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A B S T R A C T 

 

 
The loyalty of students and alumni to private universities is one of the 
factors that influence the marketing and sustainability of the college. 
Some variables such as brand image, customer engagement, and 
customer satisfaction also affect loyalty to universities. This study aims 
to analyze the influence of brand image on the brand loyalty of 
universities mediated by social media customer engagement and the 
satisfaction of students and alumni as customers. This is a quantitative 
research using primary data, sample data obtained through 
questionnaires given to 218 students and alumni of one of the private 
universities in Jakarta, using nonprobability sampling data collection. 
Validity and reliability tests are conducted to test the instrument before 
it is distributed to respondents. The data analysis method used is 
Structural Equation Model  (SEM). The results revealed that brand 
image directly and significantly affects brand loyalty, satisfaction, and 
social media customer engagement. Social Media Customer 
engagement has a positive and significant effect on Brand Loyalty; 
student and alumni satisfaction has a positive and significant effect on 
Brand Loyalty. Social media customer engagement and customer 
satisfaction are indirectly significant mediators and positively affect the 
brand image of brand loyalty. 
 

 
A B S T R A K 
 

 

Loyalitas mahasiswa dan alumni terhadap perguruan tinggi swasta merupakan 

salah satu faktor yang mempengaruhi pemasaran dan keberlanjutan perguruan 

tinggi tersebut. Beberapa variabel seperti citra merek, customer engagement  

dan kepuasan pelanggan menjadi faktor yang juga turut mempengaruhi 

loyalitas terhadap perguruan tinggi. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

menganalisis pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek perguruan tinggi 

yang di mediasi oleh social media customer engagement dan kepuasan 

mahasiswa dan alumni sebagai pelanggan. Penelitian ini merupakan  penelitian 
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kuantitatif  dengan  menggunakan  data  primer, sampel  data  diperoleh  

melalui kuesioner yang diberikan kepada 218 mahasiswa dan alumni salah satu 

perguruan tinggi swasta di Jakarta, menggunakan metode pengambilan data 

nonprobability sampling. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk 

menguji  instrumen  sebelum  disebarkan  kepada  responden. Metode analisis 

data yang digunakan adalah Structural Equation Model (SEM). Hasil 

penelitian mengungkapkan bahwa citra merek secara langsung berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, kepuasan dan social media 

customer engagement. Social media customer engagement berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas  merek,  kepuasan mahasiswa dan alumni 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas  merek . Social media 

customer engagement dan kepuasan pelanggan secara tidak langsung 

merupakan mediator yang signifikan dan positif mempengaruhi citra merek 

terhadap loyalitas merek. 

 

Creative Commons Attribution-ShareAlike 4.0 International License.    

 

 

Pendahuluan 

Daya tampung mahasiswa pada Perguruan 

Tinggi Negeri di Indonesia yang sangat 

terbatas tidak menyurutkan tingginya minat 

masuk Perguruan Tinggi Negeri di Indonesia. 

Berdasarkan informasi yang diperoleh dari 

situs resmi Ristekdikti (Kemenristekdikti, 

2018), jumlah siswa di seluruh Indonesia 

yang mendaftar ke PTN melalui jalur Seleksi 

Bersama Masuk Perguruan Tinggi Negeri 

(SBMPTN) pada tahun 2018 sebanyak 

860.001 siswa sementara mahasiswa yang 

diterima hanya sekitar 165.831 siswa atau 

sebesar 19,28%. Prosentase ini akan semakin 

kecil jika dibandingkan dengan jumlah 

lulusan SLTA (SMA dan SMK) di Indonesia 

yang mencapai 2.707.954 lulusan 

(Kemendikbud, 2017). Kondisi tersebut 

memberikan peluang yang besar bagi 

Perguruan Tinggi Swasta (PTS) untuk 

menjadi alternatif bagi siswa lulusan SLTA 

dalam melanjutkan pendidikan. 

Kemampuan PTS mengelola institusi mereka 

sebagai sebuah merek menjadi sesuatu yang 

penting. PTS harus mampu memposisikan 

diri mereka sebagai sebuah merek yang 

berbeda dan diinginkan serta mampu 

meningkatkan citra mereka dimata para 

pemangku kepentingan mereka akibat dari 

ketatnya persaingan tersebut (Chapleo, 

2011). Mahasiswa sebagai salah satu 

pemangku kepentingan di perguruan tinggi 

swasta menjadi faktor  penting untuk 

keberlangsungan perguruan tinggi itu sendiri. 

Menurut Casanoves-Boix (2017) bentuk 

loyalitas mahasiswa terhadap perguruan 

tinggi dapat dilihat dari kebanggan 

mahasiswa terhadap kampus, fakta bahwa 

orang lain mengetahui mereka menempuh 

pendidikan di perguruan tinggi tersebut, rasa 

kepemilikan dan kemauan mahasiswa untuk 

merekomendasikan dan melanjutkan 

pendidikan ke jenjang yang lebih tinggi pada 

perguruan tinggi tersebut. Penelitian tersebut 

menyimpulkan bahwa loyalitas mahasiswa 

adalah salah satu faktor kunci dalam 

membangun merek perguruan tinggi, yang 

pada akhirnya akan sangat bermanfaat dalam 

pemasaran perguruan tinggi.  

Wen-Jung Chang (2020),  Goetz Greve 

(2014) serta  Pratama & Suprapto (2017) 

mengungkapkan dalam penelitian yang 

mereka lakukan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan citra merek terhadap loyalitas 

merek. Semakin kuat citra merek sebuah 

perguruan tinggi akan membuat loyalitas 

terhadap perguruan tinggi tersebut semakin 

tinggi (Greve, 2014).  Dalam penelitiannya 

Greve menambahkan engagement activity 

sebagai variabel mediasi antara citra merek 

dan loyalitas merek. Citra merek merupakan 

salah satu factor kunci untuk loyalitas bagi 

merek itu sendiri, citra merek memberikan 

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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alternatif informasi yang mendorong 

pelanggan memutuskan pembelian yang pada 

akhirnya akan memberikan pengaruh pada 

loyalitas terhadap merek (Chang, 2020). 

Konsumen yang memiliki citra positif 

terhadap suatu merek cenderung melakukan 

pembelian berulang. Ketika citra merek 

semakin tinggi maka akan berdampak pada 

peningkatan loyalitas merek (Pratama & 

Suprapto, 2017). 

Berbeda dengan hasil penelitian dari 

Marliawati & Cahyaningdyah (2020) dan  

Noor (2014), dimana hasil penelitian mereka 

mengungkapkan pengaruh yang tidak 

signifikan antara citra merek dan loyalitas 

merek. Peningkatan citra merek tidak 

berdampak besar dalam menciptakan 

loyalitas merek karena nilai yang tidak 

signifikan  (Marliawati & Cahyaningdyah, 

2020). Senada dengan hasil penelitian 

tersebut, citra merek berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap loyalitas 

merek terutama untuk produk fast moving 

goods dimana pelanggan tidak mengacu 

kepada citra dari merek produk, tetapi lebih 

kepada tingkat kebutuhan dan kemudahan 

produk tersebut dicapai (Noor, 2014). 

Bagi perguruan tinggi swasta, dalam 

lingkungan yang kompetitif saat ini, 

menciptakan loyalitas merek adalah sebuah 

tantangan besar, tetapi hal tersebut menjadi 

sebuah kebutuhan untuk menjamin 

keberlanjutan perguruan tinggi. Beberapa 

hasil penelitian terdahulu mengungkapkan 

bahwa citra merek berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas, namun 

beberapa penelitian lainnya citra merek tidak 

signifikan berpengaruh terhadap loyalitas 

merek. Citra perguruan tinggi merupakan 

salah satu pertimbangan calon mahasiswa 

memilih perguruan tinggi. Selama 

menempuh pendidikan dengan berbagai 

bentuk interaksi dengan perguruan tinggi, 

akan membentuk loyalitas mahasiswa 

terhadap perguruan tinggi tersebut. Gaustad 

et al. (2019)  mengungkapkan  bahwa 

semakin tinggi keterikatan konsumen 

terhadap sebuah merek akan menimbulkan 

reaksi yang positif terhadap peningkatan citra 

merek tersebut dan akan meningkatkan 

loyalitas konsumen,  karena   itu  pihak  

perguruan tinggi harus mampu menjaga  citra 

baik perguruan tinggi di mata mahasiswa 

sebagai pelanggannya. Untuk menciptakan 

loyalitas terhadap merek beberapa penelitian 

terdahulu mengungkapkan bahwa beberapa 

satu faktor yang signifikan 

mempengaruhinya adalah kepuasan 

pelanggan (Minarti & Segoro, 2014; 

Rahmawati & Aji, 2016), dan customer 

engagement (Özata & Lujja, 2017; Zheng et 

al., 2015). 

Keterlibatan mahasiswa sebagai pelanggan 

dan salah satu pemangku kepentingan pada 

institusi perguruan tinggi tidak hanya 

berlangsung dalam proses belajar mengajar 

yang merupakan hak dan kewajiban sebagai 

penuntut ilmu. Sikap, emosi dan perilaku 

mahasiswa di luar proses belajar mengajar 

dapat dikatakan sebagai bentuk customer 

engagement mahasiswa  terhadap perguruan 

tinggi. Bagi generasi milenial, tentu saja 

bentuk interaksi antara mahasiswa sebagai 

pelanggan dan perguruan tinggi sebagai 

institusi dapat melalui berbagai bentuk dan 

media, salah satunya adalah media sosial.  
 

Kajian Literatur 
Citra Merek 

Kotler & Keller (2017)  menjelaskan bahwa 

citra merek adalah akumulasi dalam benak 

konsumen yang memberikan persepsi 

terhadap merek, asosiasi, atribut, manfaat 

dan sikap konsumen terhadap merek tersebut. 

Hasil penelitian Gaustad et al., (2019) 

mengungkapkan semakin tinggi keterikatan 

dan tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

citra sebuah merek tidak akan terpengaruh 

dengan perubahan yang mengurangi citra 

sebuah merek.  

Citra merek tidak selamanya dibuat, tetapi 

secara otomatis terbentuk. Citra merek 

mencakup daya tarik produk, kemudahan 

penggunaan, fungsionalitas, ketenaran dan 
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nilai keseluruhan dari produk. Citra merek 

adalah isi dari merek. Citra merek yang 

positif akan meningkatkan nilai merek dari 

sebuah perusahaan atau organisasi. 

Singkatnya citra merek adalah gambaran 

umum konsumen terhadap merek atau 

perusahaan. Pengetahuan akan suatu merek 

di dalam memori/ingatan penting terhadap 

pembuatan sebuah keputusan dan telah 

didokumentasikan dengan baik dalam 

ingatan (Kotler & Keller, 2017) sehingga 

pengetahuan merek (brand knowledge) 

sangat penting dalam mempengaruhi apa 

yang dipikirkan oleh seseorang tentang suatu 

merek. Brand knowledge terdiri dari dua 

komponen yaitu kesadaran merek (brand 

awareness) dan citra merek (brand image). 

 

Loyalitas Merek 

Loyalitas merek adalah suatu ukuran dimana 

seorang konsumen terikat pada sebuah merek 

dan memungkinkan konsumen tersebut untuk 

terus melakukan pembelian hanya kepada 

satu merek tertentu. Menurut (Griffin, 2016) 

prasyarat untuk mengembangkan loyalitas 

diperlukan adanya dua keterikatan yang 

dirasakan pelanggan terhadap produk dan 

jasa tertentu, yaitu: pertama tingkat 

preferensi (seberapa besar keyakinan) 

pelanggan terhadap produk dan jasa tertentu, 

kemudian tingkatan differensiasi produk 

yang dipersepsikan, misalnya seberapa 

signifikan pelanggan membedakan produk 

atau jasa tertentu dari alternatif-alternatif 

lain. 

Loyalitas mahasiswa kepada perguruan 

tinggi dapat dilihat melalui keinginan untuk 

melanjutkan jenjang studi yang lebih tinggi 

di perguruan tinggi tersebut, sebagai bentuk 

keinginan untuk terus menjalin hubungan 

dengan perguruan tinggi (Quintal & Phau, 

2016). Dalam penelitiannya, (Quintal & 

Phau, 2016) mengungkap-kan bahwa 

mahasiswa yang loyal akan terus 

memberikan dukungan terhadap institusi 

perguruan tinggi,  dalam bentuk: (a) 

keinginan untuk merekomendasikan dan (b) 

keinginan untuk melanjutkan program studi 

pada perguruan tinggi yang sama. 

 

Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan merupakan fungsi dari persepsi 

atau kesan atas kinerja dan harapan. Jika 

kinerja berada dibawah harapan maka 

pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi 

harapan maka pelanggan akan puas. Jika 

kinerja melebihi harapan maka pelanggan 

akan amat puas atau senang. Sebagaimana 

diungkapkan Kotler & Keller (2017)  

kepuasan adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang dihasilkan dari 

membandingkan kinerja yang dirasakan atau 

hasil suatu produk dengan harapan.  Jika 

kinerjanya jauh dari harapan, pelanggan tidak 

puas. Jika itu sesuai dengan harapan, 

pelanggan puas. Jika melebihi harapan, 

pelanggan sangat puas atau senang. 

Kepuasan pelanggan dapat dipahami sebagai 

perbandingan antara layanan dan harapan 

terhadap kualitas produk atau jasa sebelum 

dan sesudah pembelian. Kepuasan pelanggan 

adalah output yang dihasilkan dari penilaian  

subyektif pelanggan atas kinerja yang 

diamati (Oliver, 2014). 

Kepuasan mahasiswa dalam konteks 

perguruan tinggi berperan penting dalam 

keberlanjutan dan kualitas Pendidikan pada 

perguruan tinggi tersebut. Semakin tinggi 

tingkat kepuasan yang dialami oleh 

mahasisiswa maka akan semakin baik pula 

kemampuan siswa dalam mengembangkan 

ilmu dan keterampilan yang dipelajari dari 

matakuliah yang ditempuh, serta mentalitas 

mahasiswa itu sendiri (Danish et al., 2011). 

Lebih lanjut Danish et al., (2011)) 

menyebutkan bahwa kepuasan mahasiswa 

merupakan bukti untuk mengukur seberapa 

efektif suatu perguruan tinggi dalam 

mengelola sistem pendidikannya. 

 

Customer Engagement 

Brodie et al., (2011) melakukan analisa yang 

lebih luas mengenai konsep engagement 

dalam ilmu sosial dan manajemen, kemudian 
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menghasilkan definisi tentang customer 

engagement. Customer engagement  adalah 

keadaan psikologis yang terjadi berdasarkan 

pengalaman interaktif dan kooperatif 

pelanggan dengan organisasi/objek tertentu 

(seperti merek) dalam pelayanan. Perbedaan 

konteks dan kondisi menghasilkan tingkat 

customer engagement yang berbeda. 

Pengalaman tersebut hadir sebagai proses 

yang berulang dan dinamis dalam hubungan 

layanan yang menghasilkan nilai. Definisi 

yang disampaikan Brodie et al. (2011) 

dianggap sebagai definisi yang paling 

komprehensif dalam ilmu pemasaran.  

Definisi tersebut dianggap telah merangkum 

berbagai definisi lainnya tentang customer 

engagement. Dalam penjelasannya Brodie  

telah menyertakan dimensi kognitif, 

emosional dan perilaku konsumen dalam 

interaksinya dengan perusahaan. 

Kemajuan teknologi informasi dan internet 

serta berkembang pesatnya pengguna 

berbagai jejaring media sosial seperti 

Facebook, Twitter dan Instagram telah 

merubah model komunikasi dan interaksi. 

Keterlibatan konsumen di berbagai jejaring 

media sosial memfasilitasi cara baru untuk 

terlibat dengan konsumen melalui interaksi 

yang lebih cepat dan spontan antara 

konsumen dengan merek. Hampir seluruh 

paltform media sosial menyediakan fasilitas 

comment dan like sebagai bentuk interaksi 

yang mudah untuk mendapatkan data 

perilaku konsumen dalam interaksi mereka 

dengan perusahaan (Ajiboye et al., 2020) 

 

Hipotesis 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Greve, (2014) dan Islam et al., (2017) 

mengungkapkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement dalam platform media 

sosial. Mereka mengungkapkan semakin 

baik dan kuat citra merek sebuah perusahaan 

atau institusi akan menyebabkan semakin 

tinggi tingkat customer engagement-nya. 

Dari hasil beberapa penelitian tersebut maka 

dapat diajukan hipotesis pertama dalam 

penelitian ini, yaitu : 

H1 :  Citra merek (BI) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Social Media 

Customer Engagement (CE). 

Penelitian yang dilakukan oleh Chen (2016); 

Hamid et al. (2017); dan Neupane (2015) 

mengungkapkan bahwa terdapat hubungan 

yang positif dan signifikan antara citra merek 

terhadap kepuasan pelanggan. Chen (2016) 

lebih spesifik melakukan penelitian terhadap 

mahasiswa perguruan tinggi di Taiwan untuk 

menguji pengaruh citra merek terhadap 

kepuasan dan nilai yang dirasakan 

mahasiswa. Berdasarkan beberapa penelitian 

tersebut, maka hipotesis kedua penelitian ini 

adalah: 

H2 :  Citra merek (BI) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan (CS). 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Özata & Lujja (2017); Rahmawati & Aji 

(2016); dan So et al. (2014) menghasilkan 

kesimpulan yang menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan dan positif antara 

customer engagement terhadap loyalitas 

merek. Özata & Lujja (2017) meneliti bentuk 

customer engagement dalam platform  media 

sosial Facebook, sedangkan Rahmawati & 

Aji (2016) meneliti pengguna Twitter 

sebagai platform social media customer 

engagement. Mengacu kepada beberapa 

penelitian tersebut, maka hipotesis ketiga 

dalam penelitian ini adalah : 

H3 :  Social Media Customer Engagement 

(CE) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Merek 

(BL). 

Penelitian yang dilakukan oleh  dan Saeed et 

al. (2013) menyimpukan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara 

kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. 

Saeed et al. (2013) menyimpulkan 

berdasarkan hubungan antara kepuasan dan 

loyalitas pelanggan, penting bagi perusahaan 

untuk senantiasa memperhatikan produk dan 
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layanan mereka demi mencapai kepuasan 

pelanggan yang pada akhirnya berkaitan 

dengan naiknya loyalitas pelanggan terhadap 

merek perusahaan. Berdasarkan penelitian-

penelitian tersebut maka hipotesis keempat 

penelitian ini adalah : 

H4 :  Kepuasan Pelanggan (CS) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Merek (BL). 

Mengacu pada penelitian yang telah 

dilakukan oleh Wen-Jung Chang (2020),  

Goetz Greve (2014) serta  Pratama & 

Suprapto (2017) yang mengungkapkan 

kesimpulan dalam penelitian yang mereka 

lakukan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan citra merek terhadap loyalitas 

merek, maka hipotesis kelima penelitian ini 

adalah : 

H5 :  Citra merek (BI) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas 

Merek (BL). 

Kesimpulan penelitian yang dilakukan oleh 

Greve (2014) dan Hapsari et al. (2017) 

mengungkapkan bahwa customer 

engagement adalah mediator yang positif dan 

signifikan dalam pengaruh citra merek 

terhadap loyalitas merek. Greeve (2014) 

dalam penelitiannya meneliti fanpage media 

sosial facebook sebuah universitas di Jerman 

sebagai platform customer engagement 

mahasiswa terhadap perguruan tinggi. 

Berdasarkan beberapa penelitian di atas, 

maka hipotesisi keenam penelitian ini adalah: 

H6 :  Citra Merek (BI) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas 

Merek (BL) melalui social media 

customer engagement (CE). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Saeed et 

al. (2013)  mengungkapkan bahwa pengaruh 

citra merek terhadap loyalitas yang dimediasi 

oleh kepuasan pelanggan memberikan nilai 

positif dan signifikan. Dalam penelitian 

tersebut Saeed et.al (2013) menggunakan 

objek penelitiannya adalah produk jasa 

telekomunikasi.. Berdasarkan kesimpulan 

penelitian-penelitian tersebut, maka hipotesis 

ketujuh penelitian ini adalah : 

H7 :  Citra Merek (BI) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas 

Merek (BL) melalui Kepuasan 

Pelanggan (CS). 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian 

kuatitatif, data diperoleh melalui instrumen 

yang disusun dalam bentuk angket, dan 

survey yang dilakukan kepada follower akun 

Instagram yang secara resmi dikelola oleh 

salah satu perguruan tinggi swasta di Jakarta 

sebagai respondennya. Jenis penelitian ini 

juga dikategorikan penelitian studi kasus 

karena data yang digunakan adalah data 

tunggal yang diperoleh dari kasus tertentu, 

dalam hal ini menggunakan studi kasus 

follower akun Instagram perguruan tinggi 

tersebut sebagai objek penelitian. Teknik 

sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling yang termasuk ke dalam non-

probability random sampling. Meskipun 

untuk pemilihan sampel dilakukan secara 

acak namun memiliki kriteria sampel yang 

utama adalah  mahasiswa atau alumni yang 

menjadi follower akun Instagram perguruan 

tinggi tersebut.  

Sebanyak 218 data dari responden yang 

diperoleh dilakukan analisis data 

menggunakan teknik analisis Structural 

Equation Model (SEM) dengan metode 

estimasi Maximum Likelihood. Penjelasan 

hipotesis dalam penelitian ini menggunakan 

pendekatan deskriptif analitis. Pendekatan 

deskriptif bertujuan untuk melukiskan secara 

sistematis fakta atau karakteristik populasi 

tertentu atau bidang tertentu secara faktual 

dan cermat. 
 

Hasil Dan Pembahasan 

Profil Responden 

Berdasarkan data primer yang dikumpulkan, 

maka diperoleh profil responden yang 

dirangkum pada tabel 1 berikut : 
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Tabel 1. Profil Responden 

Kriteria Keterangan % 

Jenis 

Kelamin 

Laki 46% 

Perempuan 54% 

Usia 

<20 th 56% 

21- 30 th 40% 

31 – 40 th 4% 

Status Mahasiswa 81% 

 Alumni 19% 

Sumber: hasil analisis, 2020 

 

Tabel 1 di atas menunjukkan bahwa jumlah 

responden berdasarkan jenis kelamin cukup 

berimbang antara laki-laki dan perempuan. 

Berkaitan dengan usia, sebagian besar 

responden berusia dibawah 30 tahun, ini 

karena memang sebagian besar responden 

adalah mahasiswa yang masih aktif saat 

kuesioner ini diberikan, yaitu sebesar 81% 

dan hanyta 19% merupakan alumni. 

 

Analisis Data SEM 

Dari 218 data responden, hasil 

perhitungan menunjukkan bahwa ada 10 

data yang tidak bisa digunakan karena 

melebihi nilai mahalanobis distance (d2). 

Berdasarkan data tersebut kemudian 

dilakukan uji multivariate normality, 

sebagaimana disajikan pada tabel 2. Hasil uji 

menunjukkan keseluruhan data variabel 

tidak mengikuti fungsi distribusi 

multivariate normality. Hal ini ditunjukkan 

oleh p-value untuk skewness, kurtosis dan 

skewness and kurtosis lebih kecil dari 0.05. 

Karena seluruh variabel datanya tidak 

normal maka untuk estimasi parameter 

model digunakan robust maximum 

likelihood dan digunakan Satora Bentler Chi 

Square yang dapat memperbaiki mode uji 

statistic Chi-kuadrat untuk data tidak normal 

(Sujarweni, 2018) 

 

Table 4. Hasil Uji Kecocokan Keseluruhan Model 

Goodnes 

of-Fit 

Target-Tingkat  

Kecocokan 

Hasil  

Estimasi 

Tingkat 

Kecocokan 

Chi-square (C3) Nilai kecil   145.15 

 

 

GFI GFI≥ 0.90 = good fit,  0.80 

≤ GfI < 0.90 = marginal fit 

0.90 Good Fit 

RMR RMR ≤ 0.05 adalah good fit 0.043 Good Fit 

RMSEA RMSEA ≤ 0.08 adalah good 

fit, RMSEA < 0.05 adalah 

close fit 

0.069 

(p = 0.030) 

Good Fit 

p > 0.05 

ECVI Nilai yang kecil dan dekat 

dengan ECVI Saturated 

*M: 1.16 Good Fit 

*S: 1.16 

*I: 22.80 

NNFI NNFI≥ 0.90 = good fit, 0.80 ≤ 

NNFI < 0.90 =marginal fit 

0.98 Good Fit 

NFI NFI≥ 0.90 = good fit, 0.80 

≤ NFI < 0.90 = marginal fit 

0.97 Good Fit 

AGFI AGFI≥ 0.90 = good fit, 0.80 ≤ 

AGFI < 0.90 = 

marginal fit 

0.84 Marginal Fit 
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Goodnes 

of-Fit 

Target-Tingkat  

Kecocokan 

Hasil  

Estimasi 

Tingkat 

Kecocokan 

RFI RFI≥ 0.90 = good fit, 0.80 

≤ RFI < 0.90 = marginal fit 

0.96 Good Fit 

IFI IFI≥ 0.90 = good fit, 0.80 ≤ 

IFI < 0.90 = marginal fit 

0.98 Good Fit 

CFI CFI≥ 0.90 = good fit, 0.80 

≤ CFI < 0.90 = marginal fit 

0.98 Good Fit 

Critical “N” (CN) CN≥ 200 149.34  

Sumber: hasil analisis, 2020 
 

Analisis Model Pengukuran 

Uji kecocokan model dilakukan dengan 

melakukan uji terhadap validitas dan 

reliabilitas setiap variabel. Analisis validitas 

model pengukuran dilakukan dengan 

memeriksa apakah t-value dari variabel 

teramati dalam model memenuhi syarat yang 

baik, yaitu lebih besar dari nilai kritis, yaitu  

> 1,97, dan  standardized loading factors dari 

variabel-variabel teramati dalam model telah 

memenuhi syarat yang baik, yaitu > 0,70. 

Standardized loading factors > 0,50 adalah 

sangat signifikan tetapi > 0.30 maka variabel 

terkait bisa dipertimbangkan untuk tidak 

dihapus. Tabel 5 merangkum analisis model 

pengukuran

 

 

Table Error! No text of specified style in document.. Validitas Model dan Reliabilitas 

Model 

Indikator 
Standarized 

Loading 

(Standarized 

Loading)² 

Error 

Variance 

CR ≥ 

0.7 

AVE ≥ 

0.5 
VE 

X1.1 0,74 0,55 0,10 

0,98 0.93 0,97 X1.2 0,98 0,96 0,01 

X1.3 0,89 0,79 0,05 

Y1.1 0,91 0,83 0,06 

0,93 0,83 0,91 Y1.2 0,92 0,85 0,06 

Y1.3 0,60 0,36 0,31 

Y2.1 0,85 0,72 0,13 

0,95 0,80 0,89 

Y2.2 0,71 0,50 0,16 

Y2.3 0,85 0,72 0,13 

Y2.4 0,99 0,98 0,27 

Y2.5 0,92 0,85 0,27 

Y3.1 0,81 0,66 0,15 

0,93 0,77 0,88 
Y3.2 0,76 0,58 0,14 

Y3.3 0,68 0,46 0,28 

Y3.4 0,82 0,67 0,13 

Sumber: hasil analisis, 2020 

 
 

Analisis Full Model SEM 

 Analisis hasil pengolahan data pada 

tahap full model SEM dilakukan dengan 

melakukan hasil uji kesesuaian dan uji 

statistik. Berikut adalah gambar 1 yang 

merupakan model Structural Equation Model 

(SEM) penelitian ini yang telah fit 

berdasarkan standardize solution  
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Sumber : Output Lisrel 8.80, 2020 

Gambar 1. SEM standardize solution 
 

Analisis Signifikansi Variabel Laten 

 Evaluasi ini mengukur tingkat 

signifikansi koefisien-koefisien yang 

diestimasi. Berikut output Lisrel 8.80 hasil 

signifikansi variabel laten dalam bentuk 

diagram lintasan. 

 

 
Sumber : Output Lisrel 8.80, 2020 

Gambar 2. Path kausal berdasarkan t-value 

 

Analisis Hipotesis 

Analisis pengujian hipotesis dilakukan 

dengan tingkat signifikansi 5% sehingga 

menghasilkan nilai tkritis adalah ± 1,97. 

Hipotesis diterima apabila t-value yang 
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didapat ≥ 1,97. Sedangkan hipotesis ditolak 

apabila t-value yang didapat ≤ 1,97 
 

 

Table 6. Hubungan Kausal Antar Variabel 

Alur (Path) 

Koefisien 

Standarisa

si 

Standar 

Error 

t-

value 

Signifikan

si 

Citra Merek  Customer 

Engagement 
0,52 0,068 7,65 Signifikan 

Citra Merek  Kepuasan Pelanggan 0,51 0,069 7,44 Signifikan 

Citra Merek  Loyalitas Merek 0,30 0,071 4,15 Signifikan 

Customer Engagement  Loyalitas 

Merek 
0,13 0,055 2,29 Signifikan 

Kepuasan Pelanggan  Loyalitas 

Merek 
0,52 0,070 7,51 Signifikan 

Sumber: hasil analisis, 2020 

 
 

Berdasarkan tabel 6 di atas pengaruh antara 

citra merek terhadap customer engagement 

memiliki t-value sebesar 7,65 sehingga 

hipotesis pertama (H1) penelitian ini dapat 

diterima. Kesimpulan ini sejalan dengan hasil 

penelitian Greve, (2014) dan Islam et al., 

(2017). Hasil penelitian ini juga 

mengungkapkan hubungan yang positif dan 

signifikan untuk pengaruh antara citra merek 

dan kepuasan pelanggan dengan nilai t-value 

sebesar 7,44, citra merek dengan loyalitas 

merek dengan t-value sebesar 4,15, customer 

engagement dengan loyalitas merek dengan 

t-value sebesar 2,29, dan loyalitas pelanggan 

terhadap loyalitas merek dengan t-value 

sebesar 7,51. Berdasarkan data tersebut, 

maka hipotesis kedua (H2) penelitian ini 

dapat diterima, sejalan dengan beberapa 

penelitian sebelumnya (Hamid et al., 2017; 

Neupane, 2015). Demikian juga dengan 

hipotesis ketiga (H3) dapat diterima, 

didukung dengan hasil dari beberapa 

penelitian sebelumnya (Özata & Lujja, 2017; 

Zheng et al., 2015).  Hipotesis keempat (H4) 

juga dapat diterima dan sesuai dengan 

penelitian dari Minarti & Segoro (2014) dan 

Rahmawati & Aji (2016).  Hasil olah data 

juga mengungkapkan hipotesis kelima (H5) 

dari penelitian ini dapat diterima dan sejalan 

dengan hasil penelitian Greve (2014) dan 

Pratama & Suprapto (2017).  

 

 
Table 7.  Hubungan Tidak Langsung 

Variabel 

Pengaruh Tidak 

Langsung 

Z Sobel Signifikansi 

Citra Merek  

Customer 

Engagement  

Loyalitas Merek 

2,26 Signifikan 

Citra Merek  

Kepuasan 

Pelanggan  

Loyalitas Merek 

5,24 Signifikan 

Sumber: hasil analisis, 2020 

Hasil olah data untuk hubungan tidak 

langsung dalam penelitian ini sebagai mana 

disampaikan pada tabel 7 menunjukkan 

bahwa citra merek positif dan signifikan 

berpengaruh terhadap loyalitas merek 

melalui social media customer engagement 

dengan hasil Z sobel sebesar 2,26, sehingga 

hipotesis keenam (H6) diterima, hal ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang telah 

dilakukan oleh Greve, (2014) dan Islam et al. 

(2017). Pengaruh tidak langsung antara citra 

merek terhadap loyalitas merek melalui 

kepuasan pelanggan memiliki nilai Z sobel 
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sebesar 5,24, sehingga hipotesis ketujuh (H7) 

penelitian ini juga diterima, sesuai dengan 

hasil penelitian sebelumnya (Saeed et al., 

2013) 

 

 

Simpulan Dan Saran 

Loyalitas merek bagi perguruan tinggi 

merupakan salah satu bentuk jaminan 

keberlanjutan institusi. Beberapa faktor yang 

mempengaruhinya disajikan dalam 

penelitian ini. Faktor paling tinggi yang 

mempengaruhinya adalah kepuasan 

pelanggan, dalam hal ini khususnya adalah 

mahasiswa dan alumni. Citra merek dan 

social media customer engagement walaupun 

tidak sebesar kepuasan pelanggan 

memberikan pengaruh yang cukup 

signifikan. Kemampuan perguruan tinggi 

untuk menjaga citra merek, kepuasan 

pelanggan dan berbagai model keterlibatan 

pelanggan menjadi faktor-faktor yang akan 

meningkatkan jaminan keberlanjutan 

perguruan tinggi tersebut. Secara khusus 

customer engagement melalui media virtual 

yang dalam penelitian ini mengangkat media 

sosial adalah faktor yang harus mulai 

menjadi perhatian tersendiri, mengingat 

pelanggan perguruan tinggi adalah generasi 

milenial. Kondisi ini memberikan implikasi 

pada perguruan tinggi untuk secara serius 

untuk mengelola citra merek dan berbagai 

bentuk interaksi mereka dengan pelanggan 

demi tercapainya loyalitas terhadap institusi 

untuk keberlanjutan perguruan tinggi. 

 

Keterbatasan dan penelitian lanjutan 

Beberapa keterbatasan yang ada pada 

penelitian ini, seperti obyek penelitian hanya 

pada satu perguruan tinggi dan jumlah 

variabel yang terbatas dapat dilengkapi serta 

disempurnakan untuk penelitian selanjutnya.  
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