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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA  

 

A. Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran  

Pemasaran merupakan salah satu aktivitas yang menentukan keberhasilan serta 

pencapaian tujuan perusahaan yang telah ditetapkan. Tujuan pemasaran itu sendiri 

adalah untuk meningkatkan penjualan yang dapat menghasilkan profit dengan 

cara memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen. Pada dasarnya, sebuah 

perusahaan selalu berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan 

produk dan jasa yang dihasilkan dengan tujuan akan memperoleh profit dari 

proses pertukaran tersebut.  

Suatu kegiatan pemasaran berekerja bukan hanya sekedar menjual dan 

mengiklankan tetapi juga lebih berpusat pada usaha pemenuhan kebutuhan 

manusia. Adapun pengertian pemasaran menurut para ahli adalah sebagai berikut : 

1. Menurut Kotler dan Keller (2009:38) pemasaran adalah proses 

perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga promosi, dan 

distribusi gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memuaskan tujuan individu dan organisasi.  
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2. Menurut  Aima (2007:38) pemasaran adalah penekanan pada analisis 

dstruktur pasar, orientasi dan dukungan pelanggan, serta mempromosikan 

perusahaan dalam mengawasi rantai nilai  

3. Menurut Assauri (2004:5) pemasaran adalah kegiatan manusia yang 

diarahkan untuki memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses 

pertukaran.  

4. Menurut Stanton dalam Basu Swasta (1998:179) pemasaran adalah suatu 

sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 

barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada 

maupun pembeli potensial.  

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran bukan hanya 

sekedar menjual dan mempromosikan produk atau jasa, tetapi juga merupakan 

suatu proses yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan serta keinginan masing-

masing individu maupun kelompok melalui suatu proses pertukaran serta 

merupakan kegiatan perusahaan melalui alat pemasaran yaitu merancang konsep, 

menentukan harga serta mendistribusikan barang. 

2. Konsep Pemasaran  

Konsep pemasaran berdiri di atas 4 pilar : pasar sasaran (target market), 

kebutuhan pelanggan (consumers needs), pemasaran terpadu (integrated 

marketing), dan kemampuan menghasilkan laba (profitability). Konsep pemasaran 

mempunyai perspektif dari luar ke dalam. Titik tumpu dan titik awal pemikiran 

konsep pemasaran adalah mengerti konsumen, apa yang dia inginkan/butuhkan 
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kemudian bagaimana memenuhi kebutuhan/keinginan itu dengan upaya 

pemasaran terpadu agar konsumen puas dalam jangka panjang yang 

memungkinkan pembelian berulang (repeat buying). Jadi dalam konsep 

pemasaran berawal dari „dia‟ bukan „aku‟. 

Sementara konsep penjualan sebaliknya mempunyai perspektif dari dalam ke luar. 

Konsep penjualan dimulai dari kesadaran tentang „apa yang bisa aku buat‟, 

kemudian dikembangkan dengan bagaimana mempromosikannya sehingga 

produk yang bisa kita buat itu dapat kita jual sehingga mendapat laba melalui 

volume penjualan. Konsep ini menafikan kepuasan konsumen. Yang penting 

produk/barang yang dijual laku dan mendapatkan laba.  

Berbeda dengan pendapat kotler sebelumnya yang mengemukakan Merketing Mix 

Strategi berupa 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) yang merepresentasikan 

pandangan penjual sebagai alat marketing untuk mempengaruhi pembeli. Maka 

Robert Lauterborn (dalam Kotler, 2000;16) memperkenalkan 4Cs (Customer 

solution, Customer cost, Convinience, Communication) sebagai sudut pandang 

pembeli untuk kemanfaatan pelanggan.  
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Gambar 2.1 Konsep-Konsep inti pemasaran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : http://articontohnya.blogspot.com/2014/07/konsep-konsep-inti-

pemasaran.html 

 

B. Jasa 

1. Konsep Jasa  

Jasa sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu sendiri 

mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan personal (personal service) sampai 

jasa sebagai suatu produk. jasa merupakan suatu aktif, tidak berwujud, tidak 

mengakibatkan kepemilikan dan dapat memenuhi kebutuhan, serta dapat 
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menciptakan kepuasan. Selain itu, jasa dapat dikaitkan atau tidak tidak diakitkan 

dengan produk fisik. 

Definisi tentang jasa yang dikemukakan oleh para pakar sangat beragam, namun 

hampir semuanya berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan pelanggan. 

1. Menurut Kotler (1994) jasa adalah  tindakan atau kinerja yang ditawarkan 

suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak dapat dilihat dan 

tidak menghasilkan hak milik terhadap sesuatu. Produksinya dapat 

berkenan dengan suatu produk fisik ataupun tidak. 

2. Fitzsimmon (1982) menyatakan bahwa jasa adalah suatu paket terintegrasi 

(service package) yang terdiri dari jasa eksplisit dan implisit yang 

diberikan dalam atau dengan fasilitas pendukung dan menggunakan 

barang-barang pembantu. Ini berarti jasa terdiri dari empat elemen yang 

dialami semua pelanggan dan hal ini membentuk dasar persepsinya atas 

jasa yang diterimanya dari penyedia jasa. 

 

Konsep tersebut memandang jasa sebagai sebuah sistem dimana kualitas suatu 

jasa merupakan performasi dari penyedia jasa dalam setiap elemen penyusun 

paket jasa tersebut. Jika performansi salah satu elemen buruk, maka secara 

keseluruhan kulitas jasa tersebut akan buruk. 

 

2. Karakteristik Jasa  

Menurut Kotler (1994) ada empat karakteristik pokok pada jasa yang 

membedakannya dengan barang. Keempat karakteristik tersebut meliputi : 
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1. Tidak berwujud (Intangible) 

Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, diraba, dicium, atau 

didengar sebelum dibeli. Jasa berbeda dengan barang, jika barang 

merupakan suatu objek, alat atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, 

kinerja (performance) atau usaha.  

2. Tidak dapat dipisahkan (Inseparability) 

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan 

jasa biasanya dijual telebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan 

dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi antara penyedia jasa dan 

pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa.  

3. Keberagaman (Variability) 

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandardized output, 

artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis tergantung pada siapa, 

kapan, dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Para pembeli jasa sangat 

peduli terhadap variabilitas yang tinggi dan sering kali mereka meminta 

pendapat orang lain sebelum memutuskan untuk memilih jasa penyedia 

jasa.  

4. Tidak tahan lama (Perishability) 

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. 

Dalam kasus tertentu, jasa dapat disimpan yaitu dalam bentuk pemesanan, 

peningkatan permintaan akan suatu jasa pada saat permintaan sepi dan 

penundaan penyampaian jasa. 
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C. Loyalitas  

1. Pengertian Loyalitas  

Secara harfiah loyal berarti setia dan loyalitas diartikan sebagai suatu kesetiaan. 

Kesetiaan ini sesuatu yang timbul tanpa adanya paksaan tapi timbul dari 

kesadaran sendiri. Dahulu usaha yang dilakukan untuk menciptakan kepuasan 

pelanggan lebih cenderung kepada mempengaruhi sikap pelanggan, sedangkan 

konsep loyalitas pelanggan lebih menekankan pada perilaku dibanding sikap. 

Istilah loyalitas sering kali diperdengarkan oleh pakar pemasaran maupun praktisi 

bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah dibicarakan dalam 

konteks sehari-hari, tetap menjadi lebih sulit ketika dianalisis makananya.  

 

Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi perusahaan yang menjaga 

kelangsungan usahanya maupun kelangsungan kegiatan usahanya. Pelanggan 

yang setia adalah mereka yang sangat puas dengan produk dan pelayanan tertentu, 

sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkannya kepada siapapun 

yang mereka kenal. Selanjutnya pada tahap berikutnya pelanggan yang loyal 

tersebut akan memperluas “kesetiaan” mereka pada produk-produk lain buatan 

produsen yang sama. Dan pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada 

produsen atau perusahaan tertentu untuk selamanya. Kotler (2001) menyatakan 

bahwa loyalitas tinggi adalah pelanggan yang melakukan pembelian dengan 

prosentasi makin meningkat pada perusahaan tertentu daripada perusahaan lain. 

1. (Dalam Trisno Mushanto, 2004 128) berpendapat bahwa loyalitas 

pelanggan merupakan dorongan perilaku untuk melakukan pembelian 

secara berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan 
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terhadap suatu produk maupun jasa yang dihasilkan oleh badan usaha 

tersebut yang membutuhkan waktu yang lama melalui suatu proses 

pembelian yang terjadi secara berulang-ulang. 

2. Menurut Hasan (2008:83) Loyalitas pelanggan dedefinisikan sebagai 

orang yang membeli, khusunya yang membeli secara teratur dan berulang-

ulang. Pelanggan merupakan seseorang yang terus menerus dan berulang 

kali datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya 

dengan memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar 

produk atau jasa tersebut. 

Dari berbagai uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan 

merupakan sebuah sikap yang menjadi dorongan perilaku untuk melakukan 

pembelian produk/jasa dari suatu perusahaan yang menyertakan aspek perasaan 

didalamnya, khusunya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang dengan 

konsistensi yang tinggi, namun tidak hanya membeli ulang suatu barang dan jasa, 

tetapi juga mempunya komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan yang 

menawarkan produk/ jasa tersebut. 

2. Karakteristik Loyalitas  

Menurut kotler (2005:84) yang dialih bahasakan oleh Benjamin Molan 

mengartikan bahwa pelanggan yang sangat puas akan tetap setia dalam waktu 

yang lebih lama, membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan 

produk baru dan memperbaharui produk-produk yang ada, membicarakan hal-hal 

yang baik tentang perusahaan dan produknya, memberi perhatian yang lebih 

sedikit pada merek dan iklan para pesaing serta kurang peka terhadap harga, 
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menawarkan tentang jasa atau produk kepada perusahaan pelanggan baru karena 

transaksinya rutin. Oleh itu perlu untuk mengetahui karakteristik pelanggan yang 

loyal terhadap perusahaan atau merek. 

Terdapat beberapa karakteristik umum yang dapat diidentifikasikan apakah 

seseorang konsumen mendekati loyalitas atau tidak, Assael (1992) yang dikutip 

oleh Sutisna (2001:42) mengemukakan empat hal yang menunjukan 

kecenderungan konsumen yang loyal: 

1. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lebih percaya diri 

terhadap  pilihanya  

2. Konsumen yang loyal lebih memungkinkan merasakan tingkat resiko yang 

lebih tinggi dalam pembeliannya. 

3. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mungkin loyal terhadap 

toko. 

4. Kelompok konsumen yang minoritas cenderung untuk lebih loyal terhadap 

merek. 

 

3.  Roda Loyalitas  

Membangun loyalitas pelanggan itu cukup sulit. Sebagian besar orang biasanya  

hanya memiliki segelintir perusahaan yang benar-benar mereka sukai dan yang 

mereka datangi kembali. Hal ini menunjukan bahwa kendati perusahaan 

menanamkan dana dan upaya yang besar untuk melakukan inisiatif loyalitas, 

mereka sering kali kurang berhasil dalam membangun loyalitas pelanggan sejati. 

Dalam hal ini Roda Loyalitas sangat penting perananya sebagai kerangka kerja 
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terstruktur mengenai membangun loyalitas pelanggan. Roda loyalitas ini terdiri 

dari tiga tahapan strategi yaitu :  

1. Perusahaan perlu membangun fondasi yang solid untuk menciptakan 

loyalitas pelanggan yang meliputi portofolio segmen pelanggan yang 

tepat, menarik pelanggan yang tepat, melakukan tingkatan jasa dan 

menghantarkan tingkat kepuasan yang tinggi  

2. Untuk benar-benar membangun loyalitas, perusahaan perlu membangun 

ikatan erat dengan konsumennya, baik dengan cara memperdalam 

hubungan melalui cross-selling dan bundling maupun menambah nilai 

bagi pelanggan melalui penghargaan bagi loyalitas dan ikatan hubungan 

yang lebih tinggi.  

3. Perusahaan perlu mengidentifikasi dan mengeliminasi faktor-faktor yang 

menyebabkan “perpindahan pelanggan”- hengkangnya pelanggan lama 

dan menggantinya dengan pelanggan baru.  

 

D. Kualitas Pelayanan  

1. Pengertian Kualitas   

1. Menurut American society for Quality Control, kualitas adalah 

keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik dari suatu produk atau 

jasa dalam kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang 

telah ditentukan atau bersifat laten (Lupiyoadi, 2001:144).  

2. Goetsh dan Davis mengemukakan bahwa kualitas merupakan suatu 

kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, 
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dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan (Tjiptono, 

2000:51).  

3. Menurut Kotler (2009:49) adalah “seluruh ciri serta sifat suatu produk atau 

pelayanan yang berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan 

kebutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat”.  

Berdasarkan beberapa definisi diatas, kualitas adalah suatu keseluruhan ciri 

dan karekteristik yang dimiliki suatu produk/jasa yang dapat memberikan 

kepuasan konsumen. Walaupun kualitas jasa lebih sulit didefinisikan dan 

dinilai dari pada kualitas produk, nasabah tetap akan memberikan penilaian 

terhadap kualitas jasa, dan bank perlu memahami bagaimana sebenarnya 

pengharapan nasabah sehingga bank dapat merancang jasa yang ditawarkan 

secara efektif. 

2. Pengertian Pelayanan 

1. Menurut Kotler dalam Laksana (2008) pelayanan adalah setiap tindakan 

atau kegiatan yanga dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, 

yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan 

apapun.  

2. Gronroos dalam Tjiptono (2005) menyatakan bahwa pelayanan merupakan 

proses yang terdiri atas serangkaian aktivitas intangible yang biasa (namun 

tidak harus selalu) terjadi pada interaksi antara pelanggan dan karyawan, 

jasa dan sumber daya, fisik atau barang, dan sistem penyedia jasa, yang 

disediakan sebagai solusi atas masalah pelanggan. 
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Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa pelayanan 

merupakan suatu bentuk sistem, prosedur atau metode tertentu diberikan kepada 

orang lain, dalam hal ini, kebutuhan pelanggan tersebut dapat terpenuhi sesuai 

dengan harapan atau keinginan pelanggan dengan tingkat persepsi mereka.  

3. Unsur-Unsur Pelayanan  

Dalam memasarkan produknya produsen atau penjual selalu berusaha untuk        

memuaskan keinginan dan kebutuhan para pelanggan mereka dan berusaha 

mencari para pelanggan baru. Dalam usaha tersebut tidak terlepas dari adanya 

pelayanan. Agar loyalitas pelanggan semakin melekat erat dan pelanggan tidak 

berpaling pada pelayanan lain, penyedia jasa perlu menguasai lima unsur 

pelayanan yaitu:  

 

1. Cepat  

Yang dimaksud dengan kecepatan di sini adalah adalah waktu yang 

digunakan dalam melayani konsumen minimal sama dengan batas waktu 

dalam standar pelayanan yang ditentukan oleh perusahaan. Bila pelanggan 

menetapkan membeli suatu produk, tidak saja harga yang dinilai dengan 

uang tetapi juga dilihat dari faktor waktu.  

2. Tepat  

Kecepatan tanpa ketepatan dalam bekerja tidak menjamin kepuasan 

konsumen, karena tidak dapat memenuhi keinginan dan harapan 

konsumen. Oleh karena itu, ketepatan sangat penting dalam pelayanan.  
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3. Aman  

Dalam melayani konsumen, para petugas pelayanan harus memberikan 

perasaan aman pada konsumen. Tanpa perasaan aman di dalam hatinya 

niscaya konsumen akan berpikir dua kali jika harus kembali ke tempat 

tersebut. Rasa aman yang dimaksudkan di sini adalah selain rasa aman 

fisik adalah rasa aman psikis. Dengan adanya keamanan maka seorang 

konsumen akan merasa tentram dan mempunyai banyak kesempatan untuk 

memilih dan memutuskan apa yang diinginkan.  

4. Ramah  

Dalam dunia pelayanan umumnya masih menggunakan perasaan dan 

mencampuradukkan antara kepentingan melayani dan perasaan sendiri. 

Jika penjual tersebut beramah tamah secara professional terhadap 

pelanggan, niscaya perusahaan dapat lebih meningkatkan hasil penjualan 

karena kepuasan pelanggan yang akan membuat pelanggan menjadi loyal.  

5. Nyaman  

Jika rasa nyaman dapat diberikan pada pelanggan, maka pelanggan akan 

berulang kali menggunakan jasa atau produk yang ditawarkan. Jika 

pelanggan merasa tenang, tenteram, dalam proses pelayanan tersebut 

pelanggan akan memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk 

menjual produk atau jasa yang ditawarkan. Pelanggan juga akan lebih 

leluasa dalam menentukan pilihan sesuai dengan yang diinginkan. 

 

4.  Pengertian Kualitas Pelayanan  

Definisi kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi 
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harapan konsumen (Tjiptono, 2002). Kualitas pelayanan (service quality) dapat 

diketahui dengan cara membandingkan persepsi para konsumen atas pelayanan 

yang nyata-nyata mereka terima atau  peroleh dengan pelayanan yang 

sesungguhnya mereka harapkan atau inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan 

suatu perusahaan. Jika jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) 

sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 

memuaskan, jika jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka kualitas 

pelayanan dipersepsikan sangat baik dan berkualitas. Sebaliknya jika jasa yang 

diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan 

dipersepsikan buruk. 

 

Dari definisi tentang kualitas pelayanan tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa 

kualitas pelayanan adalah segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh 

perusahaan guna memenuhi harapan konsumen. Pelayanan dalam hal ini diartikan 

sebagai jasa atau service yang disampaikan oleh pemilik jasa yang berupa 

kemudahan, kecepatan, hubungan, kemampuan dan keramahtamahan yang 

ditujukan melalui sikap dan sifat dalam memberikan pelayanan untuk kepuasan 

konsumen. Kualitas pelayanan (service quality) dapat diketahui dengan cara 

membandingkan persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata mereka 

terima atau peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 

harapkan/inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. 

Perusahaan menganggap konsumen sebagai raja yang harus dilayani dengan baik, 

mengingat dari konsumen tersebut akan memberikan keuntungan kepada 

perusahaan agar dapat terus hidup. 

 

http://skripsi-manajemen.blogspot.com/2011/02/pengertian-definisi-kualitas-pelayanan.html
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5. Prinsip Kualitas Pelayanan  

Dalam rangka menciptakan gaya manajemen dan lingkungan yang kondusif bagi 

organisasi jasa untuk menyempurnakan kualitas, organisasi bersangkutan harus 

mampu mengimplementasikan enam prinsip utama yang berlaku bagi perusahaan 

manufaktur maupun organisasi jasa. Keenam prinsip ini sangat bermanfaat dalam 

membentuk mempertahankan lingkungan yang tepat untuk melaksanakan 

penyempurnaan kualitas secara berkesinambungan dengan didukung oleh para 

pemasok, karyawan, dan pelanggan. Keenam prinsip tersebut terdiri atas 

(Wolkins, dikutip dalam Scheuing & Christopher, 1993): 

1. Kepemimpinan 

Strategi kualitas perusahaan harus merupakan inisiatif dan komitmen 

dari manajemen puncak. Manajemen puncak harus memimpin dan 

mengarahkan organisasinya dalam upaya peningkatan kinerja kualitas. 

Tanpa adanya kepemimpinan dari manajemen puncak, usaha 

peningkatan kualitas hanya akan berdampak kecil. 

2. Pendidikan 

Semua karyawan perusahaan, mulai dari manajer puncak sampai 

karyawan operasional, wajib mendapatkan pendidikan mengenai 

kualitas. Aspek-aspek yang perlu mendapatkan penekanan dalam 

pendidikan tersebut antara lain konsep kualitas sebagai strategi bisnis, 

alat dan teknik implementasi strategi kualitas, dan peranan eksekutif 

dalam implementasi strategi kualitas. 
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3. Perencanaan strategik 

Proses perencanaan strategik harus mencakup pengukuran dan tujuan 

kualitas yang digunakan dalam mengarahkan perusahaan untuk 

mencapai visi dan misinya. 

4. Review 

Proses review merupakan satu-satunya alat yang paling efektif bagi 

manajemen untuk mengubah perilaku organisasi. Proses ini 

menggambarkan mekanisme yang menjamin adanya perhatian terus-

menerus terhadap upaya mewujudkan sasaransasaran kualitas. 

5. Komunikasi 

Implementasi strategi kualitas dalam organisasi dipengaruhi oleh 

proses komunikasi organisasi, baik dengan karyawan, pelanggan, 

maupun stakeholder lainnya. 

6. Total Human Reward 

Reward dan recognition merupakan aspek krusial dalam implementasi 

strategi kualitas. Setiap karyawan berprestasi perlu diberi imbalan dan 

prestasinya harus diakui. Dengan cara seperti ini, motivasi, semangat 

kerja, rasa bangga dan rasa memiliki (sense of belonging) setiap 

anggota organisasi dapat meningkat, yang pada akhirnya berkontribusi 

pada peningkatan produktifitas dan profitabilitas bagi perusahaan, serta 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
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E. Kepercayaan Pelanggan  

1. Pengertian Kepercayaan Pelanggan  

Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain dimana 

kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan merupakan kondisi mental yang 

didasarkan oleh situasi seseorang dan konteks sosialnya. Ketika seseorang 

mengambil suatu keputusan, ia akan lebih memilih keputusan berdasarkan pilihan 

dari orang- orang yang lebih dapat ia percaya dari pada yang kurang dipercayai 

(Moorman, 1993).  

1. Menurut Rousseau et al (1998), kepercayaan adalah wilayah psikologis 

yang merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan 

harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain.  

2. Menurut Ba dan Pavlou (2002) mendefinisikan kepercayaan sebagai 

penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan 

transaksi tertentu sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang 

penuh ketidakpastian. 

3. McKnight, Kacmar, dan Choudry (dalam Bachmann & Zaheer, 2006), 

menyatakan bahwa kepercayaan dibangun sebelum pihak-pihak tertentu 

saling mengenal satu sama lain melalui interaksi atau transaksi. 

Kepercayaan secara online mengacu pada kepercayaan dalam lingkungan 

virtual. 
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Sedangkan Kepercayaan Konsumen menurut para ahli adalah :  

1. Kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai kesediaan satu pihak untuk 

menerima resiko dari tindakan pihak lain berdasarkan harapan bahwa 

pihak lain akan melakukan tindakan penting untuk pihak yang 

mempercayainya, terlepas dari kemampuan untuk mengawasi dan 

mengendalikan tindakan pihak yang dipercaya (Mayer et al, 1995). 

2. Lim et al (2001) menyatakan kepercayaan konsumen dalam berbelanja 

internet sebagai kesediaan konsumen untuk mengekspos dirinya terhadap 

kemungkinan rugi yang dialami selama transaksi berbelanja melalui 

internet, didasarkan harapan bahwa penjual menjanjikan transaksi yang 

akan memuaskan konsumen dan mampu untuk mengirim barang atau jasa 

yang telah dijanjikan. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen adalah kesediaan satu 

pihak menerima resiko dari pihak lain berdasarkan keyakinan dan harapan bahwa 

pihak lain akan melakukan tindakan sesuai yang diharapkan, meskipun kedua 

belah pihak belum mengenal satu sama lain.  

2. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Kepercayaan  

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan seseorang. 

McKnight et al (2002b) menyatakan bahwa ada faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu perceived web vendor reputation, 

dan perceived web site quality. 
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1. Perceived web vendor reputation  

Reputasi merupakan suatu atribut yang diberikan kepada penjual 

berdasarkan pada informasi dari orang atau sumber lain. Reputasi dapat 

menjadi penting untuk membangun kepercayaan seorang konsumen 

terhadap penjual karena konsumen tidak memiliki pengalaman pribadi 

dengan penjual, Reputasi dari mulut ke mulut yang juga dapat menjadi 

kunci ketertarikan konsumen. Informasi positif yang didengar oleh 

konsumen tentang penjual dapat mengurangi persepsi terhadap resiko dan 

ketidakamanan ketika bertransaksi dengan penjual. Hal ini dapat 

membantu meningkatkan kepercayaan konsumen tentang kompetensi, 

benevolence, dan integritas pada penjual. 

2. Perceived web site quality  

Perceived web site quality yaitu persepsi akan kualitas situs dari toko 

maya. Tampilan toko maya dapat mempengaruhi kesan pertama yang 

terbentuk. Menurut Wing Field (dalam Chen & Dhillon, 2003), 

menampilkan website secara professional mengindikasikan bahwa toko 

maya tersebut berkompeten dalam menjalankan operasionalnya. Tampilan 

website yang professional memberikan rasa nyaman kepada pelanggan, 

dengan begitu pelanggan dapat lebih percaya dan nyaman dalam 

melakukan pembelian. 
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F. E-Banking  

1. Pengertian E-Banking  

Sejarah Internet Banking di mulai Tahun 1980an, implementasi e-Banking dan 

mobile banking mulai di lakukan oleh beberapa Bank di Indonesia. Proses Kreatif 

ini dipicu setelah beberapa perusahaan memulai konsep Belanja melalui internet 

atau lebih di kenal dengan belanja online. Beberapa Bank sudah mulai membuat 

dan mengembangkan data fasilitas database online. Perbankan Elekronik E-

banking yang juga dikenal dengan istilah internet banking ini adalah melakukan 

transaksi, pembayaran, dan transaksi lainnya melalui internet dengan website 

milik bank yang dilengkapi sistem keamanan. Dari waktu ke waktu, makin banyak 

bank yang menyediakan layanan atau jasa internet banking yang diatur melalui 

Peraturan Bank Indonesia No. 9/15/PBI/2007 Tahun 2007 tentang Penerapan 

Manajemen Risiko Dalam Penggunaan Teknologi Informasi Oleh Bank Umum. 

Penyelenggaraan internet banking merupakan penerapan atau aplikasi teknologi 

informasi yang terus berkembang dan dimanfaatkan untuk menjawab keinginan 

nasabah perbankan yang menginginkan servis cepat, aman, nyaman murah dan 

tersedia setiap saat (24 jam/hari, 7 hari/minggu) dan dapat diakses dari mana saja 

baik itu dari HP, Komputer, laptop/ note book, PDA, dan sebagainya.  
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Tabel 2.1 . Awareness Terhadap Internet Banking 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



32 
 

Tabel 2.2 . Penetrasi Internet Banking 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aplikasi teknologi informasi dalam internet banking akan meningkatkan efisiensi, 

efektifitas, dan produktifitas sekaligus meningkatkan pendapatan melalui sistem 

penjualan yang jauh lebih efektif daripada bank konvensional. Tanpa adanya 

aplikasi teknologi informasi dalam internet banking, maka internet banking tidak 

akan jalan dan dimanfaatkan oleh industri perbankan. Secara umum, dalam 

penyediaan layanan internet banking, bank memberikan informasi mengenai 

produk dan jasanya via portal di internet, memberikan akses kepada para nasabah 

untuk bertransaksi dan meng-update data pribadinya.  
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Adapun persyaratan bisnis dari internet banking antara lain:  

1. Aplikasi mudah digunakan 

2. Layanan dapat dijangkau dari mana saja 

3. Murah 

4. Dapat dipercaya 

5. Dapat diandalkan (reliable). 

Di Indonesia, internet banking telah diperkenalkan pada konsumen perbankan 

sejak beberapa tahun lalu. Beberapa bank besar baik BUMN atau swasta 

Indonesia yang menyediakan layanan tersebut antara lain BCA, Bank Mandiri, 

BNI, BII, Lippo Bank, Permata Bank dan sebagainya. Internet banking telah 

memberikan keuntungan kepada pihak bank antara lain: 

1. Business expansion 

2. Customer loyality 

3. Revenue and cost improvement 

4. Competitive advantage 

5. New business model 

Berbagai jenis teknologinya diantaranya meliputi: 

1. Anjungan Tunai Mandiri (Automated Teller Machine) 

2. Sistem Aplikasi Perbankan (Banking Application System) 

3. Sistem Penyelesaian Bruto Waktu-Nyata (Real-Time Gross Settlement System) 

4. Perbankan Daring (Internet Banking) 

5. Sistem Kliring Elektronik 

http://id.wikipedia.org/wiki/Bank_BCA
http://id.wikipedia.org/wiki/ATM
http://id.wikipedia.org/wiki/RTGS


34 
 

Bank Indonesia sendiri lebih sering menggunakan istilah Teknologi Sistem 

Informasi Perbankan untuk semua terapan teknologi informasi dan komunikasi 

dalam layanan perbankan, atau lebih populer dengan istilah perbankan elektronik 

(electronic banking). 

2. Sejarah E-Banking 

Tahun 2000, implementasi E-Banking dan Mobile Banking mulai di lakukan oleh 

beberapa Bank di Indonesia. Bank di Indonesia mulai memasuki dunia maya. 

E-Banking yang ada di Indonesia sebagai berikut :  

1. 1998 Sep, Bank Internasional Indonesia https://www.bankbii.com/ 

2. 2000, Bank Niaga https://secure.bank2home.com/ib-niaga/Login.html 

3. 2001,BankBukopin https://secure.bank2home.com/appbukopin/login.jsp 

4. 2001, Bank Sentral Asia (BCA) https://ibank.klikbca.com/ 

5. 2003, Bank Mandiri https://ib.bankmandiri.co.id/ 

6. 2005, Bank PermataNet https://www.permatanet.com 

7. 2006, Bank Permata e-Business https://www.permatae-business.com/ 

8. 2007, Bank Negara Indonesia https://ibank.bni.co.id/ 

9. Bank Lippo https://ebanking.lippobank.co.id 

3. Manfaat Internet Banking (E-Banking)  

Akhir-akhir ini penggunaan internet seakan-akan tidak bisa dipisahkan dalam 

menunjang aktivitas dan kegiatan kita sehari-hari.  Banyak aktivitas kita saat ini 

yang memerlukan koneksi internet sebagai penunjangnya. Penggunaan koneksi 

http://id.wikipedia.org/wiki/Bank_Indonesia
https://www.bankbii.com/
https://secure.bank2home.com/ib-niaga/Login.html
https://secure.bank2home.com/appbukopin/login.jsp
https://ibank.klikbca.com/
https://ib.bankmandiri.co.id/
https://www.permatanet.com/
https://www.permatae-business.com/
https://ibank.bni.co.id/
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internet paling banyak digunakan dalam kegiatan bisnis. Dengan bantuan koneksi 

internet, pasal global pun terbuka bagi siapa saja tanpa harus mempermasalahkan 

jarak dan waktu. Sistem pembayaran barang dan jasa pun semakin mudah dengan 

adanya transaksi secara online. Sehubungan dengan hal tersebut maka pengelola 

bank pun baik pemerintah maupun swasta sebagai pengelola dana masyarakat 

berlomba-lomba menciptakan sistem transaksi yang memungkinkan seseorang 

melakukan pembayaran ataupun transaki perbankan lainnya tanpa harus datang ke 

bank secara langsung. Sistem tersebut kini popular dengan sebutan e-Banking atau 

internet banking.  

E-Banking atau electronic banking atau yang sering disebut internet banking 

merupakan suatu layanan yang diciptakan oleh bank (swasta maupun pemerintah) 

dengan memanfaatkan teknologi internet, sebagai media untuk melakukan 

berbagai macam transaksi yang berhubungan dengan transaksi perbankan. 

Layanan internet banking ini menggunakan jaringan internet sebagai perantara 

atau penghubung antara nasabah dan pihak bank. Selain itu, bentuk trasaksi yang 

dilakukan pun bersifat maya, atau tanpa memerlukan proses tatap muka antara 

nasabah dan petugas bank yang bersangkutan. Dengan kata lain internet banking 

merupakan kebalikan dari proses transaksi perbankan konvensional, dimana pada 

proses transaksi konvensional diperlukan tatap muka antara langsung antara pihak 

bank dan juga nasabah, maka hal itu tidak diperlukan jika kita menggunakan 

layanan internet banking ketika melakukan transaksi perbankan. Transaksi yang 

dilakukan pun bersifat maya, artinya semua transaksi dilakukan dengan dukungan 

koneksi internet dan tanpa tatap muka langsung dengan pihak bank. Dengan 

bermodalkan koneksi internet yang kita miliki, baik itu melalui PC, telefon 
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genggam, maupun tablet, transaksi internet banking pun dapat kita lakukan 

dimanapun. 

Saat ini hampir semua bank di Indonesia telah memiliki layanan internet banking. 

Berbagai macam  transaksi pun dapat dilakukan secara online. Namun transaksi 

apa saja yang dapat kita lakukan melalui internet banking? Memang tidak semua 

bank memiliki jenis layanan internet banking yang sama, tetapi pada umumnya 

mereka memiliki layanan seperti di bawah ini. Berikut beberapa manfaat dan 

keuntungan internet banking : 

a. Cek saldo 

b. Pembayaran tagihan 

c. Transfer uang non tunai 

d. Pemesanan tiket 

4. Hambatan E-Banking  

Tidak hanya manfaat dan keuntungan yang didapatkan dengan adanya E-Banking 

tetapi juga terdapat suatu hambatan didalamnya, antara lain :  

1. Transaksi Internet Banking (e-banking) bukan hanya mempermudah tetapi 

dapat menimbulkan suatu resiko seperti strategi, operasional, dan reputasi 

serta adanya berbagai ancaman terhadap aliran data realible dan ancaman 

kerusakan / kegagalan terhadap sistem Internet Banking kemudian 

semakin kompleksnya teknologi yang menjadi dasar Internet Banking. 

2. Kerusakan / kerugian / kehilangan yang diderita oleh bank / nasabah 

diakibatkan juga oleh petugas internal atau manajemen bank. 
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3. Internet Banking menjadi salah satu target dari para cybercrime yang 

memiliki kendala dalam hal pembuktian baik secara teknis maupun non-

teknis. 

4. Pemerintah bersama DPR (periode manapun) sampai saat ini masih 

terkesan sangat lambat dalam melakukan antisipasi terhadap maraknya 

kejahatan yang terjadi melalui kegiatan Internet Banking. 

5. Kegiatan Internet Banking masih belum memiliki payung hukum yang 

akurat dan tegas yang disebabkan oleh masih stagnannya RUU Informasi 

dan Transaksi Elektronik. 

6. Para pelaku usaha (perbankan) dan masyarakat pada umumnya masih 

kurang peduli terhadap proses penanganan kasus-kasus tindak Pidana 

Internet Banking. 

5. Hal-hal yang Harus Diperhatikan Demi kenyamanan E-Banking  

1. Jangan pernah memberitahukan User ID dan PIN (Personal Identification 

Number) Anda kepada orang lain, termasuk kepada petugas dan karyawan 

Bank 

2. Jangan meminjamkan KeyToken pengaman transaksi Anda kepada orang 

lain 

3. Jangan mencatat User ID Anda di tempat yang mudah diketahui orang lain 

4. Gunakan User ID dan PIN Anda secara hati-hati agar tidak terlihat dan 

diketahui oleh orang lain 

5. Pastikan Anda mengakses alamat situs bank dengan benar. Pahami dengan 

baik situs bank Anda 
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G. Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.3 . Penelitian Terdahulu  

Nama Peneliti Budi Hermana  

Tahun 2010 

Judul Pengukuran Kualitas Layanan Internet Banking 

Variabel  Usability, Information Quality, Service Interaction, Overall  

Hasil Penelitan  Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan persepsi 

layanan e-banking antara nasabah bank swasta dan bank 

pemerintah. Hasil analisis diskriminant menunjukkan bahwa adalah 

information quality, yang diikuti oleh variabel service interaction 

yang diikuti oleh variabel overall, usability, dan service 

interaction. Empat variabel Webqual tidak bisa memprediksi secara 

akurat pengelompokkan bank, dengan tingkat prediksi hanya 

sebesar 53 persen. Hasil ini menunjukkan bahwa layanan e-banking 

di bank swasta cendrung tidak menunjukkan perbedaan yang 

signifikan dengan layanan e-banking di bank pemerintah. 

Nama Peneliti Amir Afsar, Zeinab Nasiri, Mahboubeh Ostad Zadeh  

Tahun 2013 

Judul E-loyalty Model in e-Commerce 

Variabel  Trust and security, website and tecnologi, satisfaction, e-loyalty, 

demografic characteristic , ofered product and service level 

Hasil Penelitan  Di dalam analisis ini, efek dari karakteristik demografi pelanggan 

di website dan teknologi dan produk yang ditawarkan /tingkat 

layanan kepada pelanggan diukur dan hasilnya menunjukkan 

bahwa adanya efek positif pada situs web dan teknologi secara 

langsung dan e-loyalitas secara tidak langsung. Pelanggan dengan 

pengalaman internet lebih tertarik dengan belanja online 

dibandingkan dengan pelanggan yang lain. Hasil penelitian ini 

menunjukkan e-kepercayaan dan e-keamanan mempengaruhi 

perkembangan e-loyalitas secara langsung. Dalam penelitian ini, e-

kepuasan tidak berpengaruh signifikan terhadap e-loyalitas.  

 

Nama Peneliti Richard Chinomona, Maxwell Sandada 

Tahun 2013 

Judul Service Quality Level as the Determinant of Consumer Emotional 

Loyalty and Fantasy in South Africa’s Pick & Pay Chain Stores 

 

Variabel  Service quality level and Customer’s emotional loyalty, Customer 

service and customer fantasy 

 

Hasil Penelitan  Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

tingkat pelayanan pada pelanggan loyalitas emosional dan 

pelanggan fantasi. Secara khusus, dua hipotesis yang mendalilkan. 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan, data yang dikumpulkan 

dari Provinsi Gauteng di Afrika Selatan. Hasil empiris mendukung 

semua dua hipotesis penelitian mengemukakan dalam signifikan 

cara. Ini berarti bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh 

langsung terhadap loyalitas emosional konsumen dan fantasi 

mereka. 

 

 

Nama Peneliti Manilall Dhurup, Jhalukpreya Surujlal, Ephraim Redda 
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Tahun -  

Judul Customer Perceptions of Online Banking Service Quality and Its 

Relationship With Customer Satisfaction and Loyalty 

 

Variabel  Online banking service quality, customer satisfaction, loyalty 

Hasil Penelitan  Tidak adanya kontak interpersonal dan penggantian interaksi 

manusia-ke-manusia dengan manusia-ke-mesin . interaksi memiliki 

implikasi serius untuk apa dimensi  perlu dipertimbangkan ketika 

mengevaluasi kualitas layanan perbankan online untuk  tujuan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan 

kontribusi terhadap pengetahuan dari pemahaman secara online 

kualitas layanan perbankan, yang  diukur dalam lingkungan e-

banking dan hubungannya dengan kepuasan dan loyalitas di negara 

berkembang.  Sementara temuan penelitian ini adalah kongruen 

dengan literatur yang ada pada subjek, literatur yang masih ada 

menunjukkan bahwa  tingkat kepuasan pelanggan yang berasal dari 

kualitas pelayanan berdampak pada niat pasca-pembelian 

pelanggan. Pelanggan yang puas lebih mungkin untuk melakukan 

bisnis berulang kali dengan organisasi yang sama dan lebih kecil 

kemungkinannya untuk terlibat dalam  beralih perilaku. Mencapai 

pelanggan setia mengasosiasikan dirinya dengan perbankan online 

adalah makna khusus bagi bank untuk tumbuh pasar potensial dan 

berhasil dalam bergolak dan kompetitif e-banking  lingkungan. 

 

 

 

 

Nama Peneliti Anantha Raj A. Arokiasamy, Dr. Abdul GhaniKanesanbin Abdullah 

 

Tahun 2013 

Judul SERVICE QUALITY AND CUSTOMER SATISFACTION 

IN THE CELLULAR TELECOMMUNICATION SERVICE 

PROVIDER IN MALAYSIA 

 

Variabel  Service qualty, product quality, price, customer satisfaction 

Hasil Penelitan  Evaluasi relatif pentingnya CTSP dimensi kualitas pelayanan sangat 

penting untuk mengidentifikasi dampak dimensi ini pada persepsi 

pelanggan kualitas layanan telepon seluler. Hal ini akan berfungsi 

untuk mengidentifikasi pihak-pihak terkait yang berkepentingan 

untuk mengidentifikasi dan melakukan inisiatif yang diperlukan 

untuk meningkatkan aspek-aspek yang pelanggan paling hargai. 

Hasil analisis pada tabel 4.3 menunjukkan bahwa empati, daya 

tanggap, jaminan,tangible, keandalan adalah dimensi yang memiliki 

pengaruh positif dan signifikan dari pelanggan dirasakan kualitas 

layanan terhadap CTSP di Malaysia. Hasil penelitian ini Setuju 

dengan hasil penelitian lain terhadap Pengaturan kualitas layanan 

tradisional (Bitner, 1990;. Parasuraman et al, 1988). Pentingnya 

tanggap dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan menunjukkan 

bahwa hubungan yang kuat antara manajemen dan pelanggan harus 

ditekankan untuk keberlanjutan jangka panjang. Strategi 

manajemen harus diarahkan untuk fokus pada peningkatan respon 

pelanggan untuk memperkuat loyalitas. Sebagai penelitian ini 

meneliti faktor-faktor kualitas pelayanan hanya memiliki dua 

penyedia layanan telekomunikasi seluler di Penang, tambahan 

penelitian perlu dilakukan untuk memeriksa pola kepuasan 

pelanggan di wilayah lain dan dengan sampel yang lebih besar. 

Hasil penelitian ini setuju dengan temuan penelitian sebelumnya di 
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industri ponsel.dimensi yang dibahas dalam penelitian ini 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi pengguna 

ponsel kualitas layanan 

 

Nama Peneliti Chu, Po-Young;Lee, Gin-Yuan;Chao, Yu 

Tahun 2012 

Judul SERVICE QUALITY, CUSTOMER SATISFACTION, CUSTOMER 

TRUST, AND LOYALTY IN AN INTERNET BANKING CONTEXT 

Variabel  E-service quality, Customer trust, Customer satisfaction, E-loyalty 

Hasil Penelitan  Dalam kesimpulan, penelitian ini menyediakan sejumlah kontribusi 

teoritis dan praktis untuk literatur tentang Taiwan e-banking. dari 

perspektif teoritis, kita menyimpang dari model yang ada dari e-

loyalitas dengan memasukkan kualitas e-service, kepuasan 

pelanggan, dan kepercayaan pelanggan sebagai variabel endogen. 

dari perspektif praktis, temuan penelitian ini memberikan wawasan 

bagi penyedia e-banking dan pengguna bank online. temuan 

sehingga memberikan bimbingan untuk segmentasi pelanggan dan 

inisiatif pemasaran lainnya. wawasan dari penelitian ini juga dapat 

diekstrapolasikan ke pasar virtual lainnya. seperti lelang online, 

investasi online, dan layanan perjalanan online. di mana kualitas e-

service juga sulit untuk memeriksa yang lainnya.  

 

 

H. Kerangka Pemikiran  

1. Kualitas pelayanan  

Kualitas pelayanan adalah segala bentuk aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan 

guna memenuhi harapan konsumen. Pelayanan dalam hal ini diartikan sebagai 

jasa atau service yang disampaikan oleh pemilik jasa yang berupa kemudahan, 

kecepatan, hubungan, kemampuan dan keramahtamahan yang ditujukan melalui 

sikap dan sifat dalam memberikan pelayanan untuk kepuasan konsumen. Kualitas 

pelayanan (service quality) dapat diketahui dengan cara membandingkan persepsi 

para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata mereka terima / peroleh dengan 

pelayanan yang sesungguhnya mereka harapkan/inginkan terhadap atribut-atribut 

pelayanan suatu perusahaan. Perusahaan menganggap konsumen sebagai raja 

yang harus dilayani dengan baik, mengingat dari konsumen tersebut akan 

memberikan keuntungan kepada perusahaan agar dapat terus hidup. Kualitas 



41 
 

pelayanan dapat diukur dengan cara melihat Informatin Quality dan System 

Quality.  

A. Information Quality  

Suatu fungsi menyangkut nilai dari keluaran yang dihasilkan oleh suatu sistem 

yang dirasakan oleh pengguna (Negas et. al, 2003). Lebih lanjut O‟Brien (2006) 

memberi tiga dimensi pengukuran kualitas informasi, ketiga dimensi tersebut 

adalah waktu, isi, dan bentuk. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan 

pengukuran informasi menurut O‟Brien yaitu waktu, bentik dan isi. Adapun 

penjelasan masing-masing indikator dari ketiga dimensi kualitas informasi adalah 

sebagai berikut :  

1. Dimensi waktu 

1. Tepat waktu  

2. Aktual 

3. Tingkat ketersediaan informasi  

2. Dimensi isi  

1. Tepat  

2. Relevance  

3. Ringkas 

4. Ruang lingkup informasi yang dibutuhkan 

5. Lengkap  
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3. Dimensi bentuk  

1. Jelas  

2. Tersusun  

3. Penyajian  

B. System Quality  

Kualitas sistem adalah mengukur proses informasi melalui sistem yang digunakan 

atau keterkaitan antara karakteristik sistem dengan keberhasilan implementasi 

(Negash et. al, 2003). Berbeda dengan kualitas informasi, pada kualitas sistem ini 

dibagi menjadi 2 bagian yaitu Website Design dan Interactinly yang dimana pada 

setiap bagian terdapat indikator untuk mengujur bagian tersebut.  

1. Website Design 

                   1. Website menarik  

       2. Website mudah untuk diakses  

                   3. Memudahkan nasabah dalam bertransaksi online 

 

2. Interactly 

                   1. Memiliki sistem yang dapat memenuhi kebutuhan nasabah 

                   2. Memiliki prosedur yang jelas urutannya   

                   3. Memiliki pelayanan yang cepat  

                  4. Memiliki promosi di berbagi media massa telekomunikasi yang baik  
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2. Kepercayaan Pelanggan 

Kepercayaan adalah kemauan seseorang untuk bertumpu pada orang lain dimana 

kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan merupakan kondisi mental yang 

didasarkan oleh situasi seseorang dan konteks sosialnya. Ketika seseorang 

mengambil suatu keputusan, ia akan lebih memilih keputusan berdasarkan pilihan 

dari orang- orang yang lebih dapat ia percaya dari pada yang kurang dipercayai 

(Moorman, 1993).  

1. Menurut Rousseau et al (1998), kepercayaan adalah wilayah psikologis 

yang merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan 

harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain.  

2. Menurut Ba dan Pavlou (2002) mendefinisikan kepercayaan sebagai 

penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan 

transaksi tertentu sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang 

penuh ketidakpastian. 

Berdasarkan definisi diatas bahwa kepercayaan konsumen menurut para ahli 

adalah :  

Diadaptasi dari definisi tersebut, Lim et al (2001) menyatakan kepercayaan 

konsumen dalam berbelanja internet sebagai kesediaan konsumen untuk 

mengekspos dirinya terhadap kemungkinan rugi yang dialami selama transaksi 

berbelanja melalui internet, didasarkan harapan bahwa penjual menjanjikan 

transaksi yang akan memuaskan konsumen dan mampu untuk mengirim barang 

atau jasa yang telah dijanjikan. 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen adalah kesediaan satu 

pihak menerima resiko dari pihak lain berdasarkan keyakinan dan harapan bahwa 

pihak lain akan melakukan tindakan sesuai yang diharapkan, meskipun kedua 

belah pihak belum mengenal satu sama lain. Untuk mengetahui serta mengukur 

kepercayaan konsumen dapat diketahu dengan melihat dari 2 sisi yaitu adanya 

suatu Nilai dan Kepuasan.  

 

A. Nilai (Value)  

Nilai (value) termasuk dalam pokok bahasan filsafat. Nilai biasa digunakan untuk 

menunjuk kata benda yang abstrak. Pengertian nilai dapat kita temukan dalam 

salah satu cabang filsafat, yaitu aksiologi (filsafat nilai). Nilai dijadikan landasan, 

alasan, atau motivasi dalam bersikap dan bertingkah laku, baik disadari maupun 

tidak. Nilai dapat dijuga diartikan sebagai sifat atau kualitas dari sesuatu yang 

bermanfaat bagi kehidupan manusia, baik lahir maupun batin. Nilai 

mencerminkan manfaat dan biaya berwujud dan tak berwujud bagi pelanggan. 

Nilai dapat dilihat terutama sebagai kombinasi, mutu, jasa, dan harga yang disebut 

sebagai „tiga serangkaian nilai pelanggan‟. Nilai merupakan konsep sentral 

pemasaran. Pemasaran dapat dilihat sebagai identifikasi, kreasi, komunikasi, 

pengiriman, dan pemantauan nilai pelanggan. 

Berikut ini Pengertian Nilai Menurut para Ahli: 

1. Pengertian Nilai Menurut Louis O. Kattsoff (1987): membedakan nilai 

dalam dua macam, yaitu: (1) NIlai intrinsik dan 2) nilai instrumental. Nilai 

intrinsik adalah nilai dari sesuatu yang sejak semula sudah bernilai, 
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sedangkan nilai instrumental adalah nilai dari sesuatu karena dapat dipakai 

sebagai sarana untuk mencapai tujuan sesuatu.  

 

Adapun indikator-indikator dari sebuah Nilai (Value) adalah :  

1. Adanya pehatian secara pesonal 

2. Mendapatkan manfaat atas kemudahan betransaksi  

3. Dapat meningkatkan status sosial 

 

 

B. Kepuasan (satisfaction) 

Kepuasan dapat diartikan sebagai perasaan puas, rasa senang dan kelegaan 

seseorang dikarenakan mengkonsumsi suatu produk atau jasa untuk mendapatkan 

pelayanan suatu jasa.  

Berikut ini adalah definisi kepuasan menurut para ahli : 

1. Menurut Kotler (1988) kepuasan adalah tingkat kepuasan seseorang 

setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan 

dengan harapannya. Jadi kepuasan atau ketidakpuasan adalah kesimpulan 

dari interaksi antara harapan dan pengalaman sesudah memakai jasa atau 

pelayanan yang diberikan.  

2. Menurut Schnaars (1991), pada dasarya tujuan dari suatu bisnis untuk 

menciptakan pelanggan yang merasa puas. Terciptanya kepuasan 

pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, di antaranya hubungan 

antara perusahaan dan pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar 

yang baik bagi pembelan ulang, terciptanya loyalitas pelanggan terhadap 

suatu produk tertentu dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke 
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mulut yang menguntungkan bagi perusahaan. Dalam menciptakan suatu 

kepuasan bagi pelanggan, suatu perusahaan senantiasa memiliki banyak pihak 

yang berkepentingan dalam hal ini termasuk karyawan dan jajarannya.  

 

Adapun indikator-indikator yang dapat mengukur kepuasan adalah :  

1. Customer Service  

1. Melayani nasabah dengan cepat dalam berbagai transaksi . 

2. Memberikan informasi dengan ramah  

2. Teller 

1. Melayani nasabah dengan cepat dalam berbagai transaksi  

3. Satpam 

1. Melayani nasabah dengan sopan 

2. Melayani nasabah dengan ramah  

4. Tempat  

1. Ruang tunggu yang  nyaman  

2.   Ruangan yang bersih  

3.   Perlengkapan transaksi yang lengkap  

5. Produk  

1. E-Banking mudah untuk digunakan  

2. E-Banking memiliki tampilan menarik  

3. E-Banking yang ada sudah lengkap dengan keperluan nasabah  

 

3. Loyalitas  

Secara harfiah loyal berarti setia dan loyalitas diartikan sebagai suatu kesetiaan. 

Kesetiaan ini sesuatu yang timbul tanpa adanya paksaan tapi timbul dari 
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kesadaran sendiri. Dahulu usaha yang dilakukan untuk menciptakan kepuasan 

pelanggan lebih cenderung kepada mempengaruhi sikap pelanggan, sedangkan 

konsep loyalitas pelanggan lebih menekankan pada perilaku dibanding sikap. 

Dalam konteks bisnis belakangan ini, istilah loyalitas telah digunakan untuk 

melukiskan kesediaan pelanggan untuk terus berlangganan pada sebuah 

perusahaan dalam jangka panjang, dengan membeli dan menggunakan barang 

serta jasanya secara berulang-ulang dan lebih baik lagi secara ekslusif, dan dengan 

sukarela merekomendasikan produk perusahaan kepada teman dan rekan 

(Lovelock dan Wright, 2007:133). 

Dari berbagai uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan 

merupakan sebuah sikap yang menjadi dorongan perilaku untuk melakukan 

pembelian produk/jasa dari suatu perusahaan yang menyertakan aspek perasaan 

didalamnya, khusunya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang dengan 

konsistensi yang tinggi, namun tidak hanya membeli ulang suatu barang dan jasa, 

tetapi juga mempunya komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan yang 

menawarkan produk/ jasa tersebut.  

 

Indikator yang diukur pada loyalitas ini adalah : 

1. Saya menggunakan layanan E-Banking yang digunakan saat ini 

2. Merekomendasikan kepada masyarakat  

3. Tetap menggunakan layanan E-Banking yang digunakan saat ini  

4. Yakin dengan layanan E-Banking yang digunakan saat ini  
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Berdasarkan pemikiran diatas, maka kerangka konseptual dapat dibuat secara 

skematis sebagai berikut :  

Gambar 2.2 Bagan Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

I. Hipotesis Penelitian 

1 Pengaruh Information Quality dan Value  

Kualitas informasi dan nilai sangat erat kaitannya. Karena kualitas infomasi 

adalah suatu fungsi menyakut nilai (value) dari keluaran yang dihasilkan oleh 

suatu sistem yang dirasakan oleh pengguna (Negas et.al, 2003). Menurut Bailey 

dan Perason (1983) mengidentifikasi 9 karakter kualitas informasi sesuai dengan 

nilai yang diharapkan yaitu accuracy, precision, currency, output timelines, 

reliability, completeness, conciseness, format and relevance.  

Ha : Terdapat pengaruh antara Information quality dan value terhadap 

loyalitas nasabah pengguna E-Banking. 

 

2 Pengaruh Information Quality dan Satisfaction  

Kualitas informasi merupakan kualitas output yang berupa informasi yang 

dihasilkan oleh sistem informasi yang digunakan (Rai et. Al. ,2002). Semakin 

baik kualitas informasi, akan semakin tepat pula keputusan yang diambil. Apabila 

informasi yang dihasilkan tidak berkualitas, maka akan berpengaruh negatif pada 

IQ (X1) 

 

SQ (X2) 

VALUE  

(Z1) 

SATISFACTION 

(Z2) 

LOYALITAS (Y1) 
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kepuasan pemakai. Seddon dan Kiew (1996) telah melakukan pengujian mengenai  

pengaruh dari kualitas informasi ini terhadap kepuasan pengguna sistem 

informasi. Hasil pengujian mereka menunjukan bahwa kualitas informasi 

berhubungan dengan kepuasan pengguna akhir sistem informasi. Hasil penelitian 

istiningsih dan Utami (2009), memberikan bukti empiris bahwa kualitas informasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna.  

Ha : Terdapat pengaruhantara Information quality dan satisfaction terhadap 

loyalitas nasabah pengguna E-Banking. 

 

3 Pengaruh System Quality dan Value  

Kualitas sistem berhubungan erat dengan value, karena untuk mengukur sejauh 

mana nilai yang diharapkan atas kualitas sistem itu harus dilihat melalui sistem 

yang digunakan atau keterkaitan antara karakteristik sistem dengan keberhasilan 

implementasi (Negash et al, 2003). Oleh karena itu sistem yang akan 

diimplementasikan harus berkualitas, agar pengguna merasa nyaman dan berharap 

atas penggunaan dan pemanfaatan sistem tersebut.  

Ha : Terdaapat pengaruh antara System quality dan value terhadap loyalitas 

nasabah penggguna E-Banking  

 

4 Pengaruh System Quality dan Satisfaction  

Penelitian empiris mengenai hubungan antara kualitas informasi dan kepuasan 

pengguna dilakukan oleh McGill et. al, (1998). Penelitain mereka dilakukan pada 

lingkungan dimana user adalah juga merupakan developer suatu sistem. Hasil 

penelitian Istiningsih dan Utami (2009), memberikan bukti empiris bahwa kualitas 
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pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna. 

Berdasarkan hasil pengujian tersebut mereka menyimpulkan ternyata bahwa 

terdapat hubungan positif antara kualitas sistem dengan kepuasan pengguna 

apabila user tersebut tidak merangkap sebagai developer system. Kesimpulan 

berikutnya dari pengujian mereka bahwa ternyata tidak terdapat hubungan yang 

signifikan antara kualitas sistem dan kepuasan pengguna apabila user merangkap 

sebagai developer system.  

Ha  : Terdapat pengaruh antara System quality dan Satisfaction terhadap 

loyalitas nasabah pengguna E-Banking. 

 

5 Pengaruh Value dan Satisfaction 

Hubungan nilai dan kepuasan sangatlah erat. Tawaran akan berhasil jika 

memberikan nilai dan kepuasan kepada pembeli sasaran. Pembeli memilih di 

antara beraneka ragam tawaran yang dianggap memberikan nilai yang paling 

banyak. Nilai mencerminkan manfaat dan biaya berwujud dan tak berwujud bagi 

pelanggan. Nikai dapat dilihat terutama sebagai kombinasi, mutu, jasa, dan harga 

yang disebut sebagai „tiga serangkai nilai pelanggan‟. Nilai meningkat mengikuti 

mutu dan jasa serta menurun mengikuti harga, walaupun faktor-faktor lain dapat 

juga memainkan peran penting. Nilai merupakan konsep setral pemasaran. 

Pemasaran dapat dilihat sebagai identifikasi, kreasi, komunikasi, pengiriman, dan 

pemantauan nilai pelanggan. Kepuasan itu sendiri mencerminkan penilaian 

komparatif seseorang yang merupakan hasil dari kinerja atau hasil yang dirasakan 

dari produk itu sendiri dalam hubungan dengan harapannya. Jika kinerja jauh di 

bawah harapan, pelanggan tidak puas dan kecewa. Jika kinerja sesuai dengan 
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harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melampaui harapan, pelanggan sangat 

senang atau sangat puas.  

Ha : Terdapat pengaruh antara Value dan Satisfaction terhadap loyalitas 

nasabah pengguna E-Banking. 

 

6 Pengaruh Value dan Loyalty 

Konsumen memiliki tingkat kesetiaan yang sangat beragam pada merek, toko, dan 

perusahaan tertentu. Oliver mendefinisikan kesetiaan sebagai „Komitmen yang 

dipegang kuat untuk embeli lagi atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu 

di masa depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang 

berpotensi menyebabkan peralihan perilaku. Kunci untuk menghasilkan loyalitas 

pelanggan yang tinggi adalah menyerahkan nilai pelanggan yang tinggi. Michael 

Lanning, dalam karyanya Delivering Profitable Value, mengatakan bahwa 

perusahaan harus merangsang satu proposisi nilai unggul yang diarahkan pada 

segmen pasar khusus, dengan didukung oleh sistem penyerahan nilai yang unggul. 

Pada dasarnya proposisi nilai merupakan satu pernyataan tentang pengalaman 

hasil yang akan didapatkan pelanggan dari tawaran pasar perusahaan dan dari 

hubungannya dengan pemasok. Merek hanya menggambarkan janji tentang 

keseluruhan pengalaman yang bisa diharapkan pelanggan. 

Ha : Terdapat pengaruh antara Value terhadap loyalitas nasabah pengguna E-

Banking. 
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7.  Pengaruh Satisfaction dan Loyalty  

Kaitan antara kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan tidak bersifat 

proporsional. Karena pada dasarnya jika kepuasan meningkat, demikian juga 

halnya dengan kesetiaan. Dalam pasar yang sangat bersaing, terdapat suatu 

perbedaan yang sangat keciol antara kesetiaan pelanggan yang kurang puas 

dengan pelanggan yang hanya puas. Akan tetapi, terdapat perbedaan yang sangat 

besar antara kesetiaan pelanggan yang hanya puas dengan pelanggan yang benar-

benar puas. Bahkan dengan ada penurunan sedikit dari yang benar-benar puas 

dapat menciptakan penurunan kesetiaan yang sangat banyak. Karena bagi 

pelanggan yang mengatakan mereka puas dengan satu produk  atau jasa masih 

ingin beralih ke pesaing, berbeda dengan pelanggan yang sangat puas akan jauh 

lebih setia. Ini berati perusahaan harus benar-benar berusaha jika mereka ingin 

mempertahankan pelanggan mereka. Kesenangan pelanggan memnciptakan 

kelekatan emosional untuk suatu produk atau jasa, bukan hanya preferensi 

rasional, dan ini menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi. Perusahaan yang 

tanggap, melakukan pengukuran langsung kepuasan pelanggan dengan 

mengirimkan survei teratur. Mereka mengirimkan kuesioner atau menelpon ke 

sampel pelanggan terbaru untuk mengetahui bagaimana perasaan mereka terhadap 

berbagai aspek kinerja perusahaan.  

Ha : Terdapat pengaruh antara Satisfaction terhadap loyalitas nasabah 

pengguna E-Banking. 

 

 

 


