar dengan 

memilih Universitas Islam Indonesia 
5,27 

Sangat Setuju 

SS 4 

Saya senang bisa terdaftar sebagai 

mahasiswa di Universitas Islam Indonesia 
5,30 

Sangat Setuju 

SS 5 

Saya menikmati belajar di Universitas 

Islam Indonesia 
5,33 

Sangat Setuju 

SS 6 

Saya senang dengan pengalaman saya 

sebagai mahasiswa di Universitas Islam 

Indonesia 

5,37 
Sangat Setuju 

Rata-Rata Total 5,32 Sangat Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2024) 
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Menurut Tabel 4.11 menunjukan bahwa secara umum responden dalam 

penelitian ini menyetujui seluruh item pertanyaan terkait variabel HESQUAL. 

Hal ini dapat dilihat dengan dengan rata-rata total variabel HESQUAL adalah 

5,32 yang dimana nilai ini termasuk dalam kategori sangat setuju (interval 

5,16–6,00). Dengan demikian, seluruh responden sangat setuju bahwa 

kepuasan mahasiswa didapatkan dari pengalaman yang mereka alami selama 

menempuh pendidikan di Universitas Islam Indonesia. Item SS6 yakni “Saya 

senang dengan pengalaman saya sebagai mahasiswa di Universitas Islam 

Indonesia” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,37) dibandingkan 

dengan pertanyaan lainnya. Maka dari itu, responden sangat setuju bahwa 

mereka merasa puas dengan pengalaman yang mereka dapatkan dalam 

menempuh pendidikan di Universitas Islam Indonesia. 

4.2.3. Variabel Brand Image 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Bramd Image ditunjukan 

pada Tabel 4.12 berikut. 

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif pada Variabel Brand Image. 

Kode Indikator Pertanyaan Mean Keterangan 

IM 1 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

reputasi akademik yang baik 

5,52 

Sangat Setuju 

IM 2 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

citra yang bagus dibandingkan dengan 

universitas lain. 

5,29 

Sangat Setuju 
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IM 3 

Banyak yang mengatakan baik di 

internet maupun orang sekitar bahwa 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

reputasi yang tinggi 

5,37 

Sangat Setuju 

IM 4 

Hasil kelulusan Universitas Islam 

Indonesia dianggap memiliki value 

oleh pihak eksternal 

5,22 

Sangat Setuju 

IM 5 

Universitas Islam Indonesia adalah 

universitas yang bergengsi. 

5,36 

Sangat Setuju 

Rata-rata Total 5,35 Sangat Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2024) 

Menurut Tabel 4.12 menunjukan bahwa responden dalam penelitian ini 

secara umum menyetujui seluruh item pertanyaan terkait variabel Brand Image. 

Hal ini dapat dilihat dengan dengan rata-rata total variabel HESQUAL adalah 

5,35 yang dimana nilai ini termasuk dalam kategori sangat setuju (interval 

5,16–6,00). Dengan demikian, dapat dikatakan seluruh responden sangat setuju 

bahwa Universitas Islam Indonesia memiliki reputasi akademik yang sangat 

baik. Item IM1 yakni “Universitas Islam Indonesia memiliki reputasi akademik 

yang baik” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,52) dibandingkan 

dengan pertanyaan lainnya. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa responden 

sangat setuju bahwa Universitas Islam Indonesia memiliki reputasi akademik 

yang sangat bagus. 
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4.2.4. Variabel Intention to Stay 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Intention to Stay ditunjukan 

pada Tabel 4.13 berikut. 

Tabel 4.13 Analisis Deskriptif pada Variabel Intention to Stay. 

Kode Indikator Pertanyaan Mean Keterangan 

ITS 1 Saya memiliki niat untuk lulus tepat 

waktu (4 tahun) setelah saya mendaftar 

di Universitas Islam Indonesia 

5,72 Sangat Setuju 

ITS 2 Saya akan berusaha untuk lulus dalam 

waktu (4 tahun) setelah saya mendaftar 

di Universitas Islam Indonesia 

5,77 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 5,75 Sangat Setuju 

Sumber: Data primer diolah (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.13 dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian 

ini secara umum menyetujui seluruh item pertanyaan terkait variabel Intention 

to Stay. Hal ini dapat dilihat dengan dengan rata-rata total variabel Intention to 

Stay adalah 5,75 yang dimana nilai ini termasuk dalam kategori sangat setuju 

(interval 5,16–6,00). Dengan demikian, dapat dikatakan seluruh responden 

sangat setuju bahwa mahasiswa ingin tetap melanjutkan studi dan ingin lulus 

tepat waktu dari Universitas Islam Indonesia. Item ITS2 yakni “Saya akan 

berusaha untuk lulus dalam waktu (4 tahun) setelah saya mendaftar di 

Universitas Islam Indonesia” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,77) 
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dibandingkan dengan item pertanyaan lainnya. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa responden sangat setuju bahwa mereka merasa nyaman 

dalam menempuh pendidikan di Universitas Islam Indonesia sehingga mau 

untuk melanjutkan studi mereka hingga menjadi sarjana. 

4.2.5. Variabel Intention to Reccomend 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel Intention to Stay ditunjukan 

pada Tabel 4.14 berikut. 

Tabel 4.14 Analisis Deskriptif pada Variabel Intention to Stay. 

Kode Indikator Pertanyaan   

RCO 1 

Saya tahu Universitas Islam Indonesia 

karena direkomendasikan oleh guru 

3,59 Agak Setuju 

RCO 2 

Saya tahu Universitas Islam Indonesia 

karena direkomendasikan oleh 

mahasiswa universitas islam indonesia 

atau alumni 

4,24 Agak Setuju 

RCO 3 

Saya tahu Universitas Islam Indonesia 

karena direkomendasikan oleh 

keluarga 

4,65 Setuju 

RCO 4 

Universitas Islam Indonesia memiliki 

rekomendasi yang bagus secara 

keseluruhan 

5,30 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 4,44 Setuju 
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Sumber: Data primer diolah (2024) 

Berdasarkan Tabel 4.14 dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian 

ini secara umum menyetujui seluruh item pertanyaan terkait variabel Intention 

to Reccomend. Hal ini dapat dilihat dengan dengan rata-rata total variabel 

Intention to Reccomend adalah 4,44 yang dimana nilai ini termasuk dalam 

kategori setuju (interval 4,33–5,15). Dengan demikian, dapat dikatakan seluruh 

responden sangat setuju bahwa Universitas Islam Indonesia layak untuk 

direkomendasikan. Item RCO4 yakni “Universitas Islam Indonesia layak untuk 

direkomendasikan.” memiliki nilai rata-rata tertinggi (mean = 5,30) 

dibandingkan dengan item pertanyaan lainnya. Maka dari itu, dapat 

disimpulkan bahwa responden sangat setuju bahwa Universitas Islam Indonesia 

layak untuk direkomendasikan. 

4.3. Pengujian model pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran atau Outer Model dilakukan dengan 

melaksanakan uji validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian ini akan dijabarkan 

sebagai berikut. 

4.3.1. Hasil Uji Validitas 

  Uji validitas pada Outer Model dilakukan dengan menguji validitas 

konvergen dan validitas diskriminan item pengukuran konstruk. Pemaparan dari 

hasil uji validitas tersebut akan dijelaskan sebagai berikut. 
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4.3.1.1. Hasil Uji Validitas Konvergen 

 Hasil uji validitas konvergen ditunjukkan pada Gambar 4.1 berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer (2024) 

Gambar 4.1 Model Pengukuran Outer. 

   Kemudian, data hasil uji validitas konvergen yang telah diolah dalam 

bentuk outer loading ditunjukkan pada Tabel 4.15 berikut. 

Tabel 4.15 Outer Loading untuk Uji Validitas Konvergen. 

 

Variabel Penelitian 

HESQUAL IM SS ITS RCO 

KA1 0.715     
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KA2 0.722     

KA3 0.739     

KA4 0.754     

KA5 0.743     

KA6 0.727     

KA7 0.706     

KLF1 0.772     

KLF2 0.747     

KLF3 0.712     

KLF4 0.783     

KLF5 0.706     

KLF6 0.789     

KLF7 0.715     

KLF8 0.735     

KLF9 0.724     

KPI1 0.702     

KPI2 0.739     

KPI3 0.727     

KPI4 0.731     

KPI5 0.714     

KPI6 0.725     

KPI7 0.755     
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KPI8 0.750     

KPI9 0.724     

KPI10 0.714     

KPI11 0.758     

KPI12 0.747     

KPI13 0.775     

KPI14 0.751     

MFP1 0.801     

MFP2 0.748     

MFP3 0.750     

MFP4 0.821     

MFP5 0.763     

KT1 0.774     

KT2 0.767     

KT3 0.749     

KT4 0.707     

IM1  0.745    

IM2  0.743    

IM3  0.795    

IM4  0.771    

IM5  0.709    

SS1   0.867   
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SS2   0.846   

SS3   0.875   

SS4   0.880   

SS5   0.870   

SS6   0.834   

ITS1    0.925  

ITS2    0.871  

RCO1     0.639 

RCO2     0.668 

RCO3     0.688 

RCO4     0.824 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Catatan: HESQUAL = Higher Education Service Quality (HESQUAL); IM = 

Brand Image; SS = Kepuasan; ITS = Niat Untuk Tinggal; RCO = Niat Untuk 

Merekomendasikan. 

  Berdasarkan Tabel 4.15 data menunjukkan bahwa seluruh item variabel 

amemiliki nilai yang telah memenuhi kriteria yaitu lebih dari 0.50 (Hair et al., 

2019). Maka dari itu, hasil penelitian ini dapat dinyatakan valid. Hal ini misalnya 

dapat dilihat pada item pada variabel HESQUAL memiliki nilai di atas 0.70 dan 

0.80. Kemudian, seluruh item pada variabel kepuasan (SS) memiliki nilai di atas 

0.80. Oleh karena itu, dari nilai yang tertera pada Tabel 4.15 dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel dianggap valid dalam penelitian ini.   
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 Selanjutnya, hasil pengukuran nilai AVE (Average Variance Extracted) 

ditunjukkan pada Tabel 4.16 berikut ini. 

Tabel 4.16 Hasil Pengukuran Nila AVE. 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Brand Image 0.567 

HESQUAL 0.553 

Intention to Reccomend 0.502 

Intention to Stay 0.807 

Satisfaction 0.743 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

   Pengukuran nilai AVE pada Tabel 4.16 menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria dengan nilai lebih besar dari 0.50 

(Hair et al., 2019). Artinya, hasil uji AVE menunjukan bahwa seluruh variabel 

dinyatakan valid. Hal ini dapat dilihat pada variabel HESQUAL, Intention to 

Reccomend, dan Brand Image memiliki nilai AVE di atas 0.50. Selain itu, variabel 

Satisfaction memiliki nilai AVE di atas 0.70. Kemudian yang terkahir adalah 

variabel Intention to Stay memiliki nilai AVE di atas 0.80. Oleh karena itu, hasil 

uji validitas konvergen terkait pengukuran nilai AVE menunjukkan bahwa seluruh 

variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid secara konvergen. 
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4.3.1.2. Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 Parameter uji validitas diskriminan didasarkan pada nilai square root 

AVE dan nilai HTMT. Hasil pengukuran nilai Fornell-Larcker Criterion 

ditunjukkan pada Tabel 4.17 berikut. 

Tabel 4.17 Fornell-Larcker Criterion untuk Uji Validitas Diskriminan. 

 IM HESQUAL RCO ITS SS 

IM 0.753     

HESQUAL 0.658 0.744    

RCO 0.587 0.550 0.708   

ITS 0.285 0.294 0.008 0.899  

SS 0.595 0.743 0.535 0.264 0.862 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Catatan: HESQUAL = Higher Education Service Quality (HESQUAL); IM = 

Brand Image; SS = Kepuasan; ITS = Niat Untuk Tinggal; RCO = Niat Untuk 

Merekomendasikan 

 Tabel 4.17 menunjukkan nilai square root AVE dalam Fornell-Larcker 

Criterion. Setiap variabel memiliki hasil nilai square root AVE yang lebih 

besar dibandingkan nilai variabel yang ada di bawahnya. Hal dapat menjadi 

indikasikan bahwa penelitian ini memiliki hasil yang baik berdasarkan kriteria 

pengukuran Fornell & Larcker (1981). Seperti hal nya variabel Intention to 

Reccomend (ITS) (0.899) memiliki nilai yang lebih besar dari variabel 

Satisfaction (SS) (0.264) yang berada dibawahnya, dan seterusnya. Maka dari 
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itu, pada mengujian ini seluruh variabel dinyatakan valid secara diskriminan 

pada pengujian ini. Selanjutnya, uji validitas diskriminan berdasarkan 

parameter rasio Heterotrait-monotrait (HTMT) ditunjukkan pada Tabel 4.18 

berikut. 

Tabel 4.18 Hasil Uji Heterotrait-monotrait. 

 IM HESQUAL RCO ITS SS 

IM      

HESQUAL 0.738     

RCO 0.625 0.567    

ITS 0.359 0.339 0.296   

SS 0.685 0.775 0.530 0.311  

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Catatan: HESQUAL = Higher Education Service Quality (HESQUAL); IM = 

Brand Image; SS = Kepuasan; ITS = Niat Untuk Tinggal; RCO = Niat Untuk 

Merekomendasikan 

 Berdasarkan Tabel 4.18, nilai HTMT dari keseluruhan variabel berada 

di bawah 0.85. Dengan demikian, melihat keseluruhan nilai variabel berada 

dibawah batas 0.85 mengindikasikan tidak adanya masalah validitas 

diskriminan (Henseler et al., 2015). Artinya, hasil pengujian ini diterima, 

maka seluruh variabel dalam penelitian ini sudah bisa dinyatakan valid secara 

diskriminan. 
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4.3.2. Hasil Uji Reliabilitas 

  Parameter yang digunakan dalam melakukan uji reliabilitas pada 

penelitian ini didasarkan pada nilai Cronbach alpha dan Composite Reliability 

(CR) dengan nilai dasar 0.6, sehingga agar variabel dapat dikatakan reliabel maka 

setiap variabel harus memiliki nilai yang lebih besar dari 0.6 (Hair et al., 2021). 

Hasil uji reliabilitas variabel pada outer model dapat dilihat pada Tabel 4.19 

berikut. 

Tabel 4.19 Hasil Uji Reliabilitas Variabel. 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Composite Reliability 

(CR) 

Brand Image 0.809 0.868 

HESQUAL 0.979 0.980 

Intention to Reccomend 0.720 0.800 

Intention to Stay 0.765 0.893 

Satisfaction 0.931 0.946 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

  Berdasarkan dari Tabel 4.18 menunjukkan bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) lebih dari 0.6 

atau dapat dikatakan seluruh variabel telah memenuhi kriteria yang digunakan 

dalam penelitian ini. Artinya, hasil dari pengujian ini telah diterima. Apabila nilai 

cronbach’s alpha dan composite reliability semakin tinggi maka dapat 

mengindikasikan tingkat reliabilitas yang tinggi. Misalnya, variabel HESQUAL 
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yang memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability jauh di atas 0.9. 

Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dinyatakan reliabel. 

4.4. Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Pengujian model struktural dilakukan dengan menggunakan uji kolinearitas, 

uji koefisien determinasi, uji Q-square, dan uji koefisien jalur. Gambar  untuk 

pengujian model struktural ditunjukkan pada Gambar 4.2 berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer (2024)  

Gambar 4.2 Bootstrapping Uji Model Struktural. 
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4.4.1. Hasil Uji Kolinearitas 

Uji kolinearitas didasarkan pada hasil nilai variance inflation factor 

(VIF) (Hair et al., 2021). Hasil uji kolinearitas dapat dilihat pada Tabel 4.20 

berikut. 

Tabel 4.20 Hasil Uji Kolinearitas. 

 IM HESQUAL RCO ITS SS 

IM     1.762 

HESQUAL 1.000    1.762 

RCO      

ITS      

SS   1.000 1.000  

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Tabel 4.19 menunjukan bahwa hasil dari uji kolinearitas pada penelitian 

ini tidak mengindikasikan adanya masalah terkait dengan multikolinearitas 

yang kritis. Hal ini dibuktikan dari nilai variance inflation factor (VIF) pada 

seluruh variabel tidak lebih dari 5 (VIF < 5). Bahkan, seluruh nilai VIF yang 

ditampilkan pada Tabel 4.19 berada jauh di bawah angka 3 yang artinya hasil 

pengujian ini jauh dari masalah multikolinearitas yang kritis. Sebagai contoh, 

variabel Brand Image (IM) dengan Satisfaction (SS) (1.762), variabel 

HESQUAL dan Brand Image (IM) (1.000), dan seterusnya. Maka dari itu, hasil 

ini menyatakan bahwa tidak terjadi multikolinearitas yang bermasalah antar 

variabel penelitian. 
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4.4.2. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-Square) 

Uji koefisien determinasi menggunakan R-square yang digunakan 

untuk mengindikasikan seberapa besar kemampuan variabel bebas dalam 

menjelaskan variabel terikatnya. Hasil uji koefisien determinasi dapat dilihat 

pada Tabel 4.21 berikut. 

Tabel 4.21 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square). 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Brand Image 0.432 0.431 

Intention to Reccomend 0.286 0.284 

Intention to Stay 0.070 0.067 

Satisfaction 0.572 0.569 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Dapat dilihat pada Tabel 4.20, hasil  uji koefisien determinasi 

menggunakan R-square menunjukkan bahwa terdapat dua variabel endogen 

dalam penelitian ini dapat dijelaskan dengan baik oleh variabel eksogen. Hal 

ini dapat dibuktikan dengan melihat nilai R-Square kedua variabel endogen 

tersebut melebihi 0.330 dan berada di kategori moderat (0.33 < R2 < 0.67) 

Menurut Chin (1998), nilai R square sebesar 0.67 (kuat), 0.33 (moderat) dan 

0.19 (lemah). Nilai R-Square variabel Brand Image (0.432) menunjukkan 

bahwa variabel tersebut mampu dijelaskan oleh variabel bebas dalam penelitian 

ini seperti variabel HESQUAL sebesar 43,2%. Artinya, terdapat 56,8% faktor 

lain di luar penelitian ini yang mampu menjelaskan variabel kepercayaan 



 

87 
 

online. Sementara itu, nilai R-Square variabel Satisfaction (0.572) menyatakan 

bahwa variabel tersebut mampu dipengaruhi oleh variabel bebasnya, seperti 

Brand Image dan HESQUAL sebesar 57,2%. Dengan kata lain, variabel niat 

pembelian online dapat dipengaruhi oleh 42,8% faktor lainnya di luar penelitian 

ini. Sementara 2 variabel lainnya yaitu Intention to Reccomend  (0.286) dan 

Intention to Stay (0.070) berada dibawah 0,33 (0.19 < R1 < 0.33) sehingga 

berada di kategori rendah. 

4.4.3. Hasil Uji Q-Square 

Pengujian Q-Square digunakan untuk mengetahui relevansi prediktif 

konstruk endogen yang diprediksi oleh konstruk yang memengaruhinya. Hasil 

uji Q-Square dapat dilihat pada Tabel 4.22 berikut. 

Tabel 4.22 Hasil Uji (Q-Square). 

Variabel R Square Adjusted 

Brand Image 0.423 

Intention to Reccomend 0.274 

Intention to Stay 0.066 

Satisfaction 0.546 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Berdasarkan data ditunjukkan oleh Tabel 4.21, terlihat bahwa seluruh 

variabel endogen, yang terdiri dari Brand Image, Intention tio Reccomend, 

Intention to Stay, dan Satisfaction memiliki nilai 𝑸𝟐 lebih dari nol (𝑸𝟐 ≥ 0). 

Sehingga, dapat dikatakan bahwa seluruh variabel endogen tersebut dinyatakan 
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prediktif. Variabel Brand Image (𝑸𝟐 = 0.423) telah diprediksi oleh variabel 

HESQUAL sebesar 42.3%. Kemudian, variabel Satisfaction  (𝑸𝟐 = 0.546) telah 

diprediksi oleh variabel HESQUAL dan Brand Image sebesar 54,6%, variabel 

Intention to Stay (𝑸𝟐 = 0.274) telah diprediksi oleh Variabel Satisfaction 

sebesar 27,4%, dan yang terakhir variabel Intention to Reccomend (𝑸𝟐 = 0.066) 

telah diprediksi oleh variabel Satisfaction sebesar 6,6%. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model dinyatakan prediktif dan memiliki kecocokan 

yang baik dengan data. 

4.4.4. Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Hasil pengujian koefisien jalur menunjukkan nilai arah hubungan 

variabel yang ditunjukkan dengan nilai 𝛽 dan hasil pengujian hipotesis. Arah 

hubungan antar variabel dikatakan positif atau negatif bergantung pada arah 

variabel yang dihipotesiskan dan dibandingkan dengan nilai koefisien jalur 

tersebut di antara (-1) atau (+1). Sementara itu, hasil pengujian hipotesis 

dilakukan dengan mempertimbangkan nilai T-statistic dan P-value. Hipotesis 

penelitian diterima jika nilai T- statistic lebih 1.96 (T-statistic > 1.96). 

Selanjutnya, hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai P-value kurang dari 

0.05 (P-value < 0.05). Hasil pengujian hipotesis penelitian ini dapat dilihat pada 

Tabel 4.23 berikut. 
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Tabel 4.23 Hasil Uji Hipotesis Penelitian. 

Hipotesis 𝛽 T-statistic P-value Kesimpulan 

HESQUAL → IM 0.658 14.034 0.000 

H1 diterima 

dan signifikan. 

HESQUAL → SS 0.620 11.590 0.000 

H1 diterima 

dan signifikan. 

IM → SS 0.188 2.850 0.005 

H1 diterima 

dan signifikan. 

SS → ITS 0.264 3.548 0.000 

H1 diterima 

dan signifikan. 

SS → RCO 0.535 13.273 0.000 

H1 diterima 

dan signifikan. 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4.22 menunjukkan bahwa seluruh 

hipotesis yang berhubungan langsung dinyatakan diterima dan signifikan. 

Kemudian, arah hubungan seluruh hipotesis dinyatakan positif dengan nilai 𝛽 

yang lebih dari nol. Penjelasan hasil pengujian hipotesis hubungan variabel 

tanpa mediator dijelaskan sebagai berikut.  

1. Hasil hipotesis mengenai hubungan antara HESQUAL dan Brand Image 

(H1) dinyatakan diterima dan signifikan (T-statistic = 14.034 > 1.96, P-

value = 0.000 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa HESQUAL 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image.  
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2. Hubungan langsung antara HESQUAL dan Satisfaction (H2) dinyatakan 

diterima dan dan signifikan (T-statistic = 11.590 > 1.96, P-value = 0.000 

< 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa HESQUAL berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Satisfaction.  

3. Hubungan langsung antara Brand Image dan Satisfaction (H3) 

dinyatakan diterima dan dan signifikan (T-statistic = 2.850 > 1.96, P-

value = 0.005 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Satisfaction.  

4. Hubungan langsung antara Satisfaction dan Intention to Reccomend 

(H4) dinyatakan diterima dan dan signifikan (T-statistic = 3.548 > 1.96, 

P-value = 0.000 < 0.05). Hasil ini menyatakan bahwa Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Intention to Reccomend.  

5. Terakhir, hasil pengujian hubungan Satisfaction dan Intention to 

Reccomend (H5) menunjukkan nilai T-statistic dan P-value yang 

memenuhi kriteria (T-statistic = 13.273 > 1.96, P-value = 0.000 < 0.05). 

Hasil ini menyatakan bahwa Satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Intention to Stay. 

4.5. Pembahasan 

Penelitian ini mengkaji pengaruh HESQUAL dan beberapa faktor penting yang 

memicu niat untuk merekomendasikan dan niat untuk tinggal di Universitas Islam 

Indonesia. Studi ini juga memeriksa peran Brand Image pada Kepuasan mahasiswa 

dari 305 responden yang menjadi sampel penelitian. Responden menggunakan 

mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 2023. Secara garis besar, hasil 
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studi ini mengungkapkan bahwa HESQUAL, Brand Image, dan Satisfaction 

dipercaya mampu memotivasi terbentuknya niat pembelian online secara 

signifikan. 

4.5.1. Pengaruh HESQUAL terhadap Brand Image 

Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa variabel HESQUAL 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Brand Image. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik tingkat kualitas pelayanan di Universitas 

Islam Indonesia berpotensi tinggi dalam meningkatkan Brand Image 

Universitas Islam Indonesia. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian 

sebelumnya (Clemes et al., 2013; Teeroovengadum et al., 2019) yang 

menunjukkan bahwa tingkat kualitas layanan (HESQUAL) yang lebih tinggi 

akan menghasilkan citra yang lebih positif di kalangan mahasiswa. Beberapa 

penelitian serupa juga mempertimbangkan 2 dimensi  (teknis dan fungsional) 

sebagai dimensi kualitas pelayanan terhadap Brand Image (Kang & James, 

2004; Silvestri et al., 2017) yang menemukan bahwa HESQUAL berpengaruh 

kuat terhadap Brand Image. 

HESQUAL terdiri dari 2 dimensi, diantaranya adalah Fungsional dan 

Teknis. Aspek Fungsional meliputi Kualitas Administratif, Kualitas 

Lingkungan Fisik, Kualitas pendidikan inti, dan Kualitas fasilitas penunjang. 

Kemudian dimensi Teknis meliputih Kualitas transformatif (Gronroos, 1984). 

Perusahaan dapat meningkatkan kualitas pelayanan mereka dengan melakukan 

pelatihan kepada staff administrasi, karena mereka merupakan garda terdepan 

perusahaan yang bersinggungan langsung dengan calon konsumen atau 
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pelanggan. Dengan kualitas staff administrasi yang responsif, ramah, tepat, dan 

andal akan meningkatkan kesempatan untuk konsumen membeli produk atau 

jasa di perusahaan tersebuh akan jauh lebih besar dan secara langsung 

memengaruhi persepsi pelanggan terhadap Brand Image. Pelayanan yang 

responsif dan dapat memenuhi harapan pelanggan mampu menciptakan sebuah 

pengalaman yang positif, yang pada akhirnya membentuk citra positif terhadap 

merek. Selain itu, tidak kalah pentingnya untuk ditingkatkan terkait kualitas 

lingkungan fisik hingga fasilitas penunjang seperti gedung, kualitas dosen 

pengajar, kualitas ruangan kelas, serta kondisi lingkungan karena hal tersebut 

akan berpengaruh terhadap dimensi berikutnya, yaitu Teknis yang meliputi 

Kualitas Transformatif. Kualitas Transformatif secara sederhananya merupakan 

hasil akhir kualitas fungsional yang berdampak kepada mahasiswa lulusan 

Universitas Islam Indonesia seperti hal nya memiliki pribadi yang penyabar 

hingga memiliki keterampilan yang berguna saat sudah bekerja. Dengan hasil 

lulusan yang baik maka akan secara langsung membentuk citra positif yang 

baik bagi perusahaan maupun masyarakat terhadap Universitas Islam 

Indonesia. 

Pada konteks penelitian ini hal tersebut sudah terbukti dan dapat dilihat 

pada asal wilayah mahasiswa Universitas Islam Indonesia yang tercatat berasal 

dari 34 provinsi berbeda dan lebih dari 124 kabupaten di seluruh Indonesia. Hal 

ini menandakan bahwa banyak sekali orang yang ingin masuk dan belajar di 

Universitas Islam Indonesia bahkan dari luar pulau jawa sekalipun yang dimana 

merupakan indikasi bahwa citra dari Universitas Islam Indonesia di masyarakat 
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Indonesia sangat baik, sehingga para orang tua rela melepas anak nya di 

perantauan demi menempuh pendidikan di Universitas Islam Indonesia. 

Dengan demikian, cepat atau lambat Brand Image dari Universitas Islam 

Indonesia akan jauh lebih meningkat seiring dengan meningkatnya Kualitas 

Pelayanan yang diberikan. 

4.5.2. Pengaruh HESQUAL terhadap Satisfaction 

Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa variabel HESQUAL 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Satisfaction. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik tingkat kualitas pelayanan di Universitas 

Islam Indonesia berpotensi tinggi dalam meningkatkan kepuasan mahasiswa 

Universitas Islam Indonesia. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian 

sebelumnya (Choi et al., 2004; Ladhari et al., 2011; Wu, 2014) yang juga 

mempertimbangkan 2 dimensi fungsional dan teknis kedalam HESQUAL dan 

menunjukkan hasil bahwa tingkat HESQUAL yang lebih tinggi akan 

menghasilkan tingkat kepuasan mahasiswa yang juga tinggi. (Kasiri et al., 

2017; Silvestri et al., 2017) juga telah melakukan penelitian serupa dengan 

menggabungkan dimensi fungsional dan teknis kedalam kualitas pelayanan 

yang menemukan bahwa kedua dimensi kualitas layanan berhubungan secara 

signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. Maka dari itu dapat dikatakaan 

bahwa kualitas pelayanan yang diberikan akan sangat berpengaruh terhadap 

kepuasan mahasiswa.  

Mahasiswa yang mendaftar ke sebuah perguruan tinggi pastinya sudah 

melakukan riset terlebih dahulu, apakah sesuai dengan tujuannya atau tidak, 
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karena mendaftar di perguruan tinggi merupakan proses dan keputusan yang 

kompleks, berisiko tinggi, dan jangka panjang (Le et al., 2020). Maka tidak 

dapat dipungkiri bahwa mahasiswa yang sudah berniat untuk belajar di 

Universitas Islam Indonesia telah mencari informasi dari berbagai sumber sejak 

awal, baik dari segi kualitas pelayanan yang diberikan, kualitas pengajaran oleh 

para dosen, dan kinerja lulusan dari universitas tersebut. (Kotler & Keller, 

2009) mengatakan bahwa perasaan senang atau kecewa seseorang sebagai hasil 

dari perbandingan antara prestasi atau produk yang dirasakan dengan apa yang 

diharapkannya. Mahasiswa yang merasa didukung, dihargai, dan mendapatkan 

pelayanan yang memenuhi harapan mereka cenderung lebih puas dengan 

pengalaman pendidikan mereka. Oleh karena itu, implementasi strategi-strategi 

untuk meningkatkan kualitas pelayanan di institusi pendidikan menjadi suatu 

hal yang krusial. 

Pada konteks penelitian ini hal tersebut sudah terbukti dan dapat dilihat 

pada orang yang mempengaruhi untuk masuk ke Universitas Islam Indonesia 

karena sebagian besar mereka masuk ke Universitas Islam Indonesia 

dipengaruhi oleh diri sendiri dengan nilai 53%. Hal ini didukung oleh penelitian 

dari (Aryandi, 2020) yang mengatakan bahwa kualitas pelayanan yang baik 

akan mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga mereka yang mendaftar di 

Universitas Islam Indonesia pastinya sudah merasakan bagaimana kualitas 

pelayanan yang diberikan baik kualitas administrasi dan lainnya. Dengan 

demikian, Universitas Islam Indonesia perlu terus mempertahankan dan 

meningkatkan standar kualitas pelayanan untuk memastikan pengalaman 
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mahasiswa yang optimal, yang pada akhirnya akan berkontribusi pada 

pencapaian tujuan pendidikan. 

4.5.3. Pengaruh Brand Image terhadap Satisfaction 

Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa variabel Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Satisfaction. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin baik citra dari Universitas Islam Indonesia 

berpotensi tinggi dalam meningkatkan kepuasan mahasiswa Universitas Islam 

Indonesia. Data menunjukkan bahwa variabel brand image memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap tingkat kepuasan mahasiswa, membuktikan bahwa 

citra positif institusi dapat menciptakan dampak positif pada pengalaman 

mahasiswa. Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya (Silvestri 

et al., 2017) yang menunjukkan bahwa citra Universitas yang baik akan 

berdampak kepada tingkat kepuasan mahasiswa. (Clemes et al., 2013; 

Weerasinghe & Fernando, 2018; Teeroovengadum et al., 2019) dalam 

penelitiannya juga telah menemukan bahwa citra sangat berpengaruh kuat 

terhadap kepuasan mahasiswa dengan indikasi bahwa mahasiswa terus 

mementingkan reputasi universitas mereka, tidak hanya pada awal proses 

konsumsi tetapi juga pada saat dan setelah proses konsumsi. 

Lebih lanjut, pembahasan ini melibatkan pemahaman mendalam 

tentang elemen-elemen yang membangun brand image positif dalam konteks 

pendidikan tinggi, seperti reputasi akademik hingga kualitas pelayanan. Data 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa cenderung lebih puas ketika 

mereka mengidentifikasi institusi sebagai lembaga dengan brand image yang 
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kuat dan positif. (Chandra et al., 2019) Menyebutkan bahwa kepuasan 

mahasiswa jauh lebih dipengaruhi oleh citra dari sebuah institusi dibandingkan 

dengan kualitas pelayanan yang diberikan. Agar konsumen mempersepsikan 

citra merek yang positif, maka perlunya memberikan perhatian khusus kepada 

kepuasan mahasiswa dan semua faktor yang mengarah pada hasil akhir 

kepuasan mahasiswa 

Pada konteks penelitian ini hal tersebut sudah terbukti dan dapat dilihat 

pada pilihan masuk Universitas. Mayoritas responden mengatakan bahwa 

Universitas Islam Indonesia merupakan pilihan ke-2 setelah gagal mendaftar 

perguruan tinggi negeri. Hal ini menunjukan bahwa citra Universitas Islam 

Indonesia sangat baik di masyarakat Indonesia, karena dari sekian banyak 

Universitas swasta di Indonesia, mereka lebih memilih Universitas Islam 

Indonesia yang berlokasi di Yogyakarta sebagai pilihan utama. Dengan 

demikian, Universitas Islam Indonesia perlu secara aktif mengelola dan 

memperkuat elemen-elemen yang dapat meningkatkan citra mereka di mata 

mahasiswa. Upaya strategis untuk membangun brand image yang positif dapat 

memberikan keuntungan jangka panjang, seperti peningkatan daya tarik 

institusi bagi calon mahasiswa dan peningkatan loyalitas mahasiswa yang 

berdampak positif pada pencapaian tujuan pendidikan dan reputasi institusi 

secara keseluruhan. 

4.5.4. Pengaruh Student Satisfaction terhadap Intention to Stay 

Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa variabel Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Intention to Stay. Hal ini 
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mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepuasan mahasiswa Universitas Islam 

Indonesia akan berpotensi tinggi dalam meningkatkan niat mahasiswa untuk 

melanjutkan dan menyelesaikan studi di Universitas Islam Indonesia. Data 

menunjukkan bahwa variabel Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat mahasiswa untuk tinggal dan melanjutkan studi, membuktikan 

bahwa Kepuasan mahasiswa dapat meminimalisir retensi mahasiswa. Hasil 

penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa 

kepuasan mahasiswa akan berpengaruh terhadap niat untuk tinggal dan 

melanjutkan studi (Annamdevula & Bellamkonda, 2016; Hassani & Wilkins, 

2022). Lebih lanjut, mereka menemukan bahwa kepuasan dan niat untuk 

tinggal akan memiliki hubungan yang lebih kuat ketika Institusi yang ditempati 

oleh mahasiswa tersebut menyediakan semua yang mereka butuhkan untuk 

mencapai tujuan dari akhir pendidikan dan harapan atas meningkatnya 

pengalaman mereka. 

Niat untuk tinggal dan melanjutkan studi tidak lepas dari retensi. 

Retensi atau niat untuk tinggal dapat didefinisikan sebagai sejauh mana 

seseorang secara sadar berencana untuk melakukan atau tidak melakukan suatu 

perilaku tertentu, serta tingkat komitmen dan kepuasan terhadap keputusan 

tersebut setelah keputusan tersebut diambil (Viljoen & Deacon., 2013). Retensi 

dapat diminimalisir dengan tingkat kepuasan mahasiswa yang tinggi. 

Pada konteks penelitian ini hal tersebut sudah terbukti dan dapat dilihat 

pada indikator pertanyaan Intention to Stay pada hasil kuisioner yang telah 

disebarkan kepada 305 responden yang merupakan mahasiswa Universitas 
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Islam Indonesia yang mayoritas mereka mengatakan “Sangat Setuju” terhadap 

semua indikator pertanyaan pada pada variabel Intention to Stay dari 

Universitas Islam Indonesia dan niat untuk tinnggal dan melanjutkan studi 

sebagai mahasiswa Universitas Islam Indonesia. Dengan demikian, institusi 

pendidikan perlu memperhatikan semua yang dibutuhkan oleh mahasiswa 

dalam proses menempuh pendidikan, serta membangun lingkungan sosial yang 

positif guna memastikan tingkat kepuasan yang optimal dan meminimalisir 

terjadinya retensi. 

4.5.5. Pengaruh Student Satisfaction terhadap Intention to Recommend 

Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa variabel Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Intention to Reccomend. 

Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepuasan mahasiswa 

Universitas Islam Indonesia akan berpotensi tinggi dalam niat untuk 

merekomendasikan mahasiswa. Data menunjukkan bahwa variabel Satisfaction 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat mahasiswa untuk 

merekomendasikan Universitas Islam Indonesia. Hasil penelitian ini selaras 

dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa kepuasan 

berpengaruh secara signifikan terhadap niat untuk merekomendasikan (Finn et 

al., 2009; Prayag et al., 2017). Lebih lanjut, dalam konteks pendidikan tinggi 

(Khan & Hemsley-Brown, 2021b; Ledden et al., 2011) mereka menemukan 

bahwa kepuasan dan niat untuk merekomendasikan saling berpengaruh dan 

signifikan. 
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Pada konteks penelitian ini, pengaruh hubungan antara kepuasan 

mahasiswa dengan niat untuk merekomendasikan Universitas Islam Indonesia 

dapat berbeda sesuai dengan jangkauan daerah di Indonesia. Tercatat bahwa 

Jawa tengah menjadi provinsi terbanyak dari total 305 responden. Seperti hal 

nya yang dikatakan oleh (Le et al., 2020) bahwa pemilihan Universitas 

merupakan proses dan keputusan yang kompleks, berisiko tinggi, dan jangka 

panjang, sehingga sebelum mendaftar ke suatu Universitas biasanya mereka 

akan mencari informasi dari berbagai sumber, maka dari itu Jawa Tengah bisa 

dikatakan provinsi yang memiliki banyak informasi terkait Universitas Islam 

Indonesia. Maka dari itu semakin puas mahasiswa terhadap universitas, maka 

semakin tinggi tingkat untuk merekomendasikan dan menyebarkan informasi 

mengenai Universitas Islam Indonesia kepada orang lain. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Simpulan 

Penelitian ini dapat menambah akan faktor – faktor kunci yang dapat memicu 

niat untuk tinggal dan niat untuk merekomendasikan, terutama dalam kontek 

universitas. Selain itu, dalam penelitian ini juga menunjukan bahwa peluang besar 

dalam menciptakan hubungan yang bermakna antara mahasiswa dengan 

melibahtkan kualitas layanan adalah universitas. Model penelitian indi diajukan 

untuk menguji hubungan antara kualitas layanan universitas (HESQUAL), Brand 

Image, kepuasan, serta pengaruhnya terhadap Niat untuk tinggal dan niat untuk 

merekomendasikan. Hasil penelitian yang telah dianalisis dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut. 

1. Kualitas layanan universitas (HESQUAL) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Image Universitas Islam Indonesia. 

2. Kualitas layanan universitas (HESQUAL) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan mahasiswa. 

3. Brand Image Universitas Islam Indonesia berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan mahasiswa. 

4. Kepuasan mahasiswa berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

untuk tinggal 
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5. Kepuasan mahasiswa berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

untuk merekomendasikan. 

5.2. Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian ini menawarkan implikasi teoritis dan manajerial yang dapat 

bermanfaat bagi pihak yang berkepentingan. Berdasarkan kesimpulan teoritis, 

penelitian ini berkontribusi dengan memperluas dan melengkapi literatur 

pemasaran terkait pengaruh HESQUAL terhadap kepuasan dan Brand Image serta 

pengaruhnya terhadap niat untuk tinggal dan niat untuk merekomendasikan dalam 

konteks perguruan tinggi yang dimana masih jarang sekali dilakukan penelitian 

serupa di Indonesia hingga saat ini. Penelitian ini sekaligus berfokus pada manfaat 

praktis berdasarkan implikasi manajerial khususnya bagi petinggi yang 

berkepentingan dalam menjaga keberlanjutan perusahaannya di lingkungan jasa 

khususnya perguruan tinggi. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan mahasiswa dapat secara 

langsung memicu niat untuk tinggal serta menyelesaikan studi mereka dan niat 

untuk merekomendasikan Universitas kepada orang lain. Dalam hal ini, kualitas 

layanan perguruan tinggi (HESQUAL) merupakan pendorong kepuasan 

mahasiswa dan Brand Image Institusi pendidikan tinggi. Dalam implementasinya, 

hasil tersebut mengakibatkan dorongan signifikan bagi seluruh perusahaan dalam 

bidang jasa khusus nya institusi perguruan tinggi untuk mengoptimalkan 

pelayanan yang diberikan kepada mahasiswa, dengan penekanan pada aspek 

fungsional dan teknis. Perguruan tinggi diharapkan mampu memberikan 
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pengalaman belajar yang berkualitas tinggi, mendukung pengembangan 

keterampilan akademis dan sikap serta perilaku mahasiswa. Dengan demikian, 

diharapkan bahwa mahasiswa tidak hanya berniat untuk tinggal serta 

menyelesaikan studi semata tetapi juga menjadi informan yang menyebarkan 

informasi positif mengenai institusi pendidikan tersebut kepada masyarakat secara 

luas, memperkuat citra dan reputasi universitas. Hal ini memungkinkan manajer 

pemasaran khususnya bagi institusi pendidikan tinggi untuk menggunakan Tingkat 

Kualitas Layanan HESQUAL sebagai tolok ukur untuk memberikan layanan 

terbaik kepada seluruh mahasiswa. 

Penelitian ini juga memberikan wawasan mengenai kemampuan kualitas 

layanan dan kepuasan mahasiswa yang menjadi faktor pendorong niat untuk 

tinggal dan niat untuk merekomendasikan. Bagi mahasiswa, pemahaman ini dapat 

membantu mereka memperoleh keyakinan bahwa tingkat HESQUAL suatu 

universitas dapat memberikan kepuasan mahasiswa secara keseluruhan. Bagi 

calon mahasiswa, pemahaman HESQUAL dan kepuasan mahasiswa dapat menjadi 

faktor kunci dalam memilih universitas yang baik. Sementara itu dari sisi manajer 

perusahaan jasa, khususnya institusi pendidikan tinggi, hasil penelitian ini 

menegaskan bahwa kualitas pelayanan HESQUAL memegang peranan penting 

dalam kelangsungan bisnis perusahaan. Hal ini dikarenakan HESQUAL 

memberikan kenyamanan bagi mahasiswa sehingga meningkatkan kepuasan 

mahasiswa yang dapat mempengaruhi niat untuk tinggal dan menyelesaikan studi 

mereka, serta menyebarkan informasi positif mengenai universitas terkait sehingga 
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dapat mempengaruhi calon mahasiswa dalam mengambil keputusan untuk 

melanjutkan studi, karena mendaftar di perguruan tinggi merupakan proses dan 

keputusan yang kompleks, berisiko tinggi, dan jangka panjang sehingga calon 

mahasiswa akan mencari informasi dari berbagai sumber sebelum mendaftar di 

suatu institusi perguruan tinggi (Le et al., 2020). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa HESQUAL merupakan kunci untuk menciptakan kepuasan 

mahasiswa serta meningkatkan niat untuk tinggal dan niat untuk 

merekomendasikan universitas terkait.  

Dengan demikian, institusi pendidikan tinggi dapat mengelola kepuasan 

mahasiswa serta citra perusahaan dengan mempertimbangkan HESQUAL untuk 

meningkatkan potensi niat untuk tinggal serta niat untuk merekomendasikan. Bagi 

manajer pemasaran perusahaan bidang jasa atau lebih khususnya intitusi perguruan 

tinggi harus mengembangkan strategi pemasaran yang sesuai dan memenuhi 

kebutuhan mahasiswa, hal ini dapat dilakukan dengan menyediakan staff 

administrasi yang profesional dan ramah, karena bersinggungan langsung dengan 

calon konsumen maupun mahasiswa. Kemudian dapat dilanjutkan dengan 

infrastruktur gedung yang memadai untuk kenyamanan mahasiswa, kualitas para 

dosen dan tenaga pengajar lain, dan lingkungan universitas yang mendukung. 

Manajer pemasaran dapat mengeksplorasi kemampuan kreatifitasnya dengan 

membangun gedung fungsional yang memiliki fasilitas lengkap yang dapat 

digunakan oleh mahasiswanya yang dimana dapat menciptakan serta membentuk 
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pola kepribadian para mahasiswa. Pada akhirnya, akan menumbuhkan kepuasan 

siswa dan berpengaruh pada niat untuk tinggal dan niat untuk merekomendasikan. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini untuk diperbaiki agar bisa lebih 

memahami konteks HESQUAL pada penelitian mendatang yaitu: 

1) Berdasarkan target responden, sampel penelitian ini mengarah pada 

responden mahasiswa aktif angkatan 2023. Hal ini menyebabkan hasil 

penelitian kurang bisa mempresentasikan keseluruhan kualitas layanan 

yang ada di universitas, terutama dimensi transformatif kurang bisa 

digali karena keterbatasan pengetahuan dan waktu mahasiswa dalam 

merasakan kualitas yang diberikan oleh universitas. 

2) Seluruh responden yang dimasukkan dalam penelitian ini merupakan 

mahasiswa aktif tahun 2023, sehingga hasil penelitian tidak dapat 

mengkaji seluruh mahasiswa secara keseluruhan. Dengan demikian, 

penelitian mendatang diharapkan dapat melibatkan responden dengan 

beragam mahasiswa aktif dari berbagai angakatan. 

3) Terdapat item pengukuran yang terlalu banyak dan hampir sama pada 

variabel kualitas layanan universitas, sehingga membuat item 

pertanyaan pada kuesioner terlalu banyak dan berulang.  
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5.4. Saran 

Perkembangan globalisasi belakangan ini mengalami perkembangan yang 

sangat cepat dan menyebabkan tingkat persaingan yang tinggi serta ketidakpastian 

perubahan. Sehingga para manajer yang mengelolah bisnis bidang jasa khususnya 

Institusi pendidikan tinggi harus secara pintar mengatur strategi guna menarik 

minat mahasiswa untuk mendaftar ke universitas terkait. Penelitian ini 

menyarankan untuk dilakukan studi lebih lanjut mengenai tingkat niat untuk 

tinggal dan niat untuk merekomendasikan. Penelitian mendatang dapat mengkaji 

HESQUAL dengan membandingkan dua atau lebih universitas. Selain itu, 

responden pada penelitian tentang kualitas layanan universitas dapat diperluas 

berdasarkan angkatan mahasiswa di universitas tersebut untuk mendapatkan hasil 

yang lebih beragam. Selanjutnya, untuk hasil penelitian yang lebih realistis, 

penelitian di masa mendatang dapat menggunakan fase ketika masih menjadi 

mahasiswa baru dan mahasiswa tingkat akhir, sehingga dapat menjelaskan niat 

mereka untuk tinggal serta menyelesaikan studi dengan durasi 4 tahun dan niat 

mereka untuk merekomendasikan universitas.  
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Pembukaan Kuesioner Penelitian 

“Pengaruh HESQUAL Terhadap Citra dan Kepuasan Mahasiswa: 

Implikasi Pada Niat Merekomendasikan Program Studi Universitas 

Islam Indonesia” 

 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Responden yang terhormat,  

Perkenalkan saya Rayhan Aditya mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas 

Bisnis dan Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Saat ini, sedang melakukan 

penelitian tentang bagaimana pengaruh kualitas layanan yang disediakan oleh 

Universitas Islam Indonesia memberikan pengaruh terhadap niat untuk 

merekomendasikan universitas. Penelitian ini bertujuan untuk menguji kepuasan 

yang dirasakan oleh mahasiswa yang mempengaruhi niat untuk tinggal pada 

Universitas Islam Indonesia. Adapun kriteria responden penelitian ini  

1. Mahasiswa Universitas Islam Indonesia angkatan 2023 

Berkenaan dengan hal ini, dengan penuh kerendahan hati kami memohon 

kesediaan saudara dengan meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner kami 

dengan sebaik-baiknya. Kebenaran dan kelengkapan jawaban saudara/I akan 

membantu kami dalam penelitian ini. Selain itu identitas saudara/i akan kami 

rahasiakan. 

Atas partisipasi dan bantuan saudara/i, kami mengucapkan terima kasih. 

Wassalamuallaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 
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Penulis: 

Rayhan Aditya Khusaini (20311117) 

Dosen Pembimbing: 

Bapak Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph. D. 

 

 

Lampiran 2 

Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Karakteristik Responden 

No Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Email (Akun UII) 1  

2. Jenis Kelamin 
1 Laki - laki 

2 Wanita 

3. Usia 
1 15 – 20 Tahun 

2 21 – 25 Tahun 

4. Asal Provinsi 1  

5. Asal Kabupaten 1  

6. 

 1 ≤ Rp1.000.000/bulan 

Rata – rata Uang Saku per Bulan 

2 
Rp1.000.001 - 

Rp2.000.000/bulan 

3 
Rp2.000.001 - 

Rp3.000.000/bulan 

4 
Rp3.000.001 - 

Rp4.000.000/bulan 

5 
Rp4.000.001 - 

Rp5.000.000/bulan 
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6 ≥ Rp5.000.001/bulan 

7. Asal Sekolah 
1 Swasta  

2 Negeri 

8. 
Orang yang paling memengaruhi 

keputusan masuk UII 

1 Diri Sendiri 

2 Orang Tua 

3 Saudara 

4 Guru SMA 

5 Lainnya 

9. Pilihan masuk UII 

1 Pilihan pertama 

2 
Pilihan kedua setelah gagal 

masuk PTN 

10. 
Fakultas di Universitas Islam 

Indonesia 

1 
Fakukltas Bisnis dan 

Ekonomika 

2 Fakultas Kedokteran 

3 Fakultas Teknologi Industri 

4 
Fakultas Psikolog dan Ilmu 

Sosial Budaya 

5 Fakultas Hukum 

6 Fakultas Ilmu Agama Islam 

7 
Fakultas Teknik Sipil dan 

Perencanaan 

8 
Fakultas Matematika dan 

Ilmu Pengetahuan Alam 

11. Pilihan Program Studi 1  

12. Skema pendaftaran masuk UII 

2 CBT (Computer Based Test) 

3 
SIBER (Seleksi Berbasis 

Rapor) 

4 
PSB (Penelusuran Siswa 

Berprestasi) 
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5 PBT (Paper Based Test) 

6 Nilai SBMPTN 

 

Bagian 2: Variabel Penelitian 

Responden diminta memberikan jawaban yang memiliki rentang skala sebagai 

berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 4 = Cukup Setuju (CS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 5 = Setuju (S) 

3 = Kurang Setuju (KS) 6 = Sangat Setuju (SS) 

 

 

No. Pertanyaan   Opsi Jawaban    

Kualitas Layanan  STS TS KS CS S SS 

1. 

Staff administrasi 

Universitas Islam 

Indonesia bersedia 

untuk membantu 

mahasiswa dalam 

mendapatkan informasi 

yang dibutuhkan 

      

2. 

Staff administrasi 

Universitas Islam 

Indonesia mampu 

untuk memecahkan 

masalah mahasiswa 

      

3. 

Staff administrasi 

Universitas Islam 

Indonesia sopan kepada 

mahasiswa 
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4. 

Staff administrasi 

Universitas Islam 

Indonesia dapat 

dipercaya 

      

5. 

Proses administrasi 

Universitas Islam 

Indonesia sudah 

memiliki standar yang 

baik sehingga 

mahasiswa tidak 

kesulitan saat 

mengakses 

      

6. 

Prosedur administrasi 

Universitas Islam 

Indonesia sudah jelas 

dan terstruktur dengan 

baik sehingga 

penyampaian informasi 

menjadi padat dan jelas 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

transparansi peraturan 

resmi dan prosedur 

      

7. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

transparansi peraturan 

resmi dan prosedur 
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8. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

kantin yang memadai 

      

9. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

perpustakaan yang 

memadai 

      

10. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

infrastruktur olahraga 

yang memadai 

      

11. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

ruang kuliah yang 

memadai 

      

12. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

ruangan yang tenang 

untuk belajar 

      

13. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki alat 

perlengkapan 

pengajaran yang 

memadai (Proyektor, 

Papan tulis, dll) 

      

14. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

kondisi lingkungan 

yang mendukung (tidak 
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bau, tidak bising, 

banyak ventilasi, dll) 

15. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

keamanan kampus yang 

baik 

      

16. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

gedung dan lahan yang 

bagus 

      

17. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia 

memahami yang 

dibutuhkan oleh 

mahasiswa 

      

18. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia 

memberikan perhatian 

kepada mahasiswa 

      

19. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia mau 

membimbing dan 

menasihati mahasiswa 

      

20. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia 

memiliki perilaku yang 

dapat menciptkana 

percayadiri mahasiswa 
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21. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia 

mengutamakan 

kepentingan mahasiswa 

      

22. 

Materi perkuliahan di 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

tujuan yang jelas 

      

23. 

Modul mata kuliah di 

Universitas Islam 

Indonesia dapat 

memenuhi kebutuhan 

mahasiswa 

      

24. 

Materi di Universitas 

Islam Indonesia 

memiliki relevansi 

terhadap pekerjaan 

mahasiswa di masa 

depan/saat ini 

      

25. 

Mata kuliah di 

Universitas Islam 

Indonesia 

menggunakan 

multimedia dalam 

kegiatan pengajaran 

(penggunaan proyektor, 

power point, youtube, 

dll) 
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26. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia kerap 

memberikan feedback 

kepada mahasiswa 

sehubungan dengan 

kinerja akademik 

      

27. 

Ujian dan penugasan 

dari mata kuliah di 

Universitas Islam 

Indonesia dirancang 

dengan baik sehingga 

dapat meningkatkan 

keterampilan dan 

pengetahuan 

mahasiswa 

      

28. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia 

memiliki pengetahuan 

teoritis yang baik 

      

29. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia 

memiliki keterampilan 

komunikasi yang baik 

      

30. 

Dosen di Universitas 

Islam Indonesia selalu 

memiliki informasi 

terbaru dalam 

bidangnya 
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31. 

Kantin di Universitas 

Islam Indonesia 

memiliki harga yang 

wajar 

      

32. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

fasilitas IT yang 

memadai 

      

33. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

fasilitas fotokopi dan 

percetakan 

      

34. 

Universitas Islam 

Indonesia menyediakan 

fasilitas transportasi 

      

35. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

kegiatan 

ekstrakurikuler yang 

memadai 

      

36. 

Universitas Islam 

Indonesia 

memungkinkan saya 

untuk menjadi pribadi 

yang penyabar 

      

37. 

Universitas Islam 

Indonesia telah 

menjadikan saya lebih 

percaya diri 
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38. 

Universitas Islam 

Indonesia telah 

menjadikan saya untuk 

berfikir lebih kritis 

      

39. 

Universitas Islam 

Indonesia telah 

meningkatkan 

ketrampilan saya yang 

berguna di pekerjaan 

saya di masa depan 

      

Kepuasan Mahasiswa  STS TS KS CS S SS 

1. 

Memilih untuk 

mendaftar di 

Universitas Islam 

Indonesia adalah 

pilihan yang bijaksana 

      

2. 

Universitas Islam 

Indonesia yang 

dibutuhkan untuk studi 

pendidikan tinggi  

      

3. 

Saya melakukan hal 

yang benar dengan 

memilih Universitas 

Islam Indonesia 

      

4. 

Saya senang bisa 

terdaftar sebagai 

mahasiswa di 

Universitas Islam 

Indonesia 
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5. 

Saya menikmati belajar 

di Universitas Islam 

Indonesia 

      

6. 

Saya senang dengan 

pengalaman saya 

sebagai mahasiswa di 

Universitas Islam 

Indonesia 

      

Brand Image  STS TS KS CS S SS 

1. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

reputasi akademik yang 

baik 

      

2. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

citra yang bagus 

dibandingkan dengan 

universitas lain. 

      

3. 

Banyak yang 

mengatakan baik di 

internet maupun orang 

sekitar bahwa 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

reputasi yang tinggi 

      

4. 

Hasil kelulusan 

Universitas Islam 

Indonesia dianggap 
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memiliki value oleh 

pihak eksternal 

5. 

Universitas Islam 

Indonesia adalah 

universitas yang 

bergengsi. 

      

Intention to Stay  STS TS KS CS S SS 

1. 

Saya memiliki niat 

untuk lulus tepat waktu 

(4 tahun) setelah saya 

mendaftar di 

Universitas Islam 

Indonesia 

      

2. 

Saya akan berusaha 

untuk lulus dalam 

waktu (4 tahun) setelah 

saya mendaftar di 

Universitas Islam 

Indonesia 

      

Intention to Reccomend   STS TS KS CS S SS 

1. 

Saya tahu Universitas 

Islam Indonesia karena 

direkomendasikan oleh 

guru 

      

2. 

Saya tahu Universitas 

Islam Indonesia karena 

direkomendasikan oleh 

mahasiswa universitas 
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islam indonesia atau 

alumni 

4. 

Saya tahu Universitas 

Islam Indonesia karena 

direkomendasikan oleh 

keluarga 

      

5. 

Universitas Islam 

Indonesia memiliki 

rekomendasi yang 

bagus secara 

keseluruhan 
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Lampiran 3 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Pilot Test menggunakan SPSS 

1. Higher Education Service Quality (HESQUAL) 

Reliability Statistics 

 

 

 

 

 

Item Statistics 
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Item-Total Statistics 
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Scale Statistics 
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2. Kepuasan Mahasiswa 

Reliability Statistics 

 

 

 

 

 

Item Statistics 

 

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

Item-Total Statistics 

 

 

 

 

 

 

 

Scale Statistics 
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3. Brand Image 

Reliability Statistics 

 

 

 

 

Item Statistics 

 

 

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

 

 

 

 

 

Scale Statistics 
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4. Niat Untuk Tinggal 

Reliability Statistics 

 

 

 

 

 

Item Statistics 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

 

 

 

Scale Statistics 
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5. Niat Untuk Merekomendasikan 

Reliability Statistics 

 

 

 

 

 

 

Item Statistics 

 

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics 

 

 

 

 

 

 

Scale Statistics 
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Lampiran 4 

Analisis Deskriptif Demografi Responden. 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-Laki 136 44.6 44.6 44.6 

Wanita 169 55.4 55.4 100.0 

Total 305 100.0 100.0  

 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 15-20 Tahun 269 88.2 88.2 88.2 

21-25 Tahun 36 11.8 11.8 100.0 

Total 305 100.0 100.0  

 

 

 

Rata-rata Uang Saku per Bulan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ≤ Rp1.000.000 71 23.3 23.3 23.3 

Rp1.000.001 –  Rp2.000.000 141 46.2 46.2 69.5 

Rp2.000.001 –  Rp3.000.000 63 20.7 20.7 90.2 

Rp3.000.001 –  Rp4.000.000 16 5.2 5.2 95.4 

Rp4.000.001 –  Rp5.000.000 9 3.0 3.0 98.4 

≥ 5.000.001 5 1.6 1.6 100.0 

Total 305 100.0 100.0  
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Asal Sekolah 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Swasta 136 44.6 44.6 44.6 

Negeri 169 55.4 55.4 100.0 

Total 305 100.0 100.0  

 

 

 

Orang yang paling mempengaruhi keputusan masuk UII 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Diri Sendiri 162 53.1 53.1 53.1 

Orang Tua 95 31.1 31.1 84.3 

Saudara 31 10.2 10.2 94.4 

Lainnya 17 5.6 5.6 100.0 

Total 305 100.0 100.0  

 

 

Pilihan Masuk Universitas Islam Indonesia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pilihan Pertama 75 24.6 24.6 24.6 

Pilihan kedua setelah gagal 

masuk PTN 
230 75.4 75.4 100.0 

Total 305 100.0 100.0  
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Fakultas di Universitas Islam Indonesia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika 
75 24.6 24.6 24.6 

Fakultas Kedokteran 26 8.5 8.5 33.1 

Fakultas Teknologi Industri 38 12.5 12.5 45.6 

Fakultas Psikolog dan Ilmu 

Sosial Budaya 
70 23.0 23.0 68.5 

Fakultas Hukum 15 4.9 4.9 73.4 

Fakultas Ilmu Agama Islam 51 16.7 16.7 90.2 

Fakultas Teknik Sipil dan 

Perencanaan 
11 3.6 3.6 93.8 

Fakultas Matematika dan 

Ilmu Pengetahuan Alam 
19 6.2 6.2 100.0 

Total 305 100.0 100.0  

 

 

Skema pendaftaran masuk Universitas Islam Indonesia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid CBT (Computer Based Test) 103 33.8 33.8 33.8 

SIBER (Seleksi Berbasis 

Rapor) 
157 51.5 51.5 85.2 

PSB (Penelusuran Siswa 

Berprestasi) 
33 10.8 10.8 96.1 

PBT (Paper Based Test) 8 2.6 2.6 98.7 

Nilai SBMPTN 4 1.3 1.3 100.0 

Total 305 100.0 100.0  
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Lampiran 5 

Hasil Outer Loading dan Signifikasi. 

 

Variabel Penelitian 

HESQUAL IM SS ITS RCO 

KA1 0.715     

KA2 0.722     

KA3 0.739     

KA4 0.754     

KA5 0.743     

KA6 0.727     

KA7 0.706     

KLF1 0.772     

KLF2 0.747     

KLF3 0.712     

KLF4 0.783     

KLF5 0.706     

KLF6 0.789     

KLF7 0.715     

KLF8 0.735     

KLF9 0.724     

KPI1 0.702     

KPI2 0.739     
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KPI3 0.727     

KPI4 0.731     

KPI5 0.714     

KPI6 0.725     

KPI7 0.755     

KPI8 0.750     

KPI9 0.724     

KPI10 0.714     

KPI11 0.758     

KPI12 0.747     

KPI13 0.775     

KPI14 0.751     

MFP1 0.801     

MFP2 0.748     

MFP3 0.750     

MFP4 0.821     

MFP5 0.763     

KT1 0.774     

KT2 0.767     

KT3 0.749     

KT4 0.707     

IM1  0.745    
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IM2  0.743    

IM3  0.795    

IM4  0.771    

IM5  0.709    

SS1   0.867   

SS2   0.846   

SS3   0.875   

SS4   0.880   

SS5   0.870   

SS6   0.834   

ITS1    0.925  

ITS2    0.871  

RCO1     0.639 

RCO2     0.668 

RCO3     0.688 

RCO4     0.824 
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Lampiran 6 

Luaran Smart-PLS 3 

Korelasi Indikator  
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Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas  

 

 

 

 

 

 

Rerata Variabel  
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Hasil Uji Validitas Diskriminan  

 

 

 

 

 

 

Outer Loading  
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Hasil Uji Kolinearitas  

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji Determinasi (R-Square)  

 

 

 

 

 

 

Hasil Uji PLS-Predict  
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Hasil Uji Koefisien Jalur 
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Lampiran 7 

Tabulasi Data 305 Responden  
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T
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4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 4 4 5 5 5 5 5 6 6

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 2 5 4 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 6 6 4 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 4 5 6 6 6 5 5 6 6 5 4 5 5 6 6 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 3 3 3 3 3 6 6 6 6

6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 2 6 6 6 6 5 4 4 6

5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 6 2 5 5 4 5 5

6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 4 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4

5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 6 6 6 6 6 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 3 4 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 3 4 3 4 3 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 4 4 5 6 5 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6

5 5 6 5 5 6 6 5 5 4 5 3 4 4 4 1 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 4 6 2 2 3 6 6 6 6

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6

5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 5 4 6 6 5 5 5 5 4 5 4 5 4 6 6 4 3 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6

6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6

HESQUAL
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6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 4 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 4 6 5 5 5 5 5

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 6 5 4 4 5 5 5

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 4

5 5 5 5 5 6 6 5 5 4 5 5 6 4 6 4 4 5 4 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 2 5 5 5 2 4 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 4 4 6 4 6 4 6 4 5 6 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 4

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4

6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 4 6 5 4 6 5 6 6 4 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6

6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 6 6 4 6 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6

5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 5 5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 3

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 4 5 6 4 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 4 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5
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6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5

6 4 5 5 5 6 6 5 5 6 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 5 5 5 6 6 5 5 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 6 6

4 4 5 5 5 6 4 5 5 6 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 6 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6

6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 4 4 4 4 3 5 5 5 6 6 6 6 4 5 5 6 5 5 5 5 5 6 6

6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 4 6 4 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 4 6 6 4 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 5 4 4 5 5 6 6 6 5 4 4 4 4 4 4 4 4 6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 4 6 6 5 6 5 6

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 5

5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5

5 3 4 4 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 4 2 5 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 4 5

5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5

6 6 6 6 5 4 4 6 6 4 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 6 5 6 5 3 4 4 5 5 4 4 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6

5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 4 5 5 5 4 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5

6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5

4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

6 4 6 4 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 4 3 4 4 5 4 5 4 5 5 6 5 5 5 4

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6

4 4 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5

5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5

6 6 6 6 6 6 4 6 6 4 5 5 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 4 5 4 5 5 5 3 3 5 6

6 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

4 4 4 4 4 4 4 6 5 5 5 6 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 3 6 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
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6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 4 5 5 5 5 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 4 5 5 4 4 5 5

6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 5 5 5 5 6 4 5 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 6 6 5

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 4 5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 3 6 6 6

4 4 5 5 3 4 3 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 4 4 4 5 4 4 6 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4

6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 3 5 5 5 5 5 6 6 6 4 4 5 5 5 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 6 4 5

5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5

6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5

5 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6

6 4 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 6 6

6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 6 4

5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 6 4

6 6 6 6 4 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 6 5 4 6 6 4 4 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6

4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6

6 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 6 5 6 6 6 6 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 6 5 5 4

2 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 6 4 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

6 5 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 4 5 5 6 5 6

5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5

6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 6 4 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5

5 5 5 5 4 5 3 6 5 5 6 6 5 6 5 6 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4

5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6
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6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 6 6 6 6 6 6 305

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 4 6 6 261

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 1 6 3 5 6 6 325

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 4 1 1 3 5 6 6 291

3 3 3 3 3 3 6 6 6 6 6 3 1 6 6 6 6 285

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 1 1 1 6 6 6 286

4 5 5 5 5 5 6 5 6 5 5 3 4 5 4 6 6 269

3 3 3 3 4 3 6 6 6 5 6 6 4 1 4 3 6 290

4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 6 1 6 4 5 6 6 254
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5 5 6 6 6 6 6 4 6 5 6 3 4 5 5 6 6 317

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 169

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 1 1 2 3 6 6 276

5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 1 6 6 6 6 6 313

6 6 6 6 6 6 6 4 5 5 3 6 4 5 6 6 6 322

4 4 4 5 5 5 5 4 6 5 4 2 1 2 3 6 6 269

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 6 6 6 6 326

4 4 5 5 5 6 5 4 5 5 4 6 6 2 5 5 5 271

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 4 1 6 6 6 320

5 5 5 5 6 6 5 4 4 5 5 1 1 6 4 6 6 279

6 6 5 5 5 5 5 4 4 5 5 1 1 1 4 6 6 280

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 3 5 5 5 6 6 6 329

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 3 6 5 6 6 6 322

6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 2 5 2 5 6 6 309

5 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 2 4 6 4 6 5 229

4 5 5 3 3 4 5 5 6 5 5 1 1 5 5 6 6 268

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 5 6 6 6 321

6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 1 1 6 6 6 6 315

6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 4 4 6 6 6 6 316

4 4 4 4 4 6 6 5 6 5 6 6 5 1 5 6 6 274

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 335

5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 1 1 1 4 6 6 241

4 5 4 4 4 4 6 5 4 5 5 4 4 4 5 6 6 271

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 6 6 6 327

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 1 3 3 3 6 5 273

6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 1 1 1 6 5 6 283

4 5 4 4 4 4 6 5 6 6 5 1 5 1 6 6 6 256

6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 4 6 6 6 6 6 331

6 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 4 5 6 5 6 5 299

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 1 6 5 6 6 6 292

5 4 6 5 5 6 5 6 4 4 5 1 1 5 5 6 6 303

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 2 6 5 6 6 284

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 1 6 1 5 6 6 316

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 6 6 6 6 6 290

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 334

5 5 6 6 5 6 5 5 5 4 5 1 1 2 5 6 6 297

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 3 3 6 4 6 6 319

5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 304

5 5 6 4 4 3 5 5 4 5 5 1 1 4 5 6 6 276
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5 5 4 5 4 5 6 5 5 5 6 2 6 6 6 6 6 285

5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 6 6 279

5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 6 6 271

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 328

6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 3 2 4 5 6 6 323

5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 5 2 2 5 6 6 6 290

5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 6 1 6 6 4 6 6 308

4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 2 2 4 5 6 6 267

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 1 1 6 5 6 6 282

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 238

5 6 6 5 6 6 5 6 5 4 4 1 1 5 5 6 6 271

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 1 1 6 6 6 6 317

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 1 1 1 5 6 6 303

4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 1 5 5 4 5 5 267

6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 303

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 1 1 1 4 6 6 272

5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 2 2 2 5 6 6 286

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 1 1 6 6 6 6 322

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 334

4 4 4 4 5 4 6 4 5 4 4 1 1 4 4 6 6 246

6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 2 2 2 6 6 6 320

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 320

5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 1 4 6 6 6 6 317

5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 3 3 5 6 5 6 291

5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 1 1 4 4 6 6 277

6 6 6 6 6 6 6 3 6 5 6 3 3 5 6 5 6 318

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 3 4 2 4 6 6 282

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 1 2 3 5 6 6 271

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 3 6 6 5 6 6 331

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 1 3 6 6 6 6 307

6 5 6 6 6 6 6 4 4 5 6 1 1 1 6 6 6 301

4 3 4 4 3 5 5 5 4 3 4 1 2 3 4 6 6 248

6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 1 6 6 6 6 6 323

4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 6 6 250

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 6 285

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 328

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 3 1 1 5 6 6 311

5 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 4 5 5 5 6 6 313

5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 1 1 1 5 6 6 301

6 5 6 6 6 6 6 6 6 5 4 6 3 6 6 4 6 317
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6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 4 6 6 6 318

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 6 6 287

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 5 6 6 6 319

6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 1 3 5 6 5 6 310

5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 1 5 5 4 6 6 272

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 1 1 1 6 6 6 286

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 2 5 5 6 3 5 285

5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 5 6 6 6 322

4 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 2 2 5 5 6 6 272

5 5 4 5 5 6 6 4 5 5 6 1 5 5 5 4 6 274

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 2 2 4 4 6 6 273

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 3 5 4 6 6 6 297

6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 325

6 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 2 2 5 6 6 6 289

5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 4 1 1 6 6 6 6 284

5 5 5 6 6 6 6 5 5 4 5 1 1 1 5 6 6 303

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 1 6 6 6 318

5 5 5 5 6 6 5 4 6 6 6 1 1 6 6 6 6 282

6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 2 2 2 5 6 6 270

6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 3 5 6 6 6 6 306

4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 3 3 5 5 5 5 259

5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 2 2 2 4 5 5 262

6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 1 4 4 6 6 6 319

6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 1 1 6 6 6 6 293

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 1 1 1 4 5 5 225

3 3 4 4 4 4 6 5 6 5 6 1 3 2 5 6 6 220

4 5 4 4 4 4 6 5 6 5 6 3 3 3 6 6 6 273

3 5 3 3 4 5 5 4 4 4 4 2 3 2 5 5 6 206

5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 4 6 6 5 6 6 285

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 224

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 336

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 2 2 2 6 6 6 293

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 5 5 6 6 277

4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 1 1 3 3 6 6 212

4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 2 4 6 4 6 6 219

4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 4 237

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 2 4 5 5 6 6 273

3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 1 6 6 2 6 6 253

6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 331

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 332
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 3 3 3 5 6 6 283

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 3 4 6 6 6 6 326

5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 6 3 4 4 5 6 6 271

6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 3 3 6 5 6 6 319

3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 1 1 1 1 3 3 6 197

5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 5 3 6 6 6 6 6 320

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 3 6 6 5 6 6 285

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 6 5 6 6 288

5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 1 1 6 6 6 6 303

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 3 5 5 6 6 6 323

5 6 6 6 6 6 6 4 6 5 6 6 6 5 6 6 6 327

5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 6 6 286

4 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 4 5 6 6 309

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 323

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 330

6 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 4 5 5 6 6 6 322

6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 325

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 4 6 5 6 6 6 329

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 324

6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 5 6 6 6 304

6 6 6 5 6 5 6 6 6 5 6 4 5 5 6 6 6 320

6 6 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 6 6 6 6 304

6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 5 6 5 6 6 6 331

6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 6 4 5 6 6 6 6 323

6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 4 6 5 6 6 6 322

6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 1 4 6 6 6 6 299

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 1 1 5 5 6 6 275

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 3 5 5 6 6 266

6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 330

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 4 3 5 5 5 6 6 283

4 4 4 4 5 5 6 6 6 6 6 3 5 5 5 6 6 274

5 5 5 5 5 5 5 6 4 5 5 3 3 3 6 6 6 279

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 6 6 276

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 6 6 6 6 6 323

5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 5 1 1 5 6 6 278

5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 318

5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 329

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 5 6 6 6 329

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 280

5 5 5 5 6 6 5 6 6 4 5 1 1 6 5 5 5 286
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6 5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 314

6 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 297

5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 289

5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 6 6 299

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 6 6 6 6 326

6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 3 3 5 6 6 6 276

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 280

4 6 5 5 5 5 6 4 5 4 5 5 2 6 5 6 6 276

6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 296

5 6 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 6 5 5 6 5 316

6 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 322

5 6 6 6 5 5 5 6 6 6 5 4 5 6 6 6 5 296

6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 292

6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 5 6 5 5 6 297

6 5 5 5 4 6 5 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 311

6 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 6 6 5 6 297

6 6 5 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 299

6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 287

6 6 5 5 5 6 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 293

6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 6 6 6 300

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 327

5 5 6 6 5 5 4 5 6 4 5 6 4 5 6 5 5 290

6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 5 5 296

6 6 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 320

6 5 6 5 6 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 316

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 312

6 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 5 6 6 5 6 316

5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 317

5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 318

6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 300

5 6 5 6 5 5 6 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 318

6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 6 5 6 5 5 6 6 311

6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 319

5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 5 297

5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 247

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 5 6 6 6 6 6 331

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 336

6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 6 5 6 6 6 6 6 329

5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 318

6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 6 318
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6 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 5 315

6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 6 6 6 314

6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 6 6 6 315

6 5 6 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 5 6 6 6 319

5 6 5 6 5 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 320

6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 5 5 6 6 317

6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 323

5 6 5 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 313

5 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 312

6 5 5 6 5 6 5 5 6 6 6 5 5 6 6 5 6 318

5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 294

6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 296

6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 294

5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 6 5 6 6 314

6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 297

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 6 294

5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 321

5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 5 5 5 6 6 6 313

5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 316

5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 321

5 5 6 6 6 6 6 5 6 5 6 5 6 6 5 5 6 320

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 311

6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 312

6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 285

5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 327

5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 319

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 325

6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 6 315

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 329

5 5 6 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 297

6 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 320

6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 328

6 6 5 5 5 5 4 5 6 5 5 6 5 5 4 6 6 293

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 314

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 287

5 5 4 4 5 4 6 5 4 4 5 3 3 3 4 6 6 273

6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 313

6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 293

6 5 5 5 6 5 6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 312

5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 293
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5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 312

6 6 5 6 6 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 317

6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 5 6 5 315

6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 323

6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 295

5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 309

6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 323

6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 287

5 6 5 6 6 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 293

6 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 313

5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 317

6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 318

6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 6 5 311

5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 307

5 5 5 6 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 294

6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 320

6 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 5 5 295

5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 300

6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 6 6 5 5 305

6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 291

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 336

6 6 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 6 5 6 5 5 318

5 6 5 6 6 5 5 4 4 6 5 4 4 4 5 6 5 314

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 336
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Lampiran 8 

Tabulasi Data Profil Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gender Usia 
Rata-rata Uang 

Saku per Bulan
Asal Sekolah

Orang yang 

paling 

mempengaruhi 

keputusan 

masuk UII

Pilihan Masuk 

Universitas 

Islam 

Indonesia

Fakultas di 

Universitas 

Islam 

Indonesia 

Skema 

pendaftaran 

masuk 

Universitas 

Islam 

Indonesia

1 1 2 1 1 1 1 2

2 1 1 1 2 1 1 2

2 1 1 1 1 1 4 2

2 1 2 1 2 1 1 2

1 2 2 1 1 2 1 1

1 1 2 1 1 2 8 2

1 2 3 1 2 1 1 2

2 1 2 2 1 2 1 2

2 1 3 1 1 2 4 2

1 1 1 1 1 2 4 1

2 1 3 2 2 2 8 2

2 1 2 2 4 2 8 1

2 1 2 1 4 1 1 2

2 1 1 2 1 2 1 2

2 1 4 1 4 1 1 2

2 1 2 2 2 2 1 2

2 1 2 2 4 2 1 2

2 1 2 2 4 2 8 2

2 1 2 1 2 2 8 1

2 1 1 1 2 2 8 2

1 1 3 2 1 2 8 2

1 1 1 2 1 2 3 2

1 1 6 1 1 1 1 2

1 1 2 2 1 2 1 2

1 1 1 1 2 2 1 2

2 1 1 1 4 2 4 2

1 1 1 1 2 2 4 1

2 1 1 1 1 2 4 1

1 1 2 1 2 2 4 3

1 2 2 1 1 1 4 1

1 1 2 2 1 1 8 2

1 1 2 2 1 2 8 2

1 1 2 2 1 2 3 2

2 1 2 1 1 2 3 2

2 1 2 2 1 2 3 3

1 2 1 1 4 1 4 3

2 1 1 2 1 2 1 2

2 1 2 1 3 2 1 2

1 1 1 2 1 2 1 2

1 1 4 1 2 2 4 2
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1 1 2 1 1 1 4 3

1 1 2 1 1 1 4 1

2 2 3 1 2 2 4 2

2 1 1 1 1 2 4 2

2 1 3 2 2 2 4 2

1 1 2 2 1 2 4 2

1 2 1 1 1 2 4 3

1 1 1 1 1 2 4 2

2 1 2 1 2 1 5 2

2 1 2 1 1 2 1 1

2 1 1 2 1 1 1 3

2 1 2 1 1 1 5 2

2 1 1 1 1 2 5 2

1 1 2 2 1 1 5 2

1 1 2 1 2 1 4 2

2 1 2 2 1 2 4 1

2 1 2 2 2 2 5 1

2 1 3 1 2 2 4 2

2 1 1 1 2 1 4 3

2 1 3 2 3 2 4 2

1 1 1 2 2 2 1 3

2 1 1 1 2 2 1 2

2 1 3 1 2 2 4 1

1 1 2 2 1 1 4 3

2 1 2 1 1 2 1 1

2 1 2 1 2 2 4 1

2 1 2 1 1 2 4 2

2 1 3 1 1 1 5 2

2 1 1 2 1 2 5 2

2 1 2 2 1 2 5 2

1 1 2 2 2 2 5 2

2 1 1 1 1 2 4 2

1 2 4 2 2 1 1 2

2 1 1 2 2 2 1 2

1 1 2 1 1 2 2 1

2 1 1 1 1 2 2 2

1 1 2 1 1 2 3 2

1 1 1 2 1 2 3 2

2 1 2 2 2 2 3 2

1 1 1 2 1 2 2 2

1 1 1 2 1 2 3 2

2 1 2 2 2 2 8 2

2 1 2 2 2 2 8 2

1 1 3 1 2 2 3 1

1 1 1 2 3 1 3 2
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2 1 2 2 1 2 5 2

2 2 1 1 2 2 1 2

1 1 2 2 1 2 3 2

1 1 2 2 1 2 3 2

2 1 2 2 1 2 3 2

1 1 2 2 2 2 3 2

1 1 2 1 4 1 2 1

1 1 2 1 1 2 3 2

2 1 1 2 1 2 2 2

2 1 3 2 3 2 3 2

2 2 1 2 1 1 1 2

1 1 2 2 1 1 3 2

2 1 1 1 1 1 1 2

1 1 1 2 2 2 3 2

1 1 1 1 1 2 1 1

2 1 2 1 1 2 3 2

2 1 1 2 1 2 8 3

2 1 2 1 1 2 3 2

2 1 2 2 2 2 2 1

1 1 2 2 2 2 3 2

1 1 2 2 1 2 7 2

1 1 1 1 2 2 1 2

1 1 2 2 1 2 7 2

1 1 1 2 3 2 7 2

2 1 1 1 3 2 8 2

2 1 1 2 2 2 8 1

2 1 1 1 1 2 6 2

1 1 2 2 2 2 7 2

2 1 2 1 3 2 7 2

1 1 1 1 1 2 7 2

2 1 2 1 2 1 6 2

2 1 3 1 2 2 1 1

1 1 3 1 1 1 3 3

1 1 1 1 4 2 6 1

2 1 1 2 1 2 3 3

1 1 2 1 1 1 3 3

2 1 1 2 2 2 6 2

1 1 3 2 1 1 3 2

2 1 1 2 2 2 6 2

1 1 2 1 1 1 4 2

1 1 1 2 1 2 3 2

1 2 1 1 1 1 3 2

2 1 1 1 1 2 8 3

2 1 3 2 2 1 4 2

2 1 2 1 1 2 4 2

2 1 1 2 3 2 4 2

2 1 2 1 1 2 4 2

2 1 1 1 1 2 6 2

2 1 1 1 2 1 8 3

1 1 2 2 1 2 7 2

2 1 2 2 2 2 4 2

1 1 2 2 2 2 3 2

2 1 1 1 1 1 8 2

2 1 1 1 2 2 4 1

1 1 3 1 1 1 6 3

1 1 1 2 2 2 1 2

1 1 1 2 2 2 3 2

1 1 2 1 1 2 1 2

1 1 2 2 1 2 3 2

2 1 3 1 1 2 4 2

2 1 1 1 1 2 4 2

1 1 2 2 1 1 1 2

1 1 1 1 1 2 3 3

1 2 2 2 1 1 1 2

2 1 1 1 1 1 6 3
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1 1 1 1 3 2 3 1

2 1 1 2 2 2 8 3

2 1 3 2 1 1 1 1

1 2 1 1 2 2 1 2

1 1 2 2 2 2 1 2

2 1 4 1 2 2 1 2

1 1 2 2 2 2 1 2

2 1 1 2 2 2 4 2

1 2 2 1 2 2 1 2

2 1 3 2 1 2 1 1

2 2 3 2 1 2 1 1

1 1 3 2 1 2 3 2

1 1 6 1 1 1 1 2

2 1 1 1 1 2 4 2

2 1 5 1 3 2 4 1

2 1 4 1 1 2 1 1

2 1 4 2 3 2 4 1

2 1 2 2 1 2 1 2

2 1 2 2 1 2 1 1

1 1 2 2 3 2 1 2

1 2 5 2 2 2 4 3

2 1 2 1 2 2 4 2

1 2 1 1 2 1 1 2

2 1 6 1 4 2 8 3

2 1 4 2 2 1 4 1

1 1 3 2 1 2 4 3

2 1 4 2 1 2 4 1

1 2 3 2 1 1 4 1

2 1 4 2 1 1 4 3

1 2 3 1 1 2 4 1

2 1 3 2 1 1 4 3

1 1 6 2 1 1 4 1

1 2 5 2 2 1 4 1

1 2 1 1 1 1 5 1

2 1 4 2 2 1 4 1

1 2 5 2 2 2 4 3

1 1 3 2 1 1 4 1

2 1 5 2 2 2 4 2

2 2 1 2 3 2 1 2

2 1 3 1 1 2 1 2

2 1 2 2 2 2 1 2

2 1 2 2 3 2 3 2

1 1 2 2 1 2 7 2

1 1 2 1 1 2 7 3

1 2 2 2 3 1 7 2

2 1 1 2 2 1 3 3

1 1 2 1 1 2 4 2

2 1 2 1 1 2 4 2

2 1 2 1 2 2 4 2

1 1 2 1 1 2 4 1

2 1 2 2 2 2 3 2

2 1 3 2 1 2 4 1

2 1 3 1 3 2 4 1

1 2 3 2 1 2 4 4

2 1 3 2 1 2 4 2

1 2 1 2 1 2 7 2

1 1 3 1 1 2 5 2

2 1 2 2 1 1 5 2

1 1 2 1 1 2 5 2

1 2 2 2 3 2 1 4
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2 2 5 1 3 2 2 1

2 1 4 2 1 2 2 5

1 2 5 2 2 2 2 3

2 1 2 2 4 2 6 2

2 1 2 2 1 2 6 5

1 1 2 1 2 2 6 1

2 1 2 1 1 1 6 2

2 1 2 1 2 2 4 5

1 1 2 2 1 2 6 4

2 1 3 2 1 2 4 4

2 1 2 2 2 2 4 1

1 1 2 1 1 1 6 3

2 1 3 1 2 2 6 1

2 1 3 1 1 1 4 2

1 1 2 2 3 2 1 1

2 1 3 2 1 2 4 1

1 1 2 1 1 1 4 2

1 1 2 2 2 2 6 4

1 1 2 2 3 2 1 4

1 1 3 1 1 2 6 4

2 1 3 2 1 1 6 1

2 1 3 1 2 1 1 2

2 1 2 2 1 2 6 1

1 1 2 1 1 2 6 4

1 1 2 2 2 2 6 1

2 1 6 1 2 1 5 1

1 1 1 2 2 1 3 2

1 1 2 2 1 2 3 2

2 1 2 1 1 1 1 1

2 1 2 2 3 2 1 1

2 1 3 2 4 2 2 1

2 2 3 1 2 2 2 5

1 1 2 1 1 2 6 2

1 1 2 1 4 1 6 3

2 2 3 1 3 2 2 1

2 2 4 2 3 2 2 1

2 2 3 1 4 2 2 1

2 2 3 2 1 2 2 1

1 2 3 2 3 2 2 1

2 1 3 1 2 2 2 1

1 1 2 2 2 2 6 3

1 1 3 1 4 2 6 2

1 1 3 1 1 1 1 2

2 2 3 1 2 2 1 1

1 1 2 2 1 2 1 1

2 1 3 1 1 2 1 2

2 1 4 2 2 1 2 1

1 1 4 2 1 1 2 2

1 1 2 2 3 2 1 1

1 1 2 2 1 2 1 1

2 1 2 2 1 1 1 3

1 1 2 2 1 1 1 2

2 1 3 2 2 2 6 1

2 1 2 2 1 1 6 1

1 1 3 2 1 1 2 1

2 1 3 2 1 2 2 1

2 1 3 2 2 2 2 1

2 1 4 1 3 2 2 1

2 1 5 1 1 1 2 2

2 1 5 2 2 2 2 1
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2 1 2 2 1 2 1 1

1 1 2 2 1 2 6 1

2 1 4 1 1 2 2 1

2 1 2 1 1 2 6 1

2 1 3 2 2 2 1 1

2 1 2 2 3 2 6 1

2 1 1 1 1 2 1 2

2 1 2 2 1 2 1 1

1 1 2 2 1 2 1 1

1 1 2 2 3 2 1 2

1 1 3 2 4 2 1 1

2 1 2 2 1 2 1 1

2 1 2 2 2 2 1 1

2 1 2 1 1 2 1 2

2 1 2 2 1 2 6 1

1 1 2 2 1 2 6 1

1 1 2 2 2 2 6 2

2 1 2 2 2 2 6 1

1 1 2 1 2 2 6 3

2 1 2 2 1 2 6 1

1 1 2 1 2 1 6 1

1 1 2 2 2 2 6 1

2 1 3 2 1 2 6 1

2 1 3 2 2 2 6 1

1 1 2 2 1 2 6 1

1 1 2 1 2 2 6 2

1 1 3 2 1 2 6 1

1 1 3 2 3 2 6 1

2 1 2 2 2 2 6 1

2 1 2 2 1 2 6 1

1 1 2 2 4 2 6 1

2 1 2 2 1 2 6 1

2 1 2 1 1 2 6 1

2 2 3 1 3 1 6 1

2 1 3 2 3 2 6 1


