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Abstrak– Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui, menganalisis dan mengkaji Strategi Pemasaran 

Relasional dan Nilai Jasa, serta Pengaruh Startegi Pemasaran Relasional terhadap Nilai Jasa pada Sekolah 

Tinggi Swasta di Priangan Timur. Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode survey 

penjelasan (Explanatory Survey Method), data dianalisa dengan menggunakan teknik analisis SEM 

(Structural Equation Modeling) untuk menjelaskan mengenai hubungan dan pengaruh antar variable 

manifest maupun analisis konfirmatory. Berdasarkan analisis hasil penelitian, diperoleh temuan sebagai 

berikut, Strategi Pemasaran relasional ada pada kategori “Baik s.d. Sangat Baik”, Nilai Jasa ada pada kategori 

“Cukup Baik s.d. Baik”. Strategi Pemasaran Relasional berpengaruh secara signifikan terhadap Nilai Jasa 

pada Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur. 

 

Kata Kunci- Strategi Pemasaran Relasional, Nilai Jasa 

 

I. PENDAHULUAN 

Pendidikan merupakan investasi jangka panjang 

yang harus ditata, disiapkan dengan sarana dan 

prasarana yang memadai agar mencapai kompetensi, 

yakni perpaduan pengetahuan, sikap dan keterampilan 

yang terefleksikan dalam kehidupan sehari-hari. 

Pendidikan merupakan kewajiban bagi semua warga 

negara yang harus dilaksanakan untuk meningkatkan 

kemajuan negara tersebut. Maju dan mundurnya suatu 

negara ditentukan dari sistem pendidikan yang 

diterapkan oleh negara itu sendiri. Jika suatu negara 

ingin maju di bidang industri, maka warga negaranya 

harus mampu untuk menciptakan produk yang 

berkelas. Jika negara itu ingin maju di bidang 

teknologi, maka warga negaranya harus dibimbing 

menjadi seorang pencipta mesin-mesin handal. 

Begitupun jika ingin meningkat kesejahteraan 

rakyatnya, maka warga yang dihasilkan haruslah 

seorang multitalenta sehingga dapat menyesuaikan diri 

dalam keadaan apapun. Di Indonesia sendiri segala 

cara telah dilakukan untuk memajukan pendidikan, 

baik pendidikan jasmani ataupun rohani di lingkup 

sekolah maupun di luar sekolah. Namun, banyaknya 

kendala menghalangi laju perkembangan pendidikan 

di Indonesia yang masih tergolong rendah. Di era 

globalisasi pendidikan merupakan hal yang sangat 

penting untuk memasuki, bertahan dan bersaing di 

dalamnya. Peningkatan kualitas Sumber Daya 

Manusia (SDM) perlu diperhatikan agar masyarakat 

Indonesia mampu bersaing pada zaman ini. 

Peningkatan Sumber Daya Manusia (SDM) dapat 

dilakukan melalui penyelenggaraan pendidikan 

dengan kualitas baik yang mampu memberikan bekal 

pada generasi penerus untuk dapat sukses di bidang 

usahanya dengan mampu melewati tingkat persaingan 

yang semakin tinggi. Seperti yang tertera pada Undang 

Undang No. 12 Tahun 2012 pasal 4 dan pasal 5. 

Belum meratanya tingkat pendidikan di Indonesia 

dikarenakan berbagai faktor, seperti hambatan secara 

geografis dimana lokasi rumah yang jauh dari kampus, 

diskriminasi gender yang lebih mendahulukan anak 

laki laki untuk mengenyam pendidikan yang lebih 

tinggi dari anak perempuannya. Hambatanpun muncul 

dari sisi perekonomian yaitu kemiskinan yang 

berhubungan dengan daya beli masyarakat sekitar 

untuk dapat mengenyam bangku pendidikan yang saat 

ini semakin mahal, sehingga hanya orang yang mampu 

secara ekonomi sajalah yang bisa menikmati dunia 

pendidikan khususnya di Perguruan Tinggi (PT). 

Keadaan ini sangat bertentangan dengan pembukaan 
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UUD 1945 alinea ke-4 yang berisi pendidikan nasional 

bertujuan mencerdaskan kehidupan bangsa. Juga pada 

pasal 28 B ayat (1) dikatakan bahwa setiap orang 

berhak mengembangkan pemenuhan kebutuhan 

dasarnya, berhak mendapat pendidikan dan 

mendapatkan manfaat dari ilmu pengetahuan dan 

teknologi, seni dan budaya, demi meningkatkan 

kualitas hidupnya, demi kesejahteraan umat manusia. 

Keadaan ini juga bertentangan dengan pasal 31 ayat (1) 

yang berisi bahwa setiap warga negara berhak 

mendapatkan pendidikan. Pendidikan menjadi hak 

setiap Warga Negara Indonesia. Pendidikan 

merupakan fondasi yang sangat penting guna 

membawa bangsa dan negara ini kepada kemajuan. 

Pendidikan dibutuhkan untuk menjawab kebutuhan 

pasar akan tenaga kerja berkualitas yang mampu 

bersaing di era globalisasi. Karena, tidak dipungkiri 

gelar Strata-1 (S1) menjadi syarat minimum untuk 

dapat bersaing di era-globalisasi seperti sekarang ini. 

Buchari dan Ratih (2009:38), menyatakan bahwa 

mahasiswa yang masuk ke sebuah perguruan tinggi 

tentu mempunyai banyak harapan dengan adanya 

kematangan kepribadian, pengalaman berinteraksi di 

kampus, kesempatan lapangan kerja, pengembangan 

karir dan adanya rasa bangga sebagai mahasiswa 

perguruan tinggi tersebut. Untuk menjadi sekolah 

tinggi yang unggul, maka setiap Sekolah Tinggi wajib 

menerapkan sistem manajemen yang tepat, sehingga 

organisasi dapat dengan tepat pula mengalokasikan 

sumber daya yang diperlukan untuk mencapai tujuan 

organisasi yaitu memberikan jasa terbaik kepada 

masyarakat di bidang pendidikan. Setiap saat 

seseorang berhadapan dengan banyak sekali situasi 

dimana orang tersebut harus mengambil keputusan, 

termasuk membeli produk yang dalam hal ini adalah 

Sekolah Tinggi Swasta yang secara tidak langsung 

bersaing dengan PTN untuk menarik calon mahasiswa. 

Bagi sebagian besar mahasiswa tidak selalu dapat 

melakukan pertimbangan yang cukup mengenai 

kelebihan dan kekurangan masing-masing pilihan 

yang dapat diambil. Mahasiswa hanya mampu menilai 

situasinya serta menimbang potensi alternatif, 

mengambil keputusan dan mengambil tindakan yang 

sesuai. Dalam proses pemilihan Sekolah Tinggi 

Swasta yang akan dimasuki, masyarakat akan 

mempertimbangkan biaya yang harus dikeluarkan, 

kinerja Sekolah Tinggi Swasta yang diberitakan 

selama ini, keamanan dari berbagai pergaulan yang 

mengkhawatirkan, jarak yang ditempuh dari rumah ke 

kampus. Bagi beberapa orang adalah citra diri dan 

pendapat orang lain dalam lingkungan sosialnya juga 

merupakan hal yang harus dipikirkan dan 

dipertimbangkan masyarakat. Berarti tingkat 

kepercayaan orang tua maupun calon mahasiswa 

menjadi variabel penting bagi Sekolah Tinggi untuk 

terus dipelihara bahkan ditingkatkan, agar Sekolah 

Tinggi tersebut menjadi pilihan bagi mereka dalam 

menempuh pendidikan sampai tuntas. Sampai dengan 

tahun 2016, perkembangan jumlah mahasiswa Sekolah 

Tinggi Swasta di Priangan Timur mengalami 

penurunan. Hal ini terjadi pada sebagian besar Sekolah 

Tinggi Swasta dimana jumlah mahasiswa terus 

mengalami penurunan setiap tahun. Hanya beberapa 

Sekolah Tinggi Swasta yang mampu mempertahankan 

jumlah mahasiswanya bahkan bisa menaikkan angka 

dari tahun sebelumnya. Peningkatan maupun 

penurunan jumlah mahasiswa setiap tahun dapat 

menjadi salah satu dasar untuk melihat tingkat 

kepercayaan mahasiswa di Sekolah Tinggi Swasta 

bersangkutan. Kepercayaan merupakan kesediaan 

seseorang untuk bertumpu dan memiliki perasaan 

yakin yang kemudian diberikan pada orang lain dalam 

situasi tertentu. Kepercayaan terjadi ketika seseorang 

yakin dengan reliabilitas dan integritas dari pihak yang 

dipercaya. Keyakinan terhadap pihak yang memiliki 

reliabilitas dan integritas akan memberikan nilai 

kepercayaan terhadap pihak tersebut sehingga 

seseorang dapat memberikan kayakinan terhadap 

sesuatu, yaitu jasa pendidikan dari Sekolah Tinggi 

Swasta.  

 

II. METODE 

Pada penelitian ini dilakukan cara ilmiah untuk 

mendapatkan data yang valid sehingga dapat 

dipertanggungjawabkan kebenarannya. Hal tersebut 

sesuai dengan pendapat Sugiyono (2012:3), yang 

menyatakan bahwa metode penelitian adalah: “Cara 

ilmiah untuk mendapatkan data yang valid dengan 

tujuan dapat ditemukan, dibuktikan, dan 

dikembangkan suatu pengetahuan tertentu sehingga 

pada gilirannya dapat digunakan untuk memahami, 

memecahkan dan mengantisipasi masalah”. Penelitian 

ini bertujuan untuk mendapatkan gambaran, 

menganalisis dan mengkaji tentang strategi bauran 

pemasaran jasa dan nilai jasa Sekolah Tinggi Swasta di 

Priangan Timur. Metode penelitian yang digunakan, 
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metode deskriptif dan verifikatif, dengan penekanan 

pada eksplorasi dan interpretasi hasil penelitian, yang 

mempunyai tujuan untuk menganalis ada tidaknya 

saling hubungan antara variabel Strategi Bauran 

Pemasaran Jasa dan Nilai Jasa. Oleh karena itu, dalam 

pelaksanaan penelitian ini digunakan dua metode 

penelitian, yakni deskriptif dan verifikatif.  

Dengan demikian, metode deskriptif digunakan 

untuk menjawab tujuan penelitian, yaitu untuk 

mengetahui : 

Strategi Pemasaran Relasional pada Sekolah Tinggi Swasta 

di Priangan Timur dan Nilai Jasa pada Sekolah Tinggi 

Swasta di Priangan Timur. 

Sementara metode verifikatif digunakan untuk menjawab 

tujuan penelitian: 

Besarnya pengaruh Strategi Bauran Pemasaran Jasa 

terhadap Nilai Jasa pada Sekolah Tinggi Swasta di Priangan 

Timur. 

Dalam penelitaian ini, metode yang digunakan 

adalah metode explanatory survey dengan jenis penelitian 

verifikatif. Dalam melakukan studi korelasional digunakan 

metode explanatory yang bertujuan untuk menjelaskan 

alasan-alasan dari suatu fenomena yang hanya diobservasi 

oleh studi deskriptif (Cooper dan Schindler, 2006;21). 

Sesuai dengan tujuannya, penelitian ini untuk menjelaskan 

hubungan kausalitas antara konsep-konsep penelitian dan 

pengujian hipotesis guna mengambil keputusan secara 

induktif atau generalisasi, maka penelitian ini bersifat 

penjelasan (explanatory research). Sedangkan, metode 

survei digunakan untuk mendapatkan data dari tempat 

tertentu yang alamiah (bukan buatan), tetapi peneliti 

melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, misalnya 

dengan mengedarkan kuisioner, test, wawancara terstruktur 

dan sebagainya (Sugiyono, 2012:6). Dengan 

menggunakan metode survei, peneliti dapat 

membedah, membahas, dan mengenal masalah-

masalah, serta mendapatkan pembenaran terhadap 

keadaan praktik-praktik yang sedang berlangsung. 

Selain itu, dengan metode survei juga dapat dilakukan 

evaluasi serta perbandingan-perbandingan terhadap 

hal-hal yang dikerjakan orang dalam menangani situasi 

atau masalah yang serupa dan hasilnya dapat 

digunakan dalam pembuatan rencana dan pengambilan 

keputusan di masa mendatang. Alat pengumpulan data 

pada penelitian ini adalah kuisioner yang kemudian 

dilakukan pengolahan dan analisis data dengan 

menggunakan metode kuantitatif dan kualitatif dengan 

alat bantu statistik sebagai dasar pengujian hipotesis. 

Variabel yang menjadi objek penelitian terintegrasi 

pada desain penelitian sejak studi pendahuluan sampai 

kepada kesimpulan dan saran yaitu variabel Bauran 

Pemasaran Jasa, Pemasaran Relasional, Nilai Jasa, 

Loyalitas dan Kepercayaan mahassiswa. Unit analisis 

dalam penelitian ini adalah mahasiswa Sekolah Tinggi 

Swasta di Priangan Timur dengan Program Studi 

Terakreditasi B. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategi Pemasaran Relasional 

Berdasarkan hasil analisis dari setiap item pertanyaan 

strategi pemasaran relasional diukur dalam empat 

dimensi yaitu: trust (kepercayaan), bonding 

(ketergantungan/ikatan), empaty (empati), reciprocity 

(timbal balik). Adapun nilai- rata-rata variabel strategi 

relasi pemasaran (X2) sebesar 3,48 dengan standar 

deviasi 0,45681, dengan demikian kriteria strategi 

relasi pemasaran  cukup baik sampai dengan baik. 

Kondisi strategi relasi pemasaran dapat terlihat dari: 

Dimensi trust (kepercayaan), dalam katagori cukup 

baik dengan rata-rata 3,39, dalam hal ini pihak Sekolah 

Tinggi Swasta perlu menunjukan kejujuran Perguruan 

Tinggi dalam menyelenggarakan pendidikan bagi 

mahasiswa dan masyarakat dan keseriusan Perguruan 

Tinggi dalam meningkatkan kualitas pelayanan 

pendidikannya. 

Dimensi bonding (ketergantungan/ikatan), dalam 

katagori baik dengan rata-rata 3,46 hal ini  pihak 

Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur harus 

berupaya  dalam  menjaga lingkungan kampus yang 

bersih  untuk menciptakan kenyamanan dalam belajar. 

Dimensi empaty (empati), dalam katagori baik dengan 

rata-rata 3,69, pihak Sekolah Tinggi Swasta di 

Priangan Timur harus menunjukkan Kepedulian 

Lembaga terhadap Permasalahan yang dihadapi 

mahasiswa. 

Dimensi reciprocity (timbal balik) dalam katagori baik 

dengan rata-rata 3,41, artinya reputasi yang di miliki 

Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur perlu dijaga 

agar tetap baik di mata mahasiswa dan masyarakat. 

Dimensi empaty (empati), adalah dimensi yang 

terbesar sedangkan  dimensi bonding 

(ketergantungan/ikatan), dimensi yang terbesar kedua  

sedangkan dimensi reciprocity (timbal balik), dimensi 

trust (kepercayaan) adalah dimensi yang terendah, 

untuk dimensi yang terbesar perlu ditingkatkan dan 

dipertahankan, sedangkan untuk dimensi yang 

terendah perlu diadakannya perbaikan-perbaikan 

sehingga strategi relasi pemasaran Sekolah Tinggi 

Swasta di Priangan Timur khusunya bisa lebih baik, 

sehingga dapat mendukung terhadap peningkatan 

Sekolah Tinggi Swasta itu sendiri. 

Nilai Jasa 
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Berdasarkan hasil analisis dari setiap item pertanyaan 

nilai jasa diukur dalam empat dimensi yaitu: nilai 

produk, nilai pelayanan, nilai karyawan, nilai citra. 

Adapun nilai- rata-rata variabel nilai jasa (Y1) sebesar 

3,19 dengan standar deviasi 0,42170, dengan demikian 

nilai jasa dalam kriteria  cukup baik sampai dengan 

baik. Kondisi nilai jasa dapat terlihat dari: 

Dimensi nilai produk dalam katagori cukup baik 

dengan rata-rata 3,15, dalam hal ini Sekolah Tinggi 

Swasta di Priangan Timur harus mengupayakan Unit 

Pelayanan Teknis/Laboratorium yang  di tawarkan 

Perguruan Tinggi secara baik dan cukup mendukung 

kegiatan-kegiatan kampus. 

Dimensi nilai pelayanan dalam katagori cukup baik 

dengan rata-rata 3,38, hal ini Sekolah Tinggi Swasta di 

Priangan Timur perlu menyediakan  sarana 

pembelajaran yang lebih maju dan bisa bersaing 

dengan Perguruan-Perguruan Tinggi yang lainnya 

sehingga mahasiswa akan merasa nyaman dalam 

suasana belajar. 

Dimensi Nilai karyawan dalam katagori cukup baik 

dengan rata-rata 3,00 dalam hal ini Sikap Karyawan 

/Staf dalam Melayani Mahasiswa pada Perguruan 

Tinggi  harus memiliki nilai-nilai yang baik, dalam 

melayani mahasiswa sehingga mahasiwa akan 

memiliki kesan yang positif terhadap kampus.   

Dimensi nilai citra dalam katagori cukup baik dengan 

rata-rata 3,22, hal ini Sekolah Tinggi Swasta di Pringan 

Timur harus lebih mengutamakan kualitas lulusan 

sehingga dapat terserap dan bersaing di dunia 

pekerjaan. 

 Dimensi nilai pelayanan dan dimensi nilai 

citra merupakan dimensi yang terbesar sedangkan nilai 

produk dan Nilai karyawan dimensi yang terendah, 

dimensi yang terbesar harus terus ditingkatkan dan 

dipertahankan agar nilai jasa dari Sekolah Tinggi 

Swasta Priangan Timur bisa lebih baik dan begitu pula 

untuk dimensi terendah terus diupayakan sehingga bisa 

meningkat, semua dimensi ini perlu saling mendukung 

sehingga Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur 

memiliki nilai jasa yang lebih kredibel dan berkualitas. 

Pengaruh Strategi Pemasaran Relasional Terhadap 

Nilai Jasa. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

strategi pemasaran relasional mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap nilai jasa, berarti semakin tinggi 

pemasaran relasional yang dilaksanakan Sekolah 

Tinggi Swasta di Priangan Timur, maka nilai jasa akan 

meningkat, sehingga perlu meningkatkan pelayanan 

yang dilakukan Perguruan Tinggi yang sesuai dengan 

ditawarkan dan karyawan/staf harus ramah dalam 

melayani mahasiswa. Sekolah Tinggi Swasta di 

Priangan Timur perlu memperhatikan dan peduli 

terhadap  permasalahan yang dihadapi mahasiswa dan 

menjaga reputasi yang di miliki Perguruan Tinggi. 

Selain itu Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur 

perlu mengembangkan dan memelihara hubungan 

yang baik dan efektif dengan mahasiswa, sehingga 

pihak Sekolah Tinggi Swasta akan memperoleh nilai 

yang positif di mahasiswa atau masyarakat. Sesuai 

dengan pendapat Tandjung (2004:89) menyatakan 

pemasaran relasional (relationship marketing) adalah 

pertumbuhan, pengembangan, dan pemeliharaan 

dalam jangka panjang yang menimbulkan hubungan 

biaya efektif dengan pelanggan, pemasok, karyawan 

dan partner-partner lain yang saling menguntungkan. 

Relationship marketing merupakan suatu praktik 

membangun hubungan jangka panjang yang 

memuaskan dengan pihak-pihak kunci meliputi 

pelanggan, pemasok, dan penyalur guna 

mempertahankan preferensi bisnis dalam jangka 

panjang.  

Hal ini juga didukung oleh pendapat expert judgment, 

menyatakan bahwa untuk mengoptimalkan nilai jasa 

sebagai berikut: 

1. Dalam meningkatkan strategi pemasaran 

relasional, keterlibatan mahasiswa dalam proses 

pendidikan dan pelayanan cukup penting, 

tanggapan terhadap keluhan, fasilitas ICT untuk 

pelayanan. Selain itu relasional bukan saja 

masalah pelayanan dan proses pendidikan tetapi 

menyangkut keterlibatan mahasiswa dalam 

kegiatan penelitian dan pengabdian masyarakat. 

Untuk meningkatkan relasional dengan mahasiswa 

maka harus menimbulkan trust atau kepercayaan 

dan membangun familiarity dengan membangun 

kenyamanan terlebih dahulu kepada mahasiswa. 

2. Dalam meningkatkan Strategi Pemasaran 

Relasional pada Sekolah Tinggi Swasta di 

Priangan Timur melalui kepedulian lembaga 

terhadap masalah yang dihadapai mahasiswa  

disamping kesigapan dalam menangani 

permasalahan dengan memberikan solusi yang 

baik bagi setiap mahasiswa, dan pengelola 

berkomitmen memenuhi segala tuntutan standar 

penyelenggaraan Pendidikan tinggi yang 

merupakan pelayanan minimal yang harus 

dipenuhi setiap perguruan Tinggi untuk memenuhi 

harapan mahasiswa dan masyarakat, seperti 

standar isi, standar proses, standar sarana dan 

prasarana, standar tenaga pendidik dan tenaga 

kependidikan, standar Pembiayaan dan standar 

yang lain yang dipersyaratkan idealnya dapat 

melebihi standar yang ditetapkan pemerintah 
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sehingga dapat menciptakan daya saing yang 

unggul bagi setiap institusi pendidikan Tingggi di 

Priangan Timur. 

3. Dalam meningkatkan Strategi Pemasaran 

Relasional di Sekolah Tinggi Swasta di Priangan 

Timur,  Pihak Sekolah Tinggi Swasta tidak 

berorientasi terhadap nilai nominal atas jumlah 

mahasiswa yang masuk saja, melainkan juga 

mampu memanfaatkan secara efektif semua sarana 

media sosial secara on line maupun media-media 

off line dalam menjalin relationship dengan 

berbagai kalangan atau stakeholder terutama 

mahasiswa disamping terus mengembangkan 

strategi komunikasi dua arah agar hubungan baik 

yang sudah terjalin dengan mahasiswa dan pihak 

lain bisa dipertahankan sehingga akan 

menciptakan kepuasan terhadap mahasiswa yang 

pada akhirnya akan menciptakan loyalitas 

mahasiswa terhadap Institusi Perguruan Tinggi. 

 

IV. SIMPULAN 

Strategi Pemasaran Relasional berada pada 

kategori “Baik sampai dengan Sangat Baik”, artinya 

strategi pemasaran relasional pada Sekolah Tinggi 

Swasta di Priangan Timur sudah berjalan dengan baik. 

Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur sudah 

menunjukan reputasi yang baik dimata mahasiswa dan 

masyarakat. Hal ini terlihat dari kepedulian lembaga 

terhadap permasalahan yang dihadapi mahasiswa dan 

kesigapan lembaga dalam menangani permasalahan 

dengan memberikan solusi yang baik.  

Namun demikian masih terdapat beberapa aspek 

kelemahan diantaranya Pelayanan yang dilakukan 

Perguruan Tinggi belum sesuai dengan yang 

ditawarkan dan keramahan tenaga kependidikan/staf 

dalam melayani mahasiswa belum sebagaimana 

mestinya. Sedangkan menurut pendapat ekspert 

judgment, Strategi pemasaran relasional dipandang 

cukup baik, adanya keterlibatan mahasiswa dalam 

proses pendidikan dan pembelajran, serta tanggap 

terhadap keluhan. Untuk pelayanan pada Sekolah 

Tinggi Swasta di Priangan Timur   dirasa cukup baik 

hal ini ditandai dengan semakin berkembangannya 

fasilitas ICT untuk pelayanan. Strategi Pemasaran 

Relasional bukan hanya masalah pelayanan dan proses 

pendidikan dan pembelajaran  saja tetapi menyangkut 

keterlibatan mahasiswa dalam kegiatan penelitian dan 

pengabdian masyarakat. Mahasiswa di lingkungan 

Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur masih 

rendah dalam penelitian dan pengabdian masyarakat, 

hal ini ditandai dengan sedikitnya penelitian bersama 

antara dosen/lembaga dengan mahasiswa serta 

rendahnya jumlah dana PKM yang diterima di 

lingkungan Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur. 

Nilai Jasa Sekolah Tinggi Swasta di Priangan 

Timur berada pada kategori “Cukup Baik sampai 

dengan Baik”, artinya nilai jasa Sekolah Tinggi Swasta 

di Priangan Timur sudah terbentuk dengan cukup baik. 

Hal ini ditunjukan dengan sarana pembelajaran yang 

dikembangkan pada Perguruan Tinggi sudah relatif 

lengkap, dan pelayanan non-akademik yang diberikan 

oleh Perguan Tinggi sudah dirasakan dengan baik oleh 

mahasiswa. Namun demikian masih terdapat beberapa 

aspek kelemahan diantaranya; daya tarik/variasi 

Program Studi yang di tawarkan serta penampilan 

tenaga kependidikan yang masih belum tertata dengan 

baik.  

Sedangkan menurut Pendapat expert judgment Nilai 

Jasa pada Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur 

berkaitan dengan sejauhmana Perguruan Tinggi dapat 

memuaskan mahasiswa. Kondisi sekarang sudah 

cukup baik namun masih belum memiliki nilai superior 

yang ditawarkan. Nilai superior di Sekolah Tinggi 

Swasta belum terbentuk dikarenakan aspek kualitas 

jasa yang ditawarkan belum melebihi ekpektasi 

mahasiswa. Aspek tersebut bisa dari kualitas jasa yang 

berhubungan dengan kualitas itu sendiri terlihat dari 

belum adanya Program Studi yang memiliki predikat 

Akreditasi A  maupun dari segi pilihan produk. Hampir 

90% produk yang ditawarkan berada pada lingkup 

ilmu-ilmu sosial.  

Strategi pemasaran relasional berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap nilai jasa, artinya 

semakin meningkat strategi pemasaran relasional 

maka akan meningkatkan nilai jasa pada Sekolah 

Tinggi Swasta di Priangan Timur. Strategi pemasaran 

relasional lebih dominan dibentuk dimensi empati dan 

dimensi tertinggi kedua pada dimensi ketergantungan. 

Berdasarkan dari hasil data yang diperoleh 

Kepercayaan mahasiswa  terhadap kejujuran, 

keseriusan, dan komitmen perguruan tinggi dalam 

melayani dan meningkatkan kualitas layanannya sudah 

baik dirasakan mahasiswa, disamping itu kepedulian 

dan keramahan berbagai pihak yang merupakan bagian 

unsur Perguruan Tinggi didalamnya terdiri dari dosen 

dan tenaga kependidikan yang sudah dirasakan baik 

oleh mahasiswa.  

Sedangkan menurut pendapat expert judgment dalam 

meningkatkan strategi pemasaran relasional pada 

Sekolah Tinggi Swasta di Priangan Timur, mahasiswa 

perlu dilibatkan dalam proses pendidikan dan 

penelitian, serta kepedulian lembaga terhadap masalah 

yang dihadapai mahasiswa  disamping kesigapan 

dalam menangani permasalahan dengan memberikan 
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solusi yang baik bagi setiap mahasiswa. Selain itu  

pengelola perlu berkomitmen memenuhi segala 

tuntutan standar penyelenggaraan Pendidikan Tinggi 

yang merupakan pelayanan minimal yang harus 

dipenuhi setiap perguruan Tinggi untuk memenuhi 

harapan mahasiswa dan masyarakat. 
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