Prosiding Hubungan Masyarakat

ISSN 2460-6510

Pengaruh Virtual Customer Service terhadap
Kepuasan Pelanggan Bank Bca Kantor Cabang
Utama Cibubur

Narita, Rizky Fauzi
Prodi Hubungan Masyarakat, Fakultas llmu Komunikasi
STIKOM InterStudi
Jakarta, Indonesia
narital316@gmail.com, rifa271187@gmail.com

Abstract—To improve customer satisfaction, companies
must determine customer needs by managing good relationships
and providing online service information for the sake of
developing the image of customers in the company PT. Central
Asia Bank. The faster technology develops, the faster it attracts
customers to banking services, one of which is at PT. Bank Asia
Central which has provided new product and service innovations
by providing facilities to facilitate customers, one of the latest
innovations is the VIRA service or Virtual Assistant Chat
Banking. This study focuses on customer service which is
considered very minimal by using virtual services so that it
affects customer satisfaction. The concept in this study is the
effect of virtual customer service and customer satisfaction. The
purpose of this research is to understand the effect of virtual
customer service on customer satisfaction. This research method
uses a quantitative approach by using data collection techniques
using a questionnaire whose validity and reliability can be tested
first. The results obtained from this study describe that Ha which
states that there is an influence between virtual customer service
variables on customer satisfaction is accepted. So that Ho, which
explains that there can be no influence between virtual customer
service variables on customer satisfaction, is rejected. Therefore,
it can be concluded that there is a significant and significant
influence between virtual customer service on customer
satisfaction.

Keywords—Customer Satisfaction, Public Relations,Virtual
Customer Service.

Abstrak—Untuk meningkatkan kepuasan pelanggan,
perusahaan harus menentukan kebutuhan pelanggan dengan
cara mengelola hubungan baik dan memberikan informasi
layanan online demi pengembangan citra pada pelanggan di
perusahaan PT. Bank Asia Central. Semakin cepat teknologi
berkembang, makin cepat menarik pelanggan ke layanan
perbankan salah satunya pada PT. Bank Asia Central yang
telah memberikan inovasi produk dan layanan baru dengan
memberikan fasilitas untuk memudahkan pelanggan salah satu
inovasi terbaru yaitu layanan VIRA atau Virtual Assistant Chat
Banking. Penelitian ini memfokuskan pada customer service
yang terhitung sangat minim dengan menggunakan layanan
virtual sehingga mempengaruhi kepuasan pelanggan. Konsep
dalam penelitian ini adalah pengaruh virtual customer service
dan kepuasan pelanggan. Tujuan dari penelitian ini tidaklain
ialah untuk memahami terdapat pengaruh virtual customer
service pada kepuasan terhadap pelanggan. Metode penelitian
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ini  menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
menggunakan teknik pengumpulan datanya menggunakan
kuesioner yang keabsahan datanya dapat diuji dulu validitas
dan reabilitasnya. Hasil yang didapat dari penelitian ini
menguraikan bahwa Ha yang menyebutkan terdapat
pengaruh diantara variabel virtual customer service pada
kepuasan pelanggan diterima. Sehingga Ho yang menjelaskan
tidak dapat pengaruh diantara variabel virtual customer service
pada kepuasan pelanggan di tolak. Maka dari itu, dapat
diperoleh simpulan bahwa terdapat pengaruh dan signifikan
diantara virtual customer service terhadap kepuasan
pelanggan.

Kata Kunci—Kepuasan Pelanggan, Public Relations,

Virtual Customer Service.

I. PENDAHULUAN

Komunikasi merupakan bagian dalam ilmu-ilmu sosial,
yang banyak implementasinya dalam kehidupan sosial.
Komunikasi bukan sekedar kebutuhan.

Individu, tetapi salah satu fondasi dari perkembangan
teknologi yang semakin berkembang. Perkembangan
teknologi komunikasi bertujuan untuk berinteraksi satu
dengan yang lainnya. Tidak dapat disangkal, bahwa semua
bidang, termasuk perbankan, menunjukan bahwa penerapan

teknologi  operasional internal  perusahaan  dan
mengutamakan layanan pelanggan (Perdana & Irwansyah,
2019).

Munculnya teknologi fisik misalnya telepon seluler,
komputer, dan perangkat lainnya banyaknya model
teknologi adalah proses di mana orang bertukar informasi,
ide dan perasaan antar individu. Cara komunikasi pada
umumnya dilakukan secara tatap muka dan sekarang
berubah menjadi komunikasi tidak langsung (Perdana &

Irwansyah, 2019). Peranan teknologi dalam dunia
perbankan mutlak, perbankan teknologi informasi
memberikan dukungan bagi perkembangan sistem

perbankan, sedangkan fasilitas yang semakin berkembang
dan kompleks yaitu Inovasi digital di berbagai bidang
membuktikan bahwa masyarakat juga berperan di era yang
semakin modern. Dengan adanya perkembangan teknologi
inovatif, digital banking mulai memperkaya aktivitas
keuangan setiap pelanggan. Kemudahan yang diberikan
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menguntungkan pelanggan. Namun, sebagian masyarakat
Indonesia masih merasakan pada layanan perbankan digital
ini. Berdasarkan data penduduk Indonesia sebanyak
272.229.372 jiwa, yaitu data lembaga keuangan di dunia,
diketahui hanya 5,32% dari masyarakat Indonesia yang
mengunakan akses layanan perbankan pada Bank BCA
(Kholis, 2020).

Inovasi digital ini diharapkan dapat memudahkan
pelanggan dalam memperoleh layanan perbankan. Salah
satu Bank BRI yang merupakan Bank yang siap memasuki
era digital, menampilkan penemuan baru dan teknologi
modern pada global perbankan. Salah satu yang mempunyai
layanan virtual customer service yaitu SABRINA (Smart
BRI New Assistant) untuk memenuhi kebutuhan pelanggan
melalui layanan yang cepat, akurat, dan nyaman (Putra,
2019).

Aspek yang terjadi dalam layanan pelanggan, yaitu
ketika interaksi dan komunikasi yang terjadi pada dua
individu disebut komunikasi interpersonal. Pelanggan
adalah pemangku kepentingan dan memberikan perhatian
khusus kepada para pengusaha, terutama yang telah setia
terhadap produk atau layanan.

Menjaga kesenangan dan kenyamanan, Kketika
pelanggan memakai produk dan pelayanan suatu tantangan
yang dihadapi perusahaan. Pelayanan pelanggan
didefinisikan bahwa perusahaan bertindak menjadi sumber
informasi  dan mediator bagi pelanggan yang ingin
menerima produk dan layanan (Perdana & Irwansyah,
2019).

Pengaruh virtual customer service berfokus pada
layanan yang diharapkan bisa meningkatkan kualitas
layanan pada pelanggan, baru kemudian menciptakan
produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhannya
(Baghaskoro, 2012).

Customer Service (CS) salah satu pionir terpenting bagi
perusahaan untuk membangun kepuasan pelanggan
(Ananda Dwi et al., 2018). Tentunya, memberikan layanan
yang berkualitas, menghadirkan  kepuasaan  dan
meningkatkan hubungan antara perusahaan dengan
pelanggan (Nugroho et al., 2020).

Salah satu yang mempengaruhi loyalitas pelanggan
adalah kepuasaan yaitu Public Relations memiliki peranan
penting di dalam maupun di luar perusahaan, karena humas
berkaitan langsung kepada perusahaan. Customer service
menjadikan unsur dasar penting bagi industri karena
pelayanan pelanggan menjadikan bagian dari fungsi dan
peran humas (Pratiwi, 2009).

Praktisi public relations menggunakan internet
tentunya didasarkan pada berbagai faktor dengan mudah
mempopularitaskan media online, yaitu kekuatan untuk
membangun merek dan menjaga kepercayaan (trust). Yang
menarik  karena keberadaan media internet dan
interaktivitas internet hubungannya dapat terjalin dalam
waktu singkat. Berlawanan dengan masyarakat tradisional
pada dasarnya masyarakat tradisional adalah anda harus
menghubungi mereka secara one-to-many. Inilah sebabnya
mengapa internet sejauh ini merupakan media yang paling
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kuat, tercepat, dan paling luas untuk membangun hubungan
(Yuliawati & Irawan, Pera, 2016).

Pertemuan layanan online sangat penting untuk citra
pelanggan yang menyediakan layanan dan oleh karena itu
penting untuk menentukan keberhasilan perusahaan.
Penyedia layanan ini secara bertahap membentuk interaksi
dengan keunggulan internet. Dengan menggunakan alat ini
ada beberapa pertanyaan yang sering diajukan, percakapan
ringan, penyedia layanan secara efektif dan secara efisien
berbagai informasi yang dicari atau solusi untuk masalah
kepada pelanggan (Verhagen et al., 2014).

Pertama kali didirikan Bank Central Asia pada 21
Februari 1957. Masyarakat mengapresiasi keberadaan dan
perkembangan Bank BCA. Pada tahun 2017, Bank BCA
memberikan inovasi produk dan layanan baru dengan
memberikan fasilitas untuk memudahkan pelanggan. Salah
satu inovasi terbaru yaitu layanan VIRA atau Virtual
Assistant Chat Banking. Layanan perbankan yang nyaman,
aman, dan terpercaya merupakan faktor penting dalam
membangun hubungan dengan pelanggan (Subagja &
Susanto, 2019).

PT. Bank Central Asia, Tbhk terus memberikan solusi
untuk memenuhi kebutuhan keuangan pelanggan. Makin
cepat teknologi berkembang, makin cepat menarik
pelanggan ke layanan perbankan yang nyaman, aman dan
mudah (Syarif et al., 2018).

Kemudian permasalahan yang muncul dalam penelitian
ini terutama difokuskan pada customer service yang
terhitung masih sangat minim dengan menggunakan
layanan avatar virtual di Bank BCA Cibubur. Pada tahun
2018, frekuensi transaksi pada cabang Bank BCA sekitar
2%, pada tahun 2019 jumlah transaksi di cabang menurun
sekitar 2,2% dan terjadi di setiap tahunnya
(www.hca.co.id/Tentang- BCA/Korporasi/2019).
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Gambar 1. Kualitas Layanan

(Sumber: www.bca.co.id)

Dalam penelitian ini ingin diketahui bagaimana
pengaruh virtual customer service terhadap kepuasan
pelanggan Bank BCA, untuk meningkatkan pelayanan bank
terhadap pelanggan.

Dalam penelitian jurnal terdahulu yang membahas
tentang implementasi asisten virtual dalam komunikasi
pelayanan pelanggan. Telkomsel. Penelitian ini dilakukan



oleh Rangga Putera Perdana. Hasil penelitian ini
membuktikan implementasi asisten virtual berpengaruh
terhadap pelayanan pelanggan. Namun, penelitian ini dapat
digunakan untuk menentukan aspek kepuasaan pelanggan
mana yang cocok untuk perusahaan (Perdana & Irwansyah,
2019).

Fakta yang ditemukan,hal ini dirumuskan “Apakah
Pengaruh Virtual Customer Service Terhadap Kepuasaan
Pelanggan Bank BCA Kantor Cabang Utama Cibubur?”

Tujuan dari penelitian ini dilakukan untuk memahami
terdapat pengaruh virtual customer service terhadap
kepuasan pelanggan. Dapat dipahami bagaimana strategi
yang dapat dilakukan bank BCA untuk memuaskan
pelanggan adalah dengan memberikan layanan online yang
berkualitas.

A. Tinjauan Literatur
Public Relations (PR)

Humas merupakan peran manajemen sikap yang
berkesinambungan secara berulang kali yang dilaksanakan
oleh organisasi atau lembaga publik dan swasta dengan
mengevaluasi opini publik terhadap organisasi atau
lembaga untuk mendorong saling pengertian, simpati dan
dukungan antar kerabat. Melalui perencanaan proses
kegiatan penyebaran informasi, kita dapat memperoleh
suatu kerjasama yang bermanfaat untuk mencapai
kepentingan bersama yang efektif (Dwijayanti et al., 2018).

Humas berusaha menggunakan internet sebagai
publisitasnya. Strateginya sama dengan fungsi humas, ada
beberapa strategi public relations baik online maupun
kovensional, yang bisa digunakan untuk membuat atau
membentuk citra perusahaan Yyaitu perencanaan dan
program, pesan, media, komunikan (Dwijayanti et al.,
2018).

Konsep Public Relations adalah kemampuan mengolah
informasi menjadi sebuah pesan yang dapat di pahami oleh
publik. Selain itu, bagian utama dari konsep Public
Relations adalah menjaga hubungan baik dengan
masyarakat, melakukan  kegiatan  yang  saling
menguntungkan antara  Public  Relations  dengan
masyarakat, dan melaksanakan berbagai bentuk komunikasi
terencana antara organisasi dengan khalayak. Timbal balik
tidak hanya mengacu pada kegiatan yang dilakukan oleh
departemen kehumasan untuk kegiatan masyarakat, layanan
sosial juga memberikan kegiatan atau kegiatan tertentu
kepada lembaga hubungan masyarakat, sehingga dapat
menjalin hubungan dan saling pengertian serta mewujudkan
kepentingan bersama (Savira & Suharsono, 2013).

Aktivitas Public Relations adalah menyusun hubungan
sebaik mungkin antara perusahaan dengan karyawan.
Publik eksternal menjadikan suatu hubungan di luar
perusahaannya dengan publik yaitu merupakan suatu
keharusan seutuhnya. Publik eksternal, merupakan
hubungan masyarakat dengan dua anggota publik akan
menentukan keberhasilan atau suatu kegagalan dalam
perusahaan (Lengkong et al., 2017).
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B. Virtual Customer Service

Secara umum Customer Service (layanan pelanggan)
merupakan aktivitas yang ditujukan atau membimbing
seseorang untuk mengambil keputusan kepada pelanggan
melalui layanan pelanggan. Artinya setiap Customer
Service pasti memenuhi semua kebutuhan pelanggan
dengan memuaskan. Customer Service harus pintar mencari
solusi atas masalah yang dihadapai pelanggan (li & Service,
2005).

Customer Service merupakan suatu kegiatan yang
bertujuan memuaskan aktivitas dan kebutuhan pelanggan.
Peran Customer Service adalah untuk menjaga loyalitas
pelanggan dan menjadi pelanggan dengan menjalani
hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan. Selain itu,
untuk menarik pelanggan perlu dilakukan upaya untuk
meyakinkan pelanggan akan kualitas melalui berbagai cara
(Winarno, 2016).

Konsep Virtual Customer Service telah sangat
mengubah sifat pertemuan layanan. Pertemuan layanan
online menyarankan untuk mengubabh sifat pertemuan. Saat
melayani pelanggan secara online, penyedia layanan bisa
mendapatkan keuntungan dari interaktivitas. Virtual
Customer Service dianggap sebagai metode yang tepat
untuk mempromosikan layanan online ketingkat yang lebih
tinggi yang merupakan elemen terintegrasi dari Virtual
Customer Service (Verhagen et al., 2014).

Virtual Customer Service Agent (VCSA) merupakan
karakter yang dihasilkan komputer yang bisa berinteraksi
menggunakan pelanggan melalui teori respons sosial yang
dibentuk oleh kecerdasan buatan dan mensimulasikan
perilaku untuk perwakilan perusahaan manusia (Verhagen
etal., 2014).

Oleh karena itu, VCSA tampaknya menjadi alat teladan
yang bisa mengatasi kurangnya interaksi interpersonal pada
lingkungan online dan menerima rasa sosialitas dan
personalisasi, sehingga menanggapi integrasi antara
teknologi dan aspek langsung berdasarkan layanan online
(Verhagen et al., 2014).

Customer Agent berdasarkan dalam gagasan bahwa
orang menggunakan bahasa alami untuk berinteraksi
menggunakan sistem cerdas dan melakukan percakapan
dengan orang lain. Para peneliti juga praktisi sudah
mengajukan  beberapa  definisi tidak sama dan
konseptualisasi yang berbeda. Mempertimbangkan fakta
bahwa bahasa alami mencakup bahasa tertulis dan lisan,
dimensi pertama menunjukkan bagaimana pengguna
berkomunikasi terutama dengan customer agent (melalui
input teks atau ucapan). Customer agent saat ini
dikembangkan untuk konteks khusus atau untuk tujuan
umum (Saarlandes, 2017).

Terlepas menurut saran bahwa VCSA mampu mewakili
elemen yang sebelumnya tidak layak pada daring pertemuan
layanan, penelitian belum menjawab pertanyaan bagaimana
dan sampai sejauh mana klasik karakteristik agen layanan
dapat digunakan untuk membentuk dan meningkatkan
pertemuan layanan online. Beberapa studi VCSA realitas
yang tersedia memasukkan ciri yang berkaitan dengan

Hubungan Masyarakat



66 | Narita, etal

perwujudan seperti konten komunikasi yang mirip manusia
(Verhagen et al., 2014), meninggalkan masalah bagaimana
cara mencerminkan layanan utama karakteristik dalam
pengaturan layanan online yang tidak tertangani. Oleh
karena itu semakin banyak bukti bahwa pelanggan meminta
untuk berinteraksi tatap muka dalam pengaturan layanan
online (Verhagen et al., 2014), memberikan jawaban untuk
pertanyaan ini sangat penting dan karena itu akan menjadi
tujuan keseluruhan.

C. Keintiman (Intimacy)

Hubungan Keintiman merupakan cara mengelola dan
membangun hubungan dengan pelanggan, hubungan ini
melibatkan pendekatan perusahaan terhadap pelanggannya.
Sebuah perusahaan yang berhasil mengejar keintiman
pelanggan  memperoleh  manfaat  strategis  dari
pengetahuannya, dan hubungannya dengan, pelanggan.
Misalnya, perusahaan intim pelanggan secara proaktif
meningkatkan proposisi nilainya dan menjadi mitra pilihan
pelanggan dengan menyesuaikan penawarannya dengan
persyaratan spesifik mereka (Habryn, 2012).

Keintiman pelanggan sangat relevan dalam konteks
layanan sebagai pengembangan strategi  keintiman
pelanggan mencakup dua hal penting karakteristik layanan,
yaitu individualisasi  penawaran untuk Kkebutuhan
pelanggan, dan intensifikasi interaksi pelanggan dalam
rangka menciptakan nilai bersama dengan pelanggan
(Habryn, 2012).

Keintiman pelanggan adalah bagian dari strategi bisnis
generik yang terkait dengan pendekatan relasional strategi
pemasaran (Jember, 2002). Mengatakan bahwa teori
keintiman pelanggan menjadi dasar hubungan layanan yang
dikarakteristikkan sebagai bisnis kepada konsumen.
Hubungan keintiman adalah bagian dari strategi bisnis
untuk membangun kerangka kerja untuk pemasaran
relasional antara perusahaan dan pelanggannya.

Keintiman pelanggan dapat dicapai dengan kombinasi
strategi alat yang bekerja untuk mencapai kepuasan,
loyalitas, retensi, dan pertumbuhan pelanggan. Penelitian
lain yang ditemukan dalam tinjauan pustaka ini
menekankan pentingnya mengelola hubungan pelanggan,
serta memberi contoh untuk mendukung  hubungan
pelanggan untuk mengidentifikasi kebutuhan dan
persyaratan pelanggan. (Williams, 2020).

D. Kepercayaan (Trust)

Kepercayaan merupakan konsep yang telah dipecahkan
oleh berbagai disiplin ilmu dan telah dikonseptualisasikan
dengan cara yang berbeda-beda. Kepercayaan diperuntukan
untuk membangun hubungan antara pelanggan dan
perusahaan. Dalam lingkungan bisnis, kepercayaan adalah
faktor yang relevan dalam hubungan kooperatif.
Kepercayaan pada penyedia layanan adalah kepercayaan
pelanggan. (Azhari, Said Musnadi et al., 2017).

Menurut Muamanah, kepercayaan adalah rancangan
utama dalam banyak bidang ilmu, dan semua bidang
menggunakan definisi itu, jadi mesti ada penjelasan umum.
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Kepercayaan adalah abstraksi, sering digunakan secara
bergantian dengan reputation atau confidance. kepercayaan
adalah konsep multi-face yang mencakup aspek kognitif,
emosional dan perilaku (Janosik, 2005).

Menurut Misbach, kepercayaan adalah konsep penting
di balik transaksi. Jika kedua sisi dilandasi oleh
kepercayaan, maka transaksi akan dilakukan berupa
business to business atau business to customer. Hubungan
business to customer, kepercayaan itu dibangun untuk
pelanggan yang memiliki ekspektasi tertentu terhadap
sarana ekonomi, untuk memotivasi mereka melakukan
transaksi komersial dengan perusahaan. Dari sini, jika
kepercayaan diwujudkan maka transaksi antara pelanggan
dan institusi akan meningkat, jika kepercayaan (trust)
tidak terwujud, maka tidak ada transaksi. (Janosik, 2005).

Kepercayaan mempengaruhi keputusan nasabah untuk
mengikuti transaksi bank, artinya pada saat pelanggan
mencapai tingkat kepercayaan, berarti nasabah melakukan
bisnis menggunakan bank melalui partisipasi atau
pembiayaan. Kian bertambahnya pelanggan bertransaksi
pada bank, sebagai bentuk kontribusi pada pelanggan,
bahwa semakin bank bertindak sebagai perantara untuk
menciptakan bank yang menguntungkan (Janosik, 2005).

Menurut Janosik (2005) dalam sebuah studi oleh lva
Nurdiana dan Rita Indah, hubungan antara kualitas layanan
dan kepercayaan adalah hubungan kausal antara electronic
banking pada bisnis ritel berpengaruh terhadap keputusan,
kesediaan sistem dan kepercayaan layanan.

Griffin mengatakan bahwa hubungan baik dan
kepercayaan pelanggan diwujudkan dalam bentuk
pelayanan yang dilakukan oleh karyawan frontliner dengan
sebaik-baiknya, karyawan tersebut mampu menangani
kebutuhan dan permintaan pelanggan serta meningkatkan
kepuasan pelanggan.

E. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Kinerja (hasil) suatu produk sesuai dengan harapan
pelanggan merupakan kepuasaan pelanggan. Ketika
signifikan lebih rendah dari ekspektasi pelanggan, maka
pembeli akan merasa tidak terpenuhi. Sebaliknya, ketika
kinerja (hasil) memenuhi atau melampaui harapan, pembeli
akan sangat suka (Sondakh, 2015).

F. Respon Emosional Pelanggan

Respon Emosional Pelanggan merupakan faktor yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pelanggan memiliki
faktor emosional ketika mereka membeli, melihat produk
untuk pertama kalinya, dan mendesain warna yang mereka
sukai. Kemudian secara emosional pelanggan akan segera
merespon yang ingin diproduksinya. Emosi ini memiliki
karakter untuk kepuasan pelanggan, yakni emosi yang
didapatkan pada kesan kinerja dan emosi yang dihasilkan
dalam sistem penilaian. Dimensi emosional merupakan
memahami dan mendukung adanya hubungan dengan
tingkat kepuasan pelanggan (Oktaviani, 2014).

G. Kesenangan atau kekecewaan antara kesan kinerja (hasil)
produk dan harapan



Kepuasaan (Satisfaction) adalah kekecewaan dan
kesenangan sesudah membandingkan kinerja produk (hasil)
yang dirasakan menggunakan harapannya. Apabila hasil
belum memuaskan harapan, bahwa tentu merasa tidak
terpenuhi. Bila kinerja (hasil) berbanding sama harapan,
pelanggan akan senang. Bila kinerja melampaui harapan,
maka pelanggan merasa senang sekali (Gaol & Hidayat,
2016).

H. Terciptanya Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah kunci untuk membangun
loyalitas pelanggan. Untuk dapat menciptakan kepuasan
pelanggan banyak pesaing yang memiliki positioning yang
sama, salah satu strategi untuk memenangkan pasar adalah
dengan menerapkan strategi kepuasaan pelanggan, dan
kepuasaan pelanggan merupakan jembatan untuk
menciptakan loyalitas pelanggan (Sudarti & Atika, 2012).

Kepuasaan yang dirasakan pelanggan secara langsung
membuat mereka yakin bahwa perusahaan telah mampu
melakukan apa yang mereka harapkan artinya, semakin baik
persepsi kualitas layanan pelanggan, semakin puas
pelanggan dan kemauan yang lebih kuat untuk kembali

menggunakan layanan di masa mendatang (Arie
Sulistyawati & Seminari, 2015).
Pihak perusahaan selalu memberikan kepuasan

pelanggan untuk mendapatkan banyaknya keuntungan
utama yaitu dimata pelanggan dan masyarakat, maka
reputasi perusahaan akan semakin positif serta dapat
mendorong terwujudnya Kkesetiaan pelanggan, sehingga
menjadikan perusahaan untuk menaikkan keuntungan serta
mengkoordinasikan pelanggannya. Menghubungkan dan
memaksa supaya semua yang ada diperusahaan memiliki
tujuan yang lebih baik (Putri & Utomo, 2017).

Dalam penelitian ini subjek pelayanan akan
menggunakan  keintiman dan  kepercayaan  untuk
mengumpulkan informasi tentang virtual customer service.
Bahwa jika pelanggan mendapatkan keberhasilan pada
kepercayaan pelanggan, dan kenikmatan interaksi yang
akan meningkatkan kepuasaan pelanggan dan dorongan
niat. Kecenderungan untuk berinteraksi dengan pelanggan
sudah melekat pada masyarakat dan sistem informasi
berbasis komputer (Lee & Choi, 2017).

TABEL 1. KERANGKA KONSEP. (LEE & CHOI, 2017)

PELANGGAN PADA BANK BCA KANTOR CABANG UTAMA CIBUBUR

Independient Vewiable Dependent Veriable
v
@0

[89]
VIRTUAL CUST O,m .IS'ERFICE B KEPUASAAN PEL ANGGAN :
Metode Penelitian

A Kemtiman (fntimacy)
B. Kepercayaan (Trust)

[ IMPLEMENTASI VIRTUAL CUSTOMER SERVICE TERHADAP KEPUASAAN ]

A Respons emosional pelanggan.

B Kesenangan atau kekecewaan
antara kesan kinerja (hasil) produk
(Verhagen et al, 2014)

dan harapan.
. Terciptanya lovalitas pelanggan.
(Gaol & Hidayat, 2016)
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Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dan berdasarkan teknik pengumpulan informasi dan data,
data ini diperoleh melalui survei kepada pelanggan bank
BCA yang dilakukan dengan menggunakan kuesioner

online (Irwan, 2018).

Hasil pengolahan data ini dalam bentuk table dengan

menggunkan aplikasi SPSS 25.

Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan
purposive sampling. Pengumpulan data ini melalui metode
survey terhadap populasi dengan menggunakan kuesioner
dalam bentuk google form, kuesioner disediakan secara
jelas dan bersifat tertutup, kemudian responden bisa
menentukan jawaban yang sudah disediakan (Rahadianto et

al., 2019).

Teknik pengumpulan data pada penelitian

ini

menggunakan cara dengan menyebarkan kuesioner kepada

pengguna dan yang mengetahui virtual customer.

Service pada Bank BCA dengan segmentasi usia dari 17
tahun sampai 35 tahun dan untuk segmentasi gender yaitu

laki-laki dan perempuan.

Populasi dalam penelitian ini diambil dari jumlah
pelanggan BCA KCU Cibubur. Jumlahnya yaitu 1.327
pelanggan. Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini
menggunakan rumus Slovin sebagai berikut: (Jennings et

al., 2015).

N
1+ Ne?

N = 1327 : (1+ 1327X0,102))
N = 1327 : (1+ (1327X 0,01))
N = 1327 : (1+ 1327)

N = 1327 : 1427

N =0,9299 (93)

Menyatakan untuk batas kesalahan sebesar 0,10 atau
(10%) responden terdapat dalam perhitungan di atas adalah
92,992 yang dibulatkan menjadi 93 responden, terdiri dari

lak-laki dan perempuan.

TABEL 2. OPERASIONAL KONSEP

Variabel Konsep Variabel Indikator Pernyataan Skala
Variabel Mengelola dan Keintiman I Saya  merasa
(Int .
© membangun (ntimacy) :‘izk;(t:mer ds:ffz Skala Likert -
hubungan dengan BCA.
Saya merasa
Virtual pelanggan. Hubungan Customer  Service| S22t Tidak
Customer ini melibatkan BCA  menjalani| Setuju
Service pendekatan komunikasi  yang | iy p geruin
baik
perusahaan yang 3 Saya  merssa| Ragu-Ragu
(Verhagen et | berhasil mengejar dekat SRR | gty
: emosional  dengan
al. 2014) keintiman pelanggan Customer ~ Service| Sangat Setuju
leh manfaat BCA
memperoleh manfaar i Custamer
strategis dari Service BCA akan
engetahuannya dan mempengaruhi
peng Y loyalifas
hubungan dengan pelanggan
5. Saya
pelanggan (Habryn, e bangkan
2012) rasa keakraban
dengan Customer
Service BCA.
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Membangun Kepercayaan 1. Saya  percaya
(Trust) pada  apz  veng
hubungan antara Customer  Service
pelangzan dm BCA Yeatakam
kepada zaya.
pada say
perusshasn.  Delam 2 Custamer
linglmgan hisnis, Service BCA
memberikan  sava
kepercayaan  adalsh informasi yang
faktor yang relevan benar dan akourat.

3. Customer
dalam  bubungan Service BCA dapat
loooperatif. dipercaya.

. 4. Customer
Kepercayaan  pada Service BCA ingin
penyedia lavanan mengetahil dan

memahami
adalah  kepercavaan kebutuban sava.
pelanggen.  (Azhan, 5. Customer
Said Musnadi et al, mﬁ" e
2017} pelayananyvang

berlaalitas.

6. Sava vakin

bahwa  Customer

service BCA
menyediakan
layanan vang dapat
dizndallcan.

Saya  dapat
mempercayal

Cusiomer _ service

BCA dengan

informasi  pribadi

saya.

% Saya  dapat

mempercayal

informasi yang
diberikan oleh

Customer  service

BCA.

Varizbel Kinerja (hasil) suatu | A. Fespons 1. Saya puas
emosional dengan ldnerja
o produk sesuai dengan pelanggan. vang dirasakan dari
harapan  pelanggan suat produk
menmakan ke Customer  service
Customer i P B Kesenanean | BCA kepada
Satisfction pelmngzan  Ketla | o ’ pelanzzan
A - 1. Respons
signifikan lebih | kekecewaan cmosional
rendah dari skspekasi | ZUE2  EESAL| oot
(Subazia & S knera gas) | PSR el
Susanto, 2019) | Pelmgem.  maka g:”k dm | g
permbeli alam meresa pan. 3. Berinteraksi
- . dengan  Cistomer
tidak terperuhi. -
X service BCA terasa
Sebaldmya,  ketika | C- Terdptama | penvenanglan.
i (sl loyalitas 4. Customer
pelanggan Service BCA
memenuhi atan memberikan

- keuntungan utama
melampaul_ harzpan, Yait dirnata
pembeli akan sangat pelanggan dan
sl (Sondald, 2015). masyarakat.

3.Customer service

BCA sangat

membantu

teraujudnya
kesetizan
pelanggan.

III. PEMBAHASAN DAN DISKUSI

I.  Profile Responden

Penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan
kuisioner kepada 93 responden pelanggan Bank BCA
Cibubur. Perhitungan SPSS, melakukan pengujian terhadap
hipotesis dan regresi linier sederhana. Berdasarkan analisis
responden yang di ambil adalah 93 orang, yang terdiri dari
laki-laki dan perempuan yang berusia 17- 35 tahun. Dapat
dideskripsikan dari table responden yang paling aktif dalam
menggunakan virtual customer service yaitu pada usia 23-
25 dengan presentase (69%), dan respon paling sedikit di
usia 26-35 yaitu dengan presentase (11%). Dari jumlah
responden 100% presentasenya adalah mengetahui virtual
customer service, dan (90%) adalah pelanggan Bank BCA.
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TABEL 1. PROFILE RESPONDEN

\Variabel Indikator|Frekuensi [Presentase
(%)
Jenis ;erl(j 51 51%
kelamin aFr)l
Laki 42 42%
-laki

Usia 17 0 0%
18 1 1%
19 1 1%
20 3 3%
21 3 3%
22 5 5%
23 25 25%
24 21 21%
25 23 23%
26 6 6%
27 0 0%
28 2 2%
29 1 1%
30 1 1%
31 0 0%
32 0 0%
33 1 1%
34 0 0%
35 0 0%

Apakah Anda YA 100 |100%

mengetahui virtual TIDAK |0 0%

customer service?

Apakah Anda merupakan |YA 9 |90%

Pelanggan Bank BCA 0

Cibubur? TIDAK 3 3%

A. Hasil Uji Validitas

Mengukur keakuratan suatu item dalam kuesioner,
yaitu valid tidaknya kuesioner tersebut. Mencari uji
validitas dan membandingkan tabel rhitung > rtabel.
Kolerasi product moment dapat digunakan jika rhitung >
rtabel, item pernyataan berkorelasi signifikan dengan
jumlah nilai (pernyataan valid). Jika rhitung < rtabel, maka
perangkat atau butir pernyataan tidak berhubungan secara
signifikan dengan skor total (butir pernyataan tidak valid).
Dari hasil validitas variabel X di bahwah indeks yang paling



berpengaruh  terhadap  kepuasan pelanggan ialah
mempercayai informasi yang diberikan oleh Customer
Service BCA sebesar 0,846. Paling rendah yaitu Dekat
secara emosional dengan Customer Service BCA sebesar
0,642. Dan variabel Y yang paling berpengaruh ialah
indikator Puas dengan kinerja dari suatu produk Customer
Service BCA, sebesar 0,766 dan paling rendah adalah
indikator Customer Service BCA memberikan keuntungan
bagi pelanggan sebesar 0,576.

TABEL 2. HASIL UJI VALIDITAS VARIABEL VIRTUAL CUSTOMER
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Puas dengan
Kinerja dari
suatu produk
Customer
Service BCA

0.766 0.377 Valid

Nilai r [Nilai r

Indikator hitung [tabel

Keterangan

Respons
emosional
pelanggan
terhadap
Customer
Service BCA

0.580 0.377 Valid

Keintiman
(Intimacy)

Merasa dekat 0.653 | 0.377 Valid
dengan Customer
Service BCA

Berinteraksi
dengan Customer
Service BCA
merasa
menyenangkan

0.711 0.377 Valid

Customer Service
BCA menjalani
komunikasi yang
baik

0.649 | 0.377 Valid

Customer
Service BCA
memberikan
keuntungan
bagi pelanggan

0.576 0.377 Valid

Dekat secara
emosional dengan
Customer Service
BCA

0.642 | 0.377 Valid

Customer
Service BCA
mempengaruhi
loyalitas
pelanggan

0.650 | 0.377 Valid

Customer
Service BCA
sangat membantu
terwujudnya
kesetian

0.624 0.377 Valid

pelanggan

Mengembangkan
rasa keakraban
dengan Customer
Service BCA

0.675 | 0.377 Valid

Kepercayaan
(Trust)

Percaya pada 0.751 | 0.377 Valid
Customer Service
BCA

Sumber: diolah dengan SPSS 25

Berdasarkan Tabel 2. Maka bisa ditinjau bahwa semua
pertanyaan pada variabel Virtual Customer Service
mempunyai kualitas valid, lantaran nilai rhitung > rtabel
sebanyak 0,377.

TABEL 3. HASIL UJI VALIDITAS VARIABEL KEPUASAN PELANGGAN (YY)

) Nilair | Nilair
Indikator hitung tabel [Keterangan
Kepuasan
Pelanggan
(Customer
Satification)

Sumber: diolah dengan SPSS 25

Berdasarkan Tabel 3, bisa diperhatikan bahwa seluruh
pertanyaan variabel kepuasaan pelanggan dinyatakan valid,
lantaran nilai rhitung > rtabel sebanyak 0,377.

B. Hasil Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas dikerjakan atas soal yang dinyatakan
valid. Apabila respon yang ditunjukkan selalu konsisten,
maka variabel tersebut dianggap reliabel. Koefisien
reliabilitas melihat ketetapan tanggapan responden pada
item pernyataan. Gunakan rumus “Alpha Cronbach”
untuk menghitung keandalan. Menurut (Ratna Dewi, 2020).
Keandalan pada masing variabel hasil ditunjukkan pada
melihat tabel pada bawah.

TABEL 4. HASIL UJI REABILITAS

\Variabel Cronbach |Kriteria |Keputusan
Alpha

Virtual

Custumer 0,919 [>0,60 Reliabel

Service

Kepuasaan 0,882 [>0,60 Reliabel

Pelanggan

Sumber: diolah dengan SPSS 25

Menurut isi tabel di atas, hasil uji reabilitas dilakukan
atas butir yang dinyatakan valid. Apabila pernyataan selalu
konsisten, variabel dinyatakan reliabel. Kemudian koefisien
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reliabilitas pada instrumen virtual customer service sebesar
0,919, instrumen pada kepuasaan pelanggan sebesar 0,882.
Hasilnya nilai Cronbach Alpha jika lebih besar dari 0,60,
berarti kedua perangkat tersebut dianggap reliabel atau
memenuhi persyaratan.

TABEL 5. HASIL UJI REGRESI LINIER

Model Summary

Model R R Adjusted |Std. Error of the
Square |R Square |[Estimate

1 .789%/0.622 0.618 1.97133

Sumber: diolah dengan SPSS 25

Nilai R adalah tanda dari koefisien. Pada Tabel 5, nilai
korelasinya sebesar 0,789. Diartikan hubungan kedua
variabel termasuk dalam kategori cukup, dan nilai 0,001
menunjukkan signifikan. Melalui tabel di atas, nilai R-
Square menggambarkan kualitas contoh regresi dibuat
dalam kaitannya dengan variabel independen dan variabel
dependen. Nilai R-Square adalah 62,2%. Terlihat bahwa
tingkat Kkontribusi variabel virtual customer service
terhadap kepuasaan pelanggan sebesar 62,2%.

C. UjiKorelasi

Dalam penelitian ini, hipotesis dikemukakan seperti
berikut:

Ho : Tidak ada hubungan positif yang signifikan antara
virtual customer service dengan kepuasan pelanggan.

Ha : Terdapat hubungan positif yang signifikan antara
virtual customer service dengan kepuasan pelanggan.

Untuk mengetahui, hasil hipotesis dapat diuji dengan
membandingkan tingkat signifikansi.

Jika signifikansi p> 0,01, Ho kemudian diterima, yaitu
tidak ada kaitan positif yang signifikan antara virtual
customer service terhadap kepuasaan pelanggan.
Sebaliknya, jika p< 0,01 nilai signifikan maka Ho ditolak,
menyiratkan bahwa ada kaitan positif yang signifikan antara
virtual customer service terhadap kepuasaan pelanggan.

TABEL 6. HASIL UJI KORELASI

Correlations
Virtual Kepuasan
Customer Pelgn an
Service 99
Virwal Pearson
Customer . 1 .789**
. Correlation
Service
Sig. (2-
tailed) <001
N 93 93
Kepuasaan Pearson e
. .789
Pelanggan | Correlation
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Sig. (2-

tailed) <.001 1

N 93 93

**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).

Berdasarkan hasil analisis, sebanyak 93 responden
memiliki nilai korelasi sebanyak 0,789. Akan menjelaskan
pengaruh antara dua variabel, ini dapat melakukan dan
dilihat jumlah interpretasi koefisien korelasi yang dihitung
menggunakan interpretasi nilai r, seperti yang telah
diketahui pada gambar berikut:

TABEL 7. INTERPRETASI KOEFISIEN KORELASI

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2015:185)

Berdasarkan tabel, nilai signifikansi virtual customer
service dan kepuasan pelanggan sebesar 0,789. Jika kita
melihat penjelasan interpretasi koefisien korelasi pada
Tabel 7, kita dapat menjelaskan bahwa menunjukkan
hubungan yang kuat. Karena angka di atas kurang dari 10%
maka Ho ditolak dan hipotesis alternatif Ha diterima yaitu
terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel
independent yaitu Virtual Customer Service dan variabel
dependent yaitu kepuasaan pelanggan.

IV. KESIMPULAN

Menurut pemaparan data dan pembahasan penelitian,
bisa disimpulkan bahwasanya penelitian yang dilakukan
dari Pengaruh Virtual Customer Service terhadap kepuasan
pelanggan Bank BCA terbukti memiliki pengaruh yang kuat
artinya dapat terus melakukan hal tersebut untuk menjaga
kualitas layanan pelanggan. Di dalam hasil uji validitas
variabel X dapat disimpulkan bahwa indikator yang paling
berpengaruh ialah mempercayai informasi yang diberikan
oleh Customer Service BCA dengan hasil 0,846. Dan paling
rendah yaitu bahwa indikator dekat secara emosional
dengan Customer Service BCA dengan hasil 0,642, Dan
variabel Y yang paling berpengaruh adalah indikator Puas
dengan kinerja dari suatu produk Customer Service BCA,
dengan nilai 0,766 dan paling rendah adalah indikator
Customer Service BCA memberikan keuntungan bagi
pelanggan sebesar 0,576.

Hasil uji korelasi menunjukan angka 0,789 yang
dimana hasil uji korelasi adalah untuk menguji yang artinya
menggambarkan berpengaruh antara kekuatan hubungan
antara independent variable terhadap dependent variable.
Hasil uji statistic dengan korelasi menunjukkan semua
indikator terbukti signifikan.
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