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Abstrak. Persaingan jasa Di Universitas dengan penggunaan sarana teknologi untuk melayani masyarakat yang belum terlayani
jasa di Universitas memiliki potensi besar untuk memperluas distribusi layanan kepada masyarakat. Model pemasaran jasa,
pemasaran relasional dan pemasaran digital perlu dilakukan kajian secara bersamaan melalui pendekatan manajemen pemasaran
jasa untuk mendapatkan e-satisfaction. Tujuan penelitian ini adalah untuk mendapatkan model e-Satisfaction pada Universitas
sebagai strategi pemasaran jasa Universitas khususnya di Provinsi Jambi. Desain penelitian menggunakan pendekatan explanatory
survey. Survey dilakukan pada Universitas Swasta di Provinsi Jambi. Jumlah responden sebanyak 392 orang Pemakai jasa
Universitas yang diambil dengan random sampling. Analisis data dilakukan dengan pendekatan structural equation modeling
(SEM) dan program SmartPLS 4.

Kata Kunci: e-service quality, corporate image, e-trust, e-satisfaction, e-loyalty, branchless Universitasing.

Abstract. Service competition at the University with the use of technological facilities to serve people who have not been served by
services at the University has great potential to expand the distribution of services to the community. The model of service
marketing, relational marketing and digital marketing needs to be studied simultaneously through a service marketing
management approach to get e-satisfaction. The purpose of this study was to obtain an e-Satisfaction model at the University as a
marketing strategy for University services, especially in Jambi Province. The research design used an explanatory survey
approach. The survey was conducted at Private Universities in Jambi Province. The number of respondents as many as 392
University service users taken by random sampling. Data analysis was carried out using a structural equation modeling (SEM)
approach and the SmartPLS 4 program.

Keywords: e-service quality, corporate image, e-trust, e-satisfaction, e-loyalty, branchless University.

PENDAHULUAN

Kepuasan yang dirasakan Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi dapat mendorong untuk kembali
sehingga menimbulkan hal yang positif terhadap citra perusahaan. Jika Universitas mampu memberikan pelayanan
yang baik maka Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi merasa puas dan citra Universitas menjadi positif di
mata Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi. (Yaghubi et al., 2014) mendefinisikan kualitas layanan yang
dirasakan sebagai penilaian global, atau sikap, yang berkaitan dengan superioritas layanan. (Brown et al., 2007)
menarik beberapa perbedaan antara pandangan yang berbeda mengenai kualitas layanan, yang berasal dari karya dan
Lehtinen & Lehtinen mengenai dimensi kualitas layanan. Skala penilaian untuk situs web, yang disebut WebQual,
diciptakan oleh (Poon & Lee, 2012).

Citra perusahaan yang seterusnya akan disebut dengan corporate image digambarkan sebagai keseluruhan
kesan yang dibuat di benak masyarakat tentang sebuah organisasi atau hama merek korporat. Di dalam membangun
citra perusahaan memerlukan proses yang sangat panjang. Umumnya, citra perusahaan dicerminkan oleh nama atau
identitas perusahaan, jenis layanannya, ideologi perusahaan serta kemampuan berkomunikasi dalam membangun
kesan pada setiap pelanggan. Untuk dapat mewujudkan pelanggan yang loyal perlu didukung oleh beberapa faktor
diantaranya customer service atau layanan yang baik, mutu dan image yang baik. Kepercayaan merupakan tingkat
kepercayaan atau kepastian yang dimiliki pelanggan dalam opsi pertukaran. Kepercayaan Mahasiswa Universitas
Swasta Provinsi Jambi berbasis elektronik dapat juga diartikan sebagai tingkat kepercayaan pelanggan terhadap
pertukaran online atau di saluran pertukaran online. Kepercayaan secara konsisten terkait dengan sesuatu yang mudah
dipengaruhi, sebab tanpa kepercayaan yang mudah dipengaruhi atau kepercayaan tidak bisa diganti menjadi tidak
relevan. Menurut (Vos et al., 2014) faktor-faktor yang mempengaruhi elektronik kepercayaan pada dasarnya adalah
keamanan, privasi, dari mulut ke mulut, pengalaman online yang baik, kualitas informasi dan merek.

Pelanggan belum mengadopsi B2C e- commerce karena masalah risiko dan masalah kepercayaan. Internet
(Media Sosial) adalah jenis sistem informasi yang baru dari perspektif pemasaran, merupakan jenis saluran baru bagi
Universitas melakukan kontak dengan pelanggannya. Peneliti di bidang pemasaran menganggap kepercayaan sebagai
salah satu kunci konstruksi pemasaran hubungan. Penelitian ini mengunakan definisi e-satisfaction dari (Srinivasan &
Anderson, n.d.). Kepuasan Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi merupakan salah satu upaya untuk
menciptakan hubungan yang baik antar Universitas dengan Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi. Mahasiswa
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Universitas Swasta Provinsi Jambi yang memperoleh produk atau jasa yang sesuai atau melebihi harapan, cenderung
akan memberikan tanggapan yang positif bagi perusahaan. Berdasarkan uraian dari penelitian terdahulu dan data yang
diperoleh, diketahui bahwa manajemen pemasaran dari Universitas harus mampu mengidentifikasi dan memiliki
strategi yang tepat dalam mengembangkan bisnisnya seperti meningkatkan e-service quality, corporate image dan e-
trust agar mampu mempertahankan e-satisfaction Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi. Tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui pengaruh e-service quality, e-trust, government policy di moderasi corporate image terhadap
e-satisfaction mahasiswa universitas swasta di Provinsi Jambi.

Tinjauan Pustaka
E-Satisfaction

E-satisfaction adalah hasil evaluasi konsumen terhadap emosi terkait dengan terpenuhi tidaknya harapan
konsumen berdasarkan pada pengalaman berbelanja secara online (Torres, 2014). Indikator untuk mengukur variabel
ini mengacu pada pendapat (Caruana, 2002) sebagai berikut: (1) Konsumen merasa puas terhadap keputusan untuk
melakukan pembelian melalui situs perusahaan; (2) Jika melakukan pembelian lagi, saya merasa berbeda dalam situs
ini; (3) Keputusan untuk membeli dari situs adalah bijaksana; (4) Saya merasa menyesal dengan keputusan membeli di
situs ini; (5) Saya berpikir saya melakukan hal yang benar dengan membeli di situs ini; dan (6) Saya merasa tidak
bahagia ketika melakukan pembelian di situs ini

Dalam penelitian ini, dimensi e-satisfaction yang digunakan dikutip dari (Gera, 2011) yaitu: (1) Usefulness,
adalah sejauh mana sebuah media elektronik dapat bermanfaat untuk kegiatan yang dijalankan oleh individu sehari-
hari meliputi manfaat system terhadap pekerjaan serta kecocokan system dengan gaya hidup individu; (2) Enjoyment,
adalah tingkat kenyamanan yang dirasakan oleh individu dari penggunaan sebuah media elektronik meliputi
kemudahan penggunaan serta kenyamanan dalam pemakaian system tersebut; (3) Past Experience, adalah persepsi
yang timbul dari pengalaman dalam menggunakan sebuah media elektronik meliputi pengalaman dalam
berkomunikasi melalui sebuahmedia elektronik serta pengalaman dengan sistem lain; dan (4) Decision, adalah
keputusan dari individu untuk menggunakan atau tidak menggunakan media elektronik yang ditawarkan atau
disediakan meliputi keputusan untuk menggunakan sistem yang disediakan dan keputusan untuk berpindah media.

E-Trust

E-Trust adalah kepercayaan atau keyakinan pelanggan bahwa kata atau janji oleh pedagang dapat diandalkan
(yaitu, kredibilitas), dan penjual tidak akan mengambil keuntungan dari kerentanan atau kebajikan konsumen.(Opuni
et al., 2014). Indikator untuk mengukur variabel ini mengacu pendapat (Hackman et al., 2006) sebagai berikut: (1)
Kekonsistenan dari perusahaan untuk menjaga janji yang telah diberikan; (2) Kemampuan untuk menyajikan produk
dan layanan yang berkualitas; dan (3) Kemampuan untuk membuat legitimasi (keabsahan), keinginan untuk
memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen dalam rangka menciptakan penjualan. Generalitas mengacu pada
luasnya kepercayaan, dan terbentang dari kepercayaan umum sampai yang spesifik (Ashtiani, 2020). Pada tingkat
individu, seseorang dapat memiliki kepercayaan keseluruhan pada orang lain, kelompok atau teknologi (kepercayaan
umum) atau kepercayaan bahwa seseorang, kelompok atau teknologi akan melakukan cara tertentu dalam situasi
tertentu (kepercayaan khusus). Di dunia online, kepercayaan umum terjadi ketika; (1) Saya mempercayai situs web
pemerintah untuk menyediakan informasi yang dapat dipercaya dan tepat waktu; (2) Saya memiliki kepercayaan
khusus pada website; dan (3) Saya mempercayainya untuk memberi saya data akurat tentang informasi daur ulang
perkotaan namun tidak pada berita terbaru mengenai bioteknologi.

Dalam Penelitian ini, pada akhirnya tertarik pada kepercayaan khusus, karena kita berfokus pada kepercayaan
yang dimiliki individu untuk situs transaksional atau informasi tertentu. Indikator-indikator variabel kepercayaan
konsumen mengacu pada teori (Al-Manasra et al., 2013), meliputi: (1) Integrity: kejujuran (honest) dan bersikap
dengan yang sebenarnya (truth- fullness); (2) Competence: pengetahuan dan keterampilan teknis serta standar pribadi;
(3) Consistency: handal, dapat diramalkan dan dipertimbangkan yang baik dalam menangani situasi; (4) Loyalty:
kesediaan untuk melindungi dan memelihara hubungan sebaik mungkin; dan (5) Openness: kesediaan untuk berbagi
gagasan informasi dengan bebas.

Corporate Image

Corporate image dibentuk dalam suatu pikiran konsumen melalui suatu prosedur, informasi yang diproses dan
diorganisir ke dalam maksud atau arti atas dasar kategori yang disimpan. corporate image adalah citra yang
mempunyai dua komponen utama yaitu emosional dan fungsional, komponen fungsional berhubungan dengan
karakteristik yang mudah diukur dan komponen emosional dihubungkan dengan dimensi-dimensi psikologi yang
dirasakan dan sikap terhadap perusahaaan dari (Hesamian et al., 2019). Corporate image memiliki 6 indikator yang
mempengaruhi persepsi-persepsi pelanggan dikemukakan oleh (Ali, 2020) yaitu ;1. Identitas korporat, 2. Reputasi, 3.
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Penawaran layanan, 4. Lingkungan fisik, 5. Kontak personal dan 6. Akses layanan. (Haryanti & Subriadi, 2020)
mengemukaan, citra perusahaan yang baik dan kuat mempunyai manfaat sebagai berikut: 1). Daya saing jangka
menengah dan panjang yang mantap, 2). Menjadi perisai selama masa krisis, 3). Menjadi daya tarik eksekutif handal,
4). Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran, 5). Penghematan biaya operasional. Selanjutnya, Sutojo (2004) juga
mengemukakan bahwa keberhasilan perusahaan membangun citra dipengaruhi oleh berbagai macam faktor yaitu: 1).
Citra dibangun berdasarkan orientasi terhadap manfaat yang dibutuhkan dan diinginkan kelompok sasaran, 2).
Manfaat yang ditonjolkan cukup realistis, 3). Citra yang ditonjolkan sesuai dengan kemampuan perusahaan, 4). Citra
yang ditonjolkan mudah dimengerti kelompok sasaran, 5). Citra yang ditonjolkan merupakan sarana, bukan tujuan
usaha.

E-Service Quality

Berbagai pendapat mengenai standar pengukuran yang telah disampaikan oleh para ahli mengenai E-Service
Quality diantaranya adalah : (Parasuraman et al., 2005), menggambarkan dimensi e-service quality yaitu: access, ease
of navigation, efficiency, flexibility, reliability, personalization, security/privacy, responsiveness, trust/assurance, site
aesthetics, and price knowledge. (Wali & Opara, 2012) menggambarkan dimensi sebagai berikut : Web site design,
reliability, privacy/security, and customer service. (Yang & Fang, 2004) memberikan enam dimensi online service
quality yaitu reliability, access, ease of use, attentiveness, security, and credibility-employed by Internet purchasers to
evaluate e-retailers’ service quality. (Ranganathan et al., 2013) menyatakan adanya 15 dimensi dari online service
quality yaitu:performance, features, structure, aesthetics, reliability, storage capacity, serviceability, security and
system integrity, trust, responsiveness, service differentiation and customization, Web store policies, reputation,
assurance and empathy.

Government Policy

Kebijakan adalah rangkaian konsep dan asas yang menjadi pedoman dan dasar rencana dalam pelaksanaan
suatu pekerjaan, kepemimpinan, dan cara bertindak. Istilah ini dapat diterapkan pada pemerintahan, organisasi dan
kelompok sektor swasta, serta individu. Kebijakan berbeda dengan peraturan dan hukum. Jika hukum dapat
memaksakan atau melarang suatu perilaku (misalnya suatu hukum yang mengharuskan pembayaran pajak
penghasilan), kebijakan hanya menjadi pedoman tindakan yang paling mungkin memperoleh hasil yang diinginkan.
Sedangkan dalam bahasa Inggris kebijakan adalah noun: policy; plural noun: policies; a course or principle of action
adopted or proposed by a government, party, business, or individual. Menurut Carl Friedrich, Kebijakan adalah suatu
tindakan yang mengarah pada tujuan seseorang, kelompok atau pemerintah dalam lingkungan tertentu sehubungan
dengan adanya hambatan-hambatan tertentu seraya mencari peluang-peluang untuk mencapai tujuan atau mewujudkan
sasaran yang diinginkan. Menurut Anderson (1979) menyatakan bahwa kebijakan merupakan arah tindakan yang
mempunyai maksud yang ditetapkan oleh suatu actor atau sejumlah actor dalam mengatasi suatu masalah atau
persoalan. Konsep kebijakan ini mempunyai implikasi yaitu: (1) titik perhatian dalam membicarakan kebijakan
berorientasi pada maksud dan tujuan, bukan sesuatu yang terjadi begitu saja melainkan sudah direncanakan oleh aktor
aktor yang terlibat dalam sistem politik; (2) suatu kebijakan tidak berdiri sendiri, tetapi berkaitan dengan berbagai
kebijakan lainnya dalam masyarakat; (3) kebijakan adalah apa yang sebenarnya dilakukan oleh pemerintah dan bukan
apa yang diinginkan oleh pemerintah; (4) kebijakan dapat bersifat positif dan negative, dan (5) kebijakan harus
berdasarkan hukum sehingga memiliki kewenangan masyarakat untuk mematuhinya.

METODE

Penelitian ini menggunakan 3 variabel bebas yaitu variabel E-Service Quality, E-Trust, dan Government
Policy, 1 Variabel Moderating yaitu Corporate Image dan Variabel terikat yaitu E-Satisfaction. dimana perhitungan
analitik menggunakan Partial Least Square menggunakan software Smart PLS 4.0. Kelebihan metode ini adalah tidak
memerlukan asumsi dan dapat diestimasi dengan jumlah sampel yang relatif sedikit. (Haryono, 2017). Penelitian ini
menguji pengaruh antar variabel, namun hubungan pengaruh antar variabel tersebut dalam penelitian ini masih
cenderung lemah atau belum diketahui secara pasti, penelitian ini merupakan pengujian teoritis dan
merekomendasikan hubungan yang belum memiliki landasan teori (exploratory) . Data variabel akan bebas
berdistribusi (tidak mengasumsikan data terdistribusi tertentu, dapat berupa kategori nominal, ordinal, interval dan
rasio). Untuk memudahkan dalam proses penelitian, dilakukan pengambilan sampel yang didapat dari populasi
nasabah (Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi) branchless Universitasing yang berada di Jambi, dengan total
populasi Mahasiswa Universitas Swasta Provinsi Jambi Branchless Universitasing BUMN di Provinsi Jambi yang
berjumlah 19.114 orang. Dipilihnya populasi ini, karena secara teoritis dan empiris memiliki berbagai karakteristik
yang sesuai dengan topik dan tujuan Penelitian. Sampel penelitian berdasarkan Rumus Slovin yaitu 392.
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HASIL
Tabel 1
Nilai Konstruk Reliabilitas dan Validitas algoritma PLS
Cronbach's alpha | Composite reliability (rho_a) | Composite reliability (rho_c) | Average variance extracted (AVE)
Corporate Image 0.931 0.933 0.951 0829
Electronic Satisfaction 0.919 0.921 0.939 0754
Electronic Service Quality 0.965 0.967 0.968 0591
Electronic Trust 0.837 0.866 0.913 0777
Govemment Policy 0.754 0.780 0.844 0580

Sumber : data olahan

Tabel 1. Nilai Cronbach's Alpha yang memiliki nilai di atas 0,7 dalam kategori reliabel menggambarkan bahwa
uji reliabilitas telah memenuhi syarat atau dalam kategori reliabel dan nilai Average Variance Extracted memiliki nilai
di atas 0,5 yang berarti data tersebut valid. Gambar 1 terlihat bahwa pada variabel dengan indikator yang memiliki
nilai loading factor di bawah 0,7 menunjukkan bahwa tidak bermasalah dengan kelayakan data atau dalam kategori
reliabel. Yamin (2011) menyatakan dalam penelitian pengembangan model atau indikator baru nilai loading factor
antara 0,5 — 0,6 masih dapat diterima. Tabel 2. Nilai inner loading VIF (nilai inner VIF) menunjukkan bahwa tidak
terjadi multikolinearitas karena memiliki nilai kurang dari 5, warna hijau menunjukkan bahwa variabel tersebut layak.
Langkah selanjutnya adalah menghitung dengan bootstrap.

Tabel 2
Nilai VIF (Faktor Varians Inflasi)
Corporate Image | Electronic Satisfaction | E lectronic Service Quality | Electronic Trust | Government Policy

Corporate Image 3243
Electronic Satisfaction

Electronic Service Quality 3.593
Electromc Trust 3 389
Govemment Policy 4.406

Sumber : data olahan

Tabel 3
Koefisien jalur bootstrap

Original sample (O) | Sample mean (M) | Standard deviation (STDEV) | T statistics ((O/STDEV]) | P values
Corporate Image -> Electronic Satisfaction 0.160 0.164 0.046 3.450 0.001
Electronic Service Quality - Electroni c Satisfaction 0.544 0544 0054 10138 0.000
Electronic Trust -> Electronic Satisfaction 0.119 0.120 0.068 1.742 0.081
Government Policy -> Electronic Sati sfaction 0.099 0.098 0048 2.050 0.040
Corporate Image X Electronic Trust -> Electronic Sati sfaction -0.014 -0.020 0.062 0.229 0.819
Corporate Image X Electronic Service Quality -> Electronic Satisfaction 0.160 0.163 0052 3.082 0.002
Corporate Image X Govemment Policy -> Electronic Satisfaction -0.155 -0.153 0058 2.687 0.007

Sumber : data olahan

Hasil perhitungan koefisien jalur berdasarkan tabel 3 menunjukkan bahwa;

1. Variabel Corporate image Terhadap Variabel electronic satisfaction berpengaruh karena nilai P value sebesar
0,001 atau lebih Kecil dari 0,05 maka hubungan antar variabel tersebut dikatakan berpengaruh.

2. Variabel Electronic Service Quality Terhadap Variabel electronic satisfaction karena nilai P value sebesar 0,000
atau lebih kecil dari 0,05 maka hubungan antar variabel dikatakan berpengaruh.

3. Variabel Electronic Trust Terhadap Variabel electronic satisfaction Tidak berpengaruh karena nilai P value
sebesar 0,081 atau lebih besar dari 0,05 maka hubungan antar variabel dikatakan Tidak berpengaruh.

4. Variabel Government Policy Terhadap Variabel electronic satisfaction berpengaruh karena nilai P value sebesar
0,040 atau lebih kecil dari 0,05 maka hubungan antar variabel dikatakan berpengaruh.

5. Variabel Corporate image memoderasi Variabel electronic trust Terhadap Variabel electronic satisfaction tidak
berpengaruh karena nilai P value sebesar 0,819 atau lebih Besar dari 0,05 maka hubungan antar variabel
dikatakan tidak berpengaruh.

6. Variabel Corporate image memoderasi Variabel electronic service quality Terhadap Variabel electronic
berpengaruh satisfaction karena nilai P value sebesar 0,002 atau lebih kecil dari 0,05 maka hubungan antar
variabel dikatakan berpengaruh.

7. Variabel Corporate image memoderasi Variabel government policy Terhadap Variabel electronic satisfaction
berpengaruh karena nilai P value sebesar 0,007 atau lebih kecil dari 0,05 maka hubungan antar variabel dikatakan
berpengaruh.
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Tabel 1
Besaran Pengaruh Total

Original sample (O) | Sample mean (M) | Standard deviation (STDEV) | T statistics ((O/STDEV]) | P values
Corporate Image -> Electronic Satisfaction 0.160 0164 0.046 3450 0.001
Electronic Service Quality -> Electronic Satisfaction 0.544 0544 0.034 10.138 0.000
Electronic Trust -> Electronic Sati sfaction 0.119 0120 0.068 1.742 0.081
Govemment Policy ->Electronic Satisfaction 0.099 0098 0.048 2.050 0.040
Corporate Image X Electronic Trust > Electronic Satisfaction -0.014 0020 0.062 0.229 0.819
Corporate Image X Electronic Service Quality > Electronic Satisfaction 0.160 0163 0.052 3.082 0.002
Corporate Image X Government Policy - Electronic Satisfaction -0.135 0153 0.038 2.687 0.007

Sumber : data olahan

Tabel 4 menampilkan nilai outer loading hasil Bootstraping, yang menunjukkan setiap indikator memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabelnya, sehingga terlihat bahwa setiap indikator mampu mencerminkan
variabel yang dibentuknya. Pengujian besarnya nilai R-square hasil uji goodness of fit model dilihat dari besarnya
nilai nilai R-square, hasil running menghitung konstruksi pada variabel endogen diperoleh angka 0,606 atau 60,6%,
sisanya 39,4% dijelaskan oleh variabel lain yang belum terdapat dalam model dan termasuk kesalahan.

Tabel 5
R Square
R-square  R-square adjusted
Electronic Satisfaction 0.606 0.599

Sumber : data olahan

Simpulan

Era digitaliasi yang berkembang sekarang menjadi era baru, dimana globalisasi dan evolusi cepat teknologi
digital. Lingkungan dan nilai-nilai masyarakat menjadi semakin beragam dan kompleks. Revolusi Industri 4.0 menjadi
gelombang transformasi digital yang mendorong seperti kegiatan dan transformasi digital menjadi pilar kebijakan
industri. Sehingga akan membentuk suatu komunitas masyarakat yang mau tidak mau menyesuaikan perkembangan
teknologi (Society 5.0) menciptakan masyarakat yang berpusat pada manusia di mana pembangunan ekonomi dan
penyelesaian tantangan masyarakat tercapai, dan orang-orang dapat menikmati kualitas hidup yang tinggi yang
sepenuhnya aktif dan nyaman. Perpaduan ruang cyber dan dunia nyata (ruang fisik) untuk menghasilkan data
berkualitas, dan dari sana menciptakan nilai-nilai dan solusi baru untuk menyelesaikan tantangan ke depannya.
Universitas harus melakukan terobosan dalam menyesuaikan dan beradaptasi dengan kemajuan teknologi, persaingan
yang semakin ketat, harapan dan keinginan Konsumen yang semakin tinggi, kemudahan dan kecepatan yang
diinginkan nasabah semakin tinggi. Semakin tingginya kebutuhan sistem operasi online melalui internet dan mulai
berkurangnya sistem operasi manual, maka Universitas harus melakukan perbaikan-perbaikan yang lebih baik.
Sehingga ke depan akan terjadi perubahan yang sangat signifikan tentang persepsi Konsumen tentang e- Satisfaction
yang awalnya terhadap Universitas, seiring waktu dengan kemajuan teknologi yang begitu cepat dan inovatif,
konsumen akan berubah menilai e-Satisfactionnya tidak semata kepada Universitas melainkan terhadap sistem operasi
internet secara online yang memudahkan dan menyenangkan baginya saat bertransaksi online.
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