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BAB  I

PENDAHULUAN
1.1    Latar Belakang Penelitian

Perkembangan industri dan pemasaran jasa merupakan salah satu isu utama dari isu 4T pada milenium ke-3. Ke 4T itu adalah telekomunikasi, transportasi, tourism dan teknologi. Kebutuhan akan sektor jasa menuntut kita untuk lebih dapat memilih dan memilah produk jasa yang akan kita gunakan tersebut. Semakin ketatnya persaingan dan globalisasi ekonomi menuntut setiap perusahaan sejenis menyediakan pelayanan jasa terbaik bagi para konsumennya. Krisis ekonomi yang memburuk dialami Indonesia sejak tahun 1998 sampai sekarang mengakibatkan daya beli masyarakat menurun tajam, akibatnya penurunan ekonomi dapat dirasakan pula secara langsung. Keadaan seperti ini tentu saja menyebabkan persaingan yang sangat ketat diantara para servise provider (penyedia jasa) sejenis. Berbagai tawaran dan image dibuat oleh para pengusaha sejenis agar dapat terus mempertahankan perusahaan dan jasanya dengan tetap eksis di dalam persaingan.

Penurunan daya beli dan kemampuan untuk terus tumbuh dan bersaing sangat ditentukan oleh kemampuan penggunaan strategi marketing. Sebagaimana di ketahui bahwa hal ini menujukan bahwa kesadaran masyarakat atau konsumen akan pentingnya jasa ini semakin besar pula. Namun disisi lain, kondisi ini menuntut dan memacu masing-masing pengelola jasa untuk makin kreatif dalam memberikan pelayanan dan meningkatkannya.

Karena persaingan saat ini  sifatnya bukan hanya pada bentuk harga lagi melainkan sudah beralih menjadi persaingan non harga, seperti pada kualitas pelayanan, namun lebih dari pada itu kualitas pelayanan menjadi salah satu unsur yang sangat penting, terbaik menjadi syarat yang harus terpenuhi jika sebuah usaha ingin tetap eksis di era globalisasi. Karena seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat mengenai arti pentingnya jasa pelayanan, maka masyarakat pun menjadi semakin sadar dan kritis pula mengenai kedudukannya sebagai customer. 

 Customer bukan hanya sebagai penerima dan pengguna jasa tetapi mereka juga perlu mendapatkan kepuasan dari jasa yang diterimanya. Sehingga antara kualitas pelayanan dengan produk yang disampaikan menjadi satu kesatuan yang terintegrasi dan tidak dapat dipisahkan. Dari situ akan terbentuk citra perusahaan didalam benak masyarakat sebagai konsumen yang nantinya akan menggunakan produk pengiriman tersebut. Sehingga sasaran yang ingin dicapai dari penyampaian pelayanan yang berkualitas yang berorentasi pada kepuasan konsumen ini adalah pembentukan citra perusahaan yang positip dimata konsumen salah satunya harus memperhatikan kualitas pelayanan (yang dikutip oleh hanif mauludin). Kualitas pelayanan mencakup tentang atribut-atribut seperti kehandalan, daya tanggap, tanggung jawab, simpati kenyamanan, kebersihan dan keramahan (menurut fandy tjiptono). Dari sudut pandang konsumen, kualitas pelayanan bisa berarti suatu empati dan tanggapan akan kebutuhan konsumen, pelayanan harus selalu berusaha memenuhi kebutuhan serta harapan mereka, diberikan dengan cara yang ramah pada waktu mereka memakai jasa produk. Sehingga disamping aspek fasilitas bangunan (physical  efisiense), peranan karyawan dan pelayanan menjadi sangat penting karena kinerja mereka akan menentukan persepsi konsumen terhadap pelayanan yang diberikan.

Sebagai perusahaan jasa yang berstatus BUMN tidak mudah memang untuk memberikan pelayanan yang berkualitas karena semua pekerjaan dan aturan ditentukan  atau diawasi oleh pemerintah, artinya ada campur tangan pemerintah dan harus tunduk pada ketentuan –ketentuan yang telah ditetapkan. Tentu saja hal ini akan menghambat kreatifitas untuk inovasi pengembangan dan perluasan ide. Akibat kompleksnya fungsi jasa ini maka banyak kendala yang dirasakan dalam memberikan pelayanan di PT. Pos Indonesia, antara lain adalah masalah sumber daya manusia. 

Berdasarkan alasan latar belakang, maka penulis bermaksud melakukan penelitian dengan judul: Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Citra (image) PT. Pos Indonesia di Kabupaten Majalengka. Karena dalam dunia pemasaran, pembentukan citra perusahaan yang positif akan sangat membantu perusahaan dalam kegiatan pemasarannya. Dalam kondisi persaingan yang sangat ketat maka setiap perusahaan akan berusaha menempatkan dirinya sebaik mungkin dimata konsumen agar dapat dipercaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Salah satu strateginya perlunya membentuk citra yang positif sebagai variable yang bisa mempengaruhi konsumen dalam mempercepat proses pengambilan hal ini yaitu keputusan penggunaan jasa-jasa atau pelayanan PT.Pos Indonesia.

1.2     Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian dari latar belakang diatas, maka penulis mencoba untuk membahas masalah sebagai berikut:

1. Bagaimana kualitas pelayanan pada PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka

2. Bagaimana citra PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka

3. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap citra PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka

1.3    Maksud dan Tujuan Penelitian

Maksud dari penelitian ini adalah  untuk mengumpulkan data-data, mengolah, menganalisa, serta menginterpretasikan data sebagai informasi yang diperlukan guna menyusun skripsi sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar kesarjanaan pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Komputer Indonesia Bandung.

Sesuai dengan pokok permasalahan yang telah disampaikan, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui kualitas pelayanan pada PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka

2. Untuk mengetahui citra PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap citra PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka

1.4    Kegunaan Hasil Penelitian

Kegunaan yang akan diperoleh dari hasil penelitian ini diharapkan akan memberikan beberapa manfaat bagi berbagai pihak, kegunaan tersebut antara lain sebagai berikut:

a. Bagi Perusahaan 

Sebagai bahan atau sumbangan pemikiran kepada perusahaan untuk lebih memahami dan meningkatkan atribut kualitas pelayanan sehingga citra terhadap perusahaan PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka akan dinilai positif.
b. Bagi Pengembangan Ilmu  Manajemen

 Diharapkan agar mampu menguasai, memahami dan menerapkan kaidah-kaidah serta prinsip dari kualitas pelayanan dalam perannya membentuk citra perusahaan.
c. Bagi Penulis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan pengetahuan penulis dalam bidang ilmu pemasaran pada khususnya menitik beratkan pada masalah yang sedang diteliti, yaitu kualitas pelayanan terhadap citra perusahaan. dengan cara melakukan perbandingan antara ilmu dan teori yang telah penulis peroleh dibangku perkuliahan dengan praktek sebenarnya di dunia usaha.
d. Bagi Pembaca

Di harapkan dapat memberikan masukan dan acuan yang berguna bagi penulis yang akan melakukan penelitian mengenai segala sesuatu yang berhubungan dengan kualitas pelayanan, citra dan hubungan antara keduanya lebih lanjut. 

1.5     Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran

Parasuraman dalam buku pujawan (1997) yang dikutip dalam Hanif Mauludin (2004) mengemukakan bahwa: “ kualitas pelayanan merupakan ukuran penilaian menyeluruh atas tingkat suatu pelayanan yang baik.”

Sedangkan menurut Gronroos dalam buku pujawan (1997) yang dikutip dalam Hanif  Mauludin (2004) mendefinisikan: “ kualitas pelayanan (service quality) sebagai hasil persepsi dari perbandingan antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual pelayanan.”

Sedangkan menurut Wyckof yang dikutip oleh Fandy tjiptono (2000:24) mendefinisikan: “kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.

Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan (jasa), yaitu pengalaman yang diharapkan dan pelayanan yang diterima. Apabila pelayanan (jasa) yang diterima atau yang dirasakan sesuai dengan yang  diharapkan, maka kualitas pelayanan (jasa) dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika pelayanan (jasa) yang diterima melampui atau lebih tinggi dari harapan konsumen, maka kualitas pelayanan (jasa) dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Dan jika kualitas pelayanan (jasa) yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan (jasa) akan dipersepsikan buruk atau tidak memuaskan. Dengan demikian baik tidaknya kualitas pelayanan (jasa) tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pemakainya secara konsisten.

Selanjutnya elhaitammy dalam buku parani (1997) yang dikutip masih dalam hanif Mauludin (2004), mengemukakan tentang : “pelayanan jasa yang unggul (service excellence) yaitu suatu sikap atau cara karyawan dalam melayani pelanggan secara memuaskan.”

 Sasaran dan manfaat dari pelayanan jasa yang unggul secara garis besar terdapat empat unsur pokok, yaitu kecepatan, ketepatan, keramahan dan kenyaman. Keempat unsur pokok tersebut merupakan suatu kesatuan pelayanan yang terintegrasi, artinya pelayanan atau jasa menjadi tidak sempurna bila ada salah satu dari unsur tersebut diabaikan. Untuk mencapai hasil yang unggul, setiap karyawan harus memiliki  keterampilan tersebut, diantaranya berpenampilan baik dan menarik serta bersikap ramah, memperlihatkan gairah kerja dan selalu siap melayani, tenang dalam bekerja, tidak tinggi hati karena merasa dibutuhkan, menguasai pekerjaan dengan baik, maupun kemampuan untuk berkomunikasi dengan baik, bisa memahami bahasa tubuh dan yang penting adalah mampu menangani keluhan konsumen secara baik.

Menurut parasuraman yang dikutip dalam Fandy Tjiptono (2002:70), di dalam mengevaluasi kualitas pelayanan perusahaan yang dapat digunakan sebagai kerangka perencanaan strategi dan analisis, adapun dimensi-dimensi tersebut adalah sebagai berikut:

1. Bukti langsung (tangibles), segala fasilitas fisik termasuk perlengkapan yang nampak dimata konsumen. Seperti lokasi, kebersihan ruangan, tempat parkir, keterampilan pegawai dan sarana komunikasi .

2. Empati (empathy), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para konsumen.

3. Kehandalan (reliability), yakni kemampuan memberikan  pelayanan sesuai yang di janjikan terpercaya dan akurat, konsisten dan sesuai pelayanan.

4. Daya tanggap (responsiveness), yaitu keinginan dari para staf dan karyawan untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan cepat. 

5. Jaminan (assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf, bebas dari bahaya, risiko atau keragu-raguan.

Konsep citra dalam dunia bisnis telah berkembang dan menjadi perhatian para pemasar. Citra tehadap perusahaan mempunyai beberapa makna, ada perusahaan yang dinilai baik, biasa saja dan ada yang dinilai kurang bahkan tidak baik. Citra yang baik dari suatu organisasi akan mempunyai dampak yang menguntungkan, sedangkan citra yang jelek akan merugikan organisasi. Citra yang baik berarti masyarakat (khususnya konsumen) mempunyai kesan positif terhadap suatu organisasi, sedangkan citra yang kurang baik berarti masyarakat mempunyai kesan yang negative. Itu semua merupakan hasil dari usaha perusahaan tersebut didalam memberikan pelayanan yang mampu memuaskan konsumen.

Menurut Kotler (2002:338), sebagai berikut: “citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya.” 

Menurut Aaker (1997:69), sebagai berikut: “citra adalah bagaimana konsumen dan yang lainnya memahami dan menerima suatu merek”.

Sedangkan Webster (1993) yang dikutip dalam sutisna (2001:331) mendefinisikan : “citra sebagai gambaran mental atau konsep tentang sesuatu.”

 Citra yang baik dari suatu organisasi (baik korporasi atau local), merupakan asset, karena citra mempunyai suatu dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal. 

Gronroos (1990) yang dikutip dalam sutisna (2001:332), mengidentifikasi terdapat empat peran citra bagi suatu organisasi.

Pertama, citra menceritakan harapan, bersama dengan dampaknya pemasaran eksternal, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari mulut kemulut. Citra yang positif lebih memudahkan bagi organisasi  untuk berkomunikasi secara efektif, dan membuat orang-orang lebih mudah mengerti dengan komunikasi dari mulut ke mulut.

Kedua, citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan. Kualitas teknis dan khususnya kualitas fungsional dilihat melalui saringan ini. Jika citra baik, maka citra menjadi pelindung.

Ketiga, citra adalah fungsi dari pengalaman dan juga harapan konsumen. Ketika konsumen membangaun harapan dan realitas pengalaman dalam bentuk kualitas pelayanan teknis dan fungsional, kualitas pelayanan yang dirasakan menghasilakan perubahan citra. Jiak kualitas pelayanan yang dirasakan memenuhi citra atau melebihi citra, citra akan mendapat penguatan dan bahkan meningkat.

Keempat, citra mempunyai pengaruh penting pada manajemen. Dengan kata lain, citra mempunyai dampak internal. Citra yang kurang nyata dan jelas mungkin akan mempengaruhi sikap karyawan terhadap organisasi yang mempekerjakannya

Menurut Assail (1987:166) terdapat  2  alasan mengapa citra perusahaan  perlu dikembangkan dan perlu mendapatkan perhatian khusus dari pihak manajemen. 

pertama, perubahan lingkungan perusahaan yang begitu cepat  menyebabkan  citra yang telah ada saat ini tidak sesuai lagi. Hal ini terjadi karena ada pelanggan menutut produk dan pelayanan yang lebih tinggi, perusahaan melakukan diversifikasi, organisasi atau perusahaan mengalami kejadian buruk karena sesuatu hal.

Kedua,  citra bisa merupakan identitas yang bisa membedakan dari perusahaan lain dan juga bisa dijadikan sebagai alat persaingan yang efektif terutama bagi perusahaan jasa. Hal ini terjadi karena situasi persaingan antar perusahaan yang telah menjadi tajam.

Di dalam Hanif Mauludin (2004), Brown (1985) menunjukan beberapa manfaat yang bisa diperoleh perusahaan yang telah memuaskan pelanggannya melalui penyampaian pelayanan yang berkualitas diantaranya ialah citra perusahaan. Citra suatu perusahaan bisa dibentuk melalui penyampaian produk (barang/jasa) yang mampu memuaskan konsumen. 

Bahkan Buchari Alma (2002:316) berpendapat bahwa:  “Citra terbentuk dari bagimana perusahaan melaksanakan kegiatan operasionalnya, yang mempunyai landasan utama pada segi layanan. “ 

Citra positif ini bisa merupakan suatu kekuatan bagi perusahaan dalam kegiatan pemasarannya. Menurut Hamel dan Prahalad yang dikutip dalam Hermawan Kertajaya (2004:480) bahwa brand merupakan banner yang bisa dipakai untuk memayungi semua produk yang menggunakannya. Mereka juga memberikan empat hal produk yang harus diperhatikan dalam sebuah brand (Hermawan Kartajaya, 2000:484), yakni recognition, reputation, affinity dan domain. Seperti juga halnya yang dilakukan oleh Aaker (1996:69) bahwa persepsi konsumen atas citra, yaitu : 

Reputation, adalah suatu tingkat atau status yang cukup tinggi  bagi sebuah brand karena terbukti mempunyai reputasi yang baik (nama atau logo PT.Pos); 

Recognition, adalah tingkat dikenalnya sebuah brand oleh konsumen (pengangkuan/pengenalan terhadap PT.Pos).

 Affinity, adalah semacam emitional relationship yang timbul antara sebuah brand dengan konsumennya (afinitas/ketertarikan).

 Brand loyality (derajat /tingkat kesetiaan).

 Untuk keperluan penelitian ini, maka dimensi citra yang akan digunakan adalah yang berdasarkan pendapat dari Aaker (1991:109). Dimana jika sebuah brand sudah memiliki ketiga hal itu, yaitu recognition, reputation dan affinity, maka sebenarnya brand tersebut memiliki peluang besar untuk mencapai tahap akhir, yaitu brand loyality.

Image (citra) ini dibentuk berdasarkan kesan, pemikiran ataupun pengalaman yang dialami seseorang terhadap suatu subjek yang pada akhirnya akan membentuk sikap atau penilaian terhadap perusahaan yang bersangkutan. Selanjutnya sikap atau penilaian tersebut dapat digunakan oleh konsumen yang bersangkutan sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian selanjutnya. Hal ini karena citra atau image dianggap bisa mewakili pengetahuan seseorang terhadap objek.

	Citra Perusahaan

1. Reputation

2. Recognition

3. Affinity

4. Brand Loyaty


	Kualitas Pelayanan

1. Tangible

2. Empathy

3. Reliabilty

4. Responsiveness

5. Assurance




      Fandy Tjiptono (2002:70)                         Aaker (1996:69)

Gambar 1.1

Paradigma Kerangka Pemikiran

1.5.2. 
Hipotesis

Berdasarkan landasan teori dan kerangka pemikiran yang telah dipaparkan diatas, maka dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut:“ Ada pengaruh kualitas pelayanan terhadap citra  PT. Pos Indonesia Kabupaten Majalengka”

1.6 Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi penelitian di PT. Pos Indonesia yang beralamat di Jln.Alun-alun timur No.3 Majalengka 45411. Waktu penelitian yang digunakan adalah antara bulan Desember 2005 sampai dengan bulan Februari 2006. 
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