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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Teoritis

Perbankan adalah industri yang tidak hanya melakukan kegiatan simpan pinjam
tetapi juga terkait dengan jasa misalnya memberikan saran tentang investasi dan
juga layanan internet banking serta telephone banking (Hart dan Smith,1998).
Menurut Laukkanen dan Pasanen (2005) bahwa perkembangan teknologi di
bidang perbankan telah memicu proses kebutuhan atas aplikasinya sehingga
nasabah menjadi semakin familier dengan layanannya. Menurut Petty dan
Goodman (1996) arti dari manfaat bagi konsumen yaitu: “the difference between
the revenue earned from the customer and all the costs that can be associated
with that customer”. Hal ini menunjukan bahwa manfaat yang didapatkan oleh
konsumen terjadi apabila biaya yang dikeluarkan lebih kecil dibandingkan
dengan keuntungan yang didapatkannya. ldentifikasi terkait informasi tentang
manfaat menurut konsumen dapat digunakan untuk melakukan proses orientasi
perubahan terhadap jalur distribusi, peningkatkan penjualan dan mengurangi
biaya ekspansi perbankan (Hudson, 1994). Selain itu, temuan dari Costanzo
(1995) dan Hartfiel (1996) menunjukan tentang hubungan antara manfaat menurut
persepsi konsumen dengan perbankan sebagai salah satu bentuk aplikasi SSTs

dalam peningkatan layanan (Edi dan Fereshty,2009)



2.2 Pengertian E-Banking

E-Banking adalah sarana strategi baru pada sektor perbankan global untuk
menarik nasabah dan meningkatkan kepuasan nasabah dibidang pelayanan jasa
keuangan. (Himani Sharma; 2011). E-Banking mempermudah perbankan dalam
memberikan pelayanan prima tanpa batas waktu dan tanpa terkendala ruang. E-
Banking diciptakan untuk mempermudah transaksi dan mengurangi beban kerja

perbankan serta meningkatkan mutu layanan berbasis teknologi dan informasi.

E-Banking membuat paradigma baru pada persaingan industri perbankan di
seluruh dunia. E-Banking menawarkan metode baru dalam bertransaksi baik
dalam memberikan kemudahan maupun kenyamanan. Adanya E-Banking diawali
dengan basis informasi dan teknologi yang diadopsi dalam industri perbankan

guna mempermudah dan memberikan kenyamanan dalam transaksi keuangan.

E-Banking memberikan tantangan bagi para pelaku industri perbankan dengan
menyediakan arena kompetisi baru dalam dunia industri perbankan. Kemudahan
dan kemutakhiran dari teknologi yang digunakan dan kenyamanan dalam
bertransaksi menjadi variabel kompetisi baru dalam dunia perbankan untuk
menarik minat preferensi nasabah dalam memilih bank yang akan digunakan
dalam transaksional keuangan sehari-hari, akan tetapi yang menjadi tantangan
utama dan sesungghnya dalam E-Banking adalah bagaimana sebuah perbankan
memasarkan E-Banking dan membuat para nasabah bertransformasi dalam
menggunaan E-Banking yang sebelumnya menggunakan Channel Konvensional

(Branch Delivery) dalam bertransaksi. (G. Shiva Krishna;2012).
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2.3 Kualitas Layanan

Apabila dahulu, kualitas masih dapat menjadi senjata agar perusahaan dapat
memenangkan persaingan, namun Kkini hampir semua perusahaan dapat
menghasilkan kualitas yang sama, tentu saja itu berarti kualitas bukan lagi
menjadi satu-satunya senjata andalan bersing. Kualitas kini ibarat tiket masuk ke

dalam gelanggang pertandingan bila kita ingin survive.

Kualitas jasa berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan
pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan
pelanggan. Harapan pelanggan bisa berupa tiga macam tipe. Pertama, will
expectation, yaitu tingkat kinerja yang diprediksi atau diperkirakan konsumen
yang akan diterimanya, berdasarkan semua informasi yang diketahuinya. Tipe ini
merupakan tingkat harapan yang paling sering dimaksudkan oleh konsumen,
sewaktu menilai kualitas jasa tertentu. Kedua, should expectation, yaitu tingkat
kinerja yang dianggap sudah sepantasnya diterima konsumen. Biasanya tuntutan
dari apa yang seharunya diterima jauh lebih besar daripada apa yang diperkirakan
akan diterima. Ketiga, ideal expectation, yaitu tingkat Kinerja optimum atau

terbaik yang diharapkan dapat diterima konsumen.

Menurut Tjiptono dan Chandra (2005 : 121) mengemukakan bahwa : “Kualitas
jasa (service quality) sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang
diberikan mampu sesuai dengan ekspektasi pelanggan.” Berdasarkan definisi di
atas, kualitas jasa bisa diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan
pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan

pelanggan.
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Kualitas berkaitan erat dengan kepuasan pelanggan. Kualitas memberikan
dorongan khusus bagi para pelanggan untuk menjalin ikatan relasi saling
menguntungkan dalam jangka dengan perusahaan.ikatan emosional semacam ini
memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan dan
kebutuhan spesifik pelanggan. Pada gilirannya, perusahaan dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan, di mana perusahaan memaksimumkan pengalaman
pelanggan yang menyenangkan dan meminimumkan atau pengalaman pelanggan

yang kurang menyenangkan.

2.3.1 Dimensi Kualitas Layanan

Salah satu pendekatan kualitas pelayanan yang popular dijadikan acuan dalam
riset pemasaran adalah model SERVQUAL (service quality) yang dikembangkan
oleh Pararasuraman, Zeithhaml, dan Berry (1998) dalam serangkaian penelitian
mereka terhadap 6 sektor jasa, yaitu peralatan rumah tangga, reparasi, kartu kredit,

asuransi, sambungan telepon jarak jauh, perbankan ritel, dan pialang sekuritas.

SERVQUAL dibangun atas adanya perbandingkan dua faktor utama, yaitu
persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (perceived service)
dengan layanan yang sesungguhnya yang diharapkan/diinginkan (expected

service).

Jika kenyataan lebih dari yang diharapkan, maka layanan dapat dikatakan
bermutu, sedangkan jika kenyataannya kurang darai apa yang diharapkan, maka
layanan dikatakan tidak bermutu, dan apabila kenyataan sama dengan harapan,

maka layanan tersebut memuaskan. Dengan demikian, service quality dapat
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didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan

pelanggan atas pelayanan yang mereka terima/peroleh.

Harapan para pelanggan pada dasarnya sama dengan layanan seperti apakah
seharusnya diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan. Harapan para pelanggan
ini didasarkan pada informasi dari mulut ke mulut, kebutuhan pribadi,
pengalaman di masa lampau, dan komunikasi eksternal (iklan dan berbagai bentuk

promosi perusahaan lainnya).

Harapan maupun penilaian konsumen terhadap Kkinerja perusahaan menyangkut
beberapa faktor penentu kualitas jasa. Menurut Parasuraman yang dikutip oleh
Tjiptono Fandy (2006 : 69) ada 10 faktor utama yang menentukan kualitas jasa

yaitu:

Melalui serangkaian penelitian terhadap berbagai macam industry jasa,
Parasuraman, Zeithaml , Barry (1998) yang melibatkan 800 pelanggan (yang
terbagi dalam 4 perusahaan) berusia 25 tahun ke atas menurut Kotler (2012 : 207 )

disimpulkan, terdapat 5 dimensi SERVQUAL, yaitu sebagai berikut :

1. Tangibles atau bukti fisik, yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam
menunjukkan eksistensinya pada pihak eksternal. Penampilan dan
kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan
lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan
oleh pemberi jasa, ini meliputi fasilitas fisik (gedung,gudang,fasilitas fisik,
dan lainnya), teknologi (peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan),

serta penampilan pegawainya.
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2. Emphaty, yaitu memberikan perhatian, tulus, dan bersifat individual atau
pribadi kepada pelanggan dengan berupaya memahami keinginan
pelanggan, dimana suatu perusahaan diharapkan memiliki suatu
pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami kebutuhan
pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoprasian yang

nyaman bagi pelanggan.

3. Responsiveness atau ketanggapan, yaitu suatu kemauan untuk membantu
dan memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada
pelanggan., dengan yang menyampaikan informasi yang jelas.
Memberikan pelanggan menunggu tanpa alas an yang jelas, menyebabkan

persepsi yang negative dalam kualitas jasa.

4. Reliability atau kehandalan, yaitu kemampuan perusahaan untuk
memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan
terpercaya. Harus sesuai dengan harapan pelanggan, berarti Kinerja yang
tepat waktu, pelayanan tanpa kesalahan, sikap simpatik dan dengan

akurasi tinggi.

5. Assurance atau jaminan kepastian, yaitu pengetahuan, kesopansantunan,
dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa
percaya pelanggan Kkepada perusahaan. Terdiri atas komponen

komunikasi, kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan sopan santun.
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2.4 Loyalitas

Loyalitas konsumen didefinisikan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah
membandingkan Kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan
harapannya (Kotler dan Keller 2010; 56). Perbandingan antara harapan dan
kinerja tersebut akan menghasilkan perasaan senang atau kecewa di benak
pelanggan. Apabila kinerja sesuai atau bahkan melebihi harapan, maka pelanggan

akan merasa senang atau puas sehingga dapat membentuk loyalitas konsumen.

Sebaliknya apabila kinerja berada di bawah harapan, maka pelanggan akan merasa
kecewa atau tidak puas. Kepuasan konsumen merupakan keseluruhan sikap yang
ditunjukkan pelanggan atas barang atau jasa setelah mereka memperoleh dan
menggunakannya (Mowen, et al, 2002). Kepuasan konsumen juga didefinisikan
sebagai tahapan pelanggan, yaitu penilaian atas fitur-fitur suatu produk atau jasa,

bahkan produk atau jasa itu sendiri, yang memberikan tingkat kesenangan.

Konsumen memulai aktifitas dalam interaksi pasar berdasarkan pada ebutuhan
dan keinginan akan barang dan jasa, dan kebutuhan ini mendorong produsen yaitu
perusahaan untuk menyediakan barang dan jasa tersebut. Sejalan dengan
munculnya kebutuhan dan keinginan, maka dalam diri pelanggan juga muncul
harapan-harapan mengenai barang dan jasa yang nantinya akan dia terima dari
produsen. Tujuan perusahaan dalah memberi kepuasan pada konsumen melalui
produk yang ditawarkan, produk yang memiliki nilai lebih akan memberi
kepuasan lebih juga bagi konsumen. Nilai produk dapat dipenuhi melalui

peningkatan kegunaan produk. Hal inilah yang menjadi dasar bagi suatu produsen
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atau perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen akan barang

dan jasa sehingga tercapai kepuasan konsumen.

Menurut Tjiptono (2006), di tengah beragamnya cara mengukur kepuasan

konsumen, terdapat kesamaan paling tidak dalam enam konsep inti mengenai

objek pengukuran sebagai berikut :

1. Kepuasan Konsumen Keseluruhan (Overall Customer Satisfaction)
Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan konsumen adalah
langsung menanyakan kepada konsumen seberapa puas mereka dengan
produk atau jasa spesifik tertentu. Biasanya ada dua bagian dalam proses
pengukuranya. Pertama, mengukur tingkat kepuasan konsumen terhadap
produk atau jasa perusahaan bersangkutan. Kedua, menilai dan
membandingkannya dengan tingkat kepuasan keseluruhan terhadap
produk atau jasa pesaing.
2. Dimensi Kepuasan Pelanggan

Berbagai penelitian  memilah  kepuasan konsumen ke dalam
komponenkomponennya. Umumnya, proses semacam ini terdiri atas
empat langkah.  Pertama, mengidentifikasi dimensi-dimensi kunci
kepuasan konsumen. Kedua, meminta konsumen menilai produk atau jasa
perusahaan berdasarkan item-item spesifik, seperti kecepatan layanan,
fasilitas layanan, atau keramahan staf layanan konsumen. Ketiga, meminta
konsumen menilai produk atau jasa pesaing berdasarkan item-item spesifik
yang sama. Keempat, meminta para pelanggan untuk menentukan dimensi-
dimensi yang menurut mereka paling penting dalam menilai kepuasan

konsumen keseluruhan.
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3. Konfirmasi Harapan (Confirmation of Espectation)

Dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, tetapi disimpulkan
berdasarkan kesesuaian/ketidaksesuaian antara harapan konsumen dengan
kinerja aktual produk perusahaan pada sejumlah atribut atau dimensi
penting.

4. Minat Pembelian Ulang (Repurchase Intent) Kepuasan konsumen diukur
secara behavioral dengan cara menyatakan apakah pelanggan akan
berbelanja atau menggunaakan jasa perusahaan lagi.

5. Kesediaan untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend)

Dalam kasus produk yang pembelian ulangnya relatif lama atau bahkan
hanya terjadi satu kali pembelian (seperti pembelian mobil, broker rumah,
asuransi jiwa, tur keliling dunia, dan sebagainya), kesediaan konsumen
untukmerekomendasikan produk kepada teman atau keluarganya menjadi
ukuran yang penting untuk dianalisis dan ditindak lanjuti.

6. Ketidakpuasan Konsumen (Customer Dissatisfaction)

Beberapa macam aspek yang sering ditelaah guna mengetahui
ketidakpuasan pelanggan, meliputi komplain, retur atau pengembalian
produk, biaya garansi, product recall (penarikan kembali produk dari
pasar), gethok tular negative, dan defections (konsumen yang beralih ke

pesaing).
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