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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Jasa

2.1.1. Definisi Jasa

          Untuk meningkatkan dan menumbuh kembangkan suatu perusahaan dalam menarik minat konsumen tidak terlepas dari jasa yang ditawarkan atau dipasarkan oleh suatu perusahaan. Beberapa ahli mengemukakan pengertian jasa seperti yang diuraikan dalam definisi sebagai berikut :

          Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh, (2002:486) jasa  adalah sebagai berikut :
Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun, produknya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik.
          Definisi tersebut terlihat bahwa selain tidak terdapatnya perpindahan kepemilikan, adakalanya jasa tersebut terkait dengan sesuatu yang bersifat intangible dalam proses produksi maupun konsumsinya dimana proses konsumsinya berlangsung secara bersamaan dengan proses produksinya. Adapun nilai tambah dari jasa tersebut dapat berupa kenyamanan, hiburan, kecepatan, keamanan, kesehatan, dan lain – lain yang secara berkaitan dengan aktivitas ekonomi yang dilakukan.

2.1.2. Karakteristik Jasa

          Produk  jasa memiliki  karakteristik dengan barang (produk fisik). Menurut Adrian Payne yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono (2002:15) antara lain mencakup :

1. Intangibility artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau didengar sebelum dibeli. Konsumen tidak dapat menilai hasil dari jasa, sebelum ia menikmatinya sendiri, untuk mengurangi dari adanya ketidakpastian tersebut, biasanya konsumen cenderung untuk memperhatikan dari tanda atau bukti kualitas jasa, seperti , tempat, orang, peralatan, simbol-simbol dan harga yang diberikan.

2. Inseparability, jasa biasanya dijual terlebih dahulu baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan dan biasanya konsumen hadir dalam proses tersebut. Interaksi dengan penyedia jasa dengan konsumen tidak dapat dipisahkan dan merupkan ciri khusus dalam pemasaran jasa dimana keduanya mempengaruhi hasil atau (outcome) jasa tersebut.

3. Variability, jasa bersifat sangat variabel karena nin-standardized output artinya banyak variasi bentuk, kualitas, dan jenis, tergantung pada siapa, kapan, dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Tidak ada jasa yang identik antara yang satu dengan yang lainnya, ada tiga  faktor yang menyebabkan timbulnya varibilitas jasa, diantaranya, kerja sama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa, moral/motivasi karyawan dalam melayani konsumen, dan beban kerja perusahaan.

4. Perishability, jasa merupakan komoditas yang tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan, kondisi demikian tidak akan jadi masalah jika permintaannya konstan. Tetapi dalam kenyataannya permintaan konsumen akan jasa pada umumnya sangat bervariasi dan dipengaruhi oleh faktor musiman sehingga perusahaan perlu menganalisa dan mengevaluasi kapasitas guna menyeimbangkan antara penawaran dan permintaan jasa yang dihasilkan.
2.1.3. Macam – Macam Jasa

          Menurut pendapat Paul D. Converse, yang dialih bahasakan oleh Buchari Alma (2000:208) macam – macam jasa dapat dikelompokan sebagai berikut :

1. Personalized services
Jasa ini sangat bersifat personal, yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang menghasilkan jasa tersebut. Oleh sebab itu pelayanannya harus langsung ditangani sendiri oleh produsennya. personalized services dapat digolongkan kedalam tiga golongan yaitu :

a. Personal services oleh U.S Census of Business mendefinisiskan “personal services as…” establishments primarily engaged in providing service generally barbershops, beauty shop, cleaning plant, laundries, photographic” personal services  artinya jasa yang sangat  mengutamakan pelayanan orang dan perlengkapannya seperti tukang cukur, salon kecantikan, laundry, fotografi.

b. Professional services yaitu orang-orang yang memiliki profesi dalam marketing approach-nya  biasanya menunggu langganan jika memuaskan langganan yang pernah datang akan kembali lagi dilain waktu jadi penting di sini ialah harus adanya reputasi yang baik.

c. Business services seperti usaha akuntansi dan biro konsultan lain sistem marketingnya juga bersifat tidak langsung. Mereka lebih senang diundang oleh langganan baru untuk memberikan jasanya.

2. Financial services  terdiri dari :

a. Banking services (bank)
b. Insurance service (asuransi)
c. Investment securities (lembaga penanam modal )
3.  Public utility and transportation services

Perusahaan public utility mempunyai monopoli secara alamiah misalnya perusahaan listrik, air minum sedangkan dalam transportation services ialah meliputi: angkutan kereta api, kendaraan umum, pesawat udara dan sebagainya.

4.  Entertainment

Meliputi usaha-usaha dibidang olah raga, bioskop, gedung-gedung pertunjukan dan usaha-usaha hiburan lainnya.
5.  Hotel service 

Hotel merupakan suatu objek pariwisata melainkan salah satu sarana dalam bidang kepariwisataan, maka hotel perlu mengadakan kegiatan bersama dengan tempat- tempat rekreasi, hiburan, travel biro dan lain-lain untuk menonjolkan sesuatu yang hak dari suatu objek wisata, agar menjadi daya  tarik dari daerah yang bersangkutan. Jasa yang ditawarkan oleh bidang perhotelan diantaranya :

a. Fasilitas penyediaan / penyewaan kamar

b. Fasilitas penyediaan ruang konferensi / ruang sidang

c. Menyediakan pertukaran valuta asing

d. Menjual makanan dan minuman

e. Fasilitas lainnya yang meliputi: laundry, swimming pool, telepon  dan lain-lain.
2.1.4. Klasifikasi Jasa

          Adanya berbagai macam variasi bauran antara barang dan jasa, maka diperlukan suatu pengklasifikasian untuk menggeneralisir jasa. Menurut Lovelock dalam Evans dan Berman, yang dialih bahasakan oleh Fandy Tjiptono (2001:7), menyatakan bahwa klasifikasi jasa dapat dilakukan berdasarkan tujuh kriteria yaitu:

1.  Segmentasi pasar

Berdasarkan segmentasi pasar jasa dapat dibedakan kepada konsumen akhir (misalnya taksi, asuransi jiwa, pendidikan) dan jasa kepada konsumen organisasi (misalnya, jasa akuntansi dan perpajakan, jasa konsultasi hukum).

2.   Tingkat keberwujudan (tangibility)

Kriteria ini didasarkan pada tingkat keterlibatan produksi fisik dengan konsumen dimana jasa dibedakan menjadi tiga macam, yaitu, rented goods service (konsumen menyewa dan menggunakan produk-produk tertentu berdasarkan tarif tertentu selama jangka waktu tetentu pula, contohnya penyewaan mobil, kaset, vcd, dan lain-lain), owned goods service (produk –produk yang dimiliki konsumen direparasi, dikembangkan atau ditinggalkan untuk kerjanya oleh perusahaan jasa, contohnya reparasi mobil perawatan taman, dan lain-lain) dan non goods service (jasa personal bersifat intangible yang  ditawarkan kepada konsumen, contohnya jasa sopir, ahli kesehatan, baby-siter, dan lain-lain).

3.   Keterampilan penyedia jasa

Berdasarkan tingkat keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas profesional service (misalnya konsultan manajemen, dokter, perawat, dan arsitek) dan non profesional service (misalnya penjaga malam dan cleaning service).

4.   Tujuan organisasi jasa

Berdasarkan tujuan organisasi jasa dapat dibagi menjadi commercial service atau profit service (misalnya, jasa penerbangan, bank, dan asuransi) dan  jasa non profit servicei (misalnya, yayasan sekolah, perpustakaan, dan museum).

5.   Regulasi
Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, angkutan umum, dan perbankan) dan non regulated service (misalnya, makelar, ketering, dan pengecatan rumah).

6.   Tingkat intensitas karyawan

Berdasarkan tingkat intesitas karyawan,  jasa dapat dikelompokan menjadi dua macam, yaitu equipment-bassed service (seperti, cuci mobil otomatis, ATM, dan jasa sambungan telepon, dan people-based service (seperti pelatih sepak bola dan konsultan manajemen).

7.   Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan, jasa dapat dibedakan menjadi high-contact service (seperti rumah sakit, perbankan, universitas) dan low-contact service (seperti jasa reparasi mobil).

2.2. Jasa Bank

2.2.1. Definisi Jasa Bank

Dalam pembicaraan sehari-hari, bank dikenal sebagai lembaga keuangan yang kegiatan utamanya menerima simpanan giro, tabungan dan deposito.  Kemudian bank jaga dikenal sebagai temapt untuk meminjam (kredit) bagi masyarakat yang membutuhkanya.  Disamping itu bank juga dikenal sebagi tempat untuk menukar uang, memindahkan uang atau menerima segala bentuk pembayaran dan setoran sperti pembayaran listrik, telepon, air, pajak, uang kuliah dan pembayaran lainnya.


Menurut Undang-Undang RI nomor 10 tahun 1998 tentang perbankan, yang dimaksud dengan “BANK adalah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya pada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk lainya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak.”    
Sedangkan menurut UU No. 14 1967 tentang pokok-pokok perbankan, mengenai pengertian perbankan adalah sebagai berikut :”Bank adalah lembaga keuangan yang usaha pokoknya adalah memberikan kredit dan jasa-jasa dalam lalu lintas pembayaran dan peredaran uang”. 
Aktifitas perbankan yang pertama adalah menghimpun dana dari masyarakat luas yang dikenal dengan istilah didunia perbankan adalah kegiatan funding.  Pengertian menghimpun dana maksudnya adalah mengumpulkan atau mencari dana dengan cara membeli dari masyarakat luas.
Pembelian dana dari masyarakat ini dilakukan oleh bank dengan cara memasang berbagai macam strategi agar masyarakat mau menanamkan dananya dalam bentuk simpanan.  Jenis simpanan yang dapat dipilih oleh masyarakat adalah sperti giro, tabungan, sertifikat deposito dan deposito berjangka.

Agar masyarakat mau menyimpan uangnya di bank maka pihak perbankan memberikan rangsangan berupa balas jasa yang akan diberikan kepada si penyimpan.  Balas jasa tersebut dapat berupa bunga, bagi hasil, hadiah, pelayanan atau balas jasa lainnya.  Semakin tinggi balas jasa yang diberikan, akan menambah minat masyarakat untuk menyimpan uangnya.  Oleh karena itu pihak perbanakan harus memberikan berbagai rangsangan salah satunya dengan memberikan kualitas pelayanan yang baik dan kepercayaan sehingga masyarakat berminat untuk menanamkan dananya.

Setelah memperoleh dana dalam bentuk simpanan dari masyarakat, maka oleh perbankan dana tersebut diputar kembali ke masyarakat dalam bentuk pinjaman atau lebih dikenal dengan istilah kredit (lending).  Dalam pemberian kredit juga dikenakan jasa pinjaman kepada penerima kredit dalam bentuk bunga dan biaya administrasi.  Sedangkan bagi bank yang berdasarkan prinsif syariah dapat berdasarkan bagi hasil atau penyertaan modal.  
2.2.2. Jenis – Jenis Jasa  Bank

          Bank mempunyai fungsi sebagai intermediary (perantara), dimana bank disatu sisi dapat menghimpun dana dari masyarakat secara langsung, dan sekaligus dapat menyalurkannya     kepada    masyarakat    yang   membutuhkan. 

Dalam melaksanakan kegiatannya bank dibedakan antara kegiatan Bank umum  dan kegiatan Bank Perkereditan Rakyat.  Kegiatan Bank umum lebih luas dari Bank perkreditan rakyat.   Artinya produk yang ditawarkan oleh Bank umum lebih beragam, hal ini disebabkan Bank umum mempunyai kebebasan untuk menentukan produk dan jasanya.  Sedangkan Bank Perkreditan Rakyat mempunyai keterbataan tertentu, sehingga kegiatannya lebih sempit.  
 
Berikut ini akan dijelaskan perbedaan antara jenis-jenis jasa bank umum dan jasa bank perkreditan rakyat.  Adapun jenis-jenis jasa bank umum dan jasa bank perkreditan rakyat adalah sebagai berikut :
1. Jasa Bank Umum
a.   Kiriman uang (Transfer)
Transfer  merupakan jasa pengiriman   uang lewat bank baik dalam kota, luar kota atau keluar negeri. Lama pengiriman tergantung dari sarana yang digunakan untuk mengirim. Kemudian besarnya biaya kirim jujga sangat tergantung sarana yang digunakan. Saran yang digunakann dalam jasa transfer ini tergantung kemauan nasabah. Sarana yang dipilih akan mempengaruhi kecepatan pengiriman dan besar kecilnya biaya pengiriman. Saran-saran tersebut yaitu: surat, telex, telepon, faxsmile, on line komputer,dan sarana lainnya.
b.  Kliring (clearing)
Kliring merupakan jasa penyelesaian hutang piutang antar bank dengan cara saling menyerahkan warkat-warkat yang akan dikliringkan di lembaga kliring (penagihan warkat seperti cek). Lembaga kliring ini dibentuk dan dikoordinir oleh Bank Indonesia setiap hari kerja. Peserta kliring adalah bank yang sudah memperoleh izin dari Bank Indonesia.

c.  Inkaso (collection)

Inkaso merupakan jasa bank untuk menagih warkat-warkat yang berasal dari luar kota atau luar negeri. Adapun warkat-warkat yang dapat diinkasokan atau ditagihkan adalah warkat-warkat yang berasal dari luar kota atau luarnegeri  seperti cek, bilyet giro, wesel, kuitansi, surat aksep, deviden, kupon, money order,dan surat berharga lainnya.
d.  Safe deposit box

Safe deposit box (SDB) merupakan jasa-jasa bank yang  diberikan kepada para nasabahnya. Jasa ini dikenal juga dengan nama safe loket, SDB berbentuk kotak dengan ukuran tertentu dan disewakan kepada nasabah yang berkepentingan untuk menyimpan dokumen-dokumen atau benda-benda berharga miliknya.
e.  Bank card

Bank card merupakan “kartu plastik” yang dikeluarkan oleh bank yang diberikan kepada nasabahnya untuk dapat dipergunakan sebagai alat pembayaran ditempat-tempat tertentu seperti supermarket, pasar swalayan, hotel, restoran, tempat hiburan dan tempat lainnya. Disamping itu dengan kartu ini juga dapat diuangkan (mengambil uang tunai) di berbagai tempat seperti di ATM (automated teller machcine).

f.
Bank notes

Merupakan uang kartal asing yang dikeluarkan dan diterbitkan oleh bank diluar negeri. Bank notes dikenal juga dengan istilah “devisa  tunai” yang mempunyai sifat-sifat seperti uant tunai. Tidak semua bank notes dapat diperjualbelikan, hal ini tergantung daripada peraturan devisa di negara yang asal bank notes.

g.  Travellers cheque

Travellers cheque dikenal dengan nama cek wisata atau cek perjalanan yang  biasanya digunakan oleh mereka yang hendak bepergian atau sering dibawa oleh turis. Travellers cheque diterbitkan dalam mata uang rupiah dan mata uang asing. Penggunaan Travellers cheque dapat dibelanjakan di berbagai tempat terutama di mana bank yang mengeluarkan travellers cheque tersebut melakukan pengikatan janji.
h.  Letter of credit (L/C)

Letter of credit (L/C) merupakan salah satu jasa bank yang diberikan kepada masyarakat untuk memperlancar arus barang (ekspor –impor) termasuk barang dalam negeri (antar pulau). Kegunaan Letter of credit (L/C) adalah menampung dan menyelesaikan kesulitan-kesulitan dari pihak pembeli (importir) maupun penjual (eksportir) dalam transaksi dagangannya.
i.  Bank garansi dan referensi bank

Bank garansi yaitu jaminan pembayaran yang  diberikan oleh bank kepada suatu pihak, aik perorangan, perusahaan atau badan / lembaga lainnya dalam bentuk surat jaminan. Pemberian jaminan dengan  maksud bank menjamin akan memenuhi (membayar) kewajiban-kewajiban dari pihak yang dijaminkan kepada pihak yang menerima jaminan, apabila yang dijamin kemudian lalai ternyata tidak memenuhi kewajiban kepada pihak lain sesuai dengan yang diperjanjikan  atau cedera kanji.
j.  Memberikan jasa-jasa di pasar modal

Didalam pasar modal pihak perbankan mempunyai peranan yang sangat besar dalam rangka memajukan perkembangan pasar modal. Perbankan mendukung setiap kegiatan yang ada demi kelancaran transaksi pasar modal di bursa efek.

k. Menerima setoran - setoran

Jasa ini diutamakan untuk membantu nasabahnya dalam mengumpulkan setoran atau pembayaran leweat bank. Setoran atau pembayaran yang biasa  diterima.

l. Melakukan pembayaran.

Gaji,pensiun, bonus, hadiah, devidden
2. Jasa Bank Perkreditan Rakyat

a.
Menghimpun dana

dalam bentuk simpanan berupa deposito berjangka, tabungan dan atau bentuk lainya yang dipersamakan dengan itu.

b. Memberikan kredit

c. Menempatkan dananya dalam bentuk sertifikat Bank indonesia, doposito berjangka, sertifikat deposito, dan atau tabungan pada bank lain.

Usaha –usaha yang dilarang bagi BPR berdasarkan undang-undang adalah:

a.
Menerima simpanan berupa giro dan ikut serta dalam lalu lintas pembayaran internasional

b. Melakukan kegiatan usaha dalam bentuk valuta asing

c. Melakukan penyertaan modal

d. Melakukan usaha perasuransian 

e. Melakukan usaha lain diluar kegiatan yang telah ditetapkan diatas 

2.3. Kualitas Pelayanan

2.3.1.  Definisi Kualitas Pelayanan (Service Quality)
          Definisi kualitas pelayanan berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan dalam penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan.
          Menurut Wyckof  dalam oleh Fandy Tjiptono (2000:45) memberikan pendapat sebagai berikut :

“Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen”.

          Dengan kata lain Parasuraman (1985 :1), mengatakan ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu pelayanan yang diharapkan (expected service) dan pelayanan yang dirasakan (perceived service). Apabila kualitas pelayanan yang diterima atau dirasakan melebihi dengan apa yang diharapkan, maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan sebagai kualitas yang baik dan memuaskan. Selanjutnya jika kualitas pelayanan yang diterima sesuai dengan yang diharapkan pelangan, maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan ideal. Sebaliknya jika kualitas pelayanan yang diterima lebih rendah dari apa yang diharapkan pelanggan maka kualitas pelayanan yang dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik buruknya kualitas pelayanan tergantung kepada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggan secara konsisten.
2.3.2. Dimensi Kualitas Pelayanan
          Dalam upaya mempertahankan komitmen pelayanan jasa yang baik dan untuk meningkatkan mutu pelayanan yang berkualitas, suatu perusahaan harus  menjaga kualitas pelayanan yang ditawarkan, berada diatas saingan dan lebih hebat dari yang dibayangkan oleh konsumen. Karena bila kualitas pelayanan  yang diterima oleh konsumen lebih baik atau sama dengan yang dibayangkan, maka konsumen akan cenderung mencobanya kembali. Akan tetapi, bila perceived services lebih rendah dari expected services, maka konsumen akan kecewa. Dijelaskan oleh Kotler, yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, Rony A Rusli dan Benjamin Molan (2000:490), lima dimensi kualitas pelayanan sebagai dasar pengukuran yaitu :

1.  Bukti langsung (tangible) 

Bukti fisik yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukan eksistensinya kepada pihak  eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungannya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa, yang meliputi fasilitas fisik (gedung, saran, penunjang dan sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan (teknologi) serta penampilan karyawannya.

2.  Keandalan (reliability) 

Keandalan yaitu, kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera dan memuaskan.kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Dimensi keandalan digunakan untuk mengukur kinerja perusahaan dalam menyajikan kualitas pelayanan dari sudut pandang ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik dan akurasi yang tinggi.

3.  Daya tanggap (responsiveness) 

Daya tanggap merupakan suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat waktu penyampaian informasi yang jelas. Memberikan konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas mengidentifikasi daya tanggap perusahaan terhadap konsumennya lemah sekali dan hal tersebut akan menyebabkan timbulnya persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.

4.  Jaminan (assurance) 

Jaminan merupakan kemampuan perusahaan dalam menumbuhkan kepercayaan konsumen pada perusahaan menyangkut pelayanan jasa yang diberikannya. Beberapa kompnen yang dapat digunakan untuk mengukurnya antara lain komunikasi (communication), kredibilitas (credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan sopan santun (courtesy).

5.  Empati (emphaty) 

Empati merupakan kemampuan memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para konsumen dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Suatu perusahaan diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang konsumen dan memahami kebutuhan konsumen secara spesifik.

2.3.3. Faktor Penyebab Buruknya Kualitas Pelayanan

          Menurut  Parasuraman yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2000:85) ada beberapa faktor yang dapat menyebabkan kualitas pelayanan menjadi buruk diantaranya sebagai berikut :

1.   Produk dan konsumsi yang terjadi secara simultan

Salah satu karakteristik jasa yang paling penting adalah inseparability yang artinya jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan sehingga dalam memberikan jasa dibutuhkan kehadiran dan partisipasi pelanggan  akibatnya timbul masalah sehubungan adanya interaksi antara  produsen dan konsumen jasa yang disebabkan karena tidak terampil dalam melayani pelanggan, penampilan yang tidak sopan, kurang ramah dan lain-lain.

2.   Intensitas tenaga kerja yang tinggi

Keterlibatan tenaga kerja yang intensif dalam penyampaian jasa dapat menimbulkan masalah dalam kualitas, yaitu tingkat variabilitas yang tinggi disebabkan oleh tingkat upah dari pendidikan karyawan yang masih relaif rendah, kurangnya perhatian dan tingkat kemahiran karyawan yang tinggi.
3.  Dukungan terhadap pelanggan internal yang kurang memadai 

Karyawan front line merupakan ujung tombak dari sistem pemberian jasa, supaya merasa dapat memberikan jasa yang efektif maka mereka perlu mendapatkan pemberdayaan dan dukungan dari fungsi-fungsi utama manajemen sehingga nantinya mereka akan dapat mengendalikan dan menguasai cara melakukan pekerjaan sadar dan konteks dimana pekerjaan dilaksanakan bertanggung jawab atas output kinerja pribadi bertanggung jawab bersama atas kinerja unit dan organisasi, keadilan dalam distribusi balas jasa berdasarkan kinerja dan kinerja kolektif.

4.  Kesenjangan komunikasi

Komunikasi merupakan faktor yang esensial dalam kontrak dengankaryawan, jika terjadi gap dalam komunikasi maka akan timbul penialian dan persepsi yang negatif terhadap kualitas pelayanan. Kesenjangan komunikasi dalam pelayanan meliputi: memberikan janji yang berlebihan sehingga tidak dapat memenuhinya, kurang menyajikan informasi yang baru kepada pelanggan, pasar kurang dipahami pelanggan dan kurang tanggapannya perusahaan menyajikan terhadap keluhan pelanggan.

5.  Memperlakukan pelanggan dengan cara yang sama

Para pelanggan adalah manusia yang bersifat unik karena memiliki perasaan dan emosi, dalam hal melakukan interaksi dengan pemberi jasa tidak semua pelanggan bersedia menerima layanan jasa yang seragam seiring terjadi pelanggan menurut jasa yang bersifat personal dan berbeda dengan pelanggan yang lainnya sehingga hal ini merupakan tantangan bagi perusahaan agar dapat memahami kebutuhan pelanggan secara khusus.

6.  Perluasan dan pengembangan pelayanan secara berlebihan 

Memperkenalkan jasa baru untuk memperkaya jasa yang telah ada agar dapat menghindari adanya pelayanan yang buruk dan meningkatkan peluang pemasaran, kadang-kadang menimbulkan masalah disekitar kualitas jasa dari hasil yang diperoleh tidak optimal.
7.   Visi bisnis jangka pendek

Visi bisnis dalam jangka pendek dapat merusak kualitas jasa yang sedang dibentuk jangka panjang misalnya kebijakan suatu bank untuk menekan biaya  dengan mengurangi jumlah teller yang menyebabkan semakin panjangnya  antrian di bank tersebut.
2.3.4. Strategi Meningkatkan Kualitas Pelayanan 

          Meningkatkan kualitas pelayanan  merupakan hal yang sangat penting dalam menghadapi persaingan yang sangat ketat di era globalisasi ini. maka dalam hal ini banyak faktor yang harus dipertimbangkan untuk meningkatkan kualitas pelayanan karena ini akan berdampak, baik langsung maupun tidak langsung terhadap organisasi secara menyeluruh. Fandy Tjiptono (2000:88)  menyatakan bahwa ada beberapa faktor yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan kualitas pelayanan diantaranya adalah: 

1.   Mengidentifikasikan determinan utama kualitas pelayanan

Setiap perusahaan jasa memberikan kualitas jasa pelayanan yang terbaik kepada para pelanggannya, maka perlu melakukan riset untuk mengidentifikasikan jasa dominan yang paling penting bagi pasar sasaran terhadap perusahaan serta berdasarkan determinan tersebut, sehingga diketahui posisi relatif perusahaan dimata pelanggan  dibandingkan dengan para pesaing agar dapat memfokuskan peningkatan kualitasnya pada aspek dominan tersebut.
2.   Mengelola harapan pelanggan

Tidak jarang perusahaan berusaha melebih-lebihkan pesan komunikasinya kepada para pelanggan agar mereka terpikat hal seperti ini dapat menjadi bumerang bagi perusahaan karena semakin banyak janji yang diberikan maka semakin besar pula harapan pelanggan yang pada gilirannya akan menambah peluang tidak dapat terpenuhinya harapan pelanggan  oleh perusahaan.
3.   Mengelola bukti (evidence) kualitas pelayanan

Mengelola bukti evidence kualitas jasa bertujuan untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah jasa diberikan. Oleh karena jasa merupakan kinerja dan tidak dapat dirasakan  seperti barang maka pelanggan cenderung untuk memperhatikan faktor-faktor tangible yang berkaitan dengan jasa sebagai bukti kualitas dari sudut pandang perusahaan jasa, bukti langsung meliputi segala sesuatu yang dipandang konsumen sebagai indikator seperti jasa yang diberikan (preservice expection) dan seperti apa saja  yang telah ditentukan (postservice education).

4.   Mendidik konsumen tentang pelayanan 

Membantu pelanggan dalam memahami merupakan upaya yang sangat positif dalam rangka menyampaikan kualitas jasa, pelanggan terdidik akan dapat mengambil keputusan yang lebih baik sehingga kepuasan mereka dapat tercipta lebih tinggi. Upaya mendidik konsumen ini dapat dilakukan dalam bentuk melakukan pelayanan sendiri, membantu  pelanggan menggunakan jasa, bagaimana menggunakan jasa dan menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang mendasari kebijaksanaan yang bisa mengecewakan mereka.

5.   Mengembangkan budaya kualitas

Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang menghasilkan lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan penyempurnaan kualitas secara terus menerus. Budaya kualitas terdiri dari : filosofi, keyakinan sikap, norma, nilai tradisi, prosedur, dan harapan yang meningkatkan kualitas agar dapat menciptakan budaya kualitas yang baik maka dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi.

6.   Menciptakan automating quality
Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa yang disebabkan kurangnya sumber daya manusia yang dimiliki namun sebelum memutuskan melakukan otomatisasi perusahaan perlu melakukan penelitian secara seksama untuk menentukan bagian yang dibutuhkan sentuhan manusia dan bagian yang memerlukan otomatisasi.

7.   Menindaklanjuti pelayanan 

Menindak lanjuti pelayanan dapat membantu memindahkan aspek-aspek jasa yang perlu ditingkatkan perusahaan, perlu mengambil inisiatif untuk menghubungi sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui keinginan dan persepsi mereka terhadap jasa yang  diberikan perusahaan dapat pula memberikan kemudahan bagi para pelanggan untuk berkomunikasi baik menyangkut kebutuhan maupun kedudukan mereka.

8.   Mengembangkan sistem informasi kualitas pelayanan

Sistem ini merupakan suatu sistem yang menggunakan berbagai macam pendekatan secara sistematis untuk mengumpulkan dan menyebarluaskan informasi kualitas jasa guna mendukung pengambilan keputusan informasi yang dibutuhkan mencakup segala aspek yaitu data saat ini dan masa lalu, kuantitatif, internal dan eksternal, serta  informasi mengenai perusahaan dan pelanggan.
2.4.  Citra

2.4.1. Definisi Citra dan Citra Perusahaan
          Menurut Webster yang dikutif Sutisna (2001:331) berpendapat  citra adalah sebagai berikut:

Citra adalah sebagai gambaran mental atau konsep tentang sesuatu, citra yang baik dari suatu organisasi (baik korporasi maupun lokal) merupakan asset, karena citra mempunyai suatu dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal.
Adapun pengertian citra menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh (2002:338) adalah sebagai berikut:

“Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya”
          Sedangkan menurut Buchari Alma (2000:316) mendefinisikan citra sebagai berikut :

“Citra adalah terbentuk dari bagaimana perusahaan melaksanakan kegiatan operasionalnya yang mempunyai landasan utama pada segi  layanan”.

Berdasarkan uraian definisi diatas, maka dapat dijelaskan bahwa citra adalah kesan yang dipikirkan dan yang diketahui oleh seseorang atau kelompok mengenai suatu hal baik perusahaan maupun produknya yang diperoleh melalui pengalaman. 

Sedangkan citra perusahaan menurut Paul R. Smith (1995:332):


“corporate image is the sum of peoples perceptions of  organization image and perceptions are created through all serce: sight, sound, smell, touch, taste and feeling experinced through product usage, customer service, the commercial environment and corporate communication.”  

“Citra perusahaan adalah persepsi seseorang mengenai suatu citra organisasi dan persepsi-persepsi ini diciptakan melalui seluruh indra: penglihatan, pendengaran penciuman, peraba, cita rasa dan perasaan yang dialami melalui penggunaan produk, pelayanan konsumen, lingkungan komersil, dan komunikasi perusahaan.”


Berdasarkan definisi diatas dapat dijelaskan bahwa citra perusahaan adalah gambaran singkat mengenai sebuah organisasi atau perusahaan, yang diciptakan melalui akumulasi pesan-pesan yang diterima melalui pengalaman yang dirasakan oleh seluruh indera.

Menurut Hermawan Kartajaya (2000:484), memberikan tiga hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah brand, berkaitan dengan image yang melekat pada sebuah brand/perusahaan yaitu : reputation, adalah suatu tingkat atau setatus yang cukup tinggi bagi sebuah brand karena mempunyai track-record yang baik.  Recognition, Yaitu tingkat dikenalnya sebuah brand oleh konsumen. Kalau sebuah brand tidak dikenal, produk yang memakai brand tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga murah.  Affinity, Yaitu semacam emosional relationship yang timbul diantara sebuah brand dan konsumennya. Sebuah brand yang disukai konsumen akan mudah dijual.  Dalam penelitian ini penulis  menggunakan tiga dimensi citra yakni recognition, reputation, dan affinity sesuai dengan pendapat Hermawan Kartajaya (2000:484), bahwa jika sebuah brand sudah memiliki ketiga hal itu, yaitu recognition, reputation, dan affinity, maka sebenarnya brand tersebut memiliki peluang besar untuk mencapai tahap akhir, yaitu brand loyalty.  brand loyalty, adalah  derajat/tingkat kesetiaan konsumen terhadap merek/perusahaan. 
          Gronroos yang dikutip dalam Sutisna (2001:332) mengidentifikasi  empat peran citra bagi suatu organisasi sebagai berikut :

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

2. Citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi persepai pada kegiatan perusahaan, kualitas teknik dan khhususnya kualitas fungsional dilihat melalui saringan ini, jika citra baik maka citra  menjadi pelindung.

3.  Citra berfungsi dari pengalaman dan juga harapan konsumen, ketika konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam bentuk kualitas pelayanan teknis dan fungsional, kualitas pelayanan yang dirasakan menghasilkan perubahan cittra. Jika kualitas pelayanan yang dirasakan memenuhi citra atau melebihi citra, citra kan mendapat penguatan dan bahkan meningkat.

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

          Citra ini dibentuk berdasarkan kesan memikirkan ataupun pengalaman yang dialami seseorang terhadap suatu objek yang pada akhirnya akan membentuk sikap atau penilaian terhadap perusahaan yang bersangkutan, selanjutnya sikap atau penilaian tersebut dapat digunakan oleh konsumen yang bersangkutan sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan pembelian selanjutnya hal ini karena citra / image  dianggap bisa mewakili pengetahuan seseorang terhadap sutau objek.
2.4.2. Hubungan Citra Perusahaan Dengan Citra Merek
Konsumen mengorganisasikan berbagai informasi mengenai perusahaan dan pengalaman yang berkaitan dengan produk perusahaan kedalam citra perusahaan.  Beberapa perusahaan menghabiskan banyak biaya untuk mengembangkan citra perusahaan dimata masyarakat dengan beberapa alasan, yaitu : 

1. Citra perusahaan yang positif akan mendorong persepsi positif terhadap produk perusahaan.  Terdapat hubungan yang erat antara citra perusahaan dengan citra produk (citra merk).  Merek produk sering diasosiasikan dengan perusahaan yang memproduksi produk tersebut

2.  Perusahaan berusaha menjaga citra yang telah ada dari berbagai isu-isu umum, yang dapat secara langsung mempengaruhi konsumen 
2.4.3. Peranan Brand Image Dalam Pemasaran Jasa
          Sebagaimana telah diungkapkan sebelumnya bahwa dalam industri jasa, nama perusahaan merupakan merek dari perusahaan tersebut. Seperti pada umumnya dimana jasa perbankan semuanya menggunakan nama Bank sebagai merek, bertolak dari keadaan tersebut maka memiliki merek yang kuat bagi suatu perusahaan adalah sangat penting karena merek yang kuat sangat membantu meyakinkan nasabah tentang keragaman kualitas jasa dari suatu perusahaan. Hal ini beralasan, karena seperti diungkapkan diatas bahwa sifat dari produk atau jasa suatu perusahaan semuanya seragam maka merekalah yang akan membedakan kualitas produk atau jasa suatu Perusahaan dengan perusahaan lain dan keputusan konsumen untuk memilih menggunakan jasa suatu perusahaan.

          Pada akhirnya akan didasarkan  kepada penilaiannya atau perusahaan tersebut, citra yang baik dari suatu perusahaan  pada akhirnya akan membuat konsumen (nasabah) menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian har, karena itu bagi perusahaan. Citra yang baik akan memperlancar pemasaran dari perusahaan yang bersangkutan, selain dari pada itu citra yang kan memperlancar pemasaran dari perusahaan yang bersangkutan, selain dari pada itu citra perusahaan yang baik akan memperlancar pemasaran dari perusahaan yang  bersangkutan, selain daripada itu citra yang akan menghambat kegiatan pemasaran dari perusahaan pesaing.
2.4.4. Keuntungan Terciptanya Citra Positif 
Apabila suatu perusahaan telah berhasil dalam membentuk citra yang positif dibenak konsumen, maka akan mendapat keuntungan sperti :

1. Memperpanjang hidup produk itu sendiri.  Ada beberapa syarat yang harus dipenuhi, yaitu (Engel, Marshaw dan kinner, 1994:476):

· Kesadaran diantara manajer perusahaan tentanag tujuan peruasahaan jangka panjang.

· Menetapkan lebih jelas tujuan dari perusahaan dan pimpinannya.

· Meningkatkan wawsan dan pengetahuan mengenai posisi pesaing dan kondisi pasar yang dihadapinya.

· Meningkatkan komunikasi internal dan eksternal.

· Mengetahui lebih terperinci mengenai perusahaan, tujuan, karyawan, pemasok, pimpinan dan media. 

2. Citra positif akan memberikan keuntungan terciptanya loyalitas/ kesetiaan konsumen, kepercayaan terhadap produk dan kerelaan konsumen dalam mencari produk tersebut apabila membutuhkannya.  (Sciffman dan Kanuk,  1997:141).    
3. Dapat memperoleh konsumen yang baru, hal ini dikarenakan konsumen yang merasa puas dengan produk dari perusahaan akan menceritakan pengalaman mereka kepada orang lain tersebut untuk membeli produk yang sama.  (Kurtz dan clow, 1998:24)   

2.5  Hubungan Kualitas Pelayanan Dengan Citra Perusahaan

          Persaingan yang semakin ketat pada bisnis jasa, khususnya dalam dunia perbankan, menuntut setiap perusahaan memperbaiki program dan kebijakan mengenai kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen. Program kebijakan ini haruslah dievaluasi guna mengetahui kualitas pelayanan yang diinginkan  konsumen yang merupakan nilai tambah bagi perusahaan.

Kualitas pelayanan yang sesuai dengan keinginan konsumen akan memberikan dampak yang positif terhadap perkembangan perusahaan. Dengan demikian kualitas pelayanan yang baik mempengaruhi citra perusahaan dimata konsumen.

          Citra yang baik dari suatu organisasi merupakan asset karena citra mempunyai suatu dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal.

          Karena dalam kondisi persaingan yang sangat ketat ini setiap perusahaan akan berusaha menempatkan dirinya sebaik mungkin agar dapat dipercaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya salah satu strateginya adalah perlunya membentuk citra yang positif sebagai variabel yang biasa mempengaruhi konsumen dalam mempercepat pengambilan keputusan pembelian dalam hal ini yaitu keputusan penggunaan jasa – jasa atau pelayanan.

          Dengan demikian  kualitas pelayanan haruslah diperhatikan  dengan serius  oleh perusahaan karena kualitas pelayanan  akan menentukan citra  perusahaan. Buchari Alma (2000:316), menyatakan citra  terbentuk dari bagaimana perusahaan melaksanakan kegiatan operasionalnya yang mempunyai landasan utama pada segi layanan.  Oleh sebab itu untuk dapat menghasilkan citra atau kesan positif dimata konsumen, maka hal yang harus diperbaiki dan ditingkatkan adalah kualitas pelayanan yang diberikan oleh sebuah organisasi (perusahaan).  Karena ketika konsumen membangun harapan dan realitas pengalaman dalam bentuk kualitas pelayanan teknis dan fungsional, maka kualitas pelayanan yang dirasakan menghasilkan citra.  Jika kualitas pelayanan memenuhi citra atau melebihi citra, citra akan mendapat penguatan atau meningkat.
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