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Abstrak
Pendidikan tinggi yaitu jasa yang dipercaya dan membutuhkan upaya dari mahasiswa dan dosen 

untuk berkontribusi dalam menciptakan nilai bagi keberhasilan pendidikan. Pendidikan tinggi yang 
diselenggarakan perguruan tinggi swasta (PTS) merupakan fokus utama pada penelitian ini karena 
dugaan bahwa faktor pembentuk brand love belum dirasakan mahasiswa. Dengan demilikian penelitian 
ini bertujuan untuk menguji faktor pembentuk brand love dan implikasi terhadap customer intention 
dari model replikasi pada konteks jasa pendidikan tinggi.Penelitian ini menggunakan teknik 
pengumpulan data survey online dengan sampel 160 responden mahasiswa Perguruan Tinggi Swasta 
(PTS) di wilayah  Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi (Jabodetabek). Analisis data 
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). Hasil data penelitian menunjukan bahwa 
brand experience dan self-congruity dapat mempengaruhi terbentuknya brand love. Sementara itu 
brand love yang dirasakan mahasiswa PTS akan menghasilkan brand loyalty intention dan positive 
WOM intention.
Kata Kunci: Brand experience; self-congruity; brand love; brand loyalty intention; 

positive wom intention

Forming factors brand love and implications for customer intention: a study in the 
context of higher education services

Abstract
Higher education is a service that is trusted and requires efforts from students and lecturers to 

contribute to creating value for educational success. Higher education organized by private 
universities (PTS) is the main focus of this study because of the assumption that the factors forming 
brand love have not been felt by students. This study aims to examine the factors forming brand love 
and the implications for customer intention of the replication model in the context of higher education 
services. This study uses online survey data collection techniques with a sample of 160 respondents of 
private university students in the areas of Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi (Jabodetabek). 
Data analysis uses the Structural Equation Modeling (SEM) method. The results of the research data 
show that brand experience and self-congruity can influence the formation of brand love. Meanwhile, 
brand love felt by PTS students will generate brand loyalty intention and positive WOM intention.
Keywords: Brand experience; self-congruity; brand love; brand loyalty intention; 

positive wom intention
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PENDAHULUAN

Pentingnya pendidikan membuat banyak orang berlomba-lomba untuk dapat memperoleh 
pendidikan yang lebih baik. Pendidikan dapat menghasilkan sumber daya manusia dengan kualitas 
yang baik dan bernilai saing yang cukup tinggi. Karena hal tesebut, pendidikan merupakan hal yang 
penting untuk peningkatan kehidupan yang berkualitas dimasa depan, Artini, Kirya, & Suwendra, 
2014; Tabita & Halim, (2014).Pendidikan tinggi yaitu jasa yang dipercaya dan membutuhkan upaya 
dari mahasiswa dan dosen untuk berkontribusi dalam menciptakan nilai bagi keberhasilan pendidikan, 
An, Do, Ngo, & Quan, (2019).Perguruan tinggi menyelenggarakan prendidikan tinggi dalam bentuk 
universitas, institut, sekolah tinggi, politeknik, akademi dan akademi komunitas, Hukumonline.com, 
(2012). 

Perguruan tinggi terbagi menjadi Perguruan Tinggi Negeri (PTN) yang diselenggarakan oleh 
pemerintah dan Perguruan Tinggi Swasta (PTS) yang diselenggarakan oleh pihak-pihak tertentu atau 
masyarakat Hukumonline.com, (2012). Dari tahun ke tahun terjadi peningkatan bagi kebutuhan jasa 
pendidikan tinggi yang berdampak terhadap kapasitas jasa pendidikan tinggi yang di selenggarakan 
pemerintah yaitu perguruan tinggi negeri (PTN) yang terbatas, Risdwiyanto & Dharmmesta, (2001). 
Maka dari itu, calon mahasiswa yang tidak dapat masuk ke PTN harus masuk ke PTS. Hal tersebut 
menunjukan bahwa PTS memiliki peran yang cukup penting terhadap pendidikan di Indonesia. 

Ketika konsumen dengan antusias memberi rekomendasi secara positif terkait dengan produk 
atau jasa suatu merek maka, konsumen bertidak sebagai pendukung atas merek tersebut. Konsumen 
yang bertidak sebagai pendukung akan mengungkapkan “love” untuk suatu produk atau layanan suatu 
merek, Fullerton, (2011). Dalam beberapa tahun terakhir, brand love yang dirasakan konsumen 
terhadap merek telah menjadi perhatian bagi para peneliti dan praktisi, Bıçakcıoğlu, İpek, & 
Bayraktaroğlu, (2016). Kepercayaan atau keyakinan mahasiswa terhadap perguruan tinggi akan 
mempengaruhi niat mahasiswa untuk menjalani pendidikan tinggi dan melanjutkan jenjang pendidikan 
tinggi pada perguruan tinggi yang sama, Koufaris & Hampton-sosa, (2002). Pelanggan yang merasa 
brand loveakan mendorong adanya komitmen yang akan mengarahkan customer intentionuntuk  loyal 
terhadap suatu merek, Loureiro, Ruediger, & Demetris, (2012), dan brand loveakan menghasilkan 
intention positive Word of Mouth (WOM) (Bıçakcıoğlu et al., (2016); Chaudhary, (2018); Fetscherin, 
Boulanger, Filho, & Souki, (2014); Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, (2016). 

Dari penjabaran fenomena diatas, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji 
pengaruh faktor pembentuk brand love dan implikasinya pada customer intention dan juga penelitian 
ini berupaya untuk memenuhi saran-saran penelitian terdahulu yaitu, Bıçakcıoğlu et al., (2016) dan 
penelitianberfokus terhadap konteks jasa yang telah disarankan sebagai penelitian yang berbeda dari 
(Bıçakcıoğlu et al., 2016) pada pendidikan tinggi di negara berkembang, Rauschnabel, Krey, Babin, & 
Ivens, (2016)yang diuji di negara indonesia untuk mengetahui secara lebih lanjut hasil penelitian.
Theory of reasoned action

Theory of resoned action beranggapan bahwa perilaku konsumen ditentukan oleh intention 
(niat). Niat perilaku konsumen terbagi menjadi dua fungsi yaitu attitude toward the behavior (sikap 
terhadap perilaku) yang berarti perasaan tentang suka atau tidak suka dalam perilaku dan subjective 
norm yaitu pendapat yang dirasakan oleh orang lain yang berkaitan dengan perilaku yang dinginkan 
Hansen, Jensen, & Solgaard, (2004). Selain itu, TRA merupakan model yang menentukan bagaimana 
perilaku dapat dilandasi dengan kehendak atau keinginan, Wong, Bagozzi, Wong, Abe, & Bergami, 
(2000). TRA dikembangkan untuk lebih memahami hubungan antara attitudes (sikap), intention (niat), 
dan behavior (perilaku)  Montaño & Kasprzyk, (2008).
Theory of planned behavior

Theory of planned Behavior merupakan perkembangan lanjutan dari theory of reasoned action. 
TPB merupakan model yang telah terbukti dapat memprediksi perilaku (behavior) dalam berbagai 
penelitian. TPB merupakan model yang membahas secara lebih luas tentang perilaku manusia, Pavlou 
& Fygenson, (2006). Tindakan atau perilaku manusia terbagi menjadi tiga macam dalam TPB yaitu 
behavioral beliefs yaitu keyakinan atas terjadinya pengaruh dari perilaku. Behavioral beliefs akan 
menghasilkan sikap yang menguntungkan atau merugikan terhadap perilaku. Normative beliefs yaitu 
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keyakinan akan harapan atau menghasilkan perasaan atas tekanan sosial atau bisa disebut subjective 
norm. Control beliefs atau keyakinan kontrol yaitu keyakinan akan faktor-faktor misalnya merasakan 
kemudahan atau kesulitan dalam melakukakan perilaku. Dengan kata lain, attitude toward the 
behavior, subjective norm, dan behavioral control mengarah pada terbentuknya niat perilaku, Bamberg, 
Ajzen, & Schmidt, (2003). 
Jasa

Jasa merupakan perilaku yang digambarkan sebagai suatu usaha, kegiatan, perbuatan atau 
tindakan. Jasa memiliki definisi sebagai kegiatan atau kepentingan yang ditawarkan kepada pelanggan 
yang pada dasarnya tidak berwujud, Kotler & Armstrong (2018). 
Brand experience terhadapbrand love

Konsumen yang puas terhadap suatu merek menjadi salah satu unsur pembentuk brand 
experience, Bıçakcıoğlu et al., (2016) dan menjadi faktor pendorong terjadinya brand love, Hussain, 
(2010). Konsumen yang memiliki pengalaman baik dengan merek akan membeli kembali produk atau 
layanan merek tersebut. Dengan kata lain pembelian produk atau layanan suatu merek yang dilakukan 
oleh konsumen secara berulang merepresentasikan brand love, Pandowo, (2017). Maka diajukan 
hipotesis :
H1 : Brand experience berpengaruh positif terhadap brand love
Self-congruity terhadap brand love

Kesesuaian antara citra diri konsumen dengan citra pengguna suatu merek sebagai pendorong 
pengambilan keputusan konsumen dalam membeli produk atau layanan suatu merek, Ericksen (2005). 
Selain itu, konsumen sering menganggap suatu merek seolah-olah seperti diri mereka sendiri, Bairrada, 
Coelho, & Lizanets, (2019) dan  konsumen cenderung menilai dan mengembangkan kecintaan mereka 
terhadap suatu merek jika merek tersebut sesuai dengan konsep dan nilai yang mencerminkan 
kepribadian konsumen, Bıçakcıoğlu et al., (2016); Holzer, Batt, & Bruhn, (2016). Maka diajukan 
hipotesis :
H2 : Self-congruity berpengaruh positif terhadap brand love
Brand love terhadap brand loyalty intention

Brand love mempengaruhi sikap loyalitas yang berdampak pada hubungan konsumen dengan 
merek secara jangka panjang, Bairrada et al., (2019). Theory of reasoned action beranggapan bahwa 
perilaku konsumen ditentukan oleh intention (niat) yang dimana sikap terhadap perilaku yang berarti 
perasaan tentang suka atau tidak suka dalam perilaku, Hansen et al., (2004). Niat dilandasi dengan 
sikap yang menyukai dalam berperilaku yang dimana brand love yang penuh gairah dirasakan oleh 
konsumen pada suatu merek adalah pendorong utama brand loyalt, Tsai (2011). Maka diajukan 
hipotesis :
H3: Brand love berpengaruh positif terhadap brand loyalty intention
Brand love terhadap positive wom intention

Customer intention dalam merekomendasi suatu merek kepada orang lain akan sangat 
membantu. Hal tersebut merupakan niat dan sikap yang di interpretasikan sebagai perilaku, File, Judd, 
& Prince, (2015). Konsumen yang mencintai suatu merek akan membeli kembali dan cenderung untuk 
mengatakan hal-hal baik atau positif dan merekomedasikan merek tersebut kepada saudara, teman, 
keluarga, dan sebagainya, Bıçakcıoğlu et al., (2016). Pelanggan yang memiliki rasa brand love pada 
dirinya kemungkinan akan terlibat dalam positive WOM intention. Chaudhary, (2018); Karjaluoto, 
Munnukka, & Kiuru, (2016); Khandeparkar & Motiani, (2018); Liu, Wang, Chiu, & Chen, (2018); 
Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, (2016). Maka diajukan hipotesis :
H4: Brand Love berpengaruh positif terhadap positive wom intention
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METODE 

Pada penilitian ini, objek yang akan diteliti yaitu pendidikan tinggi.Pendidikan tinggi merupakan 
wadah yang didalamnya penuh dengan persaingan, tanggung jawab moral untuk meningkatkan 
kesadaran, pengetahuan, keterampilan dan nilai-nilai untuk menciptakan dan mengarahkan para 
pemimpin masa depan,  Cortese, (2003); Moore, (2005).Pendidikan tinggi di selenggarakan pada 
perguruan tinggi. Perguruan Tinggi Swasta menjadi objek pada penelitian ini dengan wilayah 
Jabodetabek. 

Responden pada penelitian ini yaitu mahasiswa aktifPerguruan Tinggi Swasta (PTS) di wilayah 
Jabodetabek. Sampel yang digunakan sebanyak 160 responden, dikarenakan model pada penelitian ini 
terdapat 5 variabel yang dimana menurut Hair, Black, Babin, & Anderson, (2014). Model dengan 7 
variabel atau kurang, diukur dengan sampel minimal sebanyak 150 responden. Pengumpulan data 
menggunakan teknik Convinience sampling adalah teknik pengambilan sampel secara random yang 
berupaya mendapatkan responden dengan mudah. Penyebaran survey menggunakan google form dan 
diolah data menggunakan SPSS dan AMOS untuk uji validitas dan uji reliabilitas.
Operasionalisasi variabel

Item pada penelitian ini menggunakan skala Likert 7 poin (sangat sangat tidak setuju = 
1,sangat tidak setuju = 2, tidak setuju = 3, netral = 4, setuju = 5, sangat setuju = 6, sangat 
sangat setuju = 7). Brand Experience dikembangkan oleh peneliti sebelumnya, Ding & Tseng, 
(2015) untuk mengukur pengalaman mahasiswa terhadap kampus. Contoh item “kampus yang 
saya pilih adalah kampus yang sejuk, kampus yang saya pilih adalah kampus yang 
menarik,kampus yang saya pilih adalah kampus yang indah, to act “kampus yang saya pilih 
mewarnai gaya hidup saya, kampus yang saya pilih membuat saya terlibat pada berbagai 
kegiatan, kampus yang saya pilih mewarnai perilaku keseharian saya. To think, kampus yang 
saya pilih membangkitkan motivasi belajar saya, kampus yang saya pilih mendorong rasa 
keingintahuan saya, kampus yang saya pilih membuat saya bepikir secara kreatif. To feel, 
kampus yang saya pilih mampu menempatkan saya dalam suasana hati tertentu, kampus yang 
saya pilih mampu menyentuh sisi emosional saya, kampus yang saya pilih mampu memikat 
hati saya. To relate, kampus yang saya pilih mendorong saya untuk menjalin hubungan 
dengan berbagai pihak, saya dapat bersosialisasi dengan orang lain melalui kampus yang saya 
pilih, kampus yang saya pilih mengingatkan saya akan norma sosial yang berlaku di 
masyarakat”. 

Self-congruity dikembangkan oleh peneliti sebelumnya, Roy & Rabbanee (2015) untuk 
mengukur kesesuaian antara citra kampus dengan konsep diri mahasiswa dengan item 
“kampus yang saya pilih konsisten dengan cara saya memandang diri sendiri, kampus yang 
saya pilih mencerminkan diri saya, kampus yang saya pilih sesuai dengan citra saya, tipe 
orang yang berada di kampus yang saya pilih sangat mirip dengan saya”. Brand Love 
dikembangkan oleh Vernuccio, Pagani, Barbarossa, & Pastore, (2015), untuk mengukur 
keterikatan secara emosional antara mahasiswa dengan kampus. Contoh item“kampus yang 
saya pilih sangat indah, kampus yang saya pilih adalalah kampus yang mengagumkan, kampus 
yang saya pilih membuat saya sangat bahagia, saya bersemangat jika membahas kampus yang 
saya pilih, saya merasa sangat terikat dengan kampus yang saya pilih”

Brand Loyalty Intention dikembangkan oleh Bıçakcıoğlu et al. (2016) dengan contoh 
item “saya akan melanjutkan jenjang pendidikan tinggi dengan kampus yang sama, saya 
berniat untuk melanjutkan pendidikan di kampus yang saya pilih sekarang, saya berkomitmen 
dengan kampus yang saya pilih, saya akan bersedia mengeluarkan biaya lebih tinggi untuk 
kampus yang saya pilih dibandingkan dengan kampus lain”. Positive WOM Intention 
dikembangkan oleh peneliti sebelumnya, Bıçakcıoğlu et al., (2016) dengan contoh item “saya 
akan mengatakan hal-hal positif tentang kampus yang saya pilih, saya akan 
merekomendasikan kampus ini kepada orang lain, jika orang lain meminta saran, saya akan 
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merekomendasikan kampus yang saya pilih” dan Lien & Cao, (2014) seperti “saya akan 
mengatakan hal-hal positif tentang kampus yang saya pilih kepada teman saya.”
Metode pengolahan dan analisis data

Penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Model (SEM) dengan software 
AMOS sebagai pendukung untuk diolah data dari seluruh hasil survey kuesioner yang telah di 
jawab oleh para responden.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian inidigunakan sebanyak 160 data sampel mahasiswa aktif Perguruan Tinggi 
Swasta (PTS) wilayah Jabodetabek. Mayoritas data sampel penelitian ini didominasi kaum 
wanita dan juga berusia 22 tahun yang sedang menjalani semester 8 dengan lokasi perguruan 
tinggi berada di jakarta dan jenis perguruan tinggi swasta didominasi pada universitas dan 
sekolah tinggi.

Pengukuran pada keseluruhan indikator dengan lima variabel dengan factor loading 
diatas 0.5 untuk mengukur validnya variabel. Selain itu untuk mengukur tingkat reliabilitas 
dilakukan perhitungan nilai average variance extracted (AVE) dan construct reliability (CR) 
yang hasilnya pada tabel 
Tabel 1. Nilai average variance extracted (ave) dan construct reliability (cr)

Variabel AVE CR Kesimpulan
0,652 0,848 reliabel
0,623 0,831 reliabel
0,755 0,903 reliabel
0,580 0,802 reliabel

Brand experience

0,602 0,819 reliabel
Self-congruity 0,656 0,883 reliabel
Brand love 0,729 0,931 reliabel
Brand loyalty intention 0,662 0,884 reliabel
Positive WOM intention 0,746 0,921 reliabel

Berdasarkan hasil tabel 1 bahwa seluruh nilai AVE berada diatas 0.5 dan seluruh nilai CR 
berada di atas 0.7. kesimpulan dapat dikatakan bahwa seluruh indikator pada variabel adalah reliabelm, 
Wijanto, (2008). Data pada penelitian ini memiliki degree of freedom > 0 yaitu berada pada kategori 
Over-Identified Model. Selanjutnya dilakukan uji model keseluruhan untuk mengetahui Goodness Of 
Fit dan melihat hasil analisis model. Penelitian ini memiliki model dengan tingkat kecocokan 
(goodness of fit) dengan estimasi nilai RMSEA sebesar 0.101 (poor fit), nilai CFI sebesar 0.841 
(marginal fit) dan nilai Normed Chi-Square sebesar 2.620 (good fit).
Tabel 2.Hasil uji hipotesis

Hipotesis Koefisien P-value Kesimpulan
BE  BL 1.160 *** H1 didukung oleh data
SC  BL 0.260 *** H2 didukung oleh data
BL  BLYI 1.057 *** H3 didukung oleh data
BL  PWMI 0.636 *** H4 didukung oleh data

Keterangan:
BE = Brand Experience
SC = Self-Congruity
BL = Brand Love
BLYI = Brand Loyalty Intention
PWMI = Positive Word of Mouth Intention

Berdasarkan tabel 2 tersebut, terlihat bahwa brand experienceberpengaruh terhadap brand love 
dengannilai koefisien menunjukan hasil positif sebesar 1.160 dan nilai p-value *** yang berarti nilai 
dari p < 0.05. Hasil tersebut menunjukan bahwa H1 berpengaruh positif terhadap dan didukung oleh 
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data.Self-congruity berpengaruh terhadap brand love dengannilai koefisien menunjukan hasil positif 
sebesar 0.260 dan nilai p-value *** yang berarti nilai dari p < 0.05. Hasil tersebut menunjukan bahwa 
H2 berpengaruh positif terhadap dan didukung oleh data. Brand Loveberpengaruh terhadap Brand 
Loyalty Intentiondengannilai koefisienmenunjukan hasil positif sebesar 1.057 dan nilai p-value *** 
yang berarti nilai dari p < 0.05. Hasil tersebut menunjukan bahwa H3 berpengaruh positif terhadap dan 
didukung oleh data. Brand Loveberpengaruh terhadap Positive WOM Intentiondengannilai koefisien 
menunjukan hasil positif sebesar 0.636 dan nilai p-value *** yang berarti nilai dari p < 0.05. Hasil 
tersebut menunjukan bahwa H4 berpengaruh positif terhadap dan didukung oleh data.

Gambar 1. Model hasil penelitian

Berdasarkan hasil analisis terhadap data yang telah disajikan sebelumnya bahwa hipotesis pada 
penelitian ini menunjukkan bahwa brand experience memiliki pengaruh positif terhadap brand love. 
Pengalaman mahasiswa mulai dari dimensi sense yaitu dari lingkungan kampus yang menarik bagi 
pancaindera. Dimensi act yaitu berbagai kegiatan yang dilakukan mahasiswa misalnya mengikuti 
organisasi dan gaya hidup dari lingkungan kampus. Dimensi think yaitu pengalaman mahasiswa di 
kampus terhadap motivasi belajar dan mendorong rasa ingin tahu akan ilmu pengetahuan. Dimensi feel 
yaitu pengalaman mahasiswa pada kampus terkait dengan suasana hati. Dimensi relate yaitu 
pengalaman mahasiswa yang berkaitan dengan orang lain. Dengan demikian, berbagai dimensi untuk 
mengukur brand experience mahasiswa pada PTS memiliki peran penting dalam membentuk brand 
love.

Hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa self-congruity memiliki pengaruh positif 
terhadap brand love. Perguruan Tinggi Swasta dikarenakan kampus tersebut memiliki kesesuaian 
antara karakter dengan cerminan kepribadian mahasiswa itu sendiri. Kesesuaian tersebut juga sebagai 
pendorong bagi keputusan mahasiswa dalam memilih kampus. Perguruan Tinggi Swasta memiliki 
berbagai jurusan yang menjadikan calon mahasiswa yang tidak dapat melanjutkan pendidikan tinggi 
pada Perguruan Tinggi Negeri (PTN) dapat memilih PTS dengan jurusan yang sesuai dengan minat 
dan bakat pada diri mahasiswa itu sendiri. 

Hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand love memiliki pengaruh positif terhadap 
brand loyalty intention. mahasiswa yang cenderung merasakan dirinya menjadi bagian dan merasa ada 
keterikatan secara emosional yang kuat pada kampus memiliki niat untuk loyal yang tinggi dan tidak 
beralih ke kampus lain. Sejalan dengan pernyataan bahwa dimensi attitude loyalty yaitu perasaan 
pelanggan yang secara terikat pada produk atau layanan suatu merek.

Hipotesis pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand love memiliki pengaruh positif terhadap 
positive WOM intention. Dalam mengurangi persepsi tentang risiko dan meningkatkan intention 
pelanggan dalam membeli produk atau layanan. Customer intention dalam merekomendasi suatu 
merek kepada orang lain akan sangat membantu. Hal tersebut merupakan niat dan sikap yang di 
interpretasikan sebagai perilaku File et al., (2015). Mahasiswa yang merasakan brand love terhadap 
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Perguruan Tinggi Swasta (PTS) atau kampus ada kemungkinan untuk mengatakan hal-hal yang baik 
tentang kampus kepada keluarga atau teman.

SIMPULAN 

Kesimpulan pada penelitian ini brand experience terbukti memiliki pengaruh positif 
terhadap brand love, Self-congruity terbukti memiliki pengaruh positif terhadap brand love, 
brand love terbukti memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty intention, brand love 
terbukti memiliki pengaruh positif terhadap positive WOM intention. 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, beberapa saran yang dapat diberikan kepada 
Perguruan Tinggi Swasta yaitu harus mempertimbangkan 2 faktor pembentuk brand love  
yaitu brand experience dan self-congruity. Dimensi brand experience yang dapat diutamakan 
yaitu dimensi relateyang dimana kampus PTS dapat mendukung berbagai kegiatan UKM yang 
dilakukan mahasiswa. Faktor self-congruity, PTS dapat memperkenalkan atau 
mempromosikan program dan konsentrasi yang tersedia kepada calon mahasiswamelalui 
wesbsite yang dapat di akses dengan mudah ditambah dengan fenomena dimana arus 
informasi mudah dengan cepat untuk diperoleh

Penelitian ini baru menggambarkan sebagian kecil dari karakteristik mahasiswa Indonesia 
karena hanya diteliti pada segmen mahasiswa PTS di wilayah Jabodetabek, penelitian lanjutan dapat 
menguji pada segmen mahasiswa PTS di daerah lain selain Jabodetabek. Penelitian lain disarankan 
dapat memasukkan variabel customer value, Bıçakcıoğlu et al., (2016) untuk mengetahui manfaat yang 
dirasakan pada jasa pendidikan tinggi terhadap pengorbanan customer yang telah membayar jasa 
tersebut dengan harga tertentu dan selain itu juga sebagai akibat dari brand love untuk temuan hasil 
secara lebih luas. 
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