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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Tinjauan Tentang Komunikasi
A.
Pengertian Komunikasi


Pada kehidupan manusia sehari-hari, komunikasi memegang peranan yang sangat penting didalam melakukan berbagai kegiatan, karena pada dasarnya manusia tidak bisa hidup sendiri. Manusia selalu memerlukan bantuan orang lain, sehingga dari komunikasi didapatkan suatu hasil yaitu suatu hubungan dan kerjasama yang baik dalam rangka memenuhi kebutuhannya masing-masing. Tanpa disadari setiap saat manusia selalu mengadakan komunikasi dengan sesama manusia atau dengan alam sekelilingnya, baik itu berupa kata-kata verbal maupun isyarat-isyarat lainnya.


Komunikasi berperan sebagai sarana dalam menjalin hubungan antar individu dengan individu, individu dengan kelompok, maupun kelompok dengan kelompok, dengan demikian komunikasi merupakan elamen pokok dalam pelaksanaan kehidupan manusia yang saling mempengaruhi dan saling menukar informasi. Komunikasi adalah proses pernyataan antar manusia. Yang dinyatakan adalah pikiran dan perasaan seorang individu kepada individu lainnya dengan menggunakan bahasa sebagai alat penyampainya. Komunikasi berarti proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan.

Istilah komunikasi berasal dari bahasa latin communicate yang berarti pemberitahuan atau pertukaran pikiran. Dan dalam bahasa Inggris adalah communication, yang bersumber dari kata communis yang berarti “sama” (Effendy, 1998:9). Yang dimaksud sama disini adalah sama makna. Jadi, diantara orang-orang yang terlibat dalam komunikasi harus mempunyai kesamaan makna, sebab jika tidak ada kesamaan makna maka komunikasi tidak berlangsung secara efektif. Jadi, kalau dua orang terlibat dalam komunikasi, misalnya dalam bentuk percakapan, maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan.


”Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan dalam bentuk lambang-lambang yang bermakna sebagai panduan pikiran dan perasaan berupa ide, informasi, kepercayaan,harapan himbauan, dan sebagainya yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain baik langsung secara tatap muka maupun tidak langsung melalui berbagai media dengan tujuan mengubah sikap, pandangan atau perilaku.” (Effendy, 1998 : 60).

Untuk berlangsungnya suatu komunikasi, dibutuhkan sejumlah komponen dan unsur-unsur. Unsur-unsur yang ada dalam komunikasi selalu berinteraksi satu sama lain dan tidak dapat dipisahkan. Unsur-unsur komunikasi selalu terkait satu dengan yang lainnya sesuai dengan uraian tugas dan kegiatannya.

Keberhasilan komunikasi antara komunikator dengan komunikan akan mengarah kepada keberhasilan penerapan informasi berupa perubahan perilaku pada diri komunikan. Menurut Wilbur Schramm dalam Effendy (1983: 37) mengatakan bahwa agar informasi yang dilakukan berjalan secara efektif maka seorang komunikator harus memperhatikan empat syarat sebagai berikut :

a. Pesan harus dirancang sedemikian rupa sehingga dapat menarik perhatian komunikan.
b. Pesan harus menggunakan lambang-lambang yang bertujuan kepada pengalaman yang sama antara komunikator dan komunikan sehingga sama dan mengerti.
c. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi komunikan dan mengarahkan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut.
d. Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki. 
Jadi dengan melihat beberapa pendapat ahli komunikasi yang telah diutarakan diatas, dapat disimpulkan bahwa pengertian komunikasi yaitu proses penyampaian pesan-pesan oleh seseorang untuk mempengaruhi orang lain agar mau melaksanakan kegiatan atau tindakan tertentu.

B.
Unsur-unsur Komunikasi

Menurut Effendy (2002: 45) dalam bahwa dari berbagai pengertian komunikasi yang telah ada, tampak adanya sejumlah komponen atau unsur yang dicakup, yang merupakan persyaratan terjadinya komunikasi. Komponen atau unsur-unsur tersebut adalah sebagai berikut:
· Komunikator
:
Orang yang menyampaikan pesan;

· Pesan
:
Pernyataan yang didukung oleh lambang;

· Komunikan
: 
Orang yang menerima pesan;

· Media
: 
Sarana atau saluran yang mendukung pesan bila 




komunikan jauh tempatnya atau banyak jumlahnya;

- Efek

:  Dampak sebagai pengaruh dari pesan. 
Unsur-unsur Dalam Proses Komunikasi

Seperti yang dikutip oleh Effendy (2002:18), bahwa Kotler menyajikan model proses komunikasi berdasarkan paradigma Harold Lasswell. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Gambar 2.1 berikut:






Gambar 2.1

Unsur-unsur Dalam Proses Komunikasi

Sumber: Effendy, 2002 : 18

Penegasan tentang unsur-unsur dalam komunikasi yang terdapat pada Gambar 2.1 di atas jika diuraikan sebagai berikut:  


Sender
:  Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang 

atau sejumlah orang.


Encoding
:
Penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk  

lambang.


Message
:
Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang 

disampaikan oleh komunikator.    


Media 
:
Saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator 

kepada komunikan.


Decoding
:
Pengawasandian, yaitu proses dimana komunikan menetapkan 

makna pada lambang yang disampaikan oleh komunikator kepadanya.


Receiver
:
Komunikan yang menerima pesan dari komunikator.

Response
:
Tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah diterpa 

pesan.

Feedback
:
Umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila        tersampaikan atau disampaikan kepada komunikator.

Noise
:
Gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi 

sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikator kepadanya.   
C. 
Sifat Komunikasi


Sifat komunikasi ada beberapa macam, yaitu :

1.    Tatap muka (face-to-face)

2.    Bermedia (Mediated)

3. Verbal (Verbal)

   - Lisan (Oral)

               - Tulisan

4.   Non verbal (Non-verbal)

               - Gerakan/ isyarat badaniah (gestural) 



             

               - Bergambar (Pictorial) (Effendy, 2002:7)
D.
Tujuan Komunikasi

Setiap komunikasi yang dilakukan mempunyai tujuan. Tujuan komunikasi menurut Effendy, adalah :

1. Perubahan sikap (Attitude change)

2. Perubahan  pendapat (Opinion change)

3. Perubahan  perilaku (Behavior change)

4. Perubahan sosial (Social change ). (Effendy, 1997 : 35)

Selanjutnya untuk mencapai tujuan tersebut itu, maka sebelumnya harus diteliti, apa yang menjadi tujuan dilakukannya komunikasi itu. Tujuan komunikasi menurut  A.W. Widjaja, adalah :

1. Apakah kita ingin menjelaskan sesuatu pada orang lain. Ini dimaksudkan apakah kita menginginkan orang lain mengerti dan memahami apa yang kita maksud.

2. Apakah kita ingin agar orang lain menerima dan mendukung gagasan kita. Dalam hal ini tentunya cara penyampaian akan berbeda dengan cara yang dilakukan untuk menyampaikan informasi atau pengetahuan saja

3. Apakah kita ingin agar orang lain mengerjakan sesuatu atau agar mereka mau bertindak. (Widjaja, 1991 : 11)

E.
Fungsi-Fungsi Komunikasi

Berbicara mengenai fungsi komunikasi (Effendy,1997:36) mengemukakan bahwa fungsi komunikasi adalah :
1. Menginformasikan (to inform)

      adalah memberikan informasi kepada masyarakat, memberitahukan kepada masyarakat mengenai peristiwa yang terjadi, ide atau pikiran dan tingkah laku orang lain, serta segala sesuatu yang disampaikan orang lain.

2. Mendidik (to educated)

      adalah komunikasi merupakan sarana pendidikan. Dengan komunikasi, manusia dapat menyampaikan ide dan pikiranya kepada orang lain, sehingga orang lain mendapatkan informasi dan ilmu pengetahuan.

3. Menghibur (to entertain)

      adalah komunikasi selain berguna untuk menyampaikan komunikasi, pendidikan dan mempengaruhi juga berfungsi untuk menyampaikan hiburan atau menghibur orang lain.

4. Mempengaruhi (to influence)

      adalah fungsi mempengaruhi setiap individu yang berkomunikasi, tentunya berusaha saling mempengaruhi jalan pikiran  komunikan dan lebih jauh lagi berusaha merubah sikap dan tingkah laku komunikan sesuai dengan yang di harapkan. 

Dilihat dari fungsi dan keberadaanya di masyarakat, komunikasi tidak bisa lepas dari kehidupan, karena komunikasi akan selalu berada dalam kehidupan manusia sehari-hari. 

F.
Teknik Komunikasi Informatif


Secara umum dinyatakan bahwa informasi adalah usaha membentuk orang lain memahami suatu masalah yang mencakup segala bidang kehidupan. Dengan kata lain bahwa teknik komunikasi informatif adalah suatu cara penyampaian pesan yang dilengkapi fakta, dengan tujuan agar orang lain memahami, mengerti dan menghayati permasalahan bahkan selanjutnya diharapkan akan dapat mempengaruhi keputusan dan tindakan dari sasaran yang dituju.



Komunikasi informatif dalam penyampaian informasi yang ditujukan kepada seseorang ditujukan kepada seseorang yang dilakukan agar orang tersebut menerima pengetahuan yang baru mengenai sesuatu hal yang tidak diketahuinya, ini berarti kita membutuhkan orang lain agar supaya maksud dan tujuan kita dapat dipahami dan dipahami orang yang menjadi sasaran komunikasi kita.

Dalam melakukan kegiatan komunikasi informatif, pertama-tama yang harus diperhatikan oleh komunikator sebagai penyampai pesan bahwa cara penyampaian pesan dan penyajian pesan harus menjadi perhatian penerima pesan. Jika hal tersebut dapat dilakukan, maka usaha selanjutnya adalah agar pesan informasi tersebut merupakan pesan yang dapat diterima pihak sasaran dalam arti pesan harus komunikatif, yaitu dapat dimengerti dan dipahami.
Selanjutnya pihak sasaran dapat menerima pesan yang diinformasikan, maka usahakan agar pesan dapat menjadi kesan, dalam arti dapat diingat serta bermanfaat.

Komunikasi informatif dalam penyampaian informasi yang ditujukan kepada komunikan dilakukan agar komunikan dapat menerima pengetahuan yang baru mengenai sesuatu hal yang tidak diketahuinya. Dengan dilakukannya komunikasi yang bersifat informatif oleh Customer Care dalam kinerja layanannya adalah dalam rangka memberikan informasi yang harus diketahui dan dimengerti oleh komunikannya yaitu pelanggan BBM Industri di Kota Bandung.

Komunikasi informatif ini bersifat luas, yang mencakup berbagai macam aspek pengetahuan yang bersifat langsung maupun tidak langsung. Bersifat langsung adalah pengetahuan yang diperoleh dengan cara yang disengaja, sedangkan pengetahuan yang bersifat tidak langsung adalah pengetahuan yang diperoleh dengan tidak sengaja.
2.2
 Tinjauan Mengenai Public Relations
A.
Pengertian Public Relations

Pengertian Public Relations secara harfiah adalah gabungan dari dua buah kata yaitu Public dan Relations. Public diterjemahkan menjadi publik yaitu salah satu kelompok dalam masyarakat dimana di dalam masyarakat yang sifatnya heterogen terdapat sekelompok orang yang homogen. Relations diterjemahkan adalah hubungan-hubungan dalam arti menyangkut banyak hubungan, jadi tidak hanya dalam satu macam hubungan. 


Public Relations tidak selalu didefinisikan secara tepat, walaupun dimensi tentang kemantapan konsep tersebut sudah jelas, namun arti Public Relations sudah mempunyai arti batasannya sendiri. Public Relations mempunyai fungsi yang beraneka ragam dari organisasi ke organisasi, variasi yang bermacam-macam dari sederet kegiatan sehingga masih banyak perbedaan yang fungsi sebagai teori dan fungsi secara praktisnya.
Untuk mengkaji lebih jauh definisi Public Relations, maka dalam hal ini akan diambil beberapa definisi saja yang sering dikutip oleh para ahli komunikasi, dan pada prinsipnya sering digunakan dalam aplikasi Public Relations pada kehidupan organisasi. Di bawah ini penulis mengutip beberapa definisi para ahli antara lain :

Definisi Public Relations dari PR News menurut Glenn dan Denny Griswold, adalah sebagai berikut :

PR adalah suatu fungsi manajemen yang menilai sikap publik, menunjukan  kebijaksanaan dan prosedur dari individu atau organisasi atas dasar kepentingan publik dan melaksanakan rencana kerja untuk memperoleh pengertian dan pengakuan publik ( Abdurachman, 1995 25 :26).


Dari pengertian di atas dilakukan suatu analisis bahwa pada prinsipnya Public Relations menekankan pada fungsi manajemen. Hal ini menunjukan bahwa Public Relations sangat erat kaitannya dengan manajemen, dimana ia menunjukan fungsi yang melekat dengan kegiatan manajemen sehingga jika ada suatu sistem manajemen maka di dalamnya terkandung kegiatan Public Relations yang memfungsikan manajemen tersebut. 

Jefkins mengemukakan definisi Public Relations yang menekankan pada suatu bentuk komunikasi yaitu :
PR merupakan keseluruhan bentuk komunikasi yang terencana baik itu keluar maupun ke dalam, yakni antara suatu organisasi dengan publiknya dalam rangka mencapai tujuan spesifik atas dasar adanya saling pengertian (Yulianita, 1999 :33).


Hal di atas memberikan pemahaman bahwa kegiatan Public Relations adalah kegiatan komunikasi karena Public Relations merupakan bagian dari komunikasi, dimana komunikasi ini tekanannya pada komunikasi organisasi yang sasaran komunikasinya adalah untuk publik di dalam dan publik di luar organisasi, dimana landasan utama dari aplikasi komunikasi organisasi ini adalah adanya saluran pengertian diantara keseluruhan publik yang berkecimpungan terhadap organisasi tersebut. Atas dasar landasan adanya saling pengertian tersebut diharapkan dapat mencapai tujuan yang spesifik.


Dari beberapa definisi yang telah dinyatakan di muka oleh berbagai ahli komunikasi, maka dapat dilihat bahwa prinsipnya kegiatan Public Relations adalah suatu hal harus menjamin adanya public image yang positif dan melindungi nama baik perusahaan dengan mengupayakan terciptanya saluran pengertian, percaya, kerjasama. Semua ini dilakukan dengan komunikasi Public Relations yang pada umumnya komunikasi dilakukan adalah untuk melayani kepentingan publik.
B.
Tujuan dan Fungsi Public Relations

Tujuan Public Relations menurut Charles S. Steinberg yaitu menciptakan opini publik yang favorable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan (Abdurachman, 1995 :26).

Secara umum tujuan Public Relations dapat dirumuskan sebagai berikut 

1. Menciptakan citra yang baik

2. Memelihara citra yang baik

3. Meningkatkan citra yang baik

4. Memperbaiki citra jika organisasi menurun (Yulianita, 1999 4:43)

Fungsi Public Relation pada dasarnya adalah untuk menghubungkan   publik/ pihak yang berkepentingan di dalam atau di luar suatu instansi. Secara praktis, diketahui bila berbicara mengenai fungsi dari Public Relations itu sendiri tidaklah akan terlepas begitu saja kaitannya dengan Public Relations. Karena melalui kegiatan itu dapat secara langsung diketahui mengenai fungsi apa saja yang dilakukan oleh kegiatan Public Relations itu, baik kegiatannya dalam bentuk eksternal maupun internal.

Menurut Betrand R Canfield dalam Yulianita (1999 :49). Ada tiga fungsi Public Relations Yaitu :

1. Mengabdi pada kepentingan publik

2. Memelihara komunikasi yang baik

3. Menitikberatkan moral dan tingkah laku. 
Effendy  mengemukakan empat fungsi dari Public Relations yaitu :

1. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai  tujuan organisasi

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik baik publik eksternal maupun internal

3. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik ke organisasi.

4. Melayani publik dan menasehati pemimpin demi kepentingan umum (Yulianita, 1999:50).

Dari fungsi-fungsi di atas dapat disimpulkan tentang fungsi Public Relations secara universal sehingga mudah untuk dipahami dan dilaksanakan oleh Public Relations Officer (PRO) yaitu ada dua fungsi Public Relations adalah :

1. Menyalurkan kebijakan manajemen

2. Menyampaikan opini publik kepada manajemen (Yulianita,1999:50).
C.
Kegiatan Public Relations
Komunikasi yang dijalankan di dalam kegiatan Public Relations menurut Allan H Center dan Scott Mcutlip terdiri dari :

1. Fact finding dan feed back

Kegiatan dari Public Relations diarahkan kepada usaha mengumpulkan data terhadap sasaran komunikasi misalnya meneliti siapa komunikan, bagaimana situasi dan kondisi, serta mengetahui apa yang dibutuhkan oleh komunikan

2.
Planning  and Programming 

Kegiatan dari Public relations yang menitik beratkan kepada usaha perencanaan untuk memperoleh hasil maksimal melalui pengolahan dan selektivitas terhadap data yang diperoleh.
3. Action and Communicating

Ditujukan kepada usaha untuk mengeluarkan serta menyebarkan pernyataan kepada public
4. Evaluation

Mengarah pada usaha untuk menilai kembali sejauhmana pesan komunikasi yang disampaikan kepada publik dapat diterima (Djaja, 1985 :43).

D.
Customer Care Sebagai Salah Satu Kegiatan Eksternal Public Relations dalam Memberikan Pelayanan 
Belakangan ini pentingnya fungsi humas atau Public Relations sudah diketahui banyak perusahaan, karena itu perusahaan yang bijak akan mengambil langkah-langkah konkret untuk mengelola hubungannya dengan pihak luar dan dalam perusahaan. Selain menjalin hubungan dengan para karyawan, pimpinan dan pihak didalam organisasi, Public Relations pun harus memfokuskan  perhatiannya kepada para pemasok, distributor dan para pelanggan.

Di PT. Pertamina (Persero) Cabang Bandung kegiatan Public Relations atau Hupmas (Hubungan Masyarakat dan Pemerintah) mempunyai tugas dan kewajiban yang sangat kompleks. Selain mengatur komunikasi dengan masyarakat, bertanggungjawab pula kepada pemerintah. Lembaga atau instansi sudah pasti ingin berhasil mencapai tujuannya, keberhasilan tersebut tidak dapat dicapai hanya berdasarkan kemampuan yang ada pada lembaga itu saja. Disamping itu perlu adanya pengertian, penerimaan dan keikutsertaan publiknya. Yang dimaksud dengan publik adalah publik intern maupun ekstern.

Adanya unit kehumasan pada setiap instansi pemerintahan merupakan suatu keharusan fungsional dalam rangka penyebaran tentang aktifitas instansi tersebut baik kedalam maupun keluar yaitu kepada masyarakat pada umumnya. Humas merupakan suatu alat untuk memperlancar jalanya interaksi serta penyebaran melalui pers, radio, televisi dan media lainya.

Singkatnya, humas sebagai komunikator mempunyai fungsi ganda yaitu: keluar, ia memberi informasi kepada khalayak sesuai dengan kebijaksanaan instansinya dan kedalam, ia wajib menyerap reaksi dari khalayak untuk kepentingan instansinya. (Widjaja,1986:63).

Hubungannya dengan kegiatan pada pihak eksternal dalam hal ini pelanggan, Hupmas mempunyai mediator khusus dalam membina Customer Relations yaitu Customer Care. Pengertian Customer Relations menurut Widjaja adalah sebagai berikut. “Customer Relations adalah mengatur, memelihara hubungan dengan para pelanggan atau langganan, sehingga hubungan itu selalu dalam situasi bahwa langganan-langganan sangat membutuhkan perusahaan, bukan sebaliknya. (Widjaja, 1986: 74).

Terciptanya hubungan baik antara perusahaan khususnya pemakai jasa atau pelanggan sangatlah besar pengaruhnya terhadap perkembangan perusahaan atau kelangsungan hidup perusahaan. Oleh karena itu, pelayanan serta hubungan baik dengan pemakai jasa atau pelanggan harus dibina sebaik mungkin didalam meningkatkan citra perusahaan. Untuk menciptakan hubungan baik antara perusahaan dengan pelanggan maka perlu pelayanan yang baik pula. Hal ini merupakan salah satu kegiatan dari Customer Service yang merupakan merupakan salah satu kegiata Eksternal Public Relations.
Untuk menciptakan hubungan yang harmonis kepada pelanggannya Unit Customer Servis atau di PT. Pertamina (Persero sendiri disebut dengan Customer Care mempunyai peran yang sangat vital dalam rangka memuaskan pelayanan kepada pelanggannya khususnya kepada pelanggan BBM Industri yang merupakan asset perusahaan yang potensial.
Customer Service berasal dari bahasa Inggris, Customer artinya pelanggan, Service artinya pelayanan, jadi Customer Service adalah pelayanan terhadap pelanggan yang membutuhkan jasa informasi mengenai produk yang dikeluarkan oleh perusahaan. Pada penelitian ini, adalah menjalin hubungan dengan  pelanggan (Customer) bukan konsumen (Consumer).
Antara konsumen dengan pelanggan terdapat perbedaan dalam bahasa Indonesia. Pelanggan berarti pemakai barang atau jasa yang membeli secara tetap. Sedangkan menurut Effendy “Konsumen adalah pemakai barang atau jasa yang baru satu kali membeli dan harus diusahakan agar menjadi pelanggan sedangkan Customer (pelanggan) adalah seseorang yang dating membawa keinginannya kepada kita.” (Effendy, 1989: 115).

Hubungan baik yang terjalin antara Customer Care dengan konsumen harus diupayakan sebisa mungkin, karena ada upaya yang dijalin dengan baik oleh Customer Care terhadap consumer, maka dengan sendirinya konsumen akan menjadi pelanggan tetap apabila pelayanan dapat memuaskanya. 
2.3
Tinjauan Mengenai Kinerja

A.
Pengertian Kinerja Sumber Daya Manusia



Kinerja Sumber Daya Manusia merupakan istilah dari job performance atau Actual Performance (prestasi kerja atau prestasi sesungguhnya yang dicapai seseorang). Definisi Kinerja karyawan yang dikemukakan Bambang Kusriyanto dalam Mangkunegara (2005) adalah “Perbandingan hasil yang dicapai dengan peran serta tenaga kerja persatuan waktu (lazimnya per jam)” (Mangkunegara, 2005: 9). Faustino Cardosa gomes menambahkan dalam Mangkunegara (2005: 9) mengemukakan definisi kerja karyawan sebagai “Ungkapan seperti output, efesiensi serta efektivitas sering dihubungkan dengan produktivitas.”. 



Selanjutnya definisi kinerja karyawam menurut A.A Anwar Prabu Mangkunegara bahwa “Kinerja karyawan (prestasi kerja) adalah hasil kerja secara kualitas dan kuantitas yang dicapai oleh seorang karyawan dalam melaksanakan tugasnya sesuai dengan tanggungjawab yang diberikan kepadanya.” (Mangkunegara, 2005: 9)

Oleh karena itu disimpulkan bahwa kinerja SDM adalah prestasi kerja atau hasil kerja (output) baik kualitas maupun kuantitas yang dicapai SDM persatuan periode waktu dalam melaksanakan tugas kerjanya sesuai dengan tanggung jawab yang diberikan kepadanya. 

B.
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pencapaian Kinerja



Faktor yang mempengaruhi pencapaian kinerja adalah factor kemampuan (Ability) dan dan faktor motivasi (motivation). Hal ini sesuai dengan pendapat keith Davis dalam A.A Anwar Prabu Mangkunegara (2005:13) yang merumuskan bahwa: 


Human Performance
= Ability x Motivation


Motivation

= Attitude x Situation


Ability


= Knowledge x Skill
Penjelasan :

a.
Faktor kemampuan (Ability)


Secara psikologis, kemampuan (ability) terdiri dari kemampuan potensi (IQ) dan kemampuan reality (knowledge + skill). Artinya pimpinan dan karyawan yang memiliki IQ diatas rata-rata (IQ 110-120) apalagi IQ superior, very superior gifted dan genius dengan pendidikan yang memadai untuk jabatannya dan terampil dalam mengerjakan pekerjaan sehari-hari, maka akan lebih mudah mencapai kinerja maksimal.
b.
Faktor Motivasi (Motivation)

Motivasi diartikan suatu sikap (attitude) pimpinan dan karyawan terhadap situasi kerja (situation) dilingkungan organisasinya. Mereka yang bersikap positif (pro) terhadap situasi kerjanya akan menunjukkan motivasi kerja tinggi dan sebaliknyajika mereka bersikap negative (kontra) terhadap situasi kerjanya akan menunjukkan motivasi kerja yang rendah. Situasi kerja yang dimaksud mencakup anatara lain hubungan kerja, fasilitas kerja, iklim kerja, kebijakan pimpinan, pola kepemimpinan kerja dan kondisi kerja.



Hennry Simamora dalam Mangkunegara (2005:14-15), dalam kinerja dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu : 

1. Faktor Individual yang terdiri dari :

a.
Kemampuan dan keahlian

b.
Latar belakang

c.
Demografi

2. Faktor Psikologis yang terdiri dari :

a.
Persepsi

b.
Attitude

c.
Personality

d.
Pembelajaran

e.
Motivasi

3. Faktor Organisasi yang terdiri dari :

a.
Sumber Daya

b.
Kepemimpinan

c.
Penghargaan

d.
Struktur

e. 
Job Design. 


Kinerja individu adalah hasil kerja karyawan baik dari segi kualitas maupun kuantitas berdasarkan standar kerja yang telah ditentukan. Kinerja individu ini akan tercapai apabila didukung organisasi.  Dengan kata lain, kinerja individu adalah hasil :

a.
atribut individu, yang menentukan kapasitas untuk mengerjakan sesuatu. Atribut individu meliputi faktor individu (kemampuan dan keahlian, latar belakang serta demografi) dan faktor psikologis meliputi persepsi, attitude, personality, pembelajaran dan motivasi.

b.
Upaya kerja (work effort), yang membentuk keinginan untuk mencapai sesuatu.

c.
Dukungan organisasi, yang memberikan kesempatan untuk berbuat sesuatu. Dukungan organisasi meliputi sumber daya manusia, kepemimpinan, lingkungan kerja, struktur organisasi dan job design.


Menurut S.P Hasibuan dalam A.A Prabu Mangkunegara (2005: 18) mengemukakan bahwa aspek-aspek yang dinilai kinerja mencakup :

1. Kesetiaan

2. Hasil kerja

3. Kejujuran

4. Kedisiplinan

5. Kreativitas

6. Kerjasama

7. Kepemimpinan

8. Kepribadian

9. Prakarsa

10. Kecakapan, dan

11. tanggung jawab. 

C.
Langkah-langkah Peningkatan Kinerja

Sebagai langkah dalam peningkatan kinerja, paling tidak terdapat tujuh langkah yang dapat dilakukan sebagai berikut :

1. Mengetahui adanya kekurangan dalam kinerja.

Dapat dilakukan melalui tiga cara sebagai berikut :

· Mengidentifikasi masalah melalui data dan informasi yang dikumpulkan terus menerus mengenai fungsi-sungsi bisnis

· Mengidentifikasi masalah melalui karyawan

· Memperhatikan masalah yang ada.

2. Mengenai kekurangan dan tingkat keseriusan

Untuk memperbaiki keadaan tersebu, diperlukan beberapa informasi, antara lain :

· Mengidentifikasikan masalah secepat mungkin

· Menentukan tingkat keseriusan masalah dengan mempertimbangkan :

3. Mengidentifikasikan hal-hal yang mungkin menjadi penyebab kekurangan, baik yang berhubungan dengan system maupun yang berhubungan dengan pegawai itu sendiri.

4. Mengembangkan rencana tindakan untuk menanggulangi penyebab kekuranga tersebut.

5. Melakukan rencana tindakan tersebut

6. Melakukan evaluasi apakah asalah sudah teratasi atau belum

7. Mulai dari awal apabila perlu.
D. Karakter-karakter Individu dengan Kinerja Tinggi

Berdasarkan hasil Penelitian David Mc. Clelland tentang pencapaian kinerja, dapat disimpulkan bahwa individu-individu yang mempunyai motivasi berprestasi tinggi untuk mencapai kinerja dapat dibedakan dengan yang lainnya dalam 4 (empat) ciri sebagai berikut :

a. Individu yang senang bekerja dan menghadapi tantangan yang moderat

b. Individu yang memperoleh sedikit kepuasan jika pekerjaannya sangat mudah dan jika terlalu sulit cendrung kecewa.

c. Individu yang senang memperoleh umpan balik yang konkret mengenai keberhasilan pekerjaannya.

d. Individu yang cenderung tidak menyenangi tugas tersebut jika tidak mencapai prestasi sesuai dengan yang diinginkan.
2.4 Tinjauan Tentang Jasa
 Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. Sebenarnya perbedaan antara barang dan jasa sulit dilakukan, karena pembelian barang tertentu kerap kali disertai dengan jasa-jasa khusus, misalnya garansi untuk reparasi. Dan, pembelian suatu jasa seringkali meliputi barang-barang yang melengkapinya, misalnya makanan direstoran. 

Pada dasarnya jasa menurut Tjiptono & Diana (1997:23-27) memiliki empat karakteristik utama yang membedakannya dari barang, yaitu:
1) Intangibility




Jasa berbeda dengan barang. Jika barang merupakan suatu obyek, alat, atau benda; maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (Performance), atau usaha. Bila barang dapat dimiliki, maka jasa hanya bisa dikonsumsi, tidak dapat dimiliki. Jasa bersifat intangible artinya jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, didengar, atau diraba sebelum dibeli dan dikonsumsi. konsep
intangible pada jasa memiliki dua pengertian, yaitu :

a. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat dirasa
b. Sesuatu yang tidak dapat dengan mudah didefinisikan, diformulasikan, atau dipahami secara rohaniah.
2) Inseparability

   Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan jasa, pada umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan merupakan cirri khusus dalam pemasaran jasa. Dalam hubungan antara penyedia jasa dan pelanggan ini, efektivitas individu yang menyampaikan jasa merupakan unsure penting. Dengan demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada proses rekrutmen, kompensasi, pelatihan, dan p[engembangan karyawannya.
3) Variability


Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandarized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis tergantung pada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Dalam hal ini, penyedia jasa dapat melakukan tiga tahap dalam pengendalian kualitasnya, yaitu:


 a.   Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang baik.


    b. Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa. Hal ini dapat dilakukan dengan menyiapkan suatu cetak biru (Blueprint) untuk mengetahui kegagalan dalam jasa tersebut.


   c.
Memantau kepuasan pelanggan.
4) Perishability


Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan, oleh karena itu sifat jasa adalah mudah hilang dan dapat dikonsumsi seketika.
2.5  Tinjauan Mengenai Pelayanan Kepada Pelanggan

Pelayanan merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan dalam hubungannya dengan pelanggan, terutama dalam perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa mau tidak mau unsur pelayanan ini merupakan bagian dari job description (pelaksanaan kerja).

Menurut Lechtinten, dkk dalam Kottler (1997: 40) “Pelayanan merupakan kegiatan atau serangkaian kegiatan yang biasanya berbentuk interaksi antara pelanggan dengan petugas pelaksanan atau fasilitas fisik stsu barang dan atau cara penyajian layanan yang diberikan untuk mengatasi masalah atau keluhan pelanggan.” 


Dalam kamus besar Bahasa Indonesia disebutkan pengertian pelayanan yaitu  pelayanan secara harfiah berarti bantuan atau lebih ditekankan kepada perihal atau cara untuk melayani seseorang.


Menurut Moenir (1998:16), secara umum pengertian pelayanan adalah melayani keperluan seseorang atau masyarakat yang mempunyai kepentingan pada organisasi itu sesuai dengan aturan pokok dan tata cara yang diterapkan. Dan tentunya seseorang mempunyai kebutuhan dan ataupun kepentingan yang berbeda-beda didalam kehidupannya.

Pelayanan merupakan unsur yang sangat penting dan harus diperhatikan dan dilaksanakan dengan baik oleh suatu perusahaan dan perlunya seorang petugas professional dalam melayani pelanggan jangan sampai pelanggan merasa kecewa dan tidak puas dengan pelayanan yang diberikan. Berikut ini diungkapkan prinsip-prinsip pelayanan, yaitu :
1) Memusatkan perhatian terhadap apa yang disenangi dan diperlukan pra pelanggan, membentu mereka memberi yang tebaik dan membuat mereka senang.
2) Menjadikan upaya menolong pelanggan sebagai prioritas utama. (Le Boeuf 1992: 17-18).

Pelanggan tidak membeli apa yang dijual perusahaan, sebenarnya mereka membeli apa yang bisa diperbuat oleh barang atau jasa itu terhadap mereka. Pelanggan hanya  memakai uang yang telah dicarinya dengan bersusah payah itupada dasarnya mempunyai dua tujuan, yaitu :
1. Rasa senang dan puas

2. Pemecahan atas masalah (Le Boeuf, 1992: 105).


Dewasa ini produk apapun tidak bisa terlepas dari unsur jasa atau layanan, baik itu jasa sebagai produk inti (jasa murni) maupun jasa sebagai pelengkap (layanan pelanggan). produk inti umumnya sangat bervariasi antara tipe bisnis yang satu dengan tipe yang lain, tetapi layanan pelengkapnya memiliki kesamaan. Layanan pelengkap dapat diklasifikasikan menjadi delapan kelompok, yaitu :
1.
Informasi, misalnya jalan/arah menuju lokasi produsen, jadwal atau skedul penyampaian produk atau jasa, harga, instruksi mengenai cara menggunakan produk inti, peringatan (warnings), kondisi penjualan/ layanan, pemberitahuan adanya perubahan, dokumentasi, konfirmasi, reservasi, rekapitulasi rekening tanda terima dan tiket.
2.
Konsultasi, seperti pemberian saran, auditing, dan konseling manajemen teknis.

3.
Order taking, meliputi apalikasi atau pendaftaran (keanggotaan di suatu klub atau program tertentu; jasa langganan), jasa berbasis servasi (tempat duduk, meja, ruangan, professional appointments)

4.
Hospitality, diantaranya sambutan, food and beverages, toilet dan kamar kecil, perlengkapan kamar mandi, fasilitas menunggu (majalah, hiburan, koran, ruang tunggu)

5.
Care taking, terdiri dari perhatian dan perlindungan atas barang milik pelanggan yang mereka bawa (parkir kendaraan roda dua dan roda empat; penanganan bagasi; titipan tas; dan lain-lain) serta perhatian dan perlindungan atas barang yang dibeli pelanggan (pengemasan, transportasi, pengantaran, instalasi, pembersihan, inspeksi dan diagnosis, pemeliharaan preventif, reparasi dan inovasi)
6.
Expections, meliputi permintaan khusus sebelum penyampaian produk, menangani komplain/pujian/saran, pemecahan masalah (jaminan dan garansi atas kegagalan pemakaian produk; kesulitan yang muncul dari pemakaian produk, masalah dengan staf pelanggan lainnya), dan resistusi (pengembalian uang, kompensasi dan sebagainya).

7.
Billing, meliputilaporan rekening produk, faktur untuk transaksi, laporan verbal mengenai jumlah rekening, mesin yang memperlihatkan jumlah rekening.
8.
Pembayaran, berupa swalayan oleh pelanggan, pelanggan berinteraksi dengan personil perusahaan yang menerima pembayaran, pengurangan otomatis atas rekening nasabah, serta kontrol dan verifikasi. (Tjiptono & Diana, 1996: 127-128).



Secara garis besar menurut Tjiptono (2002: 58) ada empat unsur pokok dalam konsep cara karyawan atau petugas dalam melayani pelanggan secara memuaskan, yaitu :

1. Kecepatan

2.
Ketepatan

3.
Keramahan


4.
Kenyamanan.

Pada intinya, Tjiptono & Diana (1996:128) mengatakan bahwa ada tiga kunci memberikan layanan pelanggan yang unggul, yaitu :
1. Kemampuan memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan

2. Pengembangan database yang lebih akurat (mencakup data kebutuhan dan keinginan setiap segmen pelanggan.

3. Pemanfaatan informasi- informasi yang diperoleh dari riset pasar dalam suatu rangka strategik. Kerangka ini dikembangkan dalam wujud pengembangan relationship marketing. 


Pelayanan yang diberikan suatu perusahaan seperti PT. Pertamina (Persero) haruslah memenuhi apa yang diinginkan pelanggan, pada tahun 2006 PT. Pertamina (Persero) berfokuskan kepada Profit Oriented, jadi prioritas utama adalah bagaiamana mempertahankan pelanggan dan bahkan menarik pelanggan sebanyak-banyaknya. 


Berikut ini karakteristik perusahaan yang sukses dalam membentuk fokus kepada pelanggan adalah (Whitley dalam Goetsch dan Davis, 1994, pp. 149-150):

1. Visi, Komitmen dan suasana
Manajeman menunjukkan baik dengan kata-kata maupun dalam tindakan bahwa pelanggan itu penting bagi organisasi. Organisasi memiliki komitmen besar terhadap kepuasan pelanggan.
2. Penjajaran dengan pelanggan

Perusahaan yang bersifat Customer Driven menyejajarkan dirinya dengan para pelanggan.
3. Kemauan untuk megidentifikasi dan mengatasi permasalahan pelanggan.
4. Memanfaatkan informasi dari pelanggan
5. Mendekati para pelanggan dengan cara :

· Memudahkan para pelanggan untuk menjalankan bisnis

· Berusaha untuk mengatasi semua keluhan pelanggan.

· Memudahkan para pelanggan dalam menyampaikan keluhannya, misalnya lewat surat, telepon, atau datang langsung
6. Kesanggupan, kemampuan dan pemberdayaan karyaawan
7. Menyempurnakan produk dan proses secara terus-menerus. (Tjiptono & Diana, 1995: 110-112).


Dengan demikian dapat dikatakan bahwa untuk mencapai kepuasan pelanggan  bukanlah pekerjaan mudah, akan tetapi apabila pelayanan yang diberikan PT. Pertamina (Persero) terus- menerus diperbaiki maka akan mendapatkan manfaat besar dalam memenuhi kepuasan pelanggan dan membentuk loyalitas pelanggan. 
2.6
Tinjauan Mengenai Kepuasan Pelanggan

Pada hakikatnya tujuan bisnis adalah untuk menciptakan kepuasan pelanggan dan mempertahankan para pelanggan. apapun yang dilakukan manajemen tidak akan ada gunanya bila akhirnya tidak menghasilkan peningkatan kepuasan pelanggan. Adanya kepuasan pelanggan menurut Tjiptono & Diana, (1996: 102) dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya :
1. Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannya menjadi harmonis

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang

3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan

4. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan.

5. Reputasi perusahaan menjadi baik dimata pelanggan

6. Laba yang diperoleh dapat meningkat.

Cara pengungkapan kepuasan pelanggan bisa beragam, ada yang merumuskan bahwa kepuasan pelanggan adalah “memberikan segala sesuatu yang diharapkan  oleh setiap pelanggan”. Menurut Michael LeBouef, (1992: 100) pelanggan adalah :
1. Seseorang yang membeli barang atau jasa lebih dari satu kali atau seseorang yang membawa keinginannya kepada kita. Adalah tugas kita untuk menangani keinginan-keinginan itu sedemikian rupa sehingga menguntungkan dirinya dan diri kita sendiri.
2. Pelanggan adalah seseorang yang dengan melayaninya bukan berarti kita berjasa tetapi justru dialah yang berjasa karena memberikan kesempatan kepada kita untuk melayaninya. 
Kepuasan pelanggan merupakan asset yang sangat penting dalam tahap evaluasi. Konsep kepuaan adalah salah satu hal dimana terdpat beberapa persesuaian mengenai definisi atau terhadap pengukuran. Engel menyatakan 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.” (Tjiptono, 2000: 146). 


Menurut definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa komponen kepuasan pelanggan pada umumnya merupakan harapan pelanggan atas apa yang diterimanya dari produk atau jasa yang mereka beli.

Seperti diungkapkan Tjiptono (2000: 58), bahwa:

“ Untuk mencapai tingkat kepuasan pelanggan dalam pelayanan setiap petugas harus memiliki keterampilan tertentu, diantaranya berpenampilan baik dan rapi, bersikap ramah, memperlihatkan gairah kerja, dan selalu siap melayani, tenang dalam bekerja, tidak tinggi hati karena dibutuhkan, menguasai pekerjaannya baik tugas yang berkaitan pada bagian atau departemennya maupun bagian lainnya, mampu berkomunikasi dengan baik, bisa memahami bahasa isyarat (gesture) pelanggan, dan memiliki kemampuan menangani keluhan pelanggan secara professional.”
Kunci mempertahankan pelanggan adalah dengan memberikan kepuasan kepada pelanggan. Seorang pelanggan yang puas akan :
1. Membeli lebih banyak dan setia lebih lama

2. Membeli jenis produk baru atau produk yang disempurnakan perusahaan

3. Memuji perusahaan dan produknya pada orang lain.

4. Kurang memperhatikan merk dan iklan saingan, dan kurang mempehatikan price.
5. Menawarkan gagasan barang dan jasa daripada pelanggan baru karena transaksinya sudah rutin. (Anitawati, dalam LeBoeuf 1992: 99).

Salah satu unsur penting dari setiap tugas pelayanan adalah memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan menghibur, menyenangkan dan membuat pelanggan gembira dalam segala mungkin hal. Dalam kamus besar bahasa Indonesia dijelaskan arti dari kepuasan atau perasaan puas, yaitu “merasa senang, lega, gembira dan sebagainya harus sudah terpenuhinya hasrat hatinya.” (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 1991: 793).

Dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan terlebih dahulu harus diperhatikan strategi untuk membuat pelanggan puas pada saat kontak pertama, yaitu :
1. Begitu melihat seorang pelanggan datang jangan lalaikan dia, karena bila pelanggan sampai merasa tidak diperdulikan, kemungkinan perusahaan akan kehilangan pelanggan.

2. Usahakan untuk segera menjawab panggilan telepon dan bersikap sopan.

3. Usahakan untuk tepat waktu bila berjanji.

4. Melakukan persiapan agar sebelum pelanggan bertanya petugas telah mengetahui jawabannya. Dengan terlebih dahulu mencatat pertanyaan pertanyaan yang sering dilontarkan pelanggan.
5. Sesuaikan pemecahan dengan masalah pelanggan

6. Membuat mereka senang karena menjadi pelanggan kita. 
      (LeBouef, 1992: 101).


Interaksi diperlukan dalam suatu kerjasama antara petugas dengan pelanggan, dengan demikian akan terjadi dan tercipta suatu penyelesaian yang diharapkan oleh kedua belah pihak dimana pihak yang satu dengan pihak yang lainnya akan saling merasa puas atas interaksi yang berlangsung tadi. Oleh karena itu, dalam proses interaksi tersebut pelanggan dan petugas memberikan tindak ke dalam maupun keluar. Berikut ini diperlihatkan secara konseptual dari kepuasan menurut Tjiptono (2002: 147), yaitu sebagai berikut :
KONSEP KEPUASAN PELANGGAN





 




 


  
Gambar 2.2
Konsep Kepuasan Pelanggan

(Sumber : Tjiptono, 2002: 147). 

Antara petugas Customer Care dengan pelanggan BBM Industri mempunyai keterkaitan yang sangat kuat didalam proses interaksi pelayanan, petugas Customer Care memberikan pelayanannya dan pelanggan BBM Industri menerima layanan dari petugas tersebut. Pelanggan akan merasa puas apabila petugas Customer Care dapat memberikan pelayanan dengan baik sesuai dengan apa yang diinginkan pelangan BBM Industri. Dalam hal ini pelanggan BBM Industri menginginkan suatu kualitas pelayanannya dari petugas, yaitu dengan menunjukkkan suatu sikap yang baik dan bertanggungjawab. Untuk mencapai suatu kualitas layanan terbaik maka petugas harus dapat menberikan informasi yang akurat dan mendengarkan setiap keluhan serta memberikan suatu penyelesaian yang baik. Pelayanan dari petugas Customer Care memegang peranan yang sangat penting bagi kelangsungan hidup perusahaan. Untuk lebih memperjelas tentang kepuasan pelanggan berdasarkan kualitas jasa pelayanan, dapat digambarkan diagram proses kepuasan pelanggan sebagai berikut :
                                                                    Pelanggan sangat puas


                                                           Harapan 

                                                    pelanggan


                                                                        Pelanggan sangat tidak puas

Gambar 2.3
Diagram Proses Kepuasan Pelanggan

(Sumber : Rangkuti, 2002 : 41).

Diagram proses kepuasan pelanggan ini dapat memberi acuan bagi kita bahwa kepuasan pada dasarnya ditentukan oleh pelayanan, dalam hal ini adalah pelayanan yang diberikan Customer Care. Kepuasan pelanggan dibentuk oleh persepsi dan harapan pelanggan atas jasa layanan yang mereka terima, apabila layanan yang diberikan memuaskan mereka pun akan puas terhadap kinerja Customer Care tersebut, dan sebaliknya apabila mereka tidak puas dengan layanan yang diberikan, maka mereka pun akan sangat tidak puas dan bahkan akan melakukan komplain.

Pada dasarnya kualitas jasa atau pelayanan ditentukan oleh lima dimensi pokok, Menurut Pasuraman dkk dalam Tjiptono (2002) menjelaskan lima dimensi atau kriteria yang memberikan kepuasan kepada pelanggan. Kriteria itu adalah :

1. Bukti Langsung/ Berwujud  (Tangible) 

Penampilan 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 staff untuk membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan yang tanggap

4. Jaminan (Assurance)

Mencakup pengetahuan, kemampuan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staff, bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan.

5. Empati

Karyawan harus memberikan perhatian secara individual kepada Meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggan. (Tjiptono, 2002:70).

Petugas Customer Care PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran III Cabang Bandung hendaknya memperhatikan hal-hal tersebut agar dapat memberikan kualitas kinerja yang terbaik bagi perusahaan dan dapat memuaskan

 semua pihak terutama pelanggan BBM Industri yang merupakan pelanggan dengan angka pembelian paling banyak.


Customer Care dalam hal ini perlu mengidentifikasi pelanggannya, pelanggan internal dan pelanggan eksternal pada khususnya; pelanggan bisnis atau konsumen akhir. Sementara itu kepuasan pelanggan tercapai bila persepsi dan harapan pelanggan akan performance suatu jasa terpenuhi. 
1.
Persepsi


Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. hal ini berarti bahwa citra kualitas yang baik bukanlah berdasarkan sudut pandang atau persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut pandang atau persepsi pelanggan. pelangganlah yang mengkonsumsi dan menikmati jasa perusahaan, sehingga merekalah yang menentukan performance kualitas jasa tersebut. Persepsi merupakan penilaian menyeluruh atas keunggulan suatu jasa. (Tjiptono,2002:61)

2.
Harapan


Masih dalam Tjiptono (2002:61), konsensus bahwa harapan pelanggan memiliki peranan yang besar sebagai standar perbandingan dalam evaluasi kualitas maupun kepuasan . 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. 

Berkenaan dengan kualitas, ada tiga level harapan pelanggan mengenai kualitas, yaitu:

1. Level Pertama, harapan pelanggan yang paling sederhana dan berbentuk asumsi, must have, atau take it for granted. 
2. Level Kedua, harapan yang lebih tinggi daripada level pertama, dimana kepuasan dicerminkan dalam pemenuhan persyaratan dan atau secara spesifikasi.

3. Level Ketiga, harapan yang lebih tinggi dibandingkan level 1 atau 2 dan menuntut suatu kesenangan atau jasa yang sangat baik sehingga membuat pelanggan tertarik.


Harapan pelanggan bisa tidak terpenuhi karena beberapa sebab, diantaranya pelanggan keliru mengkomunikasikan jasa yang diinginkan, pelanggan keliru menafsirkan signal-signal perusahaan; miskomunikasi rekomendasi dari mulut ke mulut, miskomunikasi penyediaan jasa oleh pesaing; dan kinerja karyawan perusahaan jasa yang buruk. Berikurt ini dapat digambarkan penyebab utama tidak terpenuhinya harapan pelanggan, yaitu :






Gambar 2.4 

Penyebab Utama Tidak Terpenuhinya Harapan Pelanggan
(Sumber: Tjiptono, 1997: 131)

Bila berbicara mengenai layanan pelanggan atau kepuasan pelanggan, maka kita berbicara tentang kreativitas. Kreativitas memungkinkan organisasi jasa menangani dan memecahkan masalah-masalah yang sedang maupun yang akan dihadapi dan mempertahankan kepuasan pelanggan, organisasi jasa harus melakukan empat hal :
· Pertama, mengidentifikasi siapa pelanggannya.

· Kedua, memahami tingkat harapan pelanggan atas kualitas

· Ketiga, memahami memahami strategi kualitas layanan pelanggan.

· Keempat, memahami siklus pengukuran dan umpan balik dari kepuasan pelanggan.


Sementara itu, pemantauan dan pengukuran terhadap kepuasan pelanggan pada dasarnya menjadi sesuatu yang sangat esensial bagi setiap perusahaan. Hal ini dikarenakan langkah tersebut dapat memberikan umpan balik dan masukan bagi keperluan pengembangan dan implementasi strategi meningkatkan kepuasan pelanggan. pada prinsipnya kepuasan pelanggan itu dapat diukur dengan berbagai macam metode dan teknik. Beberapa macam metode dalam pengukuran kepuasan pelanggan itu menurut Kotler dalam Tjiptono dan Diana (1996: 104-105) adalah sebagai berikut:
1) Sistem keluhan dan saran

Organisasi yang berpusat pelanggan, memberikan kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan saran dan keluhan, misalnya dengan menyediakan kotak saran, kartu komentar, hot lines, dan lain-lain. Informasi-informasi ini dapat memberikan ide-ide cemerlang bagi perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi secara tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul.
2) Ghost Shopping
Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan adalah untuk memperkerjakan beberapa orang unruk berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial, kemudian melaporkan temuan-temuannya mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. 
3) Lost Customer Analysis
Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti  membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tapi pemantauan loss rate juga penting, peningkatan customer lose rate menunjukan kegagalan perusahaan dalam memuaskan pelanggannya.
4) Survei kepuasan pelanggan

Metode survai kepuasan pelanggan dapat menggunakan pengukuran dengan berbagai cara, yaitu:


1.
pengukuran dapat dilakukan secara langsung dengan memberikan pertanyaan.


2.
Responden juga dapat diberikan pertanyaan mengenai seberapa besar mereka mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang mereka rasakan.


3.
Metode lain adalah meminta responden untuk menuliskan masalah-maslah yang mereka miliki dengan penawaran dari perusahaan dan untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka sarankan.


4.
Selain itu responden juga dapat diminta untuk merengking berbagai elemen dab seberapa baik kinerja perusahaan dalam masing-masing elemen.


Strategi pengukuran kepuasan pelanggan pun tidak terlepas dari strategi penanganan keluhan yang efisien. Penanganan keluhan memberikan peluang untuk mengubah seorang pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggan produk perusahaan yang puas (atau bahkan menjadi pelanggan abadi). Proses penanganan keluhan yang efektif dimulai dari identifikasi dan penentuan sumber masalah yang menyababkan pelanggan tidak puas dan mengeluh. Langkah ini merupakan langkah yang sangat vital, karena menentukan efektivitas langkah-langkah selanjutnya. Sumber masalah ini perlu diatasi, ditindaklanjuti, dan diupayakan agar dimasa mendatang tidak timbul masalah yang sama. Dalam langkah ini, kecepatan dan ketepatan penanganan merupakan hal yang krusial. Ketidakpuasan bisa semakin besar apabila pelanggan yang mengeluh merasa keluhannya tidak diselesaikan dengan baik. 

Paling tidak ada empat aspek penanganan keluhan yang penting yaitu :

1).
Empati terhadap pelanggan yang marah


Dalam menghadapi pelanggan yang marah atau emosi, perusahaan perlu bersikap empati, karena apabila tidak maka situasi akan bertambah runyam. Untuk itu perlu diluangkan waktu untuk mendengarkan keluhan mereka dan berusaha memahami situasi yang dirasakan oleh pelanggan tersebut.

2).
Kecepatan dalam menangani keluhan.


Kecepatan merupakan hal yang sangat penting dalam penanganan keluhan. Apabila keluhan pelanggan tidak segera ditanggapi, maka rasa tidak puas terhadap perusahaan akan menjadi permanen dan tidak dapat diubah lagi.

3).
Kewajaran atau keadilan dalam memecahkan permasalahan atau keluhan


Aspek kewajaran dikhususkan dalam hal biaya dan kinerja jangka panjang. Hasil yang diharapkan tentunya adalah situasi ‘win-win’, dimana pelanggan dan perusahaan sama-sama diuntungkan (fair/realistis).
4). Kemudahan konsumen untuk menghubungi 

Hal ini sangat penting bagi konsumen untuk menyampaikan komentar, saran, kritik, pertanyaan maupun keluhannya. Disini sangat dibutuhkan adanya metode komunikasi yang mudah dan relative tidak mahal, dimana pelanggan dapat menyampaikan keluh kesahnya. Bila perlu dan memungkinkan, perusahaan dapat menyediakan jalur atau saluran telepon khusus (hot lines service) untuk menampung keluhan pelanggan atau memanfaatkan e-mail di jaringan Internet, seperti layanan yang diberikan Customer Care PT. Pertamina (Persero).
2.7
Tinjauan Tentang Teori Pertukaran Sosial




Empat konsep pokok yang terdapat pada teori diatas dikaitkan dengan penelitian ini adalah sebagai berikut : Ganjaran, biaya, laba atau hasil serta tingkat perbandingan 

Teori ini merupakan kelanjutan dari teori peneguhan, yang menggambarkan suatu model komunikasi sebagai suatu hubungan ekonomi, yang memandang bahwa : dalam suatu hubungan, orang cenderung untuk memaksimalkan keuntungan dan meminimalkan kerugian. 


Teori ini juga dianggap sesuai untuk dipakai dalam penelitian ini, berdasarkan prinsip yang dirumuskan oleh Kottler dan Andesron bahwa perusahaan dengan pelanggannya adalah pihak-pihak yang saling memberikan keuntungan dan kepuasan, dan hanya akan terjadi apabila pelanggan terpenuhi kebutuhannya dan perusahaan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan sesuai dengan tingkat keuntungan yang dicapai perusahaan. Jadi masing-masing pihak dapat menawarkan sesuatu yang oleh pihak lain dianggap sebagai keuntungan. (Kottler, 1995: 88).


Dalam hal ini, pelanggan BBM Industri yang telah menggunakan jasa Customer Care merupakan pelanggan dari PT. Pertamina (Persero) yang memonopoli pengelolaan Industri Minyak, gas, dan panas bumi berusaha untuk memberikan sesuatu yang lebih kepada para pelanggannya melalui layanan Customer Care. Berdasarkan empat konsep utama dalam teori pertukaran sosial yang terdiri dari ganjaran, laba, biaya dan tingkat perbandingan, dikaitkan dengan penelitian ini adalah :


Ganjaran adalah setiap akibat yang dinilai positif yang diperoleh seseorang dari suatu hubungan. Ganjaran mengacu kepada kesenangan, kepuasan, dan kebahagiaan yang dinikmati oleh seseorang. Nilai suatu ganjaran berbeda antara seseorang dengan yang lain dan berlainan antara satu waktu dengan waktu lain. Dalam penelitian ini, ganjaran yang didapat oleh pelanggan BBM Industri adalah kinerja layanan yang diberikan perusahaan melalui Customer Care yang memberikan informasi dan pelayanan yang berkaitan dengan perusahaannya dan hubungannya dengan pelanggan perusahaan.


Kinerja SDM adalah prestasi kerja atau hasil kerja (output) baik kualitas maupun kuantitas yang dicapai SDM persatuan periode waktu dalam melaksanakan tugas kerjanya sesuai dengan tanggung jawab yang diberikan kepadanya. (Mangkunergara 2005:9). 


Performance layannan merupakan kualitas dari pelayanan yang diberikan Customer Care yang erupakan kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapannya. (Tjiptono, 2000 : 51). Dengan kualitas performance layanan yang baik diharapkan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap perusahaan yaitu PT. Pertamina (Persero).


Biaya adalah akibat yang dinilai negatif yang terjadi dalam suatu hubungan. Seperti ganjaran, biaya pun dapat berubah-ubah sesuai dengan waktu dan orang yang terlibat didalamnya. Biaya dapat diartikan sebagai uang atau biaya dan waktu yang dikeluarkan pelanggan untuk berhubungan dengan perusahaan atau dalam hal ini adalah untuk menggunakan layanan Customer Care. Dalam hal penilaian ini, pelanggan dapat menilai apakah biaya yang dikeluarkan sesuai dengan kinerja layanan yang diperoleh.

Tingkat perbandingan  menunjukkan ukuran baku (standar) yang dipakai sebagai kriteria dalam menilai hubungan individu pada waktu sekarang. Tingkat perbandingannya adalah perbandingan antara sebelum dan sesudah mendapatkan kinerja layanan dari Customer Care PT. Pertamina (Persero).  


Hasil atau laba adalah ganjaran dikurangi biaya. Bila pelanggan merasa dalam suatu hubungan interpersonal, bahwa ia tidak memperoleh laba sama sekali, maka ia akan mencari hubungan lain yang dapat mendapatkan laba. Laba dijabarkan sebagai sesuatu yang diberikan kepada pihak lain yang memberikan manfat bagi si penerimanya. Hasil atau laba yang didapat pelanggan BBM Industri adalah kepuasan terhadap kinerja layanan Customer Care PT. Pertamina (Persero).
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