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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Persaingan bisnis jasa pengiriman barang di Indonesia pada saat ini semakin meningkat, 

seiring dengan banyaknya perusahaan-perusahaan sejenis yang bergerak dalam bidang yang 

sama. Untuk menghadapi persaingan tersebut, setiap perusahaan dituntut untuk mampu 

meningkatkan daya saing dalam rangka menjaga kelangsungan hidup perusahaan  (Tjiptono, 

2004). 

Dewasa ini tingkat perkembangan ekonomi baik di Indonesia maupun dunia semakin 

pesat. Hal ini ditandai dengan globalisasi di segala bidang yang diiringi pula oleh tingginya 

lalu lintas uang dan barang dalam arus perdagangan serta semakin pesatnya pertarungan 

bisnis. Perkembangan ekonomi ini tidak dapat terpisahkan dari perkembangan teknologi, 

pendidikan, dan budaya. Salah satu kebutuhan yang tidak kalah penting di era globalisasi 

dengan tingkat perkembangan ekonomi, teknologi, pendidikan, dan budaya yang sangat pesat 

ini adalah kebutuhan akan jasa pengiriman barang (http://etd.repository.ugm.ac.id).  

Dengan berkembangnya industri bisnis saat ini mengakibatkan beberapa perusahaan 

berorientasi pada permintaan pelanggan. Seperti halnya pada industri bidang pelayanan jasa, 

khususnya perusahaan jasa kurir yang memiliki sejumlah pelanggan dari masyarakat umum 

dan pelanggan corporate dimana industri bisnis tersebut memudahkan produsen dan 

konsumen bertransaksi, meminimalisir waktu, serta memperoleh peluang bisnis baru dari 

kebutuhan-kebutuhan pelanggan yang belum tercapai. Pola pikir konsumen yang berubah 

seiring perkembangan jaman menurut praktisi-praktisi bisnis untuk mengembangkan industri 

logistik pada pangsa pasar yang luas (http://www.officepromosi.com). 

http://etd.repository.ugm.ac.id/
http://www.officepromosi.com/
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Jasa pengiriman barang mempunyai peran yang sangat penting karena banyaknya 

penduduk yang saling mengirim barang dari tempat yang berjauhan. Selain itu, perkembangan 

teknologi juga mendukung pentingnya jasa ini. Saat ini penjualan tidak hanya dilakukan 

dengan tatap muka secara langsung tetapi juga secara online. Data dari APJII (Asosiasi 

Pengguna Jasa Internet Indonesia) menunjukkan bahwa pengguna internet di Indonesia pada 

tahun 2012 mencapai 63 juta. Diperkirakan pada tahun 2015 jumlah tersebut menembus 139 

juta pelanggan, jumlah tersebut diperkirakan akan terus meningkat. Perkembangan internet 

yang sangat pesat tersebut diikuti dengan menjamurnya jual beli online. Jual beli online ini 

mengharuskan barang dikirimkan ke tempat tujuan. Dengan begitu, meningkatnya jual beli 

online ini otomatis akan diikuti dengan meningkatnya kebutuhan transportasi barang dari satu 

tempat ke tempat lain. Melihat fenomena tersebut tidak aneh jika banyak bermunculan 

perusahaan jasa pengiriman barang. 

Seiring dengan perkembangan yang terjadi disegala bidang, tingkat kebutuhan 

konsumen akan jasa sangat besar. Dengan berprediksi kepada latar serta kenyataan yang 

terjadi, diyakini bahwa sampai kapanpun sepanjang roda perdagangan tetap berputar, industri 

jasa pengiriman (ekspres) terutama yang menyangkut paket/barang tetap dicari dan 

diperlukan, tidak dapat diambil alih oleh tekhnologi secanggih apapun 

(http://repository.widyatama.ac.id). 

Semakin banyaknya perusahaan jasa pengiriman barang yang tersedia membuat 

perusahaan-perusahaan ini harus bersaing dengan sangat ketat. Fenomena meningkatnya 

jumlah perusahaan jasa pengiriman barang ini membuat perusahaan berlomba-lomba 

melakukan penciptaan nilai perusahaannya seperti meningkatkan kualitas layanan, melakukan 

promosi, dan sebagainya. Saat ini perusahaan-perusahaan pengiriman barang di Indonesia 

totalnya berjumlah 2716 perusahaan (http://m.indonetwork.co.id). 

http://repository.widyatama.ac.id/
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Pada mulanya jasa pengiriman barang di Indonesia dimonopoli oleh Pos Indonesia. 

Namun, sejak berubahnya status Pos Indonesia dari Perum (Perusahaan Umum) menjadi PT 

(Perseroan Terbatas) pada tahun 1995, mulai bermunculan jasa pengiriman barang dari pihak 

swasta seperti TIKI, JNE, FedEx, dan DHL. Perusahaan ternama tersebut saat ini berlomba-

lomba mengungguli pangsa pasar yang sebagian besar dikuasai oleh perusahaan asing 

(http://etd.repository.ugm.ac.id). 

Dengan kualitas pelayanan jasa yang baik di dalam suatu perusahaan akan 

menciptakan kepuasan bagi para konsumen. Pelayanan yang diberikan juga berpengaruh 

terhadap penentuan jasa pengiriman barang. Kepuasan konsumen adalah evaluasi konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa, apakah produk atau jasa tersebut sesuai dengan harapan dan 

kebutuhannya (Zeithaml, 2009).  

Apabila konsumen mendapatkan pelayanan dari jasa pengiriman barang melebihi 

harapan konsumen, konsumen akan merasa sangat puas. Apabila konsumen mendapatkan 

pelayanan dari jasa pengiriman barang sama dengan harapan konsumen, konsumen akan 

merasa puas. Setelah konsumen merasa puas dengan pelayanan yang diterima, konsumen 

akan cenderung menggunakan kembali jasa pengiriman barang tersebut, serta memberi 

rekomendasi kepada orang lain untuk ikut menggunakan jasa pengiriman barang sehingga 

perusahaan mendapatkan keuntungan. Namun apabila konsumen mendapatkan pelayanan dari 

jasa pengiriman barang tidak seperti harapan konsumen, maka konsumen akan merasa tidak 

puas. Ketidakpuasan konsumen dengan pelayanan yang diterima membuat konsumen tidak 

akan menggunakan kembali jasa pengiriman barang, sehingga mengakibatkan menurunnya 

jumlah pendapatan perusahaan.  

Konsumen dalam melakukan perbandingan antara pelayanan yang diberikan dengan 

harapan, mendasar pada lima dimensi kualitas pelayanan yang terdiri dari keterhandalan 

(reliability), kecekatanggapan (responsiveness), jaminan (assurance), empati (emphaty), bukti 

http://etd.repository.ugm.ac.id/
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fisik (tangibles)  (Zeithaml, 2009). Dalam hal ini perusahaan harus mempertimbangkan 

kepuasan pelanggan konsumen selain pencapaian keuntungan maksimal. Hal yang perlu 

diperhatikan dalam memberikan pelayanan adalah mendengar suara konsumen, hal ini berarti 

perusahaan harus melakukan interaksi dengan konsumen dengan maksud untuk memperoleh 

umpan balik (feedback) berupa tanggapan konsumen tentang sarana dan prasarana yang 

berhubungan dengan pelayanan yang diberikan sebagai kontrol dan ukuran keberhasilan. 

PT. “X” didirikan pada tanggal 1 September 1970 oleh Soeprapto dan Ny. Nuraini 

Soeprapto yang menjadi pelopor pertama jasa pengiriman barang swasta di Indonesia. PT. 

“X” mengawali bisnisnya di Jakarta, namun sejak tahun 1972, PT. “X” menjadi semakin kuat 

dan telah membangun banyak cabang diseluruh provinsi. Saat ini PT. “X” telah memiliki 

lebih dari 500 titik kantor perwalikan pelayanan diseluruh pelosok nusantara yang mampu 

menjangkau berbagai pelosok dalam negeri maupun luar negeri. Dengan dukungan ribuan 

personil terlatih dan armada transportasi yang mampu menjangkau seluruh wilayah kepulauan 

(tiki-online.com). Saat ini PT. “X” telah melengkapi kantor pusatnya dengan sistem kerja 

yang modern dengan teknologi komputer memudahkan untuk memonitor mulai dari awal 

pengiriman, tracking hingga status penerima, semuanya berlangsung sangat mudah, aman, 

dan nyaman. Dengan pengalaman selama lebih dari 40 tahun PT. “X” sangat memahami 

harapan dari pelanggan yaitu keamanan, kecepatan, ketepatan waktu, kemudahan dan 

tanggung jawab dalam menangani setiap pengiriman. PT. “X” mengkoordinasi kegiatan 

masing-masing cabang dengan sistem informasi yang terintegrasi. Dimana pun konsumen 

melacak status kiriman, dengan cepat akan menyajikan informasi yang tepat (PT.”X”-

online.com). 

PT. “X” menyediakan macam-macam pilihan pengiriman barang, untuk pengiriman 

domestik diantaranya adalah; SDS (Same Day Services), yaitu produk yang sangat cocok bagi 

pelanggan untuk mengoptimalkan efektifitas dan efisiensi waktu, karena paket yang 
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dikirimkan oleh pelanggan pada hari tertentu akan segera diterima oleh rekan pelanggan 

dihari yang sama. ONS (Over Night Services) adalah hari ini paket kami kirimkan dan paket 

akan segera tiba keesokan harinya. TDS (Two Days Services), yaitu waktu pengiriman paket 

hanya membutuhkan 2 (dua) hari saja untuk tiba di tempat tujuan. HDS (Holiday Delivery 

Services), adalah kemudahan pengiriman di saat anda libur. REG (Regular), produk regular 

menjangkau seluruh Indonesia hanya dalam waktu kurang dari 7 hari kerja. ECO (Economy) 

adalah layanan pengiriman paket dengan konsep ramah biaya, dan disesuaikan dengan 

kebutuhan. Pelayanan yang diberikan yaitu, pick up, kemasan, dan asuransi (untuk barang 

elektronik dan surat-surat/dokumen berharga). Berikut adalah barang yang dilarang untuk 

dikirim, yaitu binatang, asbes, emas/perak dalam jumlah yang banyak, mata uang, barang-

barang berbahaya yang mudah terbakar dan meledak, organ tubuh manusia/abu manusia, 

perhiasan, logam mulia dan batu berharga, narkotika, minuman keras dan yang beralkohol, 

hasil dari hewan, mesin fotocopy berwarna dan bagiannya, obat-obatan, makanan dan 

minuman yang tidak terdaftar pada Departemen Kesehatan RI, dan limbah (PT.”X”-

online.com). 

Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh peneliti terhadap pemilik agen jasa 

pengiriman barang PT.“X” ini, diperoleh informasi bahwa cabang agen PT. “X” ini telah 

berdiri sejak tahun 2002 yang berada di jalan Margahayu kota Bandung. Agen ini beroperasi 

pada hari Senin hingga hari Sabtu, dari pukul 08.00 – 16.00 (kecuali pada hari sabtu buka 

hanya sampai pukul 14.00). Agen PT. “X” ini memiliki 1 counter pelayanan, serta memiliki 

dua orang karyawan pria, satu untuk melayani konsumen, satu lagi untuk mengantarkan 

barang ke kantor pusat. Menurut pemilik agen, rata-rata karyawan melayani konsumen yang 

datang yaitu sekitar 15-20 orang per hari nya.  

Alur pengiriman barang para pelanggan yaitu agen menerima barang para pelanggan 

setiap harinya pada jam kerja. Berikutnya, saat agen sudah tutup, karyawan akan 
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mengirimkan seluruh barang yang terkumpul ke kantor pusat yang berada di jalan Kopo. 

Dengan alur pengiriman tersebut, agen akan memperoleh komisi sebesar 20% dari 

pendapatan, sementara jika agen memilih untuk seluruh barang kiriman dijemput ditempat 

oleh kantor pusat, maka komisi yang didapat menjadi 15% dari pendapatan. Maka dari itulah 

peneliti lebih memilih meneliti di agen dibanding meneliti di kantor pusat, karena melihat 

adanya pembagian komisi 15% dan 20% tersebut. 

Di jalan Margahayu ini hanya terdapat 1 agen PT. “X”. Agar dapat terus bertahan dari 

persaingan yang ada, diwaktu-waktu tertentu PT “X” ini membagikan brosur berupa 

informasi promosi pilihan paket terjangkau ataupun memberikan potongan harga bagi 

pelanggan. Agen PT. “X” mengalami penurunan pendapatan, dimana data terlampir pada 

(lampiran 8) bahwa telah terjadi penurunan sebesar 5% pada tahun 2015. Menurut pemilik 

agen, penurunan 5% ini sangat berpengaruh besar, karena pada tahun 2014 saja dirasa 

pendapatan yang didapat agen ini sudah terbilang pas-pasan, apalagi jika ada penurunan 

sebanyak 5%, yang mana pemilik agen harus memikirkan biaya akomodasi, pemeliharaan alat 

transportasi, biaya sewa tempat, serta untuk menggaji pegawai. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti kepada 10 orang yang telah 

menggunakan jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu dan didapatkan data dari 

konsumen dilihat dari 5 dimensi menurut Zeithaml (2009). Hasil dari dimensi reliability yang 

merupakan dimensi yang mengukur kehandalan dari suatu industri dalam memberikan 

pelayanan terhadap konsumen, diperoleh hasil bahwa 5 dari 10 orang pelanggan (50%) 

merasa karyawan bekerja cukup lambat sehingga antriannya menjadi panjang dan menunggu 

cukup lama. Dalam hal mengirimkan barang, 6 dari 10 orang pelanggan (60%) menyatakan 

barang yang dikirim sampai ke alamat tujuan dengan tepat waktu seperti yang sudah 

dijanjikan. Dilihat dari dimensi assurance yaitu dimensi yang berhubungan dengan 

kemampuan industri dalam menanamkan rasa percaya serta keyakinan konsumen terhadap 
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industri, 7 dari 10 orang pelanggan (70%) menyatakan bahwa mereka tidak mengalami 

keraguan  terhadap jasa pengiriman barang ini, mereka tidak pernah mengalami pengalaman 

barang yang dikirimkan itu terjadi kerusakan, mengalami kehilangan barang, ataupun barang 

tidak sampai alamat tujuan. Kemudian 6 dari 10 orang pelanggan (60%) menyatakan pernah 

menyampaikan keluhan mengenai lamanya barang sampai tujuan, pihak PT. “X” menanggapi 

keluhan tersebut dengan kurang baik dan kurang sopan. Dari segi harga-harga paket yang 

ditawarkan, 6 dari 10 orang (60%) menyatakan bahwa harga dari paket-paket pengiriman 

dirasa sudah cukup sesuai. Dari segi alasan menggunakan lagi jasa pengiriman barang ini, 5 

orang pelanggan (50%) menyatakan karena dekat dari rumah, letaknya strategis, harganya 

tidak terlalu mahal, dan sudah menjadi langganan untuk bisnis online-nya, 3 orang pelanggan 

(30%) menyatakan karyawannya baik dan ramah, dan 2 orang pelanggan (20%) menyatakan 

sudah percaya dengan pengiriman dari jasa ini.  

Dilihat dari dimensi tangible yaitu dimensi yang berupa tampilan dan fasilitas fisik, 

peralatan, personel, dan aturan / petunjuk tertulis yang berhubungan dengan pelayanan, 8 dari 

10 orang pelanggan (80%) merasa tempat duduk yang disediakan kurang nyaman, hanya 

berupa kursi plastik yang sudah mulai sedikit goyang saat diduduki, dan juga kursi yang 

disediakan hanya 3 kursi saja. Untuk segi suasana ruang tunggunya, 6 dari 10 pelanggan 

(60%) menyatakan bahwa ruang tunggunya dirasa kurang nyaman, karena cukup sempit, 

sirkulasi udaranya kurang, dan karena dipinggir jalan jadi terkadang banyak polusi udara dan 

debu. Kemudian jika dari segi kebersihan ruangannya 10 dari 10 pelanggan (100%) 

menyatakan bahwa tempat ini sudah cukup bersih, dan penataan ruangan rapi. Lalu menurut 2 

dari 10 orang (20%) menyatakan bahwa penataan informasi kurang lengkap, seharusnya 

disertai pula harga-harga disetiap paket-paket pengiriman, lalu poster informasinya sudah 

cukup luntur warnanya. Kemudian jika dari segi lokasi tempat pengiriman barang ini, 10 dari 

10 pelanggan (100%) menyatakan bahwa tempat ini sudah sangat strategis, karena berada di 
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pinggir jalan raya, dan mudah untuk ditemukan. Dilihat dari dimensi responsiveness yaitu 

keinginan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cekatan bagi pengguna jasa, 5 

dari 10 orang pelanggan (50%) menyatakan bahwa pelayan kurang ramah kepada pelanggan, 

terkadang tidak senyum sama sekali, lalu kurangnya kejelasan karyawan dalam memberikan 

informasi atau menjawab pertanyaan pelanggan. Dalam hal ini, suara karyawan saat tengah 

berbicara kurang terdengar jelas oleh pelanggan. Informasi atau jawaban yang disampaikan 

pun kurang lengkap atau kurang relevan. Kemudian 7 dari 10 pelanggan (70%) menyatakan 

bahwa karyawan membantu dalam mempersiapkan paket kiriman, pelanggan menulis alamat 

tujuannya, dan memasukan ke dalam amplop atau pembungkus.  

Dilihat dari dimensi empathy yaitu merupakan kepedulian, perhatian dan pemahaman 

karyawan terhadap kebutuhan konsumen, dalam hal jam operasional, 7 dari 10 pelanggan 

(70%) menyatakan bahwa mereka mengharapkan jam operasional agen ini bisa buka 24 jam, 

atau minimal sampai malam hari, lalu diharapkan pula buka di hari Minggu. Kemudian 6 dari 

10 pelanggan (60%) menyatakan bahwa jika mengalami kehilangan atau kerusakan pada 

paket yang dikirim, tanggung jawab dari perusahaan yaitu jika pengirim itu mengasuransikan 

barang kirimannya terlebih dahulu, maka akan diganti oleh perusahaan, namun apabila barang 

tidak mau diasuransikan ataupun tidak mau di packing kayu, maka ia harus membuat surat 

pernyataan untuk bersedia menerima resiko apapun pada barang tersebut. Kemudian jika ada 

barang yang hilang namun barang tersebut bukan barang yang diasuransikan atau kehilangan 

tersebut adalah kesalahan dari perusahaan, maka tanggung jawab perusahaan yaitu 

menggantikan 10 kali dari ongkos kirim barang tersebut.  

Berdasarkan fenomena yang ada pada jasa pengiriman barang PT. “X” ini, maka 

peneliti tertarik untuk mendapatkan gambaran mengenai tingkat kepuasan konsumen terhadap 

pelayanan jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 
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1.2   Identifikasi Masalah 

Dari penelitian ini ingin diketahui bagaimana tingkat kepuasan konsumen terhadap 

pelayanan jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 

1.3   Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.3.1 Maksud Penelitian 

Memperoleh gambaran mengenai tingkat kepuasan konsumen terhadap pelayanan jasa 

pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 

 

1.3.2 Tujuan Penelitian 

Mengetahui informasi yang menyeluruh mengenai tingkat kepuasan konsumen 

terhadap pelayanan jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung dilihat 

dari 5 dimensi kualitas pelayanan yang terdiri dari tangibles, reliability, responsiveness, 

assurance, dan emphaty. 

 

1.4   Kegunaan Penelitian 

1.4.1 Kegunaan Teoritis 

1. Menambah pemahaman di bidang Psikologi Industri dan Organisasi dan Psikologi 

Konsumen, khususnya yang berkaitan dengan kepuasan konsumen terhadap 

kualitas pelayanan. 

2. Memberikan informasi bagi peneliti lain yang berminat melakukan penelitian 

lanjutan mengenai gambaran kepuasan konsumen terhadap kualitas pelayanan jasa 

pengiriman barang. 
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1.4.2 Kegunaan Praktis 

1. Memberikan informasi kepada manajemen agen PT. “X” mengenai gambaran 

kualitas pelayanan yang dirasakan oleh konsumen, sehingga dapat dijadikan bahan 

pertimbangan oleh pihak manajemen dalam memberikan pelayanan yang tepat 

kepada konsumen. 

2. Sebagai bahan informasi bagi karyawan, serta diberikan supervisi kepada 

karyawannya sehingga karyawan dapat memberikan pelayanan yang lebih baik 

kepada konsumen. 

 

1.5 Kerangka Pikir 

Jasa pengiriman barang merupakan tempat untuk pengiriman barang logistik. Jasa 

pengiriman barang mempunyai peran yang sangat penting karena banyaknya penduduk 

yang saling mengirim barang dari tempat yang berjauhan. Perkembangan dalam dunia 

pelayanan jasa yang semakin berkembang dengan cepat serta bersifat global menyebabkan 

terjadinya persaingan yang semakin ketat. Hal ini dapat dilihat dari ketatnya persaingan 

kualitas pelayanan, harga dan promosi diantara sekian banyaknya perusahaan pengiriman 

barang. Perusahaan berkompetitif untuk memperoleh daya tarik konsumen agar 

menggunakan jasanya secara berkala sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. 

Tujuan perusahaan dapat dicapai melalui upaya memuaskan konsumen. Untuk 

mencapai tujuan tersebut perusahaan tidak semata-mata hanya menekankan pada aspek 

transaksi namun justru lebih berfokus pada aspek relational. Kepuasan konsumen 

merupakan suatu hal yang sangat berharga demi mempertahankan eksistensi perusahaan 

di masa yang akan datang. Pelayanan yang diberikan kepada pelanggan akan 

menghasilkan puas tidaknya seseorang pelanggan atas pelayanan yang diberikan. Hal ini 

berarti bahwa kinerja kualitas yang baik bukanlah berdasarkan sudut pandang pihak 
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penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut pandang pengguna jasa, yaitu konsumen  

(Kotler, 2007). 

Sebuah bentuk pelayanan yang diberikan oleh jasa pengiriman barang PT. “X” agen 

Margahayu kota Bandung merupakan hal penting dalam proses penyampaian jasa bagi 

konsumennya karena pelayanan yang didapatkan dan dirasakan oleh konsumen akan 

berdampak pada kepuasan konsumen jasa pengiriman barang PT. “X”. Penilaian 

konsumen mengenai pelayanan yang diberikan oleh jasa pengiriman barang PT. “X” agen 

Margahayu kota Bandung akan menentukan tingkat kepuasan konsumen berdasarkan 

kualitas pelayanan yang diberikan. Tingkat kepuasan konsumen terhadap kualitas 

pelayanan yang diberikan oleh jasa pengiriman barang PT. “X” didapatkan dengan cara 

membandingkan penilaian antara expected service dan perceived service (Zeithaml, 2009). 

Perbandingan antara expected service dan perceived service akan menjadi dasar untuk 

mengetahui tingkat kepuasan konsumen, yakni sangat puas, puas, atau tidak puas 

(Zeithaml, 2009). Perbandingan ini didapatkan oleh konsumen saat merasakan pelayanan 

di jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 

Tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan 

dengan harapan. Apabila persepsi dibawah harapan, maka konsumen akan merasa tidak 

puas, bila kinerja sesuai dengan harapan, maka konsumen akan merasa cukup puas, 

sedangkan bila kinerja melebihi harapan, konsumen akan merasa puas. Kepuasan 

konsumen adalah evaluasi konsumen terhadap suatu produk atau jasa, apakah produk atau 

jasa tersebut sesuai dengan harapan dan kebutuhannya (Zeithaml, 2009). Untuk 

menciptakan kepuasan konsumen dalam penelitian ini, menurut Zeithaml (2009), terdapat 

5 dimensi utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan berdasarkan persepsi konsumen, 

yaitu : tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan emphaty. 



12 
 

 
Universitas Kristen Maranatha 

Dimensi tangibles adalah tampilan dan fasilitas fisik, peralatan, personel dan aturan / 

petunjuk tertulis yang berhubungan dengan pelayanan dari suatu jasa. Dalam hal ini, pada 

jasa pengiriman barang PT. “X” bukti fisik dapat terlihat dari kebersihan dan kerapihan 

ruangan, fasilitas tempat duduk, lampu, komputer, alat print, alat penimbang, penataan 

informasi serta petunjuk aturan-aturan berupa poster diruangan, dan penampilan dan 

kerapihan dari karyawan jasa pengiriman barang PT. “X”. Semakin baik persepsi 

konsumen terhadap wujud fisik yang diberikan jasa pengiriman barang PT. “X” maka 

kepuasan konsumen juga akan semakin meningkat, sebaliknya jika persepsi konsumen 

terhadap wujud fisik buruk maka kepuasan konsumen juga akan semakin rendah. 

Dimensi reliability adalah kemampuan untuk memberikan pelayanan yang diharapkan 

oleh konsumen dalam hal pelayanan yang sesuai janji, akurat, dan dapat dipercaya. Dalam 

hal ini, jasa pengiriman barang PT “X” dapat memberikan pelayanan sesuai dengan janji-

janjinya dalam memberikan pelayanan, penyediaan layanan dan harga yang ditawarkan. 

Dilihat dari agen jasa pengiriman barang yang menjanjikan barang sampai di tempat 

sesuai dengan waktu yang dijanjikan, barang yang dikirimkan aman dari kerusakan atau 

kehilangan, lalu karyawan dapat melayani konsumen dengan baik, cepat, dan teliti atau 

tidaknya. Semakin baik persepsi konsumen terhadap kehandalan karyawan jasa 

pengiriman barang maka kepuasan konsumen juga akan semakin meningkat. Sebaliknya, 

jika janji tidak terpenuhi, maka kemungkinan konsumen akan memberi komplain dan 

tidak akan kembali menggunakan jasa pengiriman barang PT. “X”. 

Dimensi responsiveness adalah keinginan untuk melayani konsumen dan memberikan 

pelayanan yang cekatan, cepat tanggap dan cekatan bagi konsumen jasa pengiriman 

barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. Dimensi ini menekankan kesediaan untuk 

membantu dan kecepatan dalam menangani permintaan konsumen, pertanyaan, keluhan, 

dan masalah dengan penyampaian informasi yang jelas. Dalam hal ini, dapat diketahui 
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karyawan pada jasa pengiriman barang PT. “X” ini bersedia membantu para konsumennya 

dalam hal mempersiapkan paket yang akan dikirim, bisa berupa menyediakan alat 

pembungkus, alat tulis atau alat perekat kepada konsumen, membantu memasukan paket 

ke dalam pembungkus, dan dapat memberikan penjelasan yang baik apabila ada 

konsumen yang mengeluh. Jika karyawan kurang tanggap terhadap kebutuhan konsumen, 

maka akan membuat konsumen merasa tidak dilayani dan akan menimbulkan 

kekecewaan. 

Dimensi assurance adalah kepastian akan pengetahuan karyawan, kesopanan, 

keramahan, dan kemampuan karyawan untuk membangkitkan kepercayaan konsumen. 

Pada jasa pengiriman barang PT. “X”, assurance dapat diketahui dari kesopanan dan 

keramahan karyawan dalam melayani konsumen-konsumen yang datang. Kemudian dari 

cara karyawan memberikan informasi yang jelas kepada konsumen yang bertanya 

mengenai hal apapun seputaran dengan pengiriman barang beserta aturan-aturan 

didalamnya. Jasa pengiriman barang PT. “X” pun harus membangkitkan rasa kepercayaan 

kepada konsumen bahwa barang yang dikirim akan terjamin keamanan dan 

keselamatannya sampai pada tujuan dengan kondisi yang baik. Semakin konsumen 

mengetahui kompetensi dan kinerja kerja yang baik yang dimiliki oleh karyawan PT. “X”, 

maka konsumen akan merasa aman. Namun, sebaliknya jika karyawan tidak bekerja 

dengan baik maka konsumen akan menjadi ragu terhadap kompetensi karyawan jasa 

pengiriman PT. “X”. 

Dimensi  emphaty adalah kepedulian dan atensi karyawan secara individual terhadap 

kebutuhan konsumen dan kepekaan terhadap apa yang diinginkan konsumen. Seperti pada 

saat ada konsumen yang terlihat sedang membutuhkan bantuan dalam mempersiapkan 

paket yang akan dikirim, maka karyawan segera menanyakan dan membantu konsumen 

tersebut. Begitu pula jika diketahui bahwa alamat tujuan tidak ditemukan pada saat 
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pengiriman, maka pihak jasa pengiriman barang langsung memberikan konfirmasi via 

telepon kepada konsumen. Hal ini akan membuat konsumen merasa diperhatikan, dilayani 

dan kebutuhannya terpenuhi, namun jika hal tersebut tidak dilakukan, maka dapat 

membuat konsumen kecewa karena tidak mendapatkan pelayanan yang terbaik dari jasa 

pengiriman barang PT “X” ini, dan memungkinkan konsumen untuk tidak kembali 

menggunakan jasa tersebut. 

Dalam hal ini, kelima dimensi tersebut harus diperhatikan oleh pihak jasa pengiriman 

barang PT “X”, karena merupakan acuan untuk mengetahui kepuasan konsumen terhadap 

kualitas pelayanannya. Jika jasa pengiriman barang PT. “X”  dapat menunjukkan 

pelayanan yang berkualitas melalui tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan 

emphaty terhadap konsumen, maka konsumen akan merasa puas dan kembali lagi 

menggunakan jasa tersebut. Menurut Zeithaml (2009) didalam kepuasan konsumen terdiri 

dari expected service dan perceived service. Expected service adalah harapan atau 

kebutuhan konsumen terhadap pelayanan jasa pengiriman barang PT. “X”, sedangkan 

perceived sevice adalah penilaian terhadap kualitas pelayanan ketika konsumen telah 

merasakan pelayanan yang diberikan oleh jasa pengiriman barang PT. “X”. 

Harapan konsumen memiliki peranan penting dalam memberikan evaluasi terhadap 

pelayanan yang diberikan oleh jasa pengiriman barang PT. “X”. Karyawan perlu untuk 

memahami faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Terdapat 11 

faktor yang mempengaruhi expected service, yaitu : Personal Need, Lasting Service 

Intensifiers, Temporary Service Intensifiers, Perceived Service Alternative, Self Perceived 

Service Roles, Situational Factors, Explicit Service Promises, Implicit Service Promises, 

Word-of-Mouth Communication, Past Experience, dan Predicted Service (Zeithaml, 

2009). 



15 
 

 
Universitas Kristen Maranatha 

Expected service mulai terbentuk saat konsumen menyadari personal needs-nya, yaitu 

kebutuhan yang dirasakan seseorang yang akan menentukan harapannya, meliputi 

kebutuhan fisik, sosial, psikologis, dan fungsional ketika konsumen jasa pengiriman 

barang PT. “X” berusaha memenuhi kebutuhannya secara pribadi menggunakan jasa ini 

dan merasakan pelayanan selama menggunakan jasa pengiriman barang PT. “X”.  

Lasting service intensifiers adalah faktor yang bersifat stabil dan mendorong 

konsumen untuk meningkatkan sensitivitasnya terhadap jasa. Dalam lasting service 

intensifiers terdapat dua faktor yang penting yaitu derived service expectation dan 

personal service philosophy. Derived service expectations terjadi ketika harapan 

konsumen didorong oleh orang lain atau kelompok. Seperti pada konsumen yang akan 

mengirimkan barang, lalu ia diberi informasi oleh tetangganya bahwa jasa pengiriman 

barang PT. “X” pelayanannya bagus, maka konsumen tersebut terdorong ingin memakai 

jasa tersebut. Personal sevice philosophy merupakan generic attitude yang melandasi 

makna dari pelayanan dan perilaku yang tepat dari penyedia layanan.  

Temporary service intensifiers yaitu faktor individual yang dapat meningkatkan 

kesadaran akan kebutuhan terhadap pelayanan. Faktor ini berkaitan dengan situasi darurat 

pada saat konsumen membutuhkan pelayanan dari pihak karyawan jasa pengiriman 

barang PT. “X”. Seperti ada orangtua yang ingin mengirimkan dokumen kepada anaknya, 

namun orangtua tersebut tidak membawa amplop dan belum mencantumkan alamat 

tujuannya, maka karyawan harus dengan sigap membantu orangtua tersebut 

mempersiapkan paket kirimannya. 

Harapan konsumen terhadap pelayanan yang diberikan oleh penyedia jasa juga 

dipengaruhi oleh adanya alternatif penyedia jasa lain yang dapat memberikan pelayanan 

dengan penawaran yang sama kepada konsumen, hal ini disebut perceived service 

alternative. Jika konsumen memiliki beberapa alternatif, maka harapannya terhadap suatu 
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jasa cenderung semakin besar. Maka penting bagi pihak jasa pengiriman barang PT. “X” 

untuk mengetahui apa yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih suatu 

jasa pengiriman barang. Dalam jasa pengiriman barang terdapat cukup banyak perusahaan 

yang ada, dengan kualitas pelayanan yang berbeda-beda tiap perusahaannya, mereka 

memiliki keunggulan masing-masing, dari yang pelayanannya biasa saja hingga kualitas 

pelayanan yang sangat baik. 

Self perceived service role merupakan persepsi konsumen mengenai tingkat 

keterlibatannya dalam mempengaruhi jasa yang diterimanya. Dengan kata lain, harapan 

konsumen sebagian dibentuk oleh seberapa baik konsumen percaya bahwa karyawan 

melakukan peran mereka sendiri dalam penyediaan layanan. Seperti pada saat konsumen 

yang akan mengirimkan barang elektronik namun ia terpaksa tidak memilih untuk di 

packing kayu dikarenakan biayanya kurang, maka konsumen tersebut memercayai 

kualitas pelayanan dari jasa pengiriman barang PT. “X” ini bahwa barang elektronik yang 

ia kirim akan baik-baik saja sampai di tempat tujuan. 

Faktor yang juga penting dalam expected service tetapi tidak dapat dikendalikan oleh 

pihak jasa pengiriman barang PT. “X” adalah situasional factors, terdiri atas segala 

kemungkinan yang bisa mempengaruhi kinerja jasa, yang berada diluar kendali jasa. 

Seperti perihal keterlambatan sampainya paket itu disebabkan oleh cuaca yang buruk 

sehingga menghambat proses pengiriman barang, ataupun disaat-saat menjelang hari raya, 

dimana sedang terjadi kelebihan pengiriman karena banyaknya konsumen yang ingin 

mengirimkan barang, maka biasanya terjadi keterlambatan. 

Explicit service promises merupakan pernyataan, janji dan komunikasi yang dilakukan 

oleh organisasi tentang jasanya kepada pelanggan, yakni pihak jasa pengiriman barang 

PT. “X”. Janji ini bisa berupa iklan, personal selling. Seperti pada jasa pengiriman barang 

PT. “X” memberikan informasi kepada konsumen mengenai fasilitas yang ditawarkan 
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melalui berbagai cara, yaitu dengan membuka website yang menjelaskan mengenai 

berbagai pilihan paket pengiriman beserta harganya, hingga promosi yang tertera pada 

banner di berbagai tempat yang disebarkan. 

Implicit service promises menyangkut petunjuk yang berkaitan dengan jasa, yang 

memberikan kesimpulan bagi konsumen tentang jasa yang bagaimana seharusnya dan 

yang akan diberikan. Petunjuk yang memberikan gambaran jasa ini meliputi biaya untuk 

memperolehnya (harga) dan alat-alat pendukung jasanya (tangibles). Seperti didalam jasa 

pengiriman barang PT. “X” ini menyediakan berbagai macam pilihan paket pengiriman 

barang, dimulai dari harga ekonomis, hingga harga yang cukup mahal, yang mana 

disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing konsumen, jika ingin barang sampai 

dengan cepat maka harganya pun akan lebih mahal dari yang ekonomis. 

Word of mouth communication merupakan pernyataan (secara personal atau non 

personal) yang disampaikan oleh orang lain selain organisasi kepada konsumen. 

Konsumen yang menggunakan  jasa pengiriman barang PT. “X” bisa saja mendapatkan 

rekomendasi dari orang terdekatnya yang sudah pernah menggunakan jasa pengiriman 

barang PT. “X”, yang mana jika konsumen tersebut puas, maka kemungkinan akan 

dikomunikasikan juga kepada orang lain.  

Past experience merupakan pengalaman masa lalu meliputi hal-hal yang telah 

dipelajari atau diketahui konsumen dari yang pernah diterimanya di masa lalu. Harapan 

konsumen dari waktu ke waktu semakin berkembang, seiring dengan semakin 

bertambahnya pengalaman konsumen saat menggunakan jasa pengiriman barang dan 

informasi yang diterima. Jika konsumen yang sudah pernah merasakan pelayanan jasa dari 

jasa pengiriman barang PT. “X”, maka konsumen dapat mengetahui kualitas 

pelayanannya sehingga memunculkan harapan untuk mendapatkan pelayanan yang sama 

atau lebih baik dari sebelumnya. 
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Faktor yang terakhir adalah predicted service, yaitu prediksi konsumen atas jasa yang 

akan diberikan oleh penyedia jasa. Seperti pada saat konsumen hendak mengirimkan 

dokumen penting namun kebetulan bertepatan dengan hari libur atau tanggal merah, maka 

jasa pengiriman barang PT. “X” menyediakan paket holiday service yang menjanjikan 

paket akan tetap sampai di hari-hari libur, maka konsumen tidak perlu khawatir, dan 

konsumen percaya paketnya akan sampai. Kemudian konsumen pun merasa puas dengan 

pelayanan tersebut. 

Perceived service adalah persepsi atau penilaian terhadap kualitas pelayanan yang 

diterima konsumen (apa yang didapatkan oleh konsumen). Perceived service akan 

terbentuk saat konsumen jasa pengiriman barang PT. “X” merasakan pelayanan saat 

menggunakan jasa pengiriman barang PT. “X” tersebut. Ketika harapan dari konsumen 

tidak terpenuhi, maka pelayanan yang diterima tidak sesuai dengan harapannya, sehingga 

dapat membentuk kesenjangan (GAP). Perceived service dipengaruhi oleh dua faktor, 

yaitu service encounters dan evidence of service (Zeithaml, 2009). 

Service encounters atau moment of truth terjadi ketika konsumen berinteraksi dengan 

penyedia jasa. Service encounters merupakan gambaran kualitas layanan yang diterima 

oleh konsumen dan mempengaruhi keseluruhan kepuasan konsumen serta kemampuan 

untuk menggunakan jasa kembali. Merujuk pada lokasi, fasilitas, dan pelayanan yang 

diberikan oleh karyawan. Jika dilihat dari sudut pandang pengguna jasa, service 

encounters akan mempengaruhi kepuasan konsumen. Maksudnya, lokasi suatu usaha 

seringkali menentukan kesuksesan suatu jasa, karena lokasi erat kaitannya dengan pasar 

potensial suatu perusahaan  (Tjiptono, 2004). Lokasi dari jasa pengiriman barang PT. “X” 

ini terletak di jalan raya Margahayu kota Bandung yang strategis dan mudah ditemukan 

oleh konsumen, maka memungkinkan untuk menarik konsumen lebih banyak. 
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Evidence of service merupakan bukti dari pelayanan yang diberikan oleh penyedia jasa 

kepada konsumen, karena pelayanan tidak dapat diamati, konsumen mencari bukti dari 

pelayanan pada setiap interaksi konsumen dengan pihak jasa pengiriman barang PT. “X”. 

Tiga kategori utama dari evidence of service adalah people, process, dan physical. People 

adalah orang-orang yang terlibat dalam pelayanan seperti pihak manajemen, karyawan 

bagian administrasi, dan kurir sebagai pengantar barang di jasa pengiriman barang PT. 

“X” agen Margahayu kota Bandung. Process adalah cara kerja, aktivitas, teknologi dan 

standar yang digunakan oleh jasa pengiriman barang PT. “X”. Seperti proses melakukan 

packing suatu barang yang akan dikirim yaitu dengan proses didata terlebih dahulu, 

dipilih pilihan paket pengirimannya, lalu ditimbang, kemudian di packing. Physical 

adalah komunikasi, teknologi yang digunakan, dan fasilitas fisik yang disediakan oleh jasa 

pengiriman barang PT. “X” seperti kursi tunggu, peralatan tulis atau alat perekat, 

peralatan untuk membungkus paket, komputer untuk mendata, printer, dan timbangan. 

Dalam hal ini, komunikasi yang baik dari karyawan dan fasilitas yang menunjang di jasa 

pengiriman barang PT. “X” dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. 

  Untuk dapat mengetahui kepuasan konsumen jasa pengiriman barang PT. “X”, 

konsumen membandingkan penilaian terhadap expected service dan perceived service 

pada dimensi-dimensi kualitas pelayanan jasa pengiriman barang PT. “X” agen 

Margahayu kota Bandung. Perbandingan antara expected service dan perceived service 

akan menimbulkan kesenjangan (GAP) (Zeithaml, 2009). GAP terjadi apabila konsumen 

merasa kualitas pelayanan yang diberikan (perceived service) berbeda dengan harapannya 

(expected service) yang kemudian akan memunculkan tingkat kepuasan konsumen. 

Jika perceived service melebihi expected service (PS>ES), maka konsumen akan 

merasa sangat puas. Hal ini berarti pelayanan yang didapatkan dan dirasakan oleh 

konsumen lebih dari yang diharapkannya. Hal tersebut dapat membuat konsumen akan 
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kembali menggunakan jasa pengiriman barang PT. “X” dan memungkinkan untuk 

menceritakan pengalamannya kepada orang lain.  

Jika perceived service sama dengan expected service (PS=ES), maka konsumen akan 

merasa puas. Ini berarti bahwa pelayanan yang didapatkan dan dirasakan oleh konsumen 

sama dengan yang diharapkannya. Hal ini belum tentu membuat konsumen jasa 

pengiriman barang PT. “X” kembali, tetapi jasa pengiriman barang PT. “X” akan menjadi 

alternatif saat tidak ada jasa pengiriman barang lain yang memiliki penawaran sejenis 

tetapi tidak dapat menyediakan pelayanan yang lebih berkualitas. 

Sebaliknya, jika perceived service berada lebih rendah dengan expected service 

(PS<ES), maka konsumen akan merasa tidak puas. Ini berarti bahwa yang diharapkan oleh 

konsumen tidak sesuai dengan yang dirasakan dan diharapkannya. Hal ini mungkin 

membuat konsumen akan berhenti menggunakan jasa tersebut atau memperingatkan orang 

lain untuk tidak menggunakan jasa tersebut juga. 

Melalui persepsinya, konsumen akan memaknakan berdasarkan kelima jenis dimensi 

kualitas pelayanan yang diungkapkan oleh Zeithaml dan berbagai faktor yang 

memengaruhi dimensi kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen yang 

menggunakan jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung dapat 

dijelaskan pula melalui bagan sebagai berikut ini : 
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Bagan 1.5.1 Kerangka Pikir 

 

1. Personal Need 

2. Lasting Service Intensifiers 

3. Temporary Service Intensifiers 

4. Perceived Service Alternative 

5. Self Perceived Service Roles 

6. Situational Factors 

7. Explicit Service Promises 

8. Implicit Service Promises 

9. Word-of-Mouth Communication 

10. Past Experience 

11. Predicted Service 

1. Service encounters 

2. Evidence of service 

Konsumen jasa 

pengiriman barang 

PT. “X” agen 

Margahayu kota 

Bandung Perceived Service (PS) : 

1. Tangibles 

2. Reliability 

3. Responsiveness 

4. Assurance 

5. Emphaty 

Expected Service (ES) : 

1. Tangibles 

2. Reliability 

3. Responsiveness 

4. Assurance 

5. Emphaty 

GAP 

PS > ES 

Sangat 

Puas 

PS = ES 

Puas 

PS < ES 

Tidak 
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1.6 Asumsi 

1. Konsumen mempunyai tingkat kepuasan yang berbeda-beda terhadap pelayanan yang 

diberikan oleh jasa pengiriman barang PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 

2. Bila yang didapatkan konsumen melebihi harapan, maka konsumen akan merasa 

sangat puas. Hal ini akan membuat konsumen kembali menggunakan jasa pengiriman 

barang di PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 

3. Bila yang didapatkan konsumen sama dengan harapannya, maka konsumen akan 

merasa puas. Hal ini belum tentu membuat konsumen kembali menggunakan jasa 

pengiriman barang PT. “X”, tetapi jasa pengiriman barang PT. “X” akan menjadi 

alternatif saat tidak ada jasa pengiriman barang lain. 

4. Bila yang didapatkan konsumen lebih rendah atau tidak sesuai dengan harapannya, 

maka konsumen akan merasa tidak puas atau kecewa dengan pelayanan yang 

didapatkan. Hal ini akan membuat konsumen berhenti menggunakan jasa pengiriman 

barang di PT. “X” agen Margahayu kota Bandung. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


