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ABSTRACT 

He purpose of this study is to analyze the effect of institutional image on perceived quality and perceived 
value which have an impact on consumer trust. The research method used was a survey method using a 
questionnaire as a primary data collection tool that was distributed to 181 respondents who were active 
students at STIE Cipasung Tasikmalaya. The analytical tool used in this study is SEM, and shows that 
institutional image has a significant influence on perceived quality and perceived value but is not proven to 
have a direct effect on student trust. Quality perception has a significant effect on student trust, but the 
perceived value cannot be proven to influence student trust. Perceived quality can also mediate the 
interaction of an institution’s image with trust. Therefore, the students trust of STIE Cipasung Tasikmalaya 
can be shaped by their perceived quality based on the image of the institution they have.  

Keyword: institutional image, perceived quality, perceived value, trust.    
 

ABSTRAK. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh citra institusi terhadap persepsi kualitas dan 
persepsi nilai yang memiliki dampak pada kepercayaan konsumen. Metode penelitian yang digunakan 
adalah metode survey dengan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data utama yang dibagikan 
kepada 181 responden yang berstatus sebagai mahasiswa aktif di STIE Cipasung Tasikmalaya. Alat analisis 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM, dan menunjukan bahwa citra institusi memiliki pengaruh 
signifikan terhadap persepsi kualitas dan persepsi nilai tetapi tidak terbukti berpengaruh langsung kepada 
kepercayaan mahasiswa. Persepsi kualitas terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
mahasiswa. Tetapi persepsi nilai tidak dapat dibuktikan berpengaruh pada kepercayaan. Selain itu, Persepsi 
kualitas juga dapat memediasi interaksi dari citra institusi dengan kepercayaan. Oleh karena itu, 
kepercayaan mahasiswa STIE Cipasung Tasikmalaya dapat dibentuk oleh persepsi kualitas mereka yang 
didasarkan pada citra institusi yang dimiliki.  
Kata kunci: persepsi kualitas, persepsi nilai, citra institusi, kepercayaan.  

PENDAHULUAN  
Banyaknya jumlah PTS ditambah dengan lebih murahnya biaya PTN dan terus 

meningkatnya PTN ini mendorong PTS untuk terus meningkatkan image dan kualitasnya. Hal ini 
lebih didorong pula bahwa PTS akan sulit untuk menurunkan biaya tanpa mengurangi kualitas 
karena biaya PTS tidak mendapat subsidi seperti PTN. Peningkatan kualitas ini diperlukan kepada 
perguruan tinggi swasta karena dengan peningkatan ini, maka akan diharapkan dapat 
meningkatkan kepercayaan dari masyarakat sehingga mereka akan beranggapan bahwa setiap 
perguruan tinggi swasta yang ada terutama di Jawa Barat tidak kalah berkualitas dibandingkan 
dengan Perguruan Tinggi Negeri yang ada. Hal ini dapat menjadi solusi dari rendahnya tingkat 
kepercayaan masyarakat dan juga mahasiswa kepada PTS. 
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Kepercayaan adalah kesediaan seseorang untuk bergantung atau hendak bergantung pada 
pihak lain dengan rasa relatif aman, meskipun tidak memiliki kendali penuh terhadap pihak 
tersebut dan sering kali konsekuensi negatif mungkin terjadi. Ketika seseorang mengambil suatu 
keputusan untuk menggantungkan dirinya kepada pihak lain, ia akan lebih memilih keputusan 
berdasarkan informasi dan pilihan dari orang-orang yang lebih dapat ia percaya dari pada yang 
kurang dipercayai. Oleh karena itu kepercayaan seseorang akan tergantung pada persepsi akan 
suatu objek yang pada akhirnya dapat ditunjukkan melalui willingness to depend dan subjective 
probability of depending. 

Persepsi menjadi jembatan terbentuknya tanggapan manusia (konsumen) yang melibatkan 
tiga-tiga aktivitas psikologis yaitu pengenalan, penalaran dan perasaan. Persepsi kualitas yang 
merupakan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan produk (Durianto, 
Sugiarto, dan Sitinjak, 2004: 104). Menurut Aaker dalam Kotler (2011:75) persepsi kualitas dapat 
didefinisikan sebagai keseluruhan persepsi konsumen terhadap kualitas dan keunggulan produk 
dibandingkan dengan pilihan yang lain. Nilai positif akan persepsi kualitas dapat diperoleh jika 
pengalaman dalam penggunaan produk/jasa sejalan dengan kualitas yang diberikan. Apabila 
berkaitan dengan industri jasa, maka persepsi yang muncul di benak konsumen tidak akan lepas 
dari kualitas pelayanan yang mereka rasakan. Berdasarkan pendapat Marković, Raspor, & Šegarić 
(2010) elemen kualitas pelayanan yang dirasa maka dalam penelitian ini menggunakan empat 
elemen yaitu reliability, emphaty, accessibility dan tangibles sebagai indikator perceived service 
quality. Selain persepsi akan kualitas yang dirasakan, konsumen juga memiliki persepsi lain yaitu 
mengenai nilai yang mereka dapatkan setelah mengkonsumsi jasa tertentu yang dampaknya akan 
menentukan tingkat kepercayaan mereka. persepsi nilai sebagai dasar persepsi konsumen dalam 
evaluasi mereka yang membandingkan antara manfaat yang mereka terima dari penyedia layanan 
dengan pengorbanan yang mereka keluarkan untuk mendapatkan layanan tersebut (Kotler dan 
Keller, 2011). persepsi nilai sendiri dikonstruksi oleh Arifin et al, (2013:79) menjadi 4 (empat) 
indikator yaitu emotional value, social value, price dan quality.  

Persepsi akan kualitas yang dirasakan akan dipengaruhi baik atau buruknya citra yang 
dimiliki oleh perusahaan (Li et al., 2013). Hal ini juga didukung oleh hasil penelitian dari 
Wisnalmawati et al. (2009) yang menemukan bahwa store image memiliki pengaruh signifikan 
terhadap perceived quality. Aberdeen et al. (2016) juga mengemukakan hal senada yaitu citra 
merek akan menentukan tingkat perceived quality dari seorang konsumen. Ketika seseorang 
memiliki tingkat kesadaran suatu merek yang baik maka akan memprekuat image suatu merek dan 
akan berdampak positif pada perceived quality (Aberdeen et al., 2016). Image yang baik yang 
dimiliki oleh perusahaan maupun yang dimiliki oleh suatu merek (Ranjbarian et.al, 2012) akan 
memiliki relefanssi yang kuat dengan perceived quality. Keterikatan yang kuat antara image dan 
perceived quality juga terjadi pasa industry jasa (Ebrahimi and Tootoonkavan, 2014). Li et al. 
(2013) mengemukakan bahwa corporate image memiliki pengaruh besar pada pembentukan 
perceived quality pada pelanggan. 

1. H1: Citra institusi berpengaruh terhadap persepsi kualitas. 
Selain dapat mempengaruhi persepsi kualitas, citra yang baik yang dimiliki perusahaan, 

toko atau institusi juga dapat menentukan persepsi nilai (Agheshlouei et. al, 2014). Bertolak 
belakang denngan apa yang telah dikemukakan oleh Hsieh (2016) di dalam penelitiannya justru 
menemukan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh terhadap persepsi nilai, dan hanya 
menemukan bahwa persepsi nilai hanya akan menentukan setiap perilaku konsumennya. Namun 
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beberapa hasil penelitian menemukan bahwa adanya hubungan yang kuat antara image dengan 
persepsi nilai (Khuong and Phuong, 2017; Sibarani and Riani, 2017; Fathi and Esfahani, 2017). 
Johanis, Rumokoy, and Tumiwa (2017) menekankan bahwa semakin kuat corporate image maka 
akan menjadi faktor penentu terciptanya persepsi nilai yang baik pada konsumen. 

2. H2: citra institusi berpengaruh terhadap persepsi nilai. 
Kepercayaan konsumen yang dibentuk oleh persepsi kualitas maupun persepsi nilai yang 

dirasakan pelanggan akan ditentukan oleh kesan pertama yang mereka terima mengenai 
keunggulan-keunggulan atribut yang dimiliki oleh suatu objek/perusahaan. Kesan ini akan 
tertransformasi menjadi citra perusahaan dimana citra perusahaan merupakan seperangkat 
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu perusahaan. Citra yang baik 
juga akan menumbuhkan reputasi yang baik dari suatu perusahaan (Nova, 2011:301). Kasali 
(2003:54) mengemukakan pemahaman yang berasal dari suatu informasi yang tidak lengkap 
menghasilkan citra yang tidak sempurna. Dia juga mengemukakan informasi yang lengkap 
mengenai citra perusahaan meliputi empat element yaitu personality, reputation, value dan 
corporate identity. Alhaddad (2015) menemukan bahwa persepsi kualitas dan citra dapat 
mempengaruhi tingkat kepercayaan seseorang terhadap suatu merek. Selain itu, Suratman (2015) 
dan Dharma (2012) yang menambahkan bahwa kepercayaan seseorang juga akan terbentuk 
melalui persepsi nilai yang dimilikinya. 

3. H3: Citra institusi berpengaruh terhadap kepercayaan. 
4. H4: Persepsi kualitas berpengaruh terhadap kepercayaan. 
5. H5: Persepsi nilai berpengaruh terhadap kepercayaan. 

Seiring dengan perkembangan era globalisasi, maka lembaga pendidikan dalam hal ini 
perguruan tinggi swasta (PTS) pada umumnya, dan STIE Cipasung Tasikmalaya yang berada di 
Jawa Barat khususnya harus merencanakan program perbaikan kualitas yang diberikan dengan 
mempertimbangkan gap antara layanan yang telah dipersepsikan dengan layanan yang dirasakan 
baik secara kualitas maupun nilai yang didapatkan. Dengan adanya perubahan layanan yang 
diberikan, maka lembaga pendidikan diharapkan akan maju pesat jika mendapatkan kepercayaan 
dari masyarakat terutama dari pelanggannya melalui produk maupun jasa yang diberikan. Faktor 
yang seringkali dipertimbangkan masyarakat ketika akan memilih lembaga pendidikan adalah citra 
dari lembaga pendidikan tinggi serta tuntutan terhadap lembaga pendidikan apakah dapat 
menghasilkan lulusan yang berkualitas baik secara fisik dan non fisik. Oleh karena itu lembaga 
pendidikan swasta dalam hal ini perguruan tinggi swasta (PTS) benar-benar dituntut agar dapat 
memberikan kualitas layanan pendidikan yang sesuai dengan tuntutan dan harapan pelanggan 
eksternal.  

METODE PENELITIAN 
Objek penelitian ini adalah citra institusi, persepsi kualitas, persepsi nilai dan kepercayaan 

mahasiswa pada Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Cipasung Tasikmalaya. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan metode penelitian survey. Penelitian 
survey merupakan metode pengumpulan data primer yang diperoleh secara langsung dari sumber 
asli (Indriantoro, 2009:152). Data penelitian dperoleh melalui penyebaran kuesioner terstuktur 
yang diisi oleh responden penelitian menggunakan pengukuran skala Likert dengan besaran lima 
(5) skala dari sangat setuju sampai sangat tidak setuju. 



Jurnal Ekonomi Perjuangan ( JUMPER ) 
Vol 3 No.1.2021   ; Halaman    18-27                                                                             
P-ISSN : 2714-8319 
E-ISSN : 2714-7452 

Diserahkan: 02/06/2021 
Diterima: 25/06/2021 

Diterbitkan:1/07/2021 
 

	

21 
 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa pada Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 
(STIE) Cipasung Tasikmalaya yang berstatus aktif dengan tahun angkatan 2016 (130 orang), 2017 
(120 orang) dan 2018 (150 orang) atau secara keseluruhan sebanyak 400 orang. Teknik sampling 
yang digunakan adalah proportionate stratified random sampling dimana penarikan sampel 
didasarkan pada tahun angkatan mahasiswa pada Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Cipasung 
Tasikmalaya yaitu mahasiswa dengan tahun angkatan 2016 (32,5%), 2017 (30,0%), dan 2018 
(37,5%). Alat analisis yang digunakan adalah Structural Equation Model (SEM) untuk mengetahui 
pengaruh citra institusi terhadap persepsi kualitas, persepsi nilai dan kepercayaan mahasiswa pada 
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Cipasung Tasikmalaya.  Analisis SEM bertujuan untuk 
menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat variabel, sebagai variabel penyebab 
terhadap seperangkat variabel lainnya yang merupakan variabel akibat. SEM merupakan gabungan 
dari dua metode statistik yang terpisah yaitu analisis faktor yang dikembangkan di ilmu psikologi 
dan psikometri serta model persamaan simultan yang dikembangkan di ekonometrik menjadi 
metode statistik yang komprehensif (Ghozali, 2013:4). 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Hasil analisis deskriptif untuk variable penelitian dari 181 responden menunjukan bahwa 
nilai yang diperoleh dari analisis tanggapan responden atas citra institusi STIE Cipasung adalah 
sebesar 2366 yang berada dalam klasifikasi cukup baik. Dari beberapa kriteria yang diajukan, skor 
tertinggi terdapat pada indikator reputation dengan skor yang dihasilkan sebesar 615, sedangkan 
skor terendah ada pada indikator personality dengan skor yang dihasilkan sebesar 569. Untuk 
indikator lainnya yaitu value menghasilkan skor sebesar 579 yang berada dalam klasifikasi cukup 
baik, dan indikator corporate identity menghasilkan skor sebesar 603 yang juga berada dalam 
klasifikasi cukup baik. Hal ini menunjukan bahwa keseluruhan indikator dari citra institusi STIE 
Cipasung Tasikmalaya berada dalam klasifikasi yang cukup baik. Artinya citra institusi STIE 
Cipasung Tasikmalaya sudah cukup baik di benak mahasiswanya. Nilai yang diperoleh dari 
analisis terhadap tanggapan responden atas persepsi kualitas STIE Cipasung adalah sebesar 2350 
yang berada dalam klasifikasi cukup baik. Dari beberapa kriteria yang diajukan, skor tertinggi 
terdapat pada indikator emphaty dengan skor yang dihasilkan sebesar 609, sedangkan skor 
terendah ada pada indikator reliability dengan skor yang dihasilkan sebesar 563. Untuk indikator 
lainnya yaitu accesibility menghasilkan skor sebesar 601 yang berada dalam klasifikasi cukup 
baik, dan indikator tangibles menghasilkan skor sebesar 577 yang juga berada dalam klasifikasi 
cukup baik. Hal ini menunjukan bahwa keseluruhan indikator dari persepsi kualitas STIE Cipasung 
Tasikmalaya berada dalam klasifikasi yang cukup baik. Artinya persepsi kualitas yang dirasakan 
mahasiswa sudah cukup baik. Nilai yang diperoleh dari analisis terhadap tanggapan responden atas 
persepsi nilai STIE Cipasung adalah sebesar 2331 yang berada dalam klasifikasi cukup baik. Dari 
beberapa kriteria yang diajukan, skor tertinggi terdapat pada indikator emotional value dengan 
skor yang dihasilkan sebesar 607, sedangkan skor terendah ada pada indikator social value dengan 
skor yang dihasilkan sebesar 565. Untuk indikator lainnya yaitu price menghasilkan skor sebesar 
581 yang berada dalam klasifikasi cukup baik, dan indikator quality menghasilkan skor sebesar 
578 yang juga berada dalam klasifikasi cukup baik. Hal ini menunjukan bahwa keseluruhan 
indikator dari persepsi nilai STIE Cipasung Tasikmalaya berada dalam klasifikasi yang cukup 
baik. Artinya persepsi nilai yang dirasakan mahasiswa sudah cukup baik. Untuk variabel terakhir, 
nilai yang diperoleh dari analisis terhadap tanggapan responden atas persepsi nilai STIE Cipasung 



Jurnal Ekonomi Perjuangan ( JUMPER ) 
Vol 3 No.1.2021   ; Halaman    18-27                                                                             
P-ISSN : 2714-8319 
E-ISSN : 2714-7452 

Diserahkan: 02/06/2021 
Diterima: 25/06/2021 

Diterbitkan:1/07/2021 
 

	

22 
 

adalah sebesar 1217 yang berada dalam klasifikasi cukup baik. Dari beberapa kriteria yang 
diajukan, skor tertinggi terdapat pada indikator subjective probability of depending dengan skor 
yang dihasilkan sebesar 618 yang berada dalam klasifikasi baik, sedangkan skor terendah ada pada 
indikator willingness to depend dengan skor yang dihasilkan sebesar 599. Hal ini menunjukan 
bahwa keseluruhan indikator dari kepercayaan mahasiswa pada STIE Cipasung Tasikmalaya 
berada dalam klasifikasi yang cukup baik. Artinya mahasiswa sudah cukup percaya pada STIE 
Cipasung Tasikmalaya. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana interaksi antara citra 
institusi, persepsi kualitas, persepsi nilai dan kepercayaan. Dimana dalam penelitian ini akan 
dianalisis bagaimana pengaruh dari variabel citra institusi sebagai variabel eksogen serta tiga 
variabel endogen yaitu persepsi kualitas, persepsi nilai dan kepercayaan. Model teori yang telah 
dibangun melalui telaah pustaka disertai dengan pengembangan model yang “researchable” 
dengan menggunakan SEM (Structural Equation Model). Konstruk yang disebut juga faktor atau 
variabel laten beserta dimensi-dimensi yang disebut juga variabel terukur, variabel indikator atau 
manifest variabel dalam penelitian ini disajikan melalui tabel  berikut ini : 

Tabel 1. Bangunan Model Teoritis 
KONSTRUK  
PENELITIAN 

DIMENSI  
KONSTRUK 

Loading 
Factor 

Construct 
Reliability 

Variance 
Extracted 

Citra Institusi • Personality 
• Reputation 
• Value 
• Corporate Identity  

0,926 
0,927 
0,919 
0,904 

0,977 0,912 

Persepsi Kualitas • Reliability 
• Emphaty 
• Accessibility 
• Tangibles  

0,901 
0,882 
0,899 
0,936 

0,972 0,896 

Persepsi Nilai • Emotional value  
• Social value 
• Price 
• Quality 

0,928 
0,910 
0,895 
0,922 

0,975 0,906 

Kepercayaan • Willingness to depend 
• Subjective probability of 

depending  

0,943 
0,931 

0,965 0,933 

Sumber: Hasil Analisis Data 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai loading factor, reliability dan variance 
extraxted dari masing-masing variabel dapat diterima dengan baik. Reputasi dan personaliy 
merupakan indikator yang paling berperan dalam pembentukan citra institusi. Bukti fisik sebagai 
keberwujudan dari STIE Cipasung juga menjadi indikator utama untuk pembangunan persepsi 
kualitas dari mahasiswa. Nilai emosional dan kualitas menjadi indikator utama dalam 
pembentukan persepsi nilai. Serta untuk variabel kepercayaan, indikator kemauan untuk 
bergantung dan kemungkinan alasan bergantung menjadi pengukur uatamanya. 

Setelah measurument model dianalisis untuk mendefinisikan sebuah konstruk laten, maka 
sebuah full-model SEM dapat dianalisis. Hasil pengolahan data full-model SEM mengenai variabel 
citra institusi, persepsi kualitas, persepsi nilai dan kepercayaan melalui perhitungan program 
AMOS 20 adalah sebagai berikut: 
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Gambar 1. Standardized Structural Equation Model 

Gambar di atas menunjukan bahwa beberepa kriteria yang digunakan mempunyai nilai 
yang kurang baik namun terdapat satu kriteria yang memiliki nilai fit yaitu CFI (0,950), oleh 
karena itu model ini masih dapat diterima dengan baik. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa 
kesesuaian antara model dan data dalam penelitian ini menghasilkan konfirmasi yang cukup fit 
atas dimensi-dimensi faktor serta hubungan-hubungan kausalitas antar faktor. Sedangkan untuk 
menguji hipotesis dalam model ini, perlu diuji hipotesis nol yang menyatakan bahwa koefisien 
regresi antara hubungan adalah sama dengan nol melalui uji-t yang lazim dalam model-model 
regresi (Ferdinand, 2005). Dengan tingkat kesalahan sebesar 5% maka p-value = 0,05. Tabel 
berikut menyajikan menyajikan nilai thitung dan p-value untuk masing-masing hipotesis (terlihat 
dalam kolom Critical Ratio dan P). 

Tabel 2. Standarized Regression Weight untuk Uji Hipotesis 
Variabel CR P Keterangan (Ha) 

Citra Institusi → Persepsi Kualitas 20.242 0.000 Signifikan 
Citra Institusi → Persepsi Nilai 21.413 0.000 Signifikan 
Citra Institusi → Kepercayaan 0.157 0.875 Tidak Signifikan 

Persepsi Kualitas → Kepercayaan 2.053 0.040 Signifikan 
Persepsi Nilai → Kepercayaan -0.119 0.905 Tidak Signifikan 

Sumber: Hasil Analisis Data 

Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa citra institusi berpengaruh positif terhadap persepsi 
kualitas diterima. Hal ini ditunjukkan dengan nilai CR = 20.242 dan p = 0.000 atau pada level of 
significant 0,05 dan menghasilkan nilai estimasi sebesar 1,026. Dengan demikian variabel citra 
institusi yang dibentuk oleh kepribadian, reputasi, nilai dan identitas institusi secara signifikan 
berpengaruh terhadap persepsi kualitas. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneltian 
terdahulu yang menyatakan bahwa adanya hubungan yang erat antara image dengan perceived 
quality seperti yang telah dikemukakan oleh Ranjbarian et. al (2012), Ebrahimi and Tootoonkavan 
(2014), Aberdeen et. al (2016). Li et al. (2013) juga mengemukakan hasil yang serupa bahwa 
corporate image memiliki pengaruh besar pada pembentukan perceived quality pada pelanggan. 
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Oleh karena itu, citra institusi yang baik dapat meningkatkan kesan kualitas yang dirasakan oleh 
mahasiswa pada STIE Cipasung Tasikmalaya. Semakin baiknya kepribadian, reputasi, nilai dan 
identitas institusi yang dimiliki oleh lembaga STIE Cipasung Tasikmalaya maka akan semakin 
baik pula persepsi kualitas yang dirasakan oleh mahasiswa. 

Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa citra institusi berpengaruh positif terhadap persepsi 
nilai diterima. Hal ini ditunjukkan dengan nilai CR = 21.413 dan p = 0.000 atau pada level of 
significant 0,05 dan menghasilkan nilai estimasi sebesar 1,110. Dengan demikian variabel citra 
institusi yang dibentuk oleh kepribadian, reputasi, nilai dan identitas institusi secara signifikan 
berpengaruh terhadap perceived value. Hasil penelitian ini mendukung apa yang telah 
dikemukakan oleh beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa image dapat 
mempengaruhi perceived value (Khuong and Phuong, 2017; Riani, 2017; Fathi and Esfahani, 
2017). Johanis, Rumokoy, and Tumiwa (2017) juga telah menemukan bahwa semakin kuat 
corporate image maka akan menjadi faktor penentu terciptanya perceived value yang baik pada 
konsumen. Oleh karena itu, citra institusi yang baik dapat meningkatkan kesan nilai mengenai 
manfaat dan biaya yang dirasakan oleh mahasiswa pada STIE Cipasung Tasikmalaya. Semakin 
baiknya kepribadian, reputasi, nilai dan identitas institusi yang dimiliki oleh lembaga STIE 
Cipasung Tasikmalaya maka akan semakin baik pula persepsi kualitas yang dirasakan oleh 
mahasiswa. 

Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa citra institusi berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan ditolak. Hal ini ditunjukkan dengan nilai CR = 0.157 dan p = 0.875 atau pada level of 
significant 0,05 dan menghasilkan nilai estimasi sebesar 0,151. Dengan demikian variabel citra 
institusi yang dibentuk oleh kepribadian, reputasi, nilai dan identitas institusi tidak dapat 
dibuktikan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Oleh karena itu, citra institusi tidak 
dapat meningkatkan kepercayaan mahasiswa pada STIE Cipasung Tasikmalaya. 

Hipotesis 4 yang menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan diterima. Hal ini ditunjukkan dengan nilai CR = 2.053  dan p = 0.040 atau pada level 
of significant 0,05 dan menghasilkan nilai estimasi sebesar 1,064. persepsi kualitas yang dibentuk 
oleh indikator reliability, emphaty, accessibility dan tangibles secara signifikan berpengaruh 
terhadap kepercayaan. Penelitian ini memiliki kesamaan hasil dengan penelitian yang telah 
dilakukan oleh Hou and Wonglorsaichon (2012) dan Alhaddad (2015) yang menyatakan bahwa 
kepercayaan seseorang akan tergantung pada persepsi mereka mengenai kualitas yang 
dirasakannya. Oleh karena itu, semakin baik kesan atau persepsi kualitas yang dirasakan 
mahasiswa akan dapat meningkatkan kepercayaan mereka pada STIE Cipasung Tasikmalaya. 
Semakin dapat diandalkan, semakin tingginya rasa empati, semakin mudah dijangkau dan semakin 
baiknya bukti fisik, maka akan semakin tinggi kepercayaan mahasiswa pada STIE Cipasung 
Tasikmalaya. 

Hipotesis 5 yang menyatakan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan ditolak. Hal ini ditunjukkan dengan nilai CR = -0.430 dan p = 0.667 atau pada level 
of significant 0,05 ttabel = 1,96 dan menghasilkan nilai estimasi sebesar -0,056. Dengan demikian 
variabel persepsi nilai yang dibentuk oleh indikator nilai emosional, nilai sosial, harga dan kualitas 
tidak dapat dibuktikan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Hasil penelitian ini bertolak 
belakang dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Suratman (2015) dimana dalam 
penelitiannya menemukan bahwa persepsi nilai mempengaruhi kepercayaan dari konsumen. Oleh 
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karena itu, persepsi nilai yang dirasakan tidak dapat meningkatkan kepercayaan mereka pada STIE 
Cipasung Tasikmalaya. 
 
PENUTUP 

Citra institusi, persepsi kualitas, persepsi nilai dan kepercayaan mahasiswa STIE Cipasung 
Tasikmalaya sudah cukup baik. Hal ini ditunjukan dengan hasil penilaian keseluruhan indikator 
untuk masing-masing variabel yang berada dalam klasifikasi yang berada di rentang tengah yaitu 
cukup baik. Citra institusi berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan persepsi nilai. Dengan 
demikian variabel citra institusi yang dibentuk oleh kepribadian, reputasi, nilai dan identitas 
institusi secara signifikan dan positif berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan persepsi nilai. 
Oleh karena itu, citra institusi yang baik dapat meningkatkan persepsi kualitas dan persepsi nilai 
yang dirasakan oleh mahasiswa pada STIE Cipasung Tasikmalaya. Citra institusi tidak signifikan 
berpengaruh terhadap kepercayaan. Dengan demikian variabel citra institusi yang dibentuk oleh 
kepribadian, reputasi, nilai dan identitas institusi tidak dapat dibuktikan memiliki pengaruh 
terhadap kepercayaan. Oleh karena itu, citra institusi tidak dapat meningkatkan kepercayaan 
mahasiswa pada STIE Cipasung Tasikmalaya. Persepsi kualitas berpengaruh terhadap 
kepercayaan. Persepsi kualitas yang dibentuk oleh indikator reliability, emphaty, accessibility dan 
tangibles secara signifikan dan positif berpengaruh terhadap kepercayaan. Tetapi, persepsi nilai 
tidak berpengaruh terhadap kepercayaan. Dengan demikian variabel persepsi nilai yang dibentuk 
oleh indikator nilai emosional, nilai social, harga dan kualitas tidak dapat dibuktikan secara 
signifikan memiliki pengaruh terhadap kepercayaan. Oleh karena itu, kesan nilai yang dirasakan 
tidak dapat meningkatkan kepercayaan mereka pada STIE Cipasung Tasikmalaya. 

Temuan penelitian ini menyarankan kepada pihak STIE Cipasung Tasikmalaya untuk 
selalu menjaga dan meningkatkan citra institusi yang dibentuk oleh kepribadian, reputasi, nilai dan 
identitas lembaga, karena dalam penelitian ini citra institusi memiliki pengaruh yang kuat terhadap 
pembentukan persepsi kualitas maupun persepsi nilai yang benar-benar dirasakan oleh mahasiswa 
sebagai konsumen utama dan pada akhirnya akan meningkatkan kepercayaan mereka. Selain itu, 
hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan acuan dasar untuk dilakukan penelitian 
selanjutnya dengan menggunakan teknik dan metode yang berbeda atau adanya penambahan 
variabel lain seperti penggunaan sistem informasi managemen, fasilitas dan lainnya. 
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