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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kualitas Pelayanan 

2.1.1 Pengertian Kualitas Pelayanan

Definisi kualitas pelayanan terpusat pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut Wyckof yang di kutif  Arif (2007:118).” Menyatakan bahwa kualitas jasa adalah tingkat keunggulan yang di harapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan.”

Dengan kata lain Parasuraman (1985) yang di kutif Arif (2007:118) mengatakan ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa/pelayanan yaitu expected service dan perceived service apabila jasa yang diterima sesuai dengan yang di harapkan maka kualitas jasa dipersepsikan baik atau memuaskan. Jika jasa yang diterima melampaui harapan pelanggan maka kualitas dipersepsikan ideal. 

Sementara itu menurut Gronroos yang di kutif Arif (2007:118-119). Menyatakan bahwa kualitas total suatu jasa terdiri atas tiga komponen utama, yaitu :

1. Tehnical Quality 

Yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas output (keluaran) jasa yang diterima pelanggan. Menurut Parasuraman, et al., tehnical quality dapat diperinci lagi sebagai berikut :

a. Search quality, yaitu kualitas yang dapat dievaluasi pelanggan sebelum membeli, misalnya Harga.
b. Experience quality, yaitu kualitas yang hanya dievaluasi pelanggan setelah membeli atau mengkonsumsi jasa. Contohnya, ketepatan waktu, kecepatan pelayanan, dan kerapihan hasil.
c. Credence quality, yaitu kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan meskipun telah mengkonsumsi suatu jasa. Misalnya, kualitas operasi jantung.

2. Functional Quality

Yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas cara penyampaian suatu jasa.

3. Corporate Image

Yaitu profil, reputasi, citra umum dan daya tarik khusus suatu perusahaan.

Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa apabila jasa yang diterima oleh pelanggan sesuai dengan yang di harapkan, maka kualitas pelayanan akan dipersepsikan baik. Dan sebaliknya, jika pelayanan yang dirasakan lebih rendah dari yang diharapkan konsumen,maka kualitas dipersepsikan sangat jelek atau tidak baik, sehingga konsumen merasa bahwa kebutuhan dan keinginannya belum terpenuhi atau belum memuaskan.

2.1.2 Dimensi Kualitas Jasa / Pelayanan

Menurut Parasuraman yang dikutif Fandy Tjiptono (2002:70) mengemukakan bahwa dari sepuluh dimensi kualitas pelayanan yang ada sebelumnya dapat dirangkum menjadi lima dimensi pokok, kelima dimensi pokok tersebut meliputi :
1. Bukti langsung (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan sarana komunikasi.
2. Kehandalan (Reability), yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan denan segera, akurat, dam memuaskan.

3. Daya tanggap (Responsiveness), yaitu keyakinan para staf untuk membantu para pelanggan dan memberikan layanan dengan tanggap.
4. Jaminan (Assurance), mencangkup pengetahuaan, kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf ; bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguaan.

5. Empati (Emphaty), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami kebutuhan para pelanggannya.

Untuk keperluan penelitian ini, maka pengukuran atas kualitas pelayanan PT.Kereta Api (Persero) Bandung. Diukur berdasarkan lima dimensi kualitas pelayanan diatas.
2.1.3 Faktor – faktor Penyebab Buruknya Kualitas Pelayanan.

Untuk menarik konsumen maka sebuah perusahaan baik perusahaan jasa atau produk wajib memberikan suatu kualitas jasa yang baik untuk konsumennya. Namun terkadang perusahaan belum bisa melakukan hal tersebut dikarenakan masih ada beberapa faktor yang menyebabkan kualitas suatu jasa menjadi buruk. Faktor – faktor tersebut meliputi :

1. Produksi dan Konsumsi yang terjadi secara simultan

Salah satu karakteristik jasa yang penting adalah Inseparability, artinya jasa diproduksi dan di konsumsi pada saat yang bersamaan. Beberapa kekuranggan yang mungkin ada pada karyawan pemberi jasa dan dapat berpengaruh terhadap persepsi pelanggan pada kualitas jasa misalnya :

a. Tidak terampil dalam melayani pelanggan.

b. Cara berpakaian tidak sesuai.

c. Tuturkatanya tidak sopan dan kurang menyenangkan. 

2. Intensitas tenaga kerja yang tinggi.
3. Dukungan terhadap pelanggan internal (pelanggan perantara) kurang memadai.

4. Kesenjangan – kesenjangan komunikasi.
Kesenjangan komunikasi yang sering terjadi :

a. Perusahaan memberikan janji yang berlebihan, sehingga tidak dapat memenuhinya.

b. Perusahaan tidak bisa selalu menyajikan informasi terbaru kepada pelanggan, misalnya yang berkaitan dengan perubahan prosedur/aturan.

5. memperlakukan semua pelanggan dengan cara yang sama karena pelanggan adalah manusia yang bersifat unik, karena memiliki perasaan dan emosi.

6. Perluasan atau pengembanggan jasa secara berlebuhan.

7. Visi bisnis jangka pendek.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

2.2 Jasa

2.2.1 Definisi Jasa
Jasa sebagai proses dari pada produk, dimana suatu proses melibatkan input dan mentrasformasikan sebagai output. Dua katagori yang diperoses oleh jasa adalah orang dan objek. Sedangkan definisi jasa menurut Berry yang dikutif Zeithaml dan Bitner yang dikutif Arif (2007:11). “jasa dianggap sebagai tindakan proses dan tampilan.”
Menurut Kotler 1994 yang dikutif Fandy Tjiptono (2002:6) mendefinisikan. “jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya bersifat Intangible (tidak berwujud).
Berdasarkan kedua definisi tersebut, jasa dapat diartikan sebagai sesuatu yang tidak berwujud, yang melibatkan tindakan atau unjuk kerja melalui proses dan kinerja yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke pihak lain. Dalam produksinya, jasa bisaterikat pada suatu produk fisik, tetapi bisa juga tidak.
Menurut Rambat (2001) yang dikutif Arif (2007:12), kata jasa sendiri mempunyai banyak arti, dari pelayanan personal (personal service) sampai jasa sebagai produk. Jadi pada dasarnya jasa merupakan semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasanya dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan nilai tambah, seperti kenyamanan, hiburan, kesenangan, kesehatan atau pemecahan masalah yang dihadapi oleh konsumen.

2.2.2 Karakteristik Jasa
Secara umum jasa mempunyai beberapa karakteristik khusus yang berbeda dengan barang. Jasa mempunyai pengaruh besar dalam pemasarannya, yaitu tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan antara proses produksi dengan konsumsi, mempunyai tingkat variabel yang tiggi, tidak dapat disimpan dan tidak menyebabkan suatu kepemilikan. (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) yang dikutif Arif (2007:19).

Philip Kotler (2003:112-115) menyebutkan bahwa pada umumnya jasa memiliki empat karakteristik utama yang sangat mempengaruhi desain program pemasaran di antaranya adalah : Tidak berwujud (intangibility), tidak terpisahkan (inseparability), bervariasi (variability), dan tidak tahan lama (perishabity).
1. Tidak berwujud (intangibility), karena jasa tidak berwujud. Biasanya jasa dirasakan secara subjektif dan ketika jasa di deskripsikan oleh pelanggan, ekspresi seperti pengalaman, kepercayaan, perasaan, dan keamanan adalah tolak ukur yang di pakai. Inti dari suatu jasa adalah ketidak berwujudan dari fenomena itu sendiri. Oleh karena tingginya derajat ketidakberwujudannya maka jasa sulit di evaluasi oleh pelanggan.
2. Tidak terpisahkan (inseparability), biasanya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan. Hal ini tidak berlaku bagi barang-barang fisik, yang diproduksi, disimpan sebagai persediaan, didistribusikan melalui banyak penjual, dan dikonsumsi kemudian.jika seseorang memberikan jasa tersebut, pemyediaan adalah bagian dari jasa itu.
3. Bervariasi (variability), karena bergantung pada siapa yang memberikannya, kapan dan dimana diberikannya, jasa sangat bervariasi. Selain itu karena proses produksi dan penyampaiannya dilakukan oleh manusia. Oleh karena manusia mempunyai sifat yang tidak konsisten sehingga penyampaian suatu jasa belum tentu sama terhadap tiap-tiap pelanggan.

4. Tidak tahan lama (perishabity), jasa tidak dapat disimpan. Sifat jasa sangat mudah rusak (perishability) teresebut tidak akan menjadi masalah apabila permintaan tetap berjalan lancar. Jika perusahaan berfluktuasi, perusahaan-perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit.
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa secara umum, sifat jasa digambarkan sebagai sifat produk yang tidak bisa di pamerkan, tidak dapat disimpan mudah rusak, dan diproduksi pada saat akan di manfaatkan.

2.2.3 Macam-macam jasa
Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Produksinya mungkin saja terikat atau mungkin tidak terkait dengan produk fisik.
Adapun macam-macam jasa yang telah di kelompokan oleh (Paul D. Converse et.al) yang dikutif Fandy Tjiptono (2002:246) sebagai berikut :

1. Personalized service

2. Financial service

3. Public Untility and Transfortation service
4. Entertaiment

5. Hotel Service

1. Personalized service 
Jasa ini sangat bersifat personal, yang tidak dapat dipisahkan dari orang yang menghasilkan jasa tersebut. Oleh karena itu pelayanannya haruslah langsung ditangani sendiri oleh produsennya. Pemakaian perantara dalam hal ini tidak praktis. Saluran distribusinya adalah sangat pendek, karena penjualan langsung adalah yang paling tepat. Persolized service dapat digolongkan lagi kedalam tiga golongan yaitu :

1. Personal service
2. Profesional service

3. Business service

2. Financial service
Financial service terdiri dari 

· Banking service (Bank)

· Insurance service (Asuransi)

· Invesment Securities (Lembaga penanaman modal)

3. Public Untility and Transfortation service.

Perusahaan public untility mempunyai monopoli secara alamiah, misalnya perusahaan listrik, dan air minum. Yang para pemakainya terdiri dari :

· Domestic coustemer (konsumen local)

· Commercial and Office (perkantoran dan perdagangan)

· Industrial users (industri)

· Municipalities (kota praja,pemda)
4. Entertaiment
Orang yang mempunyai usaha ini bisa memperoleh pendapatan yang besar karena mereka bisa mempengaruhi masyarakat, melalui advertising. Yang termasuk kedalam kelompok ini ialah : usaha-usaha di bidang olah raga, bioskop, gedung-gedung pertunjukan dan usaha-usaha hiburan lainnya.

Metode marketing ini yang dipakai ialah sistem penyaluran langganan dimana karcis dijual di loket-loket. Walaupun ada karcis yang dijual melalui perantara-perantara, tetapi ini hanya dalam keadaan yang luar biasa.
5. Hotel Service

Hotel bukan merupakan suatu objek pariwisata melainkan merupakan salah satu sarana dalam bidang kepariwisataan, maka dalam hal ini hotel harus mengadakan kegiatan bersama tempat-tempat rekreasi, hiburan, travel biro, agar dapat menjadi daya tarik dari daerah yang bersangkutan.

2.2.4 Sistem penyampaian jasa

Menurut Yazid (1999:16) sistem penyapaian jasa menyangkut kapan, dimana, dan bagaimana jasa di sampaikan pada konsumen, mencangkup elemen-elemen yang dapat dilihat dari sistem operasi (peralatan pendukung dan personel), juga mencangkup display kepada konsumen lain. Secara tradisoinal interaksi antar personel jasa dan konsumen berlangsung secara tertutup. Tetapi untuk kepentingan dan kenyamanan konsumen, maka interaksi antar konsumen dan personel mulai terbuka. Adapun sistem penyampaian jasa yang telah di uraikan diatas dapat di sajikan dalam bentuk gambar sebagai berikut :




                     Tidak dilihat oleh Konsumen              Tampak oleh Konsumen
                   Interaksi Langsung

                   Interaksi Skunder

Sumber : C.H Lovelock (1991: 14)        
Gambar 2.1

Sistem Penyampaian Jasa

2.3 Merek
2.3.1 Pengertian merek

Inti dari proses pemasaran adalah membangun merek di benak konsumen, tapi apa sesungguhnya merek itu? Beberapa manajer konsumen percaya bahwa merek memiliki identitas dan kualitas yang unik, dan berbeda dengan nama produk dan perusahaan. Dalam Buchori Alma (2007:148-149) yang mengutif dari undang-undang merek (UU N0 19 Tahun 1992) dinyatakan pada Bab I (Ketentuan Umum), Pasal 1 ayat 1-5 bahwa :

1. Merek adalah tanda berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan di gunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa.
2. Merek dagang adalah merek yang digunakan pada barang yang di perdagangkan oleh seseorang atau beberapa secara bersama-sama atau badan hukum untuk memebedakan dengan barang-barang sejenis lainnya.

3. Merek jasa adalah merek yang digunakan pada jasa yang diperdagangkan oleh seseorang atau beberapa secara bersama-sama atau badan hukum membedakan dengan jasa-jasa sejenis lainnya.

4. Merek kolektif adalah merek yang digunakan pada barang atau jasa dengan karakteristik yang sama yang diperdagangkan oleh beberapa orang atau badan hukum secara bersama-sama untuk membedakan dengan barabg atau jasa sejenis lainnya.
5. Lisensi adalah izin yang diberikan pemilik merek terdaftar kepada seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum untuk menggunakan merek tersebut, baik untuk seluruh atau sebagian jenis barang atau jasa yang di daftarkan.

2.3.2 Konsep-Konsep Merek

Ada beberapa konsep merek yang harus di perhatikan dan di pahami agar dapat mengenal unsur-unsur apa saja yang terkandung dan berkaitan dengan merek, konsep merek ini dapat di kelompokan menjadi 3 kelompok variabel yaitu : Brand Equity (Ekuitas merek), Brand Identity ( Identitas merek), Brand Image (Citra merek).

2.3.2.1 Brand Equity
Merek memiliki kekuatan dan nilai di pasar, ada merek yang tidak diketahui oleh sebagian pembeli di pasar, namun justru ada pula merek yang sudah ada pada tingkat untuk sebuah ikon bagi suatu produk barang atau jasa. Hal ini terjadi karena konsumen memiliki tingkatan penerimaan merek yang tinggi.
A.Aaker dalam Kotler (2002 : 461) membedakan lima tingkat sikap konsumen terhadap merek mereka, dari yang rendah ke yang tertinggi.

a. Pelanggan akan menganti merek, terutama untuk alasan harga tidak ada kesetiaan merek.

b. Pelanggan puas tidak ada alasan untuk berganti merek.

c. Pelanggan puas dan tidak merasa rugi bila berganti merek

d. Pelanggan menghargai merek itu dan mengangap sebagai teman.

e. Konsumen terikat pada merek itu.

Ekuitas merek (Brand Equity) sangat berkaitan dengan tingkat pengakuan merek, mutu merek yang di yakini, asosiasi mental dan emosional yang kuat, serta aktiva lain seperti hak paten, merek dagang dan hubungan saluran distribusi.
Definisi Brand Equity menurut A.Aaker (1997:22) adalah “ seperangkat asserdal liabilitas merek, yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya yang mengurangi atau menambah nilai yang di berikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan.

Bagi konsumen pada umumnya ekuitas merek dapat menambah atau mengurangi nilai suatu produk karena ekuitas merek dalam jumlah besar mengenai produk dan merek, tertentu selain itu ekuitas merek juga mempengaruhi, rasa percaya diri konsumen dalam melakukan keputusan pembelian dalam mengkonsumsi suatu produk.
Sedangkan bagi produsen ekuitas merek yang tinggi itu dapat memberikan keuntungan kompetitif, seperti yang di utarakan Kotler (2002:462) sebagai berikut :

1. Perusahaan akan menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena tingkat kesadaran dan kesetian merek tinggi.

2. Perusahaan akan memiliki posisi yang lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor dan pengecer karena konsumen mengharapkan mereka mempunyai merek tersebut.

3. Perusahaan dapat mengerakan harga yang lebih tinggi dari pesaing karena merek tersebut diyakini memiliki kualitas yang lebih tinggi.

4. Perusahaan dapat lebih mudah meluncurkan perluasan merek karena merek tersebut memiliki kualitas yang diyakini lebih tinggi.

5. Perusahaan dapat lebih mudah meluncurkan perluasan merek karena merek tersebut memiliki kredibilitas tinggi.

6. merek itu melindungi perusahaan dari persaingan harga, yang ganas.
Dari penjelasan tersebut jelas bahwa suatu merek perlu dikelola dengan cermat dan bijaksana, agar ekuitas merek tidak mengalami penyusutan oleh karena itu sangat penting bagi perusahaan sebagai produsen untuk selalu memelihara dan memperhatikan sehingga manfaat yang diperoleh itu baik, baik itu oleh konsumen maupun oleh produsen.
2.3.2.2  Brand Identity

Identitas merek merupakan salah satu strategi merek yang mencangkup arah, maksud, dan arti dari suatu merek, yang pada intinyadapat membangun merek yang kuat sehingga dapat bersaing dan memenuhi kebutuhan pasar, dan pada akhirnya kehadirannya dapat di terima oleh konsumen.
Brand identity sendiri menurut A.Aaker (1997:68) adalah “ seperangkat pengabungan merek yang unik yang strategis merek menginsfirasikan dan memelihara, pengabungan ini mewakili apa yang menjadi dasar dari yang di janjikan oleh perusahaan kepada konsumen.”

A.Aaker (1997:70) juga bahwa brand image bersifat fasif dan melihat kemasan lalu atau kebelakang, untuk itu brand identity harus bersifat strategi dan mencerminkan kualitas dan identitas yang lain, brand identity harus mempertahankan karakteristik dasar dari suatu produk barang atau jasa yang akan bertahan sepanjang masa.
2.3.2.3  Brand Image (Citra)
Pendapat yang di kemukakan A.Aaker (1997:69) mengenai brand image adalah bagaimana konsumen dan yang lainya memahami atau menerima suatu merek. Citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu merek.
Brand image yang positif akan membuat konsumen menyukai suatu produk dengan merek yang bersangkutan dikemudian hari, sedangkan bagi produsen brand image yang baik akan membatu kegiatan perusahaan dalam bidang pemasaran. Agar brand image dapat terbentuk sesuai atau mendekati brand identy yang diharapkan oleh perusahaan, maka perusahaan sebagai produsen harus mampu untuk memahami dan mengeksploitasi unsur-unsur yang membentuk suatu merek sehingga memiliki citra yang baik.
Brand image ini diharapkan dapat menghasilkan sesuatu kualitas yang tinggi atas apa yang diharapkan atau dipersepsikan dengan yang diterima oleh konsumen, yang terakhir inilah yang dikenal dengan pelayanan diterima. Hal ini harus didukung oleh kenyataan dan bukan sekedar pernyataan sebagai hal yang dikomunikasikan tanpa adanya bukti nyata.

Bila pada mulanya, sebuah merek adalah sebuah nama, logo, simbol, maka dengan semakin meningkatnya usaha, sebuah merak harus memperjuangkan  awareness atau tingkat  kesadaran merek dibenak konsumen. Brand awarness memiliki empat tingkatan yaitu : Top of mind, brand recall, brand recoqnition, dan unreqognition brand, selanjutnya merek harus di usahakan agar memiliki cita yang positf yang dipersepsikan sebagai merek yang berkualitas tinggi menurut kriteria konsumen, dan pada akhirnya sebuah merek harus mempunyai ekuitas yang kuat bila dapat merebut loyalitas dari konsumen.
Seperti yang dikemukan oleh Gary Hamel dan CK Prahalad yang di ahli bahasakan oleh Hermawan Kartajaya (2000:480) bahwa brand merupakan barner yang bisa dipakai untuk memayungi semua produk yang menggunakanya. Sedangkan citra yang diungkapkan oleh konsumen yang dialih bahsakan oleh Hermawan Kartajaya (2000:484) yaitu :

1. Reputation yaitu suatu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah brand karena mempunyai track record yang baik (Nama / Logo)

2. Recognition yaitu tingkat dikenalnya sebuah brand oleh konsumen (pengakuan / pengenalan)

3. Affinity yaitu hubungan emosional yang terjadi antara brand perusahaan dengan konsumen (ketertarikan).

4. Brand Loyalty yaitu derajat / kesetiaan pelanggan menggunakan produk atau     jasa perusahaan
Untuk keperluan penelitian ini, maka penulis menganti bentuk Domain menjadi brand loyalty seperti yang di ungkapkan oleh A.Aaker (1991:109) karena mengingat penelitian ini mengarah pada perusahaan jasa.

2.4 Citra
2.4.1 Pengertian Citra

Menurut Kotler (2002:338), citra adalah “ persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya.” Sedangkan menurut Webster (1993) yang di kutif sutisna (2001:331) mendefinisikan citra sebagai gambar mental atau konsep tentang sesuatu, sedangkan dalam buchori alma (2007:375) mengutif dari pendapat Huddleston (1985:365) mengenai citra adalah.” Kesan yang difikirkan dan yang diketahui oleh seseorang atau kelompok mengenai suatu hal, baik perusahaan maupun produknya yang diperoleh melalui pengalaman.”

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan adalah gambaran singkat mengenai suatu organisasi atau perusahaan yang diciptakan melalui akumulasi pesan-pesan yang diterima melalui pengalaman yang dirasakkan oleh seluruh indera.

2.4.2 Hubungan citra perusahaan dengan citra merek
Konsumen mengorganisasikan sebagai informasi mengenai perusahaan dan pengalaman yang berkait 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 terhadap produk perusahaan, terdapat hubungan yang erat antara citra perusahaan dengan citra  produk (citra merek), merek produk sering diasosiasikan dengan perusahaan yang memproduksi produk tersebut.

2. Perusahaan berusaha menjaga citra yang telah ada dari isu-isu yang dapat secara langsung mempengaruhi konsumen.
2.4.3  Keuntungan terciptanya citra positif
Keuntungan terciptanya citra positif dibenak konsumen maka akan dapat keuntungan seperti :

1. memperpanjang hidup produk itu sendiri, ada beberapa syarat yang harus dipenuhi yaitu :
· kesadaran diantara menejer perusahaan tentang tujuan perusahaan jangka panjang.

· Menetapkan lebih jelas dari perusahaan dan pemimpinnya.
· Meningkatkan wawasan dan pengetahuan mengenai posisi pesaing dan kondisi pasar yang dihadapinnya.

· Meningkatkan komunikasi internal dan eksternal.

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

2. Citra yang positif akan memberikan keuntungan terciptanya loyalitas/kesetiaan konsumen, kepercayaan terhadap produk dan kerelaan konsumen dalam mencari produk atau jasa tersebut apabila membutuhkannya.

3. Dapat memeperoleh konsumen yang baru, hal ini dikarenakan konsumen yang merasa puas dengan produk atau jasa dari perusahaan akan menceritakan pengalaman mereka pada orang lain sehingga orang lain tersebut membeli produk atau jasa yang sama.
2.5   Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap Citra
Citra yang baik dari suatu organisasi (baik koorporasi maupun local), merupakan aset, karena cita mempunyai suatu dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal. Seperti yang diungkapkan  Gronroos (1990) yang dikutif dalam sutisna (2001:332), mengidentifikasi terdapat empat peran citra bagi suatu organisasi. Pertama, citra menceritakan harapan, bersama dengan dampaknya pemasaran external, seperti periklanan, penjualan pribadi dan komunikasi dari mulut ke mulut, citra yang positif lebih memudahkan bagi organisasi untuk berkomunikasi secara efektif, dan membuat orang-orang lebih mudah mengerti dengan komunikasi dari mulut ke mulut. Kedua, citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan, kualitas teknik dan khususnya kualitas fungsional dillihat melalui saringan ini. Jika citra baik,maka citra menjadi pelindung. Ketiga, citra adalah fungsi dari pengalaman dan juga harapan konsumen, ketika konsumen membangun harapan dan realitas dalam bentuk kualitas pelayanan teknis dan fungsional. Kualitas pelayanan yang dihasilkan dirasakan menghasilkan perubahan citra. Jika kualitas pelayanan yang dirasakan memenuhi citra atau melebihi citra, citra akan mendapat penguatan bahkan meningkat. Keempat, citra mempunyai pengaruh penting pada manajemen dengan kata lain, citra mempunyai dampak interval, citra yang kurang nyata, dan jelas mungkin akan mempengaruhi sikap karyawan terhadap organisasi yang memperkerjakannya.

Menurut Assael (1987:166) terdapat 2 alasan mengapa citra perusahaan perlu di kembangkan dan perlu mendapat perhatian khusus dari pihak manajemen. Pertama, perubahan lingkungan perusahaan yang begitu cepat mengakibatkan citra yang telah ada saat ini tidak sesuai lagi. Hal ini terjadi karena ada pelanggan menuntut produk dan pelayanan yang lebih tinggi,perusahaan melakukan diversifikasi,reorganisasi atau perusahaan mengalami kejadian buruk karena suatu hal. Kedua citra bisa merupakan identitas yang bisa membedakan dari perusahaan lain san juga bisa dijadikan sebagai alat pesaing yang efektif terutama bagi perusahaan jasa. Hal ini terjadi karena situasi persaingan antar perusahaan yang telah menjadi tajam.

Masih menurut sutisna (2001:334) jika citra negatif, mungkin salah satunya disebabkan oleh pengalaman buruk konsumen. Dalam hal demikian, terdapat masalah berkenaan dengan kualitas teknik atau fungsional. Dalam situasi demikian, jika manajemen mengunakan biro iklan untuk merencanakan kampanye iklan dan menyampaikan pesan seperti perusahaan adalah berorientasi pada pelayanan, kesadaran konsumen, modern atau apapun isinya, hal itu hanya akan menghasilkan bencana bagi organisasi.

Citra adalah realitas, begitu yang dikemukakan oleh Bernstein (1985) dalam Gronroos (1990) yang dikutif Sutisna (2001:334).” Oleh karena itu jika komunikasi pasar tidak cocok dengan realitas, secara normal realitas akan menang, jika masalah citra adalah problem yang nyata, hanya tindakan nyata pula lah yang akan menolong masalah-masalah nyata yang berkaitan dengan kinerja organisasi yaitu kualitas teknik atau fungsional yang sebenarnya menyebabkan masalah citra. Tindakan internal yang memperbaiki kinerja organisasi di butuhkan jika citra yang buruk ingin diperbaiki. Seperti yang di ungkapkan oleh Buchori Alma(2007:376) yang menyatakan.“Citra tebentuk dari bagaimana perusahaan melaksanakan kegiatan oprasionalnya, yang mempunyai landasan utama pada segi layanan”. Oleh sebab itu, untuk dapat menghasilkan citra/kesan positif dimata konsumen, maka hal yang harus diperbaiki dan ditingkatkan adalah dari segi kualitas pelayanan yang diberikan dari suatu organisasi atau perusahaan.
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