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BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian
Globalisasi telah melahirkan perubahan besar dalam tata perekonomian dunia. Berlakunya era pasar bebas dengan sendirinya berdampak terhadap kondisi perekonomian nasional, laju pertumbuhan perekonomian bangsa Indonesia ditandai dengan semakin ketat dan tajamnya persaingan di dunia bisnis. Karenanya tidak ada pilihan lain bagi para pelaku bisnis Indonesia selain menyesuaikan diri dengan irama kehidupan global yang kian terbuka dan sarat kompetisi dalam satu pasar dunia yang semakin bebas, hal ini ditambah pula dengan datangnya para investor asing dan pesaing asing yang turut serta menyemarakkan persaingan di dunia bisnis tersebut. 

Gejala diatas sebenarnya dapat disikapi secara positif, sebab dengan demikian lingkup pasar akan semakin terbuka luas, peluang menjalin kerjasama bisnis dengan Negara lain leluasa dan mudah dilaksanakan serta alih teknologi, pengembangan wilayah pemasaran, serta penguatan permodalan akan berjalan lancar asalkan para pelaku bisnis dapat memanfaatkan peluang yang tersedia. Tapi pasar bebas juga bisa memberikan dampak sebaliknya terutama bagi kalangan pengusaha kecil, yang terpaksa ikut terlibat dalam ajang persaingan yang tidak seimbang. Hal tersebut mengakibatkan tertindasnya pelaku bisnis akhir-akhir ini.

Menghadapi keadaan seperti ini maka setiap instansi perusahaan dituntut untuk mengembangkan strategi dan daya kreativitas dalam menjalankan kegiatan usahanya serta memfokuskan perhatiannya kepada konsumen atau pelanggan. Dengan kata lain perusahaan dituntut untuk lebih memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan sesuai dengan yang diharapkan serta lebih memuaskan dibandingkan para pesaing perusahaan. 

Oleh karena itu komunikasi memang sangat mempengaruhi hubungan antara pelanggan dengan pihak perusahaan karena pada dasarnya komunikasi merupakan sarana penting dalam menjalin interaksi dengan orang lain. Dengan komunikasi manusia dapat melakukan berbagai aktivitas dalam rangka memenuhi kebutuhan hidupnya. Telah disadari bahwa komunikasi penting bagi aspek kehidupan sosial, budaya, pendidikan maupun politik. Hal ini juga merupakan faktor penting dan sangat diperlukan oleh suatu organisasi baik organisasi komersil maupun non komersil untuk menyampaikan maksud dan tujuan perusahaan ataupun maksud dari pihak pelanggan dapat tersalurkan.

Carl I. Hovland dalam Effendy (1990:10) menyatakan bahwa “Komunikasi adalah proses mengubah perilaku orang lain”. Hakikat komunikasi yaitu proses pernyataan antar manusia, yang dinyatakan adalah pikiran dan perasaan dengan menggunakan bahasa baik verbal maupun nonverbal sebagai alat penyalurnya. Komunikasi dalam perusahaan terselenggara antara organisasi dengan siapa saja yang menjalin kontak dengan perusahaan, baik itu dengan karyawan ataupun dengan pelanggan. Tujuan dari kegiatan komunikasi dalam perusahaan adalah menjaga hubungan baik antara perusahaan dengan berbagai publik untuk  mendukung tercapainya tujuan perusahaan, salah satu publik sasaran dari sebuah organisasi perusahaan adalah pelanggan. Tjiptono dan Diana (1996:100) mendefinisikan :”Pelanggan suatu perusahaan adalah orang yang membeli dan menggunakan produknya. Pelanggan tersebut merupakan orang yang berinteraksi dengan perusahaan setelah proses menghasilkan produk”. 

Effendy (1992:65) mengatakan bahwa “Customer Relations atau hubungan dengan pelanggan merupakan kegiatan komunikasi timbal balik antara suatu perusahaan yang diwakili oleh petugas hubungan masyarakat dengan pelanggan, dalam rangka membina hubungan yang akrab dengan dilandasi asas saling pengertian dan percaya.” Pelanggan merupakan titik sentral bagi perusahaan dalam management pemasaran, berhasil atau tidaknya suatu strategi pemasaran tergantung dari transaksi jual beli yang dilakukan perusahaan dan pelanggan. Hal ini disadari, bahwa begitu pentingnya pelanggan sehingga harus diprioritaskan, hal ini tak terlepas dari tugas Humas sebagai mediator suatu perusahaan dengan publiknya. 



Humas (Public Relations) menurut Jefkins (2003:10) adalah “Semua bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”. Effendy (1992:97) menambahkan bahwa “Salah satu kegiatan komunikasi yang dilakukan kegiatan Humas adalah menjalin hubungan dengan Publik Ekstern, Publik Ekstern yang menjadi sasaran kegiatan Humas adalah pelanggan (Customer) jalinan hubungan tersebut harus senantiasa dilakukan dalam rangka memelihara dan membina hubungan yang harmonis dengan mereka. “

Dari hal diatas, terlihat bahwa Hupmas (Hubungan Pemerintah dan Masyarakat) PT. Pertamina (Persero) mempunyai tugas untuk melakukan image building dan membina hubungan baik dengan stakeholder, maka melalui unit Customer Care ini diharapkan dapat membentuk dan memelihara image building tersebut kearah yang lebih baik dengan cara mempraktekkan transparansi informasi kepada publiknya dalam hal ini salah satunya adalah kepada pelanggan.

PT. Pertamina sebagai merupakan Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang berdiri sejak tanggal 10 Desember 1957, merupakan perusahaan pertama dan satu-satunya yang bergerak dibidang Pertambangan, Minyak dan Gas Bumi Nasional yang memproduksi bahan bakar minyak dan gas untuk kepentingan negara dan rakyatnya . Hal ini sesuai dengan bunyi pasal 33 UUD 1945 : “Bumi, air dan kekayaan alam yang terkandung didalamnya dikuasai oleh negara dan dipergunakan sebesar-besarnya untuk kemakmuran rakyat” maka hak untuk mengelola industri perminyakan pemerintah, PT. Pertamina dipercaya dan didaulat sebagai tonggak utama Negara Indonesia dalam mengelola industri perminyakan.
Sebagai perusahaan monopoli Pertamina sering dianggap semena-mena, hal ini ditunjukkan dari hasil audit terbatas yang dilakukan oleh tim restrukturisasi Korporat Pertamina bekerjasama dengan konsultan Corporate image dari Universitas Indonesia tahun 2000, memaparkan bahwa Pertamina sebagai perusahaan : sarang KKN, gelap (sulit diakses), sangat pemurah, kekuatannya sangat besar, tertutup, kurang memperhatikan akses ketersediaan BBM di daerah terpencil dan identik dengan proyek-proyek militer. (Buletin Pertamina No.52 tahun XXXVIII, 30 Desember 2002). Hasil audit tersebut tentunya menunjukkan betapa citra PT. Pertamina beritu terpuruk. Bayak cara yang dilakukan demi peningkatan kinerja, prestasi dan reputasi untuk menaikkan kembali citra Pertamina yang transparan dan terbuka. Maka di awal tahun 2006, Pertamina bertekad untuk mengedepankan kepentingan stakholders dan mengerahkan segala upaya untuk membuat pelanggan puas dengan perusahaan. 
Seperti yang dikutip di dalam bulletin Pertamina edisi Januari, bahwa : Kini semangat itu harus sudah terpatri didalam diri seluruh pekerja Patra menjadi prioritas untuk diamalkan dalam rangka memenangkan persaingan ini. kepuasan Stakeholders harus dikedepankan, orientasi kepada konsumen harus diutamakan.  (No.01/XLII, 02 Januari 2006). Kalimat-kalimat tersebut merupakan dasar yang menjadi Motivasi Customer Focus bagi seluruh pekerja Pertamina tahun 2006 untuk selalu memberikan pelayanan terbaik serta mendekatkan diri dengan pelanggannya. 

Seiring dengan perkembangan dunia bisnis dan persaingan maka pada tahun 17 September 2003 statusnya berubah, dari BUMN (Badan Usaha Milik Negara) menjadi Persero, akan tetapi Pertamina sendiri belum dapat mengelola Industri perminyakan sepenuhnya karena kebijakan-kebijakan masih atas instruksi pemerintah, apalagi memasuki era perdagangan bebas PT. Pertamina (Persero) harus bersiap menyambut Petronas dan Shell yang akan menjadi pesaingnya. Jiwa yang dulu dilayani kini harus melayani, PT. Pertamina harus memberikan yang terbaik bagi pelanggan karena yang tujuan utama saat ini adalah profit oriented.


Dalam perkembangannya dalam mensiasati pasar, Pertamina memproduksi produk yang terdiri dari BBM (Bahan Bakar Minyak) dan Non BBM. BBM meliputi produk antara lain premium, minyak tanah, solar, pertamax, pertamax plus, avgas, avtur, minyak bakar dan minyak diesel serta produk yang baru diluncurkan pada bulan Desember 2005 adalah  Pertamina Dex. Sedangkan untuk Non BBM sendiri terdiri dari Pelumas dan Elpiji. Berdasarkan konsumen sasarannya dan kebutuhan akan Bahan Bakar Minyak tersebut, pelanggan PT. Pertamina (Persero) terdiri dari pelanggan BBM Retail dan pelanggan BBM Industri. 



Pelanggan BBM Retail adalah pelanggan BBM yang sasarannya adalah rumah tangga masyarakat. Sedangkan pelanggan BBM  Industri yaitu pelanggan Bahan Bakar Minyak yang dikonsumsi oleh perusahaan dan pabrik-pabrik khusus meliputi produk solar, minyak bakar, minyak diesel dan minyak tanah. Produk BBM Industri ini merupakan produk pokok yang dikonsumsi pelanggan Industri, untuk Non BBM sendiri tidak terlalu banyak pelanggan Industri yang mengkonsumsinya.



Pelanggan BBM Industri merupakan pelanggan potensial yang sangat berpengaruh dalam kelangsungan hidup perusahaan, hal ini tidak dipungkiri bahwa sebagian besar profit perusahaan diperoleh dari pelanggan BBM Industri. Tidak dapat dibayangkan apabila PT. Pertamina (Persero) kehilangan pelanggan BBM Industri, dapat dipastikan bahwa perusahaan Minyak dan Gas bumi PT. Pertamina (Persero) akan banyak mengalami kerugian. Akan tetapi sebagai salah satu keberhasilan PT. Pertamina Unit Pemasaran III Cabang Bandung pada tahun 2005 dalam menarik perhatian pelanggan Industri, pertengahan Februari yang lalu telah ditandatangani kontrak jual beli BBM Industri dengan 20 pengusaha di Bandung yang disaksikan oleh General Manager Unit Pemasaran III Jakarta Tjandra Putra Kelana yang bertempat di Hotel Horison Bandung. (Buletin Pertamina, No.14, tahun XLII, 3 April 2006).
Dalam rangka meningkatkan prestasi dalam membentuk citra perusahaan, maka kinerja Customer Care harus memenuhi kualitas dan kuantitas, kualitas kerja diukur oleh ketepatan, ketelitian dan keterampilan sedangkan kuantitas merupakan output rutin atau ekstra dari pekerjaan yang dihasilkan. Kegiatan atau aktivitas Customer Care PT. Pertamina (Persero)  ini mengandung arti Officer Customer Care yang harus memiliki kinerja yang aktif, komunikatif, cekatan, berwawasan dan inisiatif serta dapat memenuhi kepuasan pelanggan karena pada dasarnya tugas pokok dari Customer Care adalah sebagai kunci segala informasi dan sebagai sarana penampung keluhan.

Performance layanan yang diberikan Customer Care harus memenuhi apa yang diinginkan pelanggan terutama dalam memenuhi kebutuhan akan informasi mengenai produk yang dikonsumsi, performance layanan yang berkualitas meliputi penggunaan fasilitas fisik, kehandalannya dalam memberikan layanan, daya tanggap petugas dalam melayani pelanggan, serta jaminan dan empati petugas Customer Care (Tjiptono, 2002:70). Performance pelayanan yang baik pada dasarnya akan meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. 
Mempertahankan pelanggan lebih sulit daripada sekedar mencari pelanggan baru. Pada kenyataannya bukan hanya kualitas produk yang dapat memuaskan, ketertarikan pelanggan sudah mulai bergeser dengan titik berat perhatian mereka bukan lagi hanya sekedar memperhatikan prestise, kualitas dan harga barang akan tetapi sudah mengarah kepada pelayanan. Intinya konsumen kini mempertimbangkan kualitas pelayanan dan kepuasan emosional mereka. Pelayanan merupakan suatu bentuk komunikasi eksternal yang berfokus pada hubungan dengan pelanggan, bertujuan untuk menjalin hubungan timbal balik, saling pengertian dan saling menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan. 

Seperti yang diungkapkan Lew Hahn dalam Effendy (1998:150). “Sukses besar yang diperoleh suatu perusahaan ialah mendapatkan pelanggan, bukan penjualan itu sendiri, seperti barang dapat saya jual untuk satu kali keperluan seorang pembeli tetapi sebuah perusahaan dikatakan sukses kalau bisa meningkatkan jumlah pelanggannya yang membeli berulang kali.” 

Unsur kepuasan merupakan unsur Intangible yang dapat dirasakan pelanggan, adapun rasa puas pada dasarnya merupakan persepsi pelanggan yang telah menilai dan mengevaluasi seberapa besar kepuasan yang mereka peroleh dari kualitas produk dan rangkaian layanannya, apabila telah memenuhi harapan dan merasa puas maka mereka tidak akan berpaling ke perusahaan pesaing. Seperti yang diungkapkan Engel dalam Tjiptono & Diana (1996:102) bahwa “Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan.” 


Dalam rangka memenuhi keinginan pelanggan untuk mendapatkan service yang memuaskan, Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dituntut untuk  selalu memonitor dan mengantisipasi berbagai masalah yang akan muncul. Misalnya menginformasikan prosedur dalam perpanjangan kontrak, penyampaian informasi yang dibutuhkan mengenai produk, prosedur dalam proses pendistribusian, perubahan harga, perubahan alokasi dan lain-lain. Prosedur pendistribusian BBM ke tangan pelanggan Industri memerlukan perhatian khusus karena pendistribusian ini melalui bebarapa tahap, tahap pertama setelah pelanggan melakukan transaksi jual beli dengan PT. Pertamina (Persero), kemudian dilakukan pengiriman dari depot PT. Pertamina (persero), produk yang dibeli ini tidak langsung diserahkan kepada pelanggan BBM Industri melainkan harus melalui transportir sebagai agen yang menghubungkan antara PT. Pertamina (Persero) dengan pelanggannya, masalah timbulnya losis atau kekurangan takaran dan volume merupakan masalah yang sering terjadi ketika pelanggan BBM Industri menerima produk tersebut. Data Customer Care menunjukkan bahwa pada bulan November dan Desember angka keluhan pelanggan BBM Industri dapat diminimalisasi. Akan tetapi dengan masih adanya berbagai permasalahan, tentunya kualitas kerja dan performance layanan Customer Care sangat menentukan dalam peningkatan kepuasan pelanggan. 

Bertolak dari latar belakang yang telah diuraikan tersebut, peneliti mempunyai rumusan masalah sebagai berikut “Sejauhmana Hubungan Antara Kinerja Layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung Dengan Kepuasan Pelanggan BBM Industri ?. 
1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan perumusan masalah yang telah dikemukakan, untuk lebih memfokuskan penelitian maka penulis mencoba menspesifikkan permasalahan, yaitu sebagai berikut :

1. Apakah terdapat hubungan antara kualitas kerja Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri?

2. Apakah terdapat hubungan antara  performance layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri?

3. Seberapa besar hubungan antara kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri ?

1.3 Tujuan Penelitian



Beberapa tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui hubungan antara kualitas kerja Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri.

2. Untuk mengetahui hubungan antara performance layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri.
3. Untuk mengetahui seberapa besar hubungan antara kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri.

1.4 Kegunaan Penelitian
1. Kegunaan Teoritis

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan rujukan bagi para praktisi Ilmu Komunikasi, serta sebagai bahan referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya agar dapat memberikan kontribusi dalam memperkaya khasanah pengembangan Ilmu Public Relations, khususnya dalam bidang pelayanan dan dalam menjalin hubungan  yang harmonis dengan pihak eksternal perusahaan.

2. Kegunaan Praktis
Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan acuan bagi pihak PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dalam memberikan pelayanan yang baik untuk menciptakan kepuasan pelanggan terutama kepada pelanggan BBM Industri sebagai pelanggan potensial.  

1.5 Kerangka Pemikiran
1.5.1 Kerangka Teoritis
Dalam konteks komunikasi antar manusia, Kincaid mencoba berpijak dari konsep sibernetik dengan melihat komunikasi sebagai suatu proses yang memiliki kecenderungan bergerak satu arah pada suatu titik temu (Convergence) (Cangara, 2000 :48). Kecenderungan ini yang melibatkan dua pihak untuk berinteraksi dalam rangka mencapai tujuan bersama.

Didalam penelitian ini terdapat dua konsep utama yaitu Kinerja Layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dan Kepuasan pelanggan BBM Industri. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Lasswell’s Model (Model Lasswell), Teori Pertukaran Sosial, Teori Motivasi Kinerja dan Teori Kepuasan. 

Model komunikasi dari Harold Lasswell ini dianggap oleh para pakar komunikasi sebagai salah satu teori komunikasi yang paling awal dalam perkembangan teori komunikasi. Lasswell menyatakan bahwa cara yang terbaik untuk menerangkan proses komunikasi adalah menjawab pertanyaan: 

“Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect”. 

(Siapa Mengatakan Apa Melalui Saluran Apa Kepada Siapa Dengan Efek Apa).

Teori yang digunakan selanjutnya adalah Teori Pertukaran Sosial (Social Exchange Theory) dari Thibault dan Kelley yang memiliki asumsi dasar bahwa setiap individu akan secara sukarela memasuki dan tinggal dalam hubungan sosial hanya selama hubungan tersebut cukup memuaskan ditinjau dari segi ganjaran dan biaya. 

Teori tersebut menyatakan bahwa rasa suka seseorang kepada orang lain didasarkan pada penilaian terhadap kerugian dan keuntungan yang diberikan seseorang kepada orang tersebut. Seseorang akan saling menyukai bila seseorang mempersepsikan bahwa interaksi dengan orang itu bersifat menguntungkan. Dalam hal ini ganjaran yang diperoleh dari hubungan itu lebih besar daripada kerugiannya. Teori pertukaran sosial ini mengandung empat konsep utama, yaitu ganjaran, biaya, laba dan tingkat perbandingan. (Rakhmat, 2000: 121).



Ganjaran ialah setiap akibat yang dinilai positif yang diperoleh seseorang dari suatu hubungan. Ganjaran dapat berupa uang, penerimaan sosial atau dukungan terhadap nilai yang dipegangnya. Sebagai konsep selanjutnya dari teori Pertukaran Sosial adalah Biaya. Biaya ialah akibat yang dinilai negatif yang terjadi dalam suatu hubungan yang dapat berupa waktu, usaha konflik, kecemasan dan keruntuhan harga diri dan kondisi-kondisi lain yang dapat menghabiskan sumber kekayaan individu atau organisasi dan atau dapat menimbulkan efek-efek yang menyenangkan. Tingkat perbandingan menunjukkan ukuran baku (standar) yang dipakai sebagai Kriteria dalam menilai hubungan pada waktu sekarang, ukuran baku dapat berupa pengalaman pada masa lalu. Hasil atau laba ialah ganjaran dikurangi laba, laba atau hasil yang diharapkan adalah suatu sikap seseorang dalam menjalin hubungan sosial selanjutnya. 
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Gambar 1.1

Model Pertukaran Sosial


(Sumber: Rakhmat, 1986: 151).



Konsep kinerja karyawan dan kualitas performance layanan pada pada dasarnya dapat diasumsikan bahwa kinerja menurut Mangkunegara  (2005: 9) adalah hasil kerja secara kualitas dan kuantitas yang dicapai oleh seseorang karyawan dalam melaksanakan tugasnya sesuai dengan tanggung jawab yang diberikan kepadanya.” Secara kualitas, prestasi kerja karyawan dapat diukur dari ketepatan, ketelitian dan keterampilan karyawan dalam melakukan pekerjaan sedangkan secara kuantitas prestasi kerja karyawan dapat diukur dari output atau hasil dari pekerjaan yang dilakukan. 



Pencapaian kinerja pada dasarnya terdiri dari faktor kemampuan dan motivasi. Berkemampuan artinya adalah karyawan mempunyai IQ yang tinggi, mempunyai pendidikan yang memadai serta memiliki keterampilan dalam mengerjakan pekerjaannya. Sedangkan faktor motivasi pada dasarnya terbentuk dari sikap (attitude) karyawan dalam menghadapi situasi kerja di perusahaan (situation). Motivasi merupakan kondisi atau energi yang menggerakan diri karyawan yang terarah atau tertuju untuk mencapai tujuan organisasi perusahaan.



Rujukan yang memperkuat  teori Pertukaran Sosial adalah Teori Motivasi Kinerja (Theory Achievement) yang dikemukakan oleh David C. McClelland dalam Mangkunegara (2005:67) bahwa produktivitas seseorang ditentukan oleh “Virus Mental” yang ada pada dirinya. Virus mental adalah kondisi jiwa yang mendorong seseorang untuk mampu mencapai prestasinya secara maksimal. Virus mental yang dimaksud terdiri dari 3 (tiga) dorongan kebutuhan yaitu :


1.
Need of Achievement (kebutuhan untuk berprestasi)


2.
Need of Affiliation (kebutuhan untuk memperluas pergaulan)


3.
Need of Power (kebutuhan untuk menguasai sesuatu).




Motivasi berprestasi dapat diartikan sebagai suatu dorongan dalam diri seseorang untuk melakukan atau mengerjakan suatu kegiatan atau tugas dengan sebaik-baiknya agar mencapai prestasi dengan predikat terpuji.



Berdasarkan teori McClelland tersebut sangat penting dibinanya virus mental karyawan seperti Customer Care dengan cara mengembangkan potensi mereka melalui lingkungan kerja secara efektif agar terwujudnya produktivitas perusahaan yang berkualitas tinggi dan tercapainya tujuan utama organisasi yaitu dapat memuaskan pelanggan.


Didalam mencapai kinerja yang optimal, petugas Customer Care harus dapat menampilkan kualitas Performance layanan yang baik. Salah satu konsep layanan yang saat ini masih dikembangkan oleh Parasuraman dkk adalah Pada dasarnya kualitas jasa atau pelayanan ditentukan oleh lima dimensi pokok. Pasuraman dkk dalam Tjiptono (2002:70) menjelaskan lima dimensi atau kriteria yang memberikan kepuasan kepada pelanggan. Kriteria itu adalah :

1. Bukti langsung/ Berwujud (Tangible)
Meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi. 

2. Keandalan (Reliability)

Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.

3. Daya tanggap (Responsiveness)

Keinginan para staf untuk membentu para pelanggan dan memberikan pelayanan yang tanggap.

4. Jaminan (Assurance)

Mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staff; bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan
5. Emphaty (Empati)


Kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memenuhi kebutuhan para pelanggan.


Kinerja Customer Care dalam melayani pelanggan merupakan suatu pelayanan yang diberikan perusahaan dalam rangka membangun Customer Oriented. Secara khusus, penerapan manajemen kinerja yang efektif adalah :

· Pertanggungjawaban : Setiap orang tahu apa yang harus dilakukan

· Perbaikan kualitas : Target kinerja dirumuskan dengan baik dan memungklinkan adanya perbaikan terukur.

· Komunikasi yang baik : Adanya sarana yang teridentifikasi secara    jelas.
· Prestasi : yang dihargai dan diakui. (Macaulay & Cook, 1997: 123).



Hal ini merupakan focus perusahaan dalam menciptakan kepuasan pelanggan, dengan didukung kinerja yang baik maka akan tercipta kepuasan pelanggan sehingga akan menciptakan loyalitas pelanggan. 


Kepuasan atau Satisfaction secara harfiah berasal dari bahasa latin yaitu satis yang berarti enough atau cukup dan facere yang berarti to do atau melakukan. Jadi, produk atau jasa yang bisa memuaskan adalah produk dan jasa yang sanggup memberikan sesuatu yang dicari oleh konsumen sampai pada tingkat cukup. Hal ini sesuai dengan asumsi teori kepuasan yaitu Equity Theory. Teori Equity mengatakan bahwa konsumen akan merasa puas terhadap produk atau jasa yang dibeli jika hasil yang diperolehnya dengan pengeluaran yang digunakan dipandang sebagai sesuatu yang adil atau sama. (Tjiptono, 1997: 30). 

Secara lebih jelas mengenai kepuasan pelanggan dapat kita jelaskan dalam Teori Kognitif yang dikemukakan oleh Tjiptono (1997: 31) bahwa “Penilaian konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan didasarkan pada adanya perbedaan sekumpulan atribut yang terdapat dalam suatu produk atau jasa tersebut. Jika sesuatu sesuatu yang ideal menurut konsumen sama dengan apa yang sebenarnya dia ketemukan didalam produk atau jasa yang digunakan, maka yang bersangkutan akan mendapatkan kepuasan. Jika terdapat perbedaan antara yang ideal dengan yang sebenarnya maka konsumen akan merasa tidak puas. Semakin besar perbedaan (kesenjangan) maka semakin tidak puas bagi konsumen yang bersangkutan.



Day mengatakan “Kepuasan pelanggan adalah respons pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya. Wilkie mendefinisikan “Kepuasan sebagai suatu tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman konsumsi suatu produk atau jasa.” Engel menambahkan, “Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan.”


Sedangkan Kottler mendefinisikan “Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya. ”(Tjiptono &Diana, 1996 :102).


Irawan menandaskan (2002:37) kepuasan pelanggan adalah persepsi pelanggan atas Performance produk atau jasa dalam memenuhi harapan pelanggan. pelanggan akan puas apabila harapannya terpenuhi atau akan sangat puas jika harapan pelanggan terpenuhi. 


Tjiptono (2002:61) mengatakan bahwa “Persepsi merupakan penilaian menyeluruh terhadap suatu jasa”. Dan harapan menurut Olson dan Dover dalam Tjiptono (2002:61) merupakan keyakinan pelanggan sebelum mencoba atau membeli suatu produk yang dijadikan standar atau acuan dalam menilai kinerja produk tersebut. 


Didalam kamus bahasa Inggris dan Indonesia Performance adalah pertunjukan; pelaksanaan, penyelenggaraan dalam melaksanakan kewajibannya atau tugasnya. Berangkat dari hal itu, Performance layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) merupakan faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan BBM Industri. 


Untuk menjelaskan tentang kualitas kerja yang terdiri dari ketepatan, ketelitian dan keterampilan, maka di dalam kamus besar Bahasa Indonesia :

· Ketepatan adalah : tepat, ketelitian, kejituan. 

· Ketelitian adalah kesaksamaan atau kecermatan.

· Keterampilan adalah kecakapan untuk menyelesaikan tugas. 
1.5.1 Kerangka Konseptual


Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui sejauhmana hubungan kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan Kepuasan Pelanggan BBM Industri. 

Jawaban bagi pertanyaan paradigmatik (paradigmatic question) Lasswell itu merupakan unsur-unsur proses komunikasi, yaitu:    

1. Communicator (Komunikator) adalah Petugas Customer Care,

2. Message (Pesan) adalah layanan yang diberikan Customer Care berupa informasi dan solusi atas keluhan-keluhan ,

3. Media (Media) adalah interaksi dengan pelanggan baik secara tatap muka maupun menggunakan saluran komunikasi,

4. Receiver (Komunikan/Penerima) adalah pelanggan BBM Industri,

5.
Effect (Efek) adalah kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan BBM Industri.



Mengacu pada teori Pertukaran Sosial dari Thibault dan Kelley yang mempunyai komponen ganjaran, biaya, tingkat perbandingan dan hasil, yang dianggap ganjaran adalah kinerja layanan Customer Care yang telah diberikan oleh PT. Pertamina (Persero) kepada pelanggan. Biaya merupakan hal-hal yang dikeluarkan oleh pelanggan BBM Industri dapat berupa uang, tenaga dan waktu dalam memperoleh kinerja layanan Customer Care yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Tingkat perbandingan menunjukkan pengalaman pelanggan BBM Industri sebelum dan sesudah mendapatkan layanan dari Customer Care. Hasil merupakan peningkatan atau penurunan hubungan sosial yang terjalin antara pelanggan BBM Industri dengan PT. Pertamina (Persero). 


Apabila kinerja layanan yang diberikan pihak Customer Care dianggap memuaskan dan memenuhi harapannya pelanggan BBM Industri maka kerjasama antara kedua perusahaan tersebut akan meningkat atau sebaliknya apabila kinerja layanan Customer Care dinilai kurang memuaskan hal ini akan berdampak kepada angka penjualan dan komplain terhadap layanan PT. Pertamina (Persero).



Sehingga dapat dikatakan bahwa ganjaran yang diterima oleh pelanggan dalam suatu hubungan sosial dengan  unit Customer Care PT. Pertamina (Persero) merupakan bagian dari biaya, laba dan perbandingan pelanggan BBM Industri sebelum dan sesudah menggunakan kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero), sehingga dapat menghasilkan kapuasan dan ketidakpuasan.

  

Dasar yang jadikan pijakan dalam penelitian ini adalah masalah kualitas kerja petugas Customer Care PT. Pertamina (Persero) yang diukur dari Ketepatan, ketelitian dan keterampilan.

· Ketepatan, dalam hal ini bahwa petugas Customer Care dapat memberikan layanan yang tepat sesuai dengan kebutuhan pelanggan BBM Industri, baik dalam memberikan informasi maupun memberikan solusi dalam penanganan keluhan.

· Ketelitian, artinya bahwa petugas secara cermat dan seksama dapat meneliti dan berbagai hal yang sifatnya melayani kebutuhan pelanggan BBM Industri. 

· Keterampilan, artinya petugas harus sigap, dan cekatan serta ahli dalam memberikan layanan yang memuaskan bagi pelanggan BBM Industri.


Teori motivasi kinerja merupakan teori yang diaplikasikan pada kualitas kerja Customer Care. Petugas Customer Care secara pribadi memiliki tujuan dalam melaksanakan kinerjanya, tujuan tersebut baik yang bersifat pribadi maupun tujuan dari perusahaan. Tujuan yang ingin dicapai didasarkan oleh 3 (tiga) motivasi kebutuhan kerja dari petugas Customer Care yaitu :

1.
Kebutuhan untuk berprestasi, yaitu petugas Customer Care secara pribadi menginginkan suatu penghargaan atau reward sebagai karyawan yang berprestasi dan dapat diandalkan dalam menjalankan pekerjaannya melayani pelanggan BBM Industri.

2.
Kebutuhan untuk memperluas pergaulan, hal ini sangat dibutuhkan oleh petugas Customer Care karena dalam tugasnya sehari-hari, ia selalu dilibatkan dengan berbagai macam karakter pelanggan dan pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan. Oleh karena itu, pergaulan yang luas akan memudahkan petugas dalam berinteraksi dengan pelanggan BBM Industri dan akan lebih memahami kebutuhannya.

 3.
Kebutuhan untuk menguasai sesuatu, merupakan gabungan dari point 1 dan point 2, artinya dalam melayani pelanggan BBM Industri, ia dituntut untuk menguasai materi tentang semua jenis produk Pertamina.
Selanjutnya merupakan pengembangan dari kualitas kerja Customer Care adalah performance layanan yang meliputi lima dimensi layanan yaitu :
1. Bukti langsung/ berwujud (Tangible)
Dimensi yang menggunakan Indera penglihatan untuk menilai suatu kegiatan atau pelayanan yang diberikan oleh perusahaan yaitu PT. Pertamina (Persero) kepada pelanggannya dalam hal ini pelanggan BBM Industri
2. Keandalan (Reliability)
Dimensi yang mengukur kehandalan dari pihak perusahaan dalam hal ini adalah Customer Care sebagai pemberi layanan.
3. Daya Tanggap (Responsivenness)
Dimensi kualitas pelayanan yang paling dinamis tentang kecepatan Customer Care dalam memberikan layanan kepada pelanggan BBM Industri
4. Jaminan (Assurance)
Dimensi kualitas layanan yang diberikan Customer Care dalam memberikan keyakinan dan saling pengertian dengan pelanggan BBM Industri
5. Empati

Dimensi dimana perasaan petugas Customer Care ikut bermain dalam memberikan layanan kepada pelanggan BBM Industri.
Dengan memperhatikan kualitas kerja Customer Care dan dimensi layanan yang diberikan, maka suatu layanan dapat dikatakan memuaskan atau tidak memuaskan oleh pelanggan BBM Industri apabila kedua hal tersebut dapat memenuhi keinginan dan dapat diseimbangkan dengan laba dan biaya yang harus dikeluarkan pelanggan BBM Industri, serta setelah membandingkan dengan pelayanan lain atau membandingkan kepuasan pelanggan terhadap perusahaan sebelum dan sesudah mendapatkan layanan dari Customer Care tersebut dengan hasil yang baik. Maka dapat dikatakan layanan yang diberikan perusahaan tersebut memuaskan.

Untuk konsep kepuasan pelanggan, dimana persepsi dan harapan menjadi tolak ukur dalam menerima layanan yang diberikan petugas Customer Care. Pelanggan BBM Industri memberikan persepsi atau penilaian menyeluruh terhadap kinerja layanan yang diperoleh, hal ini akan dibandingkan dengan harapan-harapan sebelum mereka menggunakan layanan tersebut. Apabila hasil atau penilaian mereka telah melampaui harapan mereka, maka pelanggan BBM Industri puas dengan kinerja tersebut. akan tetapi sebaliknya apabila harapan mereka atas penilaian itu kurang, maka mereka belum dapat dikatakan puas.

Merujuk pada Teori Equity (Equity Theory) dan teori Kognitif dari Tjiptono (1997:30-31), maka kepuasan pelanggan BBM Industri atas pelayanan petugas Customer Care PT. Pertamina didasarkan atas perbedaan pelayanan yang mereka terima, apabila pelayanan yang diperoleh  pelanggan BBM Industri dirasa ideal dan memenuhi harapannya, maka mereka akan merasa puas. Sedangkan kalau apa yang mereka peroleh dirasakan tidak ideal menurut mereka, maka mereka tidak akan merasa puas dengan pelayanan  petugas Customer Care


Penelitian mengenai hubungan antara kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri, bila dianalogikan dengan teori pertukaran sosial adalah kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) merupakan ganjaran yang diberikan perusahaan melalui unit Customer Care  kepada pelanggan BBM Industri, sedangkan kepuasan pelanggan BBM Industri merupakan hasil dari kinerja layanan tersebut.



Untuk memeberikan kejelasan, teori pertukaran tersebut dianalogikan kedalam penelitian, sebagai berikut :
Variabel 1 Teori


Variabel 1 Penelitian
Ganjaran



Kinerja Layanan Customer Care
Variabel 2 Teori


Variabel 2 Penelitian
Hasil


 
 
Kepuasan pelanggan BBM Industri.





Gambar 1.2



Aplikasi Masalah Penelitian



(Sumber : Aplikasi peneliti terhadap masalah penelitian)

1.6 Hipotesis 


Adapun Hipotesis dalam penelitian ini adalah :

H0
:
Tidak ada hubungan antara kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri. 

H1
:
Ada hubungan antara kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri. 

Untuk memperjelas arah penelitian ini, maka peneliti menjabarkan hipotesis menjadi sub hipotesis sebagai berikut:

1. H0
  : Tidak ada hubungan antara kualitas kerja Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri. 

    H1  : Ada hubungan antara kualitas kerja Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri. 

2. H0
  : Tidak ada hubungan antara Performance layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri. 

    H1  : Ada hubungan antara Performance layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) dengan kepuasan pelanggan BBM Industri. 

1.7 Metodologi Penelitian

1.7.1 Metode Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan tipe penelitian Kuantitatif. Sedangkan metode penelitian yang digunakan adalah “Metode Survey”, dengan “Teknik Analisis Korelasional”.

Tipe penelitian kuantitatif menurut Sugiyono: 

“...digunakan dalam meneliti status kelompok manusia, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun kelas peristiwa pada waktu tertentu. Sehingga melalui metode ini akan diperoleh data dan informasi tentang gambaran suatu fenomena, fakta, sifat, serta hubungan fenomena tertentu secara komprehensif dan integral. Dengan demikian pengulangan dalam penelitian kuantitatif dilakukan dalam rangka mendapatkan konsistensi atau realibilitas data penelitian dan membuktikan penelitian yang telah ada”. (Sugiyono, 2003: 19) 
Singarimbun dan Effendy (1989) mengartikan: “Survey sebagai penelitian yang mengambil sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok”. (Singarimbun dan Effendy, 1989: 3)
Teknik analisis yang digunakan adalah Teknik Analisis Korelasional. Menurut Umar (2002), Metode Korelasional (Correlational Study) adalah, “Penelitian yang dirancang untuk menentukan tingkat hubungan variabel-variabel yang berbeda dalam suatu populasi”. Umar (2002 : 45).
Dengan metode ini peneliti ingin mengetahui sejauhmana hubungan antara kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung dengan kepuasan pelanggan BBM Industri di Kota Bandung.
1.7.2 Operasionalisasi Variabel

Variabel yang terdapat dalam penelitian ini ada 2, yaitu variabel terikat (X) dan variabel bebas (Y).




Pada tabel 1.1 ini akan dijelaskan mengenai operasionalisasi variabel terikat (X) dan variabel bebas (Y) yang dikaitkan pada masalah penelitian, dengan judul :

Judul : Hubungan Antara Kinerja Layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero) Dengan Kepuasan Pelanggan BBM Industri.

Tabel 1.1

Operasionalisasi Variabel

	No
	Variabel 
	Indikator
	Alat Ukur
	Skala

	1.


	Variable X

 Kinerja layanan Customer Care 


	1. Kualitas kerja


	· Ketepatan 

· Ketelitian 

· Keterampilan
	I

N

T

E

R

V

A

L

	
	
	2.Performance layanan :

 - Berwujud (tangible).


	· Kelengkapan data

· Kelengkapan fasilitas dalam melayani

· Daya tarik petugas.
	I

N

T

E

R

V

A

L

	
	
	   - Keandalan                (Reliability)

	· Melakukan komunikasi.
· Kecepatan dalam melayani

· Mampu tidaknya memberikan pelayanan.
	I

N

T

E

R

V

A

L

	
	
	  - Daya Tanggap  (Responsivenes)

	· Keinginan memberikan layanan yang akurat 

· Keinginan memenuhi setiap kebutuhan pelanggan.

· Tanggapan menghadapi keluhan.
	I

N

T

E

R

V

A

L

	
	
	    - Jaminan (Assurance)


	· Jaminan dapat memberikan layanan yang akurat

· Jaminan dapat menganalisa masalah 

· Jaminan dapat menyelesaikan masalah.
	I

N

T

E

R

V

A

L

	
	
	   - Empathy
	· Keramahan petugas 

· Pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan

· Perhatian petugas 


	I

N

T

E

R

V

A

L

	2.
	Variabel Y

Kepuasan pelanggan BBM Industri
	Kepuasan pelanggan
	· Persepsi pelanggan

· Harapan pelanggan

	I
N
T

E

R

V

A

L


1.7.3
Teknik Sampling

1.7.3.1 Populasi

        Sifat-sifat kumpulan objek penelitian dapat ditemukan dengan mempelajari dan mengamati sebagian dari kumpulan objek penelitian yang dapat berupa orang, kelompok, dan organisasi. Dalam penelitian, objek penelitian merupakan satuan unsur-unsur populasi.
       Menurut Rakhmat, “Populasi adalah kumpulan objek penelitian, dimana objek penelitiannya dapat berupa orang, umpi, organisasi, kelompok, lembaga, buku-buku, kata-kata, surat kabar dan lain-lain.” (Rahmat, 2001 : 78).

       Dalam hal ini, yang dijadikan populasi dalam penelitian ini adalah para pelanggan Industri PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung yang berjumlah 170 perusahaan yang tersebar di Kota Bandung. (Sumber : Sekilas Cabang Bandung).

1.7.3.2 Sampel



Menurut Rakhmat (2001) “Sampel adalah bagian yang diamati dari kumpulan objek penelitian, dengan adanya sampel ini maka diharapkan populasi dapat menunjukan dan menggambarkan karakteristik dari populasi tersebut.” (Rakhmat, 2001:78). 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah “Teknik pengambilan sampel secara acak sederhana (Simple Random Sampling), yaitu suatu metode pemilihan sampel dimana setiap anggota populasi mempunyai peluang yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel” (Umar, 2002: 129). 

Menurut Arikunto (2002), “Dalam teknik sampel acak ini peneliti “mencampur” subjek-subjek didalam populasi sehingga semua subjek dianggap sama. Dengan demikian  maka peneliti memberi hak yang sama kepada setiap subjek untuk memperoleh kesempatan (chance) dipilih menjadi sampel.”

Apabila subjeknya kurang dari 100, lebih baik diambil semua sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi. Selanjutnya jika jumlah sampelnya besar dapat diambil antara 10-15%, atau 20-25% atau lebih tergantung setidak-tidaknya dari :
a.
Kemampuan peneliti dilihat dari waktu, tenaga dan dana.

b.
Sempit luasnya wilayah pengamatan dari setiap subjek, karena hal ini menyangkut banyak sedikitnya data.

c.
Besar kecilnya resiko yang ditanggung peneliti.
Para peneliti beranggapan bahwa semakin banyak sampel, atau semakin besar persentase sampel dari populasi, hasil penelitian akan semakin baik. Anggapan ini benar, tetapi tidak selalu demikian.Hal ini tergantung dari sifat-sifat atau ciri-ciri yang dikandung oleh subjek penelitian dalam populasi. Selanjutnya sifat-sifat atau ciri-ciri tersebut bertalian erat dengan homogenitas subjek dalam populasi. (Arikunto, 2002: 111-112). Berdasarkan hal diatas, mengingat kehomogenitasan subjek, maka peneliti mengambil sampel sebesar 15% dari seluruh populasi. 
Jadi sampel yang diperoleh adalah 170 x 15% = 25,5 atau dibulatkan sebesar 26 perusahaan pelanggan BBM Industri di Kota Bandung yang diberikan kepada unit yang berhubungan dengan Customer Care diantaranya adalah unit produksi, Humas, teknik dan lain-lain .
1.8 Teknik Pengumpulan Data
1. Wawancara
Yaitu melakukan tanya jawab dengan pihak-pihak yang dapat dijadikan sebagai sumber informasi, dalam penelitian ini penulis melakukan wawancara dengan kepala Hupmas dan kepada petugas Customer Care Pertamina Cabang Bandung. Adapun wawancara menurut Faisal,    (1999:52) adalah pertanyaan yang diajukan secara lisan (pengumpul data bertatap muka dengan responden), alat pengumpul datanya disebut pedoman wawancara. Pedoman wawancara, tentu saja harus dimengerti oleh pengumpul data, sebab dialah yang akan menanyakan dan menjelaskan kepada responden. 



2.
Angket

Sumber datanya berupa orang atau dikenal dengan istilah responden, pada penelitian ini yang dijadikan responden adalah para pelanggan BBM Industri. Pertanyaan diajukan secara tertulis dan disebarkan kepada para responden untuk dijawab; setelah pertanyaan dijawab, dikembalikan lagi kepada pihak peneliti.  Pertanyaan yang diajukan berupa pertanyaan tertutup, yaitu pilihan jawaban telah disediakan dan responden hanya memilih jawaban yang paling sesuai.(Faisal, 1999).

3.
Studi Kepustakaan


Yaitu tehnik mengumpulkan data melalui data-data tertulis dengan cara mencari bahan dari sumber buku-buku, karya ilmiah, Internet, laporan, makalah, majalah serta berbagai sumber litelatur lainnya yang menunjang dalam kegiatan penelitian ini dan berhubungan dengan bahasan penelitian.
1.9 Teknik Pengolahan Data dan Analisis Data

Setelah memperoleh data yang diperlukan untuk penelitian, selanjutnya data tersebut diolah dengan tahapan sebagai berikut:

1) Penyeleksian data, pemeriksaan kelengkapan dan kesempurnaan data serta kejelasan data.

2) Klasifikasi data, yaitu mengelompokan data dan dipilah-pilah sesuai dengan jenisnya.

3) Melakukan uji validitas dan reliabilitas pada angket yang telah disebar sebelumnya, valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur, sedangkan reliabilitas menunjukan pada adanya konsistensi dan stabilitas nilai hasil skala pengukuran tertentu. 

4) Data dimasukkan ke dalam coding book (buku koding) dan coding sheet (lembar koding).

5) Mentabulasikan data yaitu menyajikan data dalam sebuah tabel (tabel induk kemudian ke dalam tabel tunggal) sesuai tujuan analisis data.

6) Data yang ditabulasi dianalisis dengan koefisien korelasi Moment Product Pearson dengan skala pengukuran Interval.


Analisis data kuantitatif dilakukan dengan cara memindahkan data kualitatif ke dalam data kuantitatif, dengan cara pemberian skor atas pilihan yang diberikan oleh setiap responden. Pemberian skor dimaksudkan untuk memindahkan data kualitatif yang berupa jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan dalam angket ke dalam nilai-nilai kuantitatif. 


Dalam pengolahan data, peneliti menggunakan komputer dengan program SPSS 12.0 Untuk mengkorelasikan dan menganalisa hubungan antara variabel X dan Y digunakan teknik analisis Product Moment Pearson  :
Rumus :  



 
(Sumber : Arikunto, 2002:243)

Keterangan :

r xy      = Koefisien Korelasi Pearson antara skor item yang akan digunakan dengan skor semua item instrument dalam variabel yang bersangkutan.

X 

= Skor item instrument yang akan digunakan

Y 

= Skor semua item instrument dalam variabel tersebut

n 

= Jumlah responden.

Untuk menafsirkan tinggi rendahnya angka korelasi Guilford dalam Rakhmat (2002 : 29) menggunakan kriteria sebagai berikut :


Untuk menentukan signifikasi hasil korelasi, maka pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut :

· Jika probabilitas < 0,05, hubungan kedua variabel signifikan.


-
Jika probabilitas > 0,05, hubungan kedua variabel tidak signifikan. (Sumber : Sarwono, 2005 : 47).


Sedangkan untuk menganalisa pengaruh Koefisien Determinasi (KD) antara variabel X dan Y digunakan rumus:



Keterangan:


r = besarnya korelasi
· Adapun kriteria pengujian Hipotesis adalah:

1. t hitung > t tabel = H0 ditolak dan H1 diterima


2. t hitung < t tabel = H0 diterima dan H1 ditolak.
· Dimana untuk menentukan t hitung, yaitu :




Keterangan:


r = besarnya korelasi


   n = besarnya sampel

1.10 Lokasi dan Waktu Penelitian

1.10.1
Lokasi penelitian


Penelitian ini penulis lakukan di PT. PERTAMINA (PERSERO) UNIT PEMASARAN III CABANG BANDUNG yang berlokasi di Jalan. Wirayudha No.1 Bandung 40132.  

Telp (022) 2515301 fax : (022) 2515317
Website: www.pertamina.com.
1.10.2 Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan selama 6 bulan  sejak bulan Februari 2006 sampai dengan bulan Agustus 2006 dengan perincian jadwal penelitian sebagai berikut:
Jadwal Penelitian
	Kegiatan
	Februari
	Maret 
	April 
	Mei 
	Juni 
	Juli
	Agustus

	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4

	Pengajuan Judul
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Persetujuan

Judul
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Pengesahan Judul
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bimbingan penelitian
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Menyebarkan angket
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Analisis data
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Penyusunan seluruh laporan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sidang kelulusan
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Sumber : Penelitian bulan Februari 2006 sampai dengan bulan Agustus 2006
1.11
Uji Validitas Dan Reliabilitas

Sebelum melakukan analisis, peneliti menyebarkan angket penelitian atau kuesioner kepada responden yaitu Pelanggan BBM Industri di Kota Bandung, sebelumnya peneliti terlebih dahulu melakukan uji validitas dan reliabilitas pada 20 pertanyaan di dalam angket (dari pertanyaan no 4 sampai dengan pertanyaan no 23) mengenai data penelitian. Uji validitas dan reliabilitas ini peneliti lakukan kepada seluruh responden yang berjumlah 26, penyebaran angket dilakukan pada tanggal 22-31 Mei 2006 dari pukul 09.00-15.00 WIB.

Validitas menunjukkan sejauhmana suatu alat pengukur itu mengukur apa yang ingin diukur (Singarimbun, 1989:124). Suatu skala pengukuran dikatakan valid apabila skala tersebut digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Jenis validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah validitas isi. Validitas isi suatu alat pengukur ditentukan oleh sejauhmana isi alat ukur itu mewakili semua aspek kerangka konsep.  
Sedangkan reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauhmana alat pengukur dapat dipercaya atau diandalkan (Singarimbun, 1989:124). Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukan adanya konsistensi dan stabilitas nilai hasil skala pengukuran tertentu, dengan demikian reliabilitas berfokus pada masalah akurasi pengukuran dan hasilnya yaitu sejauhmana pertanyaan dapat dipahami sehingga tidak menyebabkan beda interpretasi dalam pemahaman pertanyaan tersebut.

Untuk menentukan validitas dan reliabilitas daftar pertanyaan dalam angket penelitian, peneliti menggunakan perhitungan program SPSS 12.0 dengan ketentuan perhitungan sebagai berikut:
A. Analisis Validitas
Tahap 1 : Menentukan Hipotesis

Ho = Skor butir berkorelasi positif dengan skor faktor

H1 = Skor butir tidak berkorelasi positif dengan skor faktor
Tahap 2 : Menentukan besarnya nilai r tabel 

Dengan ketentuan: n = jumlah responden 
[image: image1.wmf]a

= alpha = 0,05
Sehingga besarnya r tabel, dengan n = 26 dan tingkat signifikansi sebesar 0,05 adalah 0,317. (dapat dilihat di r tabel pearson).
Tahap 3 : Butir pertanyaan disebut valid apabila nilai r hitung > nilai r tabel

Untuk mencari nilai r hitung angket, peneliti menggunakan program SPSS 12.0 yaitu hasilnya dapat secara langsung dilihat pada kolom output Correlated Item Total Correlation, dibawah ini :
Tabel 1.2

Tabel Nilai Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Angket
[image: image2.wmf]Item-Total Statistics
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Dari data diatas, terdapat satu buah pertanyaan (yaitu pertanyaan no 9) yang bernilai kurang atau dibawah nilai r tabel, dengan demikian pertanyaan 9 tersebut tidak valid.

Setelah dilakukan proses perhitungan ulang, dengan menghilangkan atau mengeluarkan pertanyaan tidak valid tersebut, maka peneliti memperoleh hasil sebagai berikut :
Tabel 1.3

Tabel Nilai Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Angket
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62.69

50.942

.574

.900

62.85

50.455

.703

.896

63.04

51.718

.459

.903

62.69

53.742

.323

.906

62.92

52.394

.498

.902

62.31

52.622

.462

.903

62.92

53.114

.414

.904

62.54

51.298

.715

.897

62.92

51.754

.573

.900

62.46

48.738

.740

.894

63.08

52.794

.405

.904

63.00

51.360

.526

.901

62.69

51.102

.617

.899

63.04

51.478

.529

.901

62.19

50.722

.721

.896

62.69

50.622

.757

.895

62.54

51.778

.570

.900

62.85

53.175

.350

.906

62.73

51.165

.608

.899

pertanyaan4

pertanyaan5

pertanyaan6

pertanyaan7

pertanyaan8

pertanyaan10

pertanyaan11

pertanyaan12

pertanyaan13

pertanyaan14

pertanyaan15

pertanyaan16

pertanyaan17

pertanyaan18

pertanyaan19

pertanyaan20

pertanyaan21

pertanyaan22

pertanyaan23

Scale Mean if

Item Deleted

Scale

Variance if

Item Deleted

Corrected

Item-Total

Correlation

Cronbach's

Alpha if Item

Deleted



Dari hasil perhitungan diatas terlihat bahwa semua nilai output Correlated Item – Total Correlation sudah berada diatas nilai r table (yaitu; 0,317). Dengan demikian semua butir pertanyaan dalam angket penelitian, sudah dapat dikatakan valid.
B. Analisis Reliabilitas
Tahap 1 : Menetukan Hipotesis

Ho = Skor butir berkorelasi positif dengan komposisi faktornya

H1= Skor butir tidak berkorelasi positif dengan komposisi faktornya
Tahap 2 : Menentukan besarnya nilai r tabel 

Dengan ketentuan:
n = jumlah responden alpha = 0,05
Sehingga besarnya r tabel, dengan n = 26 dan tingkat signifikansi sebesar 0,05 adalah 0,317. (dapat dilihat di r tabel pearson).
Tahap 3 : Mencari r kuesioner (angket)

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan program SPSS 12.0 dengan hasil yang dapat secara langsung dilihat pada kolom output Cronbach’s Alpha If Item, pada kedua tabel diatas.
Tahap 4 : Mengambil Keputusan

Dengan menggunakan kriteria, sebagai berikut :

· Jika r Alpha positif dan > 0,8 maka butir pertanyaan tersebut reliabel, atau

· Jika r Alpha positif dan > r tabel, maka butir pertanyaan tersebut juga reliabel

· Jika r Alpha positif dan < r tabel, maka butir pertanyaan tersebut tidak reliable. (Sarwono, 2006: 228).
Berdasarkan kriteria diatas, maka pada data terlihat bahwa semua r Alpha positif dan > dari 0,8 dengan demikian semua butir pertanyaan pada angket penelitian sudah reliabel. 

Kaplan (1993 :126) menambahkan bahwa ” It has been suggested that reliability estimates in the range of 0.7 to 0.8 are good enough for most purposes in basic research.”  artinya bahwa kelompok item dalam suatu dimensi dinyatakan reliabel jika koefisien reliabilitasnya tidak lebih rendah dari 0,7 sampai 0,8.
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Rs	=	  < 0,20  	:	hubungan rendah sekali, lemah sekali.


Rs	=		0,20 – 0,40   :	hubungan rendah tetapi pasti.


Rs	=		0,40 – 0,70	:	hubungan yang cukup berarti.


Rs	=		0,70 – 0,90	:	hubungan yang tinggi, kuat.


Rs	=		  > 0,90   :	hubungan sangat tinggi, kuat sekali, dapat diandalkan. 
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