BAB II.
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN
HIPOTESIS

2.1Kajian Pustaka
2.1.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Sampai saat ini belum terdapat definisi kata kasligang diterima secara
umum dan menyeluruh. Pengertian kualitas dapat pliledakan menurut
pandangan produsen dan konsumen. Definisi kuatitasurut produsen adalah
kesesuaian terhadap spesifikasi, dimana produsemberékan toleransi tertentu
yang dispesifikasikan untuk dimensi-dimensi kritian tiap bagian yang
dihasilkan. Pada bidang jasa, kualitas dipertahardengan memenuhi standar
pelayanan. Dari sudut pandang konsumen, kualiteartbailai yaitu seberapa
baik suatu produk atau jasa menyajikan tujuan yamgaksudkan dengan tingkat
harga yang bersedia dibayar oleh konsumen.

Cosby (1996) mendefinisikan Kualitas adalah kesesuaterhadap
persyaratan. Sementara Kualitas menurut ISO didéfan sebagai derajat atau
tingkat karakteristik yang melekat pada produk ajasa yang mencukupi
persyaratan atau keinginan.

Menurut Tjiptono (1996:51) kualitas merupakan suandisi dinamis yang
berhubungan dengan produk jasa, manusia, proses lidgkungan yang
memenuhi atau melebihi harapan. Sedangkan mendamto8 (2001 : 220),
pelayanan adalah kegiatan yang dapat didefinisfaara tersendiri yang pada

hakekatnya bersifat tak terabanténgible, yang merupakan pemenuhan
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kebutuhan, dan tidak harus terikat penjualan geoatau jasa lain. Pelayanan
adalah merupakan tindakan atau perbuatan yang dbiaatarkan oleh suatu
pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya berstingible (tidak berwujud
fisik) dan tidak menghasilkan sesuatu. Produksa jaisa berhubungan dengan
produk fisik maupun tidak.

Menurut Kotler (2002:83) definisi pelayanan adat#tiap tindakan atau
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihalad&mpihak lain, yang pada
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan ekelgkan apapun.
Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkandgpasatu produk fisik.
Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam ramgkaenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan padaukien itu sendiri.
Kotler juga mengatakan bahwa perilaku tersebut td@gpmdi pada saat, sebelum
dan sesudah terjadinya transaksi. Pada umumnygapela yang bertaraf tinggi
akan menghasilkan kepuasan yang tinggi serta peanhghng yang lebih sering.

Menurut Lovelock (dalam Tjiptono, 2001:58) mengemk&n bahwa
kualitas pelayanan merupakan tingkatan kondisi Haikuknya sajian yang
diberikan oleh perusahaan jasa dalam rangka memu&sinsumen dengan cara
memberikan atau menyampaikan jasa yang melebildphar konsumen. Jadi
penilaian konsumen terhadap kualitas pelayanan pakan refleksi persepsi
evaluatif terhadap pelayanan yang diterimanya padktu tertentu. Kualitas
pelayanan menurut Wyckof dalam Tjiptono (2001:5®alah tingkat keunggulan
yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat kgulag tersebut untuk

memenuhi keinginan pelanggan/ konsumen. Demingndal@ptono (1997:7)
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mendefinisikan kualitas menurut konteks, persepstomerdan kebutuhan serta
kemauarcustomey yaitu :

a. Kualitas bergantung pada apa yang dikehendakidiautuhkan oleh
customer

b. Kualitas adalah penilaian subyektifistomer Penilaian ini ditentukan
oleh persepscustomerdalam melihat serta merasakan apa yang sudah
didapat terhadap produk atau jasa. Jadi yang peatialah bagaimana
produk atau jasa dipersepsikan olebstomer dan kapan persepsi
custometberubah.

c. Kualitas tidak dapat didefinisikan apabila tiddikaitkan dengan suatu
konteks tertentu. Kualitas adalah suatu karakikrsau atribut daripada
sesuatu. Jadi untuk mendefinisikan kualitas tenlebdahulu harus
menentukan sesuatu.

Sistem kualitas modern dibagi kedalam 3 bagianzp@s (1997) dalam

Tjiptono (2007:98)

a. Kualitas Konformans
Kualitas ini mengacu kepada pembuatan produk ataubprian jasa
pelayanan yang memenuhi spesifikasi yang telamtditan sebelumnya
pada tahap desain itu. Dengan demikian kualitas fokorans
menunjukkan tingkat sejauh mana produk yang dilouetnenuhi atau
sesuai dengan spesifikasi produk. Pada umumnyaarbégigian

produksi, perencanaan dan pengendalian produkshbglen dan
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pengiriman memiliki tanggung jawab utama untuk kaalkonformans
itu.

b. Kualitas pemasaran dan pelayanan purna jual

Berkaitan dengan tingkat sejauh mana dalam penggupraduk itu
memenuhi ketentuan dasar tentang pemasaran, panaalhdan
pelayanan purna jual.

c. Kualitas Desain

Pada dasarnya mengacu kepada aktivitas-aktivitag ryeenjamin bahwa
produk baru atau produk dimodifikasi didesain sa#@m rupa untuk
memenuhi keinginan dan harapan-harapan pelanggaa secara
ekonomis layak untuk diproduksi atau dikerjakan.n@an demikian
kualitas desain adalah kualitas yang direncanaKamlitas desain itu
akan menentukan spesifikasi produk dan merupakaardaembuatan
keputusan yang berkaitan dengan segmen pasariilsgm@gbenggunaan,
serta pelayanan purna jual. Kualitas desain padamnya merupakan
tanggung jawab dari bagian riset dan pengembang&m), rekayasa
proses, riset pasar (marketing research) dan b#gigian lain yang
berkaitan.

Kualitas, dalam organisasi jasa tertentu bukanlebuau yang mudah
didefinisikan, karena hal tersebut sangat berhudmingrat dengan pandangan
konsumen. Secara umum dikatakan bahwa kualitagladalrakteristik produk /
jasa, yang ditentukan oleh pemakai dan diperoldalmeengukuran proses serta

melalui perbaikan yang berkelanjutan.
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2.1.2 Faktor-faktor Kualitas Pelayanan
Zeithaml et al. (1990) menyatakan lima dimensi umum yang mempehgaru
suatu kualitas pelayanan, yaitu :

1. Kehandalanréliability), yang merupakan kemampuan untuk memberikan apa
yang telah dijanjikarkemampuan perusahaan untuk melaksanakan jasa sesuai
dengan apa yang telah dijanjikan secara tepat wdldndal dan akurat.
Pentingnya dimensi ini adalah kepuasan konsumen at@nurun bila jasa
yang diberikan tidak sesuai dengan yang dijanjidadi komponen atau unsur
dimensi reliability ini  merupakan kemampuan perusahaan dalam
menyampaikan jasa secara tepat dan pembebanarsbizg/a tepat.

2. Berwujud fangible, Tangiblesmerupakan bukti nyata dari kepedulian dan
perhatian yang diberikan oleh penyedia jasa kepausumen. Pentingnya
dimensitangiblesini akan menumbuhkaimage penyedia jasa terutama bagi
konsumen baru dalam mengevaluasi kualitas jasaus&esan yang tidak
memperhatikan fasilitas fisiknya akan menumbuhkamingungan atau bahkan
merusakmageperusahaan.

Jadi yang dimaksud dengan dimetasigiblesadalah suatu lingkungan fisik di
mana jasa disampaikan dan di mana perusahaan danrkennya berinteraksi
dan komponen-komponemangibles akan memfasilitasi komunikasi jasa
tersebut. Komponen-komponen dari dimetagibles meliputi penampilan
fisik seperti gedung, ruangdront-ofifce tempat parkir, kebersihan, kerapian,
kenyamanan ruangan, dan penampilan karyawang merupakan berbagai
fasilitas fisik, sarana dan prasarana seperti ppiiamfasilitas dan peralatan fisik,

penampilan karyawan yang profesional, dan peralatarunikasi.
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3. Kepekaan résponsivene$s Responsivenesatau daya tanggap merupakan
kemampuan perusahaan yang dilakukan oleh langsargawan untuk
memberikan pelayanan dengan cepat dan tanggap.Dmyggap dapat
menumbuhkan persepsi yang positif terhadap kualdaa yang diberikan.
Termasuk didalamnya jika terjadi kegagalan atauerk®nhbatan dalam
penyampaian jasa, pihak penyedia jasa berusaha eneand atau
meminimalkan kerugian konsumen dengan segera. Bimenmenekankan
pada perhatian dan kecepatan karyawan yang ternibaik menanggapi
permintaan, pertanyaan, dan keluhan konsumenkdaghonen atau unsur dari
dimensi ini terdiri dari kesigapan karyawan dalanelagani pelanggan,
kecepatan karyawan dalam melayani pelanggan, daanganan keluhan
pelanggan.

4. Kepastian gssurancg Assuranceatau jaminan merupakan pengetahuan dan
perilaku emploiyeeuntuk membangun kepercayaan dan keyakinan pada dir
konsumen dalam mengkonsumsi jasa yang ditawarkaner3i ini sangat
penting karena melibatkan persepsi konsumen tepheskko ketidakpastian
yang tinggi terhadap kemampauan penyedia jasa.s&®an membangun
kepercayaan dan kesetiaan konsumen melalui karygarag terlibat langsung
menangani konsumen. Jadi komponen dari dimenseidiri dari kompetensi
karyawan yang meliputi ketrampilan, pengetahuangydmiliki karyawan

untuk melakukan pelayanan dan kredibilitas perumaly@ng meliputi hal-hal
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yang berhubungi dengan kepercayaan konsumen kepada perusahaati, !

reputasi perusahai prestasi dan lain-lain

5. Empati émpathy, Emphatymerupakan kemampuan perusahaan yang dilak

langsungpleh karyawan untuk memberikan perhatian kepadalkoen secar

individu, termasuk juga kepekaan akan kebutuhan konsumenkadagoner

dari dimensiini merupakan gabungan dari aks@acce$ yaitu kemudaha

untuk memanfatkan jasa yang ditawarkan oleperusahaan, komunike

merupakankemampuan melakukan untuk menyampaikan informapada

konsumen ataumemperoleh masukan dari

konsumen dan pemah

merupakan usaha unt mengetahui dan memahami kebutuhan dan keing

konsumen.

Dimensi kualitas
pelayanan

e Dapat dirasakan
Kehandalan
Cepat tanggap
Kesanggupan
EKesponanan
Dapat dipercaya
Keamanan
Kemudahan
Hubungan
Memahanu
pelanggan

Dar1 Kebutuhan Pengalaman Komunikast
mulut pribad: masa lalu eksternal
ke
mulut
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™ Layanan yang

diharapkan
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diharapkan

Gambar 2.1 Dimens Kualitas Pelayanan (Zeithamlet al., 1990)

Selain Parasuman, et al, masih ada beberapa pakaryd yang jug

berusahanerumuskan dimensi kualitas jasa. Johnston & Silwg4990) dalan
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Tjiptono (2007:135), mengelompokkan dimensi kualp&layanan ke dalam tiga

kategori :

1. Hygiene factors yakni atribut-atribut jasa yang mutlak dibutuhkdemi
terciptanya persepi kualitas jasa yang bagus/posiietiadaan atau
ketidaktepatan penyampaian faktor ini akan menikdul pesepsi negatif
terhadap kualitas jasa. Akan tetapi, apabila faktoditingkatkan terus, tidak
akan ada dampak positif signifikan tehadap perkpalitas. Contoh faktor-
faktor ini antara lain, reliabilitas, fungsionafitadan kompetensi. Sebagai
ilustrasi, reliabilitas perusahaan penerbanganndatemastikan bahwa para
penumpangnya akan tiba tepat waktu di tempat tujwemupakan faktor
higienis esensial. Keterlambatan akan berdampalatiieigrhadap persepsi
kualitas. Namun, tiba-tiba lebih awal mungkin tidaklalu berdampak positif
pada persepsi kualitas.

2. Quality-enhancing factors,yakni atribut-atribut jasa yang bila tingkat
kinerjanya tinggi akan berdampak positif pada gesis&ualitas, namun bila
kinerjanya sudah mencapai tingkat rendah tertdidak ada dampak negatif
signifikan. Contohnya antara lafniendliness, attentivenes&ebersihan dan
ketersediaan. Sebagai ilustrasiendlinessdan attentivenespara awak kabin
pesawat dan kebersihan kamar kecil pesaat merupgiality-enhancing
factor yang secara linier meningkatkan persepsi kualifdsan tetapi jika

kinerja pada atribut-atribut ini telah mencapaiktitendah tertentu, para
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penumpang akan begitu frustasi atau jengkel sehisggalipun kinerja jauh
lebih buruk pun sudah tidak akan menurunkan laggguesi kualitas mereka.

3. Dual-threshold factorsyaitu atribut-atribut jasa yang bila tidak adauatidak
tepat penyampaiannya akan membuat pelanggan mesppian kualitas jasa
secara negatif, namun bila penyampaiannya mendaqgiat tertentu yang
bisa diterima, maka akan menyebabkan pelanggan gdaaspersepsinya
terhadap jasa menjadi positif. Contoh atribut smma ini antara lain
komunikasi, kesopanan dan kenyamar@mgor) Pelanggan akan merasa puas
bila keinginan pelanggan telah terpenuhi oleh p@draan sesuai dengan
diharapkan. Dengan adanya nilai tambah dari suabduk, maka pelanggan
menjadi lebih puas dan kemungkinan untuk menjadanggan suatu produk
tersebut dalam waktu lama akan sangat besar. Kapupslanggan dapat
dipengaruhi oleh berbagai macam faktor, antarakaaditas produk, pelayanan,
aktivitas penjualan, layanan purna juaft¢r sales servige dan nilai-nilai
perusahaan. Untuk menghadapi persaingan dan peambadrilaku konsumen
tersebut maka banyak perusahaan yang berpusatpedamiagganiah yang dapat
memberikan nilai superior kepada mereka, dan mengiaa persaingan.
Perusahaan akan terus berusaha dengan sekuat ten@d@a mempertahakan
pelanggannya karena biaya yang dikeluarkan untukaniepelanggan baru akan
lebih tinggi dibandingkan biaya untuk mempertahangelanggan yang ada. Oleh
karena itu, mempertahankan pelanggan selalu lebdnting dilakukan
dibandingkan dengan menarik pelanggan

Kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah dengamberikan

kepuasan pelanggan yang tinggi. Pelanggan yangsmeaas akan bersedia
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datang kembali mengulangi pembeliannya dan merekdasgkan kepada orang
lain untuk membeli. Pada dasarnya pelanggan selgin memaksimalkan nilai
yang didapatkannya. dibatasi oleh biaya pencapangetahuan yang terbatas,
mobilitas dan penghasilan mereka. Pelanggan menibsoatu harapan nilai dan
bertindak atas dasar harapan nilai itu. Setelaghmereka akan tahu apakah suatu
tawaran benar-benar memenuhi harapan nilainya, yaegengaruh pada
kepuasan mereka dan kemungkinan untuk membelileuk itu, sangat penting
bagi suatu perusahaan untuk memahami nilai yangliklinoleh pelanggan
sasarannya, serta bagaimana mereka melakukan persésiatan keputusan atau
pemilihan produk berupa barang atau jasa.

Menurut Treacy dan Wiersema (1995), beberapa koempgang merupakan
nilai berharga bagi pelanggan yaitu :

1. Harga.

Kenaikan biaya operasional tidak dapat dijadikaasah oleh perusahaan
untuk menaikkan harga jualnya Untuk itu perusahharus mengalokasikan
anggarannya dengan tcpat sesuai dengan ekspektasggan sehingga kinerja
yang dihasilkan perusahaan dapat semaksimal munglkmenuhi kepuasan
pelanggannya.

2. Waktu.

Semua keterlambatan atau kesalahan yang dilaku&arperusahaan yang
menyebabkan waktu pelanggan menjadi terbuang perdidak dapat ditolelir
oleh pelanggan, karena mereka menginginkan perasahatuk menghargai

waktu mereka.
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3. Layanan premium.

Pada dasarnya pelanggan selalu menginginkan petargk alas
pelayanan yang diterimanya, sehingga perusahaauns hselalu berusaha
memberikan layanan yang lebih bagi pelanggannyandalangka mencapai
kepuasan pelanggan.

4. Kualitas.

Keinginan konsumen untuk menikmati kualitas teebdéri suatu produk
atau jasa, merupakan dasar acuan bagi perusahaateag menerus membangun
produk untuk memberikan kepada konsumennya inoyasig superior dan
mengikuti kemajuan teknologi. Selama mengkonsumatus produk, pelanggan
memperoleh pengalaman mengenai kinerja produk ketsedan hal ini
menimbulkan perasaan puas atau tidak puas. Harppkamggan merupakan
perkiraan tentang apa yang akan diterimanya bilmiped atau mengkonsumsi
suatu produk barang atau jasa. Sedangkan kinemg disasakan adalah persepsi
pelanggan terhadap apa yang diterimanya setelalgkmesumsi produk yang
dibeli.

2.1.3 Website

Menurut Lee (1999) secara terminologiebsiteadalah kumpulan dari halaman-
halaman situs, yang biasanya terangkum dalam setnrahin (alamat) atau subdomain,
yang tempatnya berada di dal&orld Wide WelfWWW) di Internet. Sebuah halaman
web adalah dokumen yang ditulis dalam format HTMlyder Text Markup Languaye

yang hampir selalu bisa diakses melalui HTTP, yaitatokol yang menyampaikan

informasi dari servemwebsite untuk ditampilkan kepada para pemakai melalui web
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browser. Semua publikasi dari website-website bersedapat membentuk sebuah

jaringan informasi yang sangat besar.

Halaman-halaman dari website akan bisa diaksedunekbuah URL yang
biasa disebut Homepage. URIWUniform Resource Locator) ini mengatur
halaman-halaman situs untuk menjadi sebuah hirarleskipun, hyperlink-
hyperlinkyang ada di halaman tersebut mengatur para penclaacaemberitahu
mereka sususan keseluruhan dan bagaimana arusasiani berjalan. Beberapa
website membutuhkasubskripsi(data masukan) agar para user bisa mengakses
sebagian atau keseluruhan isi website tersebutto@oya, ada beberapa situs-
situs bisnis, situs-situs e-mail gratisan, yang imaéthkansubkripsiagar kita bisa

mengakses situs tersebut.

Menurut Lee (1999) website dibagi menjadi dua jemébsite statik dan

website dinamis.

a. Sebuah Website statik, adalah salah satu bentulsitselyang isi
didalam website tersebut tidak dimaksudkan untukumgllate secara
berkala, dan biasanya di maintain secara manual lnéderapa orang
yang menggunakan software editor.

b. Sementara sebuatebsite dynamiadalah website yang secara berkala,
informasi didalamnya berubah, atau website ini bimahubungan
dengan user dengan berbagai macam cara atau n{etdéd@® cookies
atau Variabel Database, sejarah kunjungan, varisdml dan lain-lain)

bisa juga dengan cara interaksi langsung menggundkem dan
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pergerakan mouse. Ketika web server menerima ptarindari user
untuk memberikan halaman tertentu, maka halamaeliat akan secara
otomatis di ambil dari media penyimpanan sebaga&pae dari
permintaan yang diminta oleh user. Sebuah situsitdaggnampilkan
dialog yang sedang berlangsung diantara dua usenamtau perubahan

situasi, atau menyediakan informasi yang berkaltrgan sang user.

2.1.4 Pemasararilectronic Commerce (E-Commerce)

E-Commerce adalah kegiatan bisnis yang menyangkomsumen,
manufaktur, pelayanan jasa, dan perdagangan pexadéamgan menggunakan
jaringan komputer, yaitu internet (Prasetyo dankBtlah, 2005). Penggunaan
sarana internet merupakan kemajuan teknologi yapgtddikatakan menunjang
secara keseluruhan spektrum kegiatan komersial.

Istilah E-Commerce didefinisikan oleh Ding, (dalBnmasetyo, 2005) sebagai
berikut:

“Electronic Commerce or E-Commerce as it is alsoAdkmas a commercial

transaction between a vendor and purchase or paitiesimilar contractual

relationship for the supply of goods, services oguasition is executed or
entered into“right”. This commercial transaction isxecuted or entered
into electronic medium (or digital medium) where tphysical presence of
parties is not requared, and medium exist in a jpulbktwork or system as
apposed to private network (closed syatem). Thégnétwork system must

considered on open system (e.g the internet or dvaride web). The
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transaction concluded regardless of national boureta or local

requairement”.

Gardner (1990; 282) mendefinisikanelectronic transactionsebagai A
transaction formed by electronic massages in wkiiehmassages of one or both
parties will not be reviewed by an individual as @xpected step in forming a
contract”.

Jadi pemahamainansaksi elektronik menurut Garden adalah steatuat
transaksi dengan berita acara secara elektronifg ygana salah satu dari kedua
belah pihak tidakdapat memperbaharuinya secara sepihak, dan selbewaik
sebuah kontrak. Pemasaran elektronik merupakan augeeyusahaan untuk
memberikan informasimelakukan komunikasi, mempromosikan, dan menjual
produk dan layanan melalui internet, (Kotler, at 2004). Saluran elektronik
merupakan saluran terbaru dari pemasaran langsdingct( marketing, yang
menggambarkan satu varietas luas dari perangkak latau sistem komputer
elektronik, seperti pengiriman pesanan pembeliapatte pemasok melalui
elektronik datanterchange(EDI); penggunaan fax dasmail untuk melakukan
transaksi, penggunaan ATM, kartu kredit, e-bankingtuk memudahkan
pembayaran, mendapatkan uang tunai secara dggialpenggunaan internet dan

layanan online, (Kotler, 2002)
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2.1.5 PasaE-commerce

Menurut Prasetyo, (2005 : 35), Dengan berkembantgkyalogi informasi,
khususnya internet, peran pasar tradisional sgeatahan mulai tergantikan oleh
pasar elektronisnfarketspace Keberadaan fisik pasar ini secara perlahan akan
berkurang, begitu pula dengan kebutuhan untuk nmadean barang ke pasar
(marketplacg Padamarketspace yang merupakan pasar elektronis, barang-
barang di antarkan langsung kepada pembeli saabgdem dilakukan. Hal ini
menyebabkan pasar menjadi lebih efisien.

Sedangkan untuk produk-produk yang berbasiskamatligepertisoftware
musik dan informasi, terjadi perubahan yang drabtisalnyasoftwareatau MP3
yang dapat diunduh langsurdp{vnload melaluilink yang disediakan di internet.
Hal ini mempengaruhi sistem pengepakpackaging dan mempengaruhi model
distribusi yang ada. Model penjualan baru sepsh@areware dan freeware
merupakan optimalisasi dari penggunaan interneskMmodel ini sudah muncul
di beberapa sektor seperti industoftwaredan penerbitan, model ini akan terus
berkembang pada sektor yang lain. Bentuk pemadaaen lainnya juga akan
muncul sepertiweb basedadvertising, linked advertising, direct e-mail dan
interactive marketingHal hal tersebut di atas memberikan gambaran aahw
commerce memiliki keunggulan atas metode penjualan tradaiorKarena
keunggulan yang begitu besar esommercealiprediksikan dapat menggantikan
banyak saluran pemasaran tidak langsung lainnyan (direct marketing

channels.
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Hal ini pula yang terjadi dengan mekanisme infomaada dunia ritel
dimana selama ini secara konvensional masih digam@sa intermediasi dalam
proses distribusinya. Dengan berkembanggrgmmmerceproses distribusi tidak
lagi menjadi suatu mata rantai yang panjang. Proses dinamakan
disintermediation Pada dasarnya, proses ini akan menjadi semadiagat
marketing yang menggunakare-commercesebagai media intermediasinya.
Selanjutnya terbentuk suatu intermediasi elektrob&su yang dinamakan

reintermediation

2.1.6 JenisE-commerce
Menurut Prasetyo (2005:15) Jereascommercedapat dibagi menjadi dua
jenis, yaitubusiness to busine¢B2B) danbusiness to consuméB2C). Kedua
jenise-commercéni memiliki karakteristik yang berbeda.
2.1.6.1Businessto Business (B2B)
Business to Businef82B) memiliki karakteristik :

a. Trading partnersyang sudah dikenal dan umumnya memiliki hubungan
(relationship yang cukup lama. Informasi hanya dipertukarkamgde
partnertersebut. Karena sudah mengenal lawan komunikedia jenis
informasi yang dikirimkan dapat disusun sesuai dangebutuhan dan
kepercayaartiust).

b. Pertukaran dataldta exchangeberlangsung berulang-ulang dan secara
berkala, misalnya setiap hari dengan format datg pgaudah disepakati

bersama. Dengan kata lain, servis yang digunakdahstertentu. Hal
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ini memudahkan pertukaran data untuk dua entitgyar@nggunakan
standar yang sama.

c. Salah satu pelaku dapat melakukan inisiatiikimhengirimkan data,
tidak harus menunggu partnernya.

d. Model yang umum digunakan adafader to peerdimanaprocessing

intelligencedapat didistribusikan di kedua pelaku bisnis.

2.1.6.2Business to Consumer (B2C)
Business to Consum@?2C) memiliki karakteristik :

a. Terbuka untuk umum, dimana informasi disebakeamum.

b. Serviceyang diberikan bersifat umungé€nerig dengan mekanisme yang
dapat digunakan oleh umum enggan menggunakanwveelsis

c. Service diberikan berdasarkan permohonam (demanil Konsumen
melakukan inisiatif dan produsen harus siap merkaerrespon sesuai
dengan permohonan.

d. Pendekatanolient/serversering digunakan dimana diambil asurolént
(konsumen) menggunakan sistem yang berbasis webpdaessing
(business proceduyeliletakkan di sisserver

Business to CustomdB2C) digunakan untuk bertransaksi atau melakukan
aktivitas jual beli secara langsung. B2C muncul ukntmembantu suatu
perusahaan dan konsumen untuk dapat bertransaiesaselektronik atau digital
dimana saja dan kapan saja dalam nilai nominal yaladx besar. Suatu contoh

B2C yang cukup terkenal adalah Amazon.com yang pag@an layanan internet
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yang menjual berbagai macam buku yang menggunakatodm online
Amazon.com berdiri sejak tahun 1995 dan kini tédatkembang pesat dan sukses
di pasaronline B2C lebih berfokus pada prospek yang membujukrdangajak
konsumen untuk melakukan tawaran dan permintaaqués) dalam sebuah
proses elektronik. Sedangkan tujuan utamanya adaéhungkinkan perubahan
cara berbelanja. Proses B2C mampu memberikan ia#imformasi antara
perusahaan dengan konsunyang menggunakan layanan internet. Yang termasuk
dalam proses tersebut antara lpgmesanan produk, informasi produk, spesifikasi
dan layanan usaha, serta dapat mentransfer dokwaeg dibutuhkan antara
perusahaan dan konsumen. Layanan—layanan yangkdibeieh B2C antara lain:

1. Memuat contoh produk yang dijual beserta inf@manformasinya.

2. Transaksi pemesanan barang.

3. Transaksi pembayaran barang.

4. Transaksi pengiriman barang.

5. Memuat berita-berita terbaru tentang berbagady.

6. Menginformasikan lokasi penjualan dan layanan.

7.Memberikan layanaservicesecara lengkap.
Secara garis besar, tipe-tipe pelayanan B2C teBoggjitu:
a.Auction stores

Layanan ini merupakan tempat untuk memberikan pelay dalam bidang

perdagangan. Misalnya untuk mengiklankan produlkgsraan dan cara pembayaran
sehingga dapat diketahui jika menggunakan pelayamadapat memaksimalkan
keuntungan yang ingin dicapai karena penawaran gangat banyak dari berbagai

negara. Contoh : www.ebay.com.
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b. Online Stores

Layanan ini merupakan tempat untuk menjual atau Imeéinbarang secara
digital dengan memilih, memesan barang dengan merwj@n internet tanpa
harus bertatap muka secara langsung dengan pengugdun barang yang ingin

dibeli. Contoh: www.amazon.com.

c. Online services

Layanan ini merupakan tempat untuk meminta inforrageu servis lain dari
perusahaan dengan cepat dan mudah atau dapat kaglgbkuwses jual beli jasa,
misalnya saja tiket perjalanan, jasa servis dann-l@an. Contoh:
www.travelocity.com
2.1.7 WebQual

WebQual merupakan salah satu metode atau teknilgugaran kualitas

website berdasarkan persepsi pengguna akhir. Matodeerupakan pengembangan
dari SERVQUAL (Zeithaml etl. 1990) yang banyak digunakan sebelumnya pada
pengukuran kualitas jasa. Instrumen penelitian padbQual tersebut dikembangkan
dengan metod&uality Function Developmen(QFD), seperti yang terlihat pada

Gambar 9.
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Gambar 2.2 QFD dan perkembangarweb site.
WebQual sudah mulai dikembangkan sejak tahun 18@8telah mengalami

beberapa iterasi dalam penyusunan dimensi dantouttir pertanyaannya. WebQual
disusun berdasarkan penelitian pada tiga area,yéiju kualitas informasi dari
penelitian sistem informasi, (2) interaksi dan kaallayanan dari penelitian kualitas
sistem informasi, e-commerce dan pemasaran, serta ) (3usability dari
humancomputenteraction
2.1.7.1 Dimensi Webqual
1. Kualitas Informasi
Menurut Barnes (2003), Kualitas Informasi melipdtal-hal seperti
informasi yang akurat, informasi yang bisa dipesacagformasi yangip to

datd terbaru, informasi yang sesuai dengan topik tmhasformasi yang
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mudah dimengeti, informasi yang sangat detail, daformasi yang
disajikan dalam format desain yang sesuai.

2. Kualitas Interaksi

Kualitas interaksi meliputi kemampuan memberi rassn saat transaksi,
memiliki reputasi yang bagus, memudahkan komunjkagenciptakan
perasaan emosional yang lebih personal, memililpeksyaan dalam
menyimpan informasi pribadi pengguna, mampu meakgt komunitas
yang lebih spesifik, mampu memberi keyakinan bahjamji yang
disampaikan akan ditepati.

3. Kualitas Penggunaan

Kualitas Penggunaan meliputi, kemudahan untuk djag] kemudahan
untuk dimengerti, kemudahan untuk ditelusuri, keahah untuk
digunakan, sangat menarik, menampilkan bentuk visual yang
menyenangkan, memiliki kompetensi yang baik, meikberpengalaman
baru yang menyenangkan.

Persepsi pengguna tersebut terdiri dari dua bagaiy persepsi tentang mutu
layanan yang dirasakan (aktual) dengan tingkatpaargideal). Barnes dan Vidgen
(2003) melakukan penelitian dengan menggunakan Wab@ntuk mengukur
kualitas website yang dikelola oleh OECDr¢@nization for Economi€ooperation
and DevelopmehtWebsiteyang bermutu dari perspektif pengguna dapat ditilaai
tingkat persepsi layanan aktual yang tinggi darelgsgan persepsi aktual dengan
ideal (gap) yang rendah.Sejarah singkat perkemimapgagukuran perangkat lunak

(software qualitymeasurementapat dilihat pada Gambar 10.
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Gambar 10. Perkembangan pengukuran perangkat Modkl kualitaswebsiteatau
WebQual tersebut pertama kali digunakan pada pedhkblah bisnis berdasarkan
faktor-faktor kemudahan penggunaan, pengalamaornmafsi dan komunikasi, serta

integrasi (Barnes dan Vidgen, 2000).

2.1.8 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler (2002:212) mengemukakan bahwa kegautiadalah sebuah
proses pendekatan penyelesaian masalah yang teadirpengenalan masalah,
mencari informasi, beberapa penilaian alternatiémbuat keputusan membeli
dan perilaku setelah membeli yang dilalui konsumBengertian keputusan
pembelian menurut Drumond (2000:251) yaitu menditikasikan semua pilihan
yang mungkin untuk memecahkan persoalan itu danlaneilihan-pilihan secara
sistematis dan obyektif serta sasaran-sasarannyg ryeenentukan keuntungan
serta kerugiannya masing-masing.

Keputusan merupakan bagian/salah satu elemen gexuni perilaku
konsumen disamping kegiatan fisik yang melibatkasabah dalam menilai,
mendapatkan dan mempergunakan barang — barang jseda ekonomis.
Perspektif pemecahan masalah mencakup semua jemikp pemenuhan
kebutuhan dan jajaran luas dari faktor—faktor yamgemotivasi dan
mempengaruhi keputusan nasabah.

2.1.9 Proses Pengambilan Keputusan Oleh Pelanggan
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatamidodyang secara

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunabarang yang
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ditawarkan. Tahapahap proses keputusan pembelian dapat digambaddan

sebuah model dibawah in Sumber: (Kotler, 2002)

Problem Recognition

3

Search

Alternarif Evaluation

¥

Choice

¥

Post Acquistion Process

Gambar 2.3Tahapan Generik Proses Pembuatan Keputusan PelanggéKotler, 2002).

Pada model di atas mempunyai anggapan bahwa pasarken melakuk: lima

tahap dalam melakukan pembelian. Tahap hal inktg#dalu terjad khususnya

dalam pembelian yang tidememerlukan keterlibatan pembeli. F konsumen

dapat melewati beberapa tahap dan urutannya tetalai

1. Pengenalan Masal
Proses membeli dengan pengenalan masalah atau ukebutpembel
menyadarsuatu perbedaan antara keadaan yang sebenarniacdaan yang
diinginkannya. Kebutuhan itu dapat digerakkan alehgsangan dari dala
diri pembeli atau dari luaproblem recognitionterjadi pada saat kesenjan(
antara keinginan desired state dan kenyataan atual stat) sehingga
dirasakan adanya keluhan. Jika kebutuhan semakin kuat, maka kebut

itu akan memotivasi orang untuk melakukan penca
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2. Pencarian informasi

Tahap kedua adaladearch dilakukan untuk memperoleh informasi mengenai
produk atau jasa yang bisa menyelesaikan masais¢btd. Proses pencarian
bisa dilakukan secara internal dimana konsumensbbaumenggali informasi
dari informasi jangka panjangnya atau secara elatedimana informasi
dikumpulkan dari sumber-sumber luar seperti keldmpeferensi, iklan,
kemasan produk;consumer reportatau tenaga penjual. Konsumen mungkin
tidak berusaha secara aktif dalam mencari infornsgiubungan dengan
kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut memdarmasi tergantung
pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyakmyamasi yang dimiliki,
kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan kepugasng diperoleh
dari kegiatan mencari informasi. Biasanya jumlabi&&n mencari informasi
meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusitiasi pemecahan

masalah yang terbatas ke pemecahan masalah yasgmahk

3. Evaluasi alternatif.
Tahap ketiga adalalalternative evaluation dimana konsumen melakukan
evaluasi terhadap alternatif yang ada jika infoimasg dibutuhkan telah
diperoleh. Dalam proses ini, konsumen membandingkiaman pilihan yang
ada dengan membentuk kepercayaan, sikap dan teguhadap alternatif-
alternatif yang sedang dipertimbangkan. Informamngy didapat dari calon
pembeli digunakan untuk memperoleh gambaran yabify lelas mengenai

alternatif-alternatif yang dihadapinya serta daréktmasing-masing alternatif.
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Produsen harus berusaha memahami cara konsumemmaéngormasi yang
diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu mengeoduk promosi dan

keputusan untuk pembeli.

. Keputusan membeli

Tahap keempat adalathoice dimana jika evaluasi terhadap alternatif yang
ada telah dilakukan maka konsumen dapat melakusanilipan atas alternatif-
alternatif tersebut. Bagaimana konsumen memiliuaepilihannya, sangat
tergantung pada jenis proses keputusan yang dianfsddusen harus
memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendirimdatenangani
informasi yang diperolehnya dengan membatasi atéralternatif yang harus

dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk angang akan dibeli.

. Perilaku Pasca pembelian

Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepnagmg diharapkan, maka
pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek baéeeseput menjadi sikap
negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftéihgm. Sebaliknya bila
konsumen mendapat kepuasan dari barang yang didefimtaka keinginan
untuk membeli terhadap merek barang tersebut cengemtuk menjadi lebih
kuat. Produsen harus mengurangi perasaan tidakgetau perasaan negatif
terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumamemukan
informasi yang membenarkan pilihan konsumen melatununikasi yang

diarahkan pada orang-orang yang baru saja memioelupnya.
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Tahap pertama adalah. Tahap terkahir adigpost acquistion proce,

setelah konsumen melakukan perian produk maka konsumen melakul

proses paska pembelian yang meliputi konsumsi, pangan dan evaluasi pa:s

pemilihan barang atau jasa tersebut. Proses paskbghan ini melibatkan lim

proses, mengkonsumsi produk, kepuasan atau ketidaip pelana@an, perilaku

penyampaian keluhan pelanggan, pembuangan produgeatabentukan loyalite

merek (Gambar 2.4).

Product Aoquistion

-

Product usage / consumption

.

Product Satisfaction / dissatisfaction

¥

Customer complain behervior

Brand Lovalty

Product Dispasition

Gambar 24 Model Proses Pasca Pembelian Pelanggan (Mowen, 1

2.1.10 Tipe -tipe Keputusan Konsumen

Ada dua macam tipe keputusproduk maupun jasa yang dibuat ¢

konsumen, yaitu :

1. Konsumen harus mengambil keputu— keputusan tentang tif— tipe produk

dan jasa yang diperlukan oleh mer
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2. Konsumen harus mengambil keputusan tentang ntergtu dan bagaimana
cara pencapaiannya :

a. Keputusan konsumen disebut jugssortiment decisiosedangkan jenis
kedua adalah keputusan yang berkaitan dengan gi&aket Related
Decisior).

b. Keputusan yang berhubungan dengan pasar bersymba hubungan—
hubungan keputusan — keputusan yang akan diambgateproduk dan
merek khusus yang diperlukan untuk mengimplemekdassebuah strategi

assortimen.

2.1.11 Pengaruh Kualitas Website Terhadap Proses Katusan Pembelian

Puluhan studi meneliti hubungan antara kuabtass terhadap sikap dan
perilaku pembelian online konsumen dari berbagaut pandang. Misalnya,
Gefen dan Straub (2000) mendapatkan temuan yatgmddaudi mereka bahwa
faktor desain situs berpengaruh langsung pada gembsecara online dan
mempengaruhi loyalitas konsumen.

Dalam sebuah penelitian, Song dan Zahedi (2001)gkiasifikasikan
unsur-unsur kualitas situs web ke dalam lima kaiegesuai dengan tujuan
mereka: untuk promosi, layanan, pengaruh informagektivitas diri, dan
fasilitasi sumber daya. Peneliti ini menemukan balhvasing-masing lima faktor
ini signifikan dan positif memperkuat persepsi kangn, yang pada gilirannya

berpengaruh positif pada sikap konsumen dan garbdalanja online.
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Zhang dan von Dran (2000) berusaha umbgkgevaluasi kualitas situs
web dari kepuasan pengguna dan perspektif ketidegou Penelitian mereka
menunjukkan bahwa fitur desain website dapat diapgsebagai faktor yang
berkontribusi terhadap ketidakpuasan dan kepuasaggpona dengan situs web.

Singkatnya, berbagai faktor yang berkaitan dergatitas situs web telah
terbukti secara signifikan mempengaruhi sikap darnlgku konsumen untuk
berbelanja online. Kualitas situs yang lebih bakpat memandu konsumen
melakukan transaksi secara lengkap dan lancar segtearik mereka untuk
mengunjungi toko Internet. Sebaliknya, kualitas gydouruk akan menghambat

belanja online.

2.1.12 Studi Empiris Sebelumnya

Di dalam penelitian ini penulis memasukkan studipgi® penelitian
terdahulu, dengan tujuan sebagai pendukung komrsgppenghubung yang ada
dan juga sebagai pembanding antara penelitian gdagukan penulis dengan
penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya. Adgmrsamaan dan perbedaan

dengan penelitian terdahulu dapat dilihat dalareltald di bawah ini :
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Tabel 2.1

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu

melalui e-mail
tidak terbukti
akan

mempengaruhi
pemrosesan
informasi.

NO PENULIS TAHUN JUDUL KESIMPULAN PERBEDAAN PERSAMAAN
Analisis Secara umum,
1. | Amru 2008 Kepuasan responden 1. Mengukur . Sama-sama
Manalu Pelanggan merasa puas Kepuasan meneliti
Online terhadap Pelanggan objek pada
Pada Situs pelayanan situs situs Kaskus.us
Forum kaskus sub
Komunitas forum 2. Analisis . Menggunakan
Online jual beli. mengguna- metode
Sub Forum kan Webqual untuk
Jual Beli Structural mengukur
Kaskus.us Equation kualitas situs
Modelling web
(SEM)
2 Sahni 2009 | Pengaruh program . Variabel Sama-sama
Damerianta Penerapan periklanan bebas yang menggunakan
Periklanan melalui digunakan kuesioner
Mujiyana Di Internet Dan | internet secara berbeda. dalam
Pemasaran signifikan pengumpulan
Melalui berpengaruh datanya.
e-mail Terhadap | positif . Objek
Pemrosesan terhadap penelitian Sama-sama
Informasi Dan pemrosesan berbeda meneliti proses
Keputusan informasi, keputusan
Pembelian Oleh | namun pembelian
Konsumen pemasaran konsumen
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Hatane 2006 | Dampak Respon | Mediaonline . Variabel . Sama-sama
Samuel Emosi Terhadap | mempunyai bebas yang meneliti perilaku

Kecenderungan | pengaruh kuat digunakan pembelian

Perilaku secara total secara online

Pembelian terhadap respon | Perbeda

Impulsif emosi maupun |2. Objek

Konsumen kec.enderungan penelitian

Online dengan perllakg berbeda

Sumberdaya pembgllan . Analisis

yang Dikeluakan | IMpulsif. mengguna-

dan O‘rientasi kan

E:Laangjaai Structpral

Variabel Equation

Mediasi Modelling

(SEM)

2.2 Kerangka Pemikiran

Website yang berkualitas akan membuat para penggmya betah berlama-
lama menjelajah situs tersebut. Hal ini sangat metumngkan bagi para pengelola
web, karena akan membuat website mereka menjadent@r dan ramai oleh
pengunjung. Web yang berkualitas juga akan memumalgerusahaan untuk
mengedukasi perilaku konsumennya dengan progragrgro pemasaran yang
mereka buat. Khusus untuk web komunitas sepertkusass, web yang
berkualitas bisa membuat adanya minat beli pelanggdine terhadap barang
tertentu, khususnya pada Forum Jual Beli di sitaskiis.us.

Cosby (1996) mendefinisikan Kualitas adalah kedasuaterhadap
persyaratan. Sementara Kualitas menurut ISO didéfan sebagai derajat atau

tingkat karakteristik yang melekat pada produk ajasa yang mencukupi

persyaratan atau keinginan.
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WebQual merupakan salah satu metode atau tekngugaran kualitas website
berdasarkan persepsi pengguna akhir. Metode inupa&an pengembangan dari
SERVQUAL (Zeithaml etal. 1990) yang banyak digunakan sebelumnya pada
pengukuran kualitas jasa. Instrumen penelitian padbQual tersebut dikembangkan
dengan metod®uality Function DevelopmefQFD)

WebQual sudah mulai dikembangkan sejak tahun 1298 tdlah mengalami
beberapa iterasi dalam penyusunan dimensi dantoutiir pertanyaannya. WebQual
disusun oleh Barnes danVidgen (2003) berdasarkaslipan pada tiga area yaitu,
(1) kualitas informasi dari penelitian sistem im@si, (2) interaksi dan kualitas
layanan dari penelitian kualitas sistem informastommercedan pemasaran, serta
(3) usabilitydarihuman computenteraction

Persepsi pengguna tersebut terdiri dari dua bagaity persepsi tentang mutu
layanan yang dirasakan (aktual) dengan tingkatpaargideal). Barnes danVidgen
(2003) melakukan penelitian dengan menggunakan Wab@ntuk mengukur
kualitas website yang dikelola oleh OECDrg@nization for Economi€ooperation
and DevelopmehtWebsiteyang bermutu dari perspektif pengguna dapat diltilaai
tingkat persepsi layanan aktual yang tinggi dareigsgan persepsi aktual dengan
ideal (gap) yang rendah. Model kualitasbsiteatau WebQual tersebut pertama kali
digunakan pada portal sekolah bisnis berdasarkddorféaktor kemudahan
penggunaan, pengalaman, informasi dan komunikasia sntegrasi (Barnes dan
Vidgen, 2000).

Schiffman dan Kanuk (2004) menyatakan bahwa matseisagai kekuatan
dorongan dari dalam diri individu yang memaksa merentuk melakukan

tindakan. Jika seseorang mempunyai motivasi yanggii terhadap obyek
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tertentu, maka dia akan terdorong untuk berperilmlemguasai produk tersebut.
Sebaliknya jika motivasinya rendah, maka dia akamaoba untuk menghindari
obyek yang bersangkutan. Implikasinya dalam pemaasaadalah untuk
kemungkinan orang tersebut berminat untuk membeldyk atau merek yang

ditawarkan pemasaran atau tidak.

Kualitas web Proses keputusan
(variable X) pembelian
(variable Y)
Kualitas informasi > Pengenalan Kebutuhan
i Pencarian informasi
Kualitas Interaksi Song dan Zahedi
Usability (2001) Evaluasi Alternatif
Barnes, S.J. dan R. Vidgen. Keputusan Membel
(2003)

Pasca Pembelian

Kotler (2001

Gambar 2. 5

Paradigma Penelitian

2.3 Hipotesis

Menurut Sugiono (2002:39) hipotesis penelitian upakan jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitiantaRém sementara, karena
jawaban yang diberikan baru berdasarkan pada tgamg relevan, belum

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang perolelalmgengumpulan data.
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Berdasarkan pada kerangka pemikiran di atas mantgori-teori tentang
variabel X (Kualitas web) dan variabel Y (prosepwesan pembelian) serta
teori-teori yang menghubungkan kedua variabel. Mp&aulis menyimpulkan
bahwa “Kualitas website berdampak positif terhaplagses keputusan pembelian

pada forum jual beli situs kaskus.us”
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