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KOMUNIKASI DAN BUDAYA PELAYANAN DALAM BISNIS

Oleh : Bambang Dwi Hartono *)

Pendahuluan :

Apa ciri yang kongkrit bahwa sebuah
pelayanan dapat dinilai menganduny
makna keunggulan komunikasi bisnis
dan dirasakan bernilai bagi pelanggan,
sehingga di benak pelanggan terbangun
persepsi positif bahwa pelayanan yang
diberikan sangat menyentuh dan telah
menjadi budaya perusahaan dalam

pelayanan 7

Komunikasi bisnis atau dalam kontek
pemasaran misalnya merupakan usaha
untuk menyampaikan pesan,
menyadarkan dan meyakinkan
konsumen bahwa mereka membutuhkan
jasa atau produk yang ditawarkan (
Sutigna,2001) .Untuk menjawab
pertanyaan diatas, selama respon yang
diberikan oleh konsumen positif berarti
ada keserasian antara harapan penginm
pesan dengan tanggapan penerima
pesan, Jika pesan yang sampai ditenma
secara positif, maka hal ini akan
memberikan pengaruh positif pada sikap
dan perilaku konsumen. Kasus berikul
ini dapat digunakan scbagal

contoh, seorang konsumen hotel (sebut
hotel A) merasa kecewa dan
mengajukan komplain karena saat check
out harus membayar tagihan yang tidak
wajar(terlalu mahal), terjadilah
perdebatan sengit, setelah pihak hotel
sadar akan kekeliruannya segera munta
maaf, Tentu saja kasus ini membuat
citra hotel menjadi buruk yang
melahirkan respon ncgatif.

Peristiwa yang sama terjadi di hotel
B, namun pihak hotel setelah sadar
kekeliruannya, bentuk komunikasi yang
dilakukan tidak sekcdar minta maaf.
Setangkai bunga mawar, sebungkus
coklat menarik dan vocher gratis
diberikan sebagai bentuk komunikasi
vang kreatif dalam rangka merubah
respon negatif menjadi respon yang
positif dari pihak konsumen. Sentuhan
seperti itu hanya dapat dilakukan jika
perusahaan atau SDMnya memiliki
kemampuan komunikasi yang kreatif
dan membudaya sebagai pedoman
dalam sctiap kegiatan pelayanan bisnis
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Buruknya Komunikasi

Komunikasi adalah a Fundamental
Social Process, merupakan tindakan
bermasyarakat yang sangat mendasar.

‘Tidak ada bidang kehidupan tanpa

komunikasi. Ungkapan itu sesuai
dengan aksioma 6a dari Bradac dan
Bowers (1982) yang berbunyi:
“Manusia tidak bisa tidak
berkomunikasi”. Karena itu komunikasi
tidak bisa tidak ada dalam kehidupan.
Intinya, komunikasi merupakan
kebutuhan fundamental kehidupan sosial
masyarakat seperti kehidupan hidup
lainnya, sehingga ada istilah “ubi
societas, ibi communicato” yaitu ada
masyarakat maka ada komunikasi.
Komunikasi antar pribadi biasanya
bersifat tatap muka dan pribadi.
Komunikasi kelompok merupakan
interaksi antar individu dalam
kelompok-kelompok kecil, biasanya
dalam setting pembuatan keputusan.
Komunikasi organisasi terjadi di dalam
jaringan-jaringan perusahaan besar dan
melibatkan semua aspek baik
komunikasi antar pribadi maupun
komunikasi kelompok. Dan komunikasi
massa merupakan komunikasi publik
yang menggunakan media. Aspek-aspek
dari komunikasi antar pribadi, kelompok
dan organisasi masuk ke dalam proses
komunikasi massa.
Membangun Kesadaran memberi
kesan yang baik memang sangat

penting, Perlunya moment of truth
(MOT) yakni interaksi antara pihak
perusahaan (terutana Pelayanan) dan
pelanggan, ada tiga tipe MOT, pertama,
remote MOT : tanpa melibatkan faktor
manusia seperti ATM, kedua, human
MOT : melibatkan unsure manusia, dan
ketiga, telepon MOT : tanpa bertatap
muka) 70% kegagalan memberikan
kesan dan memuaskan pelanggan
disebabkan oleh buruknya komunikai
dari manusianya, oleh karena itu
kemampuan komunikasi dalam
memberikan kesan baik dengan
sentuhan emotional touch perlu
dijadikan budaya perusahaan agar
meresap hingga ke hati dan menjadi
pegangan yang diyakini dapat menjadi
keunggulan daya saing perusahaan.

Pelanggan adalah orang yang
memiliki kebutuhan, keinginan, dan
harapan terhadap sebuah perusahaan.
Mulai dari produk, pelayanan, garansi
produk, dan sebagainya. -

Jika gagal memenuhi kebutuhan,
keinginan, dan harapan pelanggan,
perusahaan akan terbawa pada
kehancuran. Apalagi di era kompetisi
bebas, pelanggan semakin bebas
memilih produk yang akan dibelinya.
Loyalitas pelanggan terhadap sebuah
mereka amat sulit diharapkan di era
kedaulatan pelanggan. Pelanggan bukan
hanya raja, tapi juga asset sebuah
perusahaan

[
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[tulah sebabnya banyak pakar
manajemen yang berujar bahwa
memelihara pelanggan sama saja dengan
memelihara masa depan perusahaan.
Oleh karenanya, tugas memuaskan
pelanggan terletak pada semua orang
dalam perusahaan, bukan hanya pada
bagian marketing. Dengan begitu, laba
adalah hasil yang sudah pasti akan kita

dapatkan jika kita berhasil memuaskan -

pelanggan.
Fungsi Komunikasi

Salah satu bentuk kongkrit dari fungsi
komunikasi dalam bisnis dapat dilihat
dari bagaimana pentingnya peran
komunikasi dalam menjalankan setrategi
pemasaran. Komunikasi dalam
pemasaran merupakan usaha untuk
menyampaikan kepada publik terutama
konsumen sasaran mengenai
keberadaan/jasa di pasar. Konsep yang
secara umum sering digunakan untuk
menyampaikan pesan adalah bauran
promosi. Disebut bauran promosi
karena biasanya pemasar sering
menggunakan berbagai jenis promosi
secara simultan dan terintegrasi dalam
suatu rencana promosi produk. Lima
jenis promosi yang biasa disebut sebagai
bauran promosi yaitu iklan (advertising),
penjualan tatap muka (personnal
selling), promosi penjualan (sells
promotion), hubungan masyarakat dan
publisitas (publicity and public relation),
serta pemasaran langsung (direct
marketing). (Kotler : 2000).
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Komunikasi pemasaran memegang
peranan yang sangat penting bagi
pemasar. Tanpa komunikasi konsumen
maupun masyarakat secara keseluruhan
tidak akan mengetahui keberadaan
produk di pasar. Proses memberikan
respon dan mengeinterpretasikan pesan
yang diterima merupakan proses yang
sangat menentukan dalam komunikasi
pesamaran, dimana penérima pesan
akan memberi interpretasi atas pesan
yang diterima. Dengan kata lain pesan
yang dirancang direspon sesuai dengan
keinginan perancang pesan.
Kesesuaian antara harapan pengirim
dengan tanggapan penerima inilah yang
diharapkan terjadi karena hal i akan
mempengaruhi perilaku konsumen
secara positif.

* Jika pesan yang sampai diterima
secara positif maka hal ini akan
memberikan pengaruh positif pada sikap
dan perilaku konsumen. Sikap positif
konsumen terhadap suatu produk akan
mendorong konsumen untuk melakukan
tindakan pembelian. Hal ini seiring
dengan kenyataan bahwa pelanggan
adalah orang yang memiliki kebutuhan,
keinginan dan harapan terhadap sebuah
perusahaan, mulai dari produk,
pelayanan, garansi, dan sebagainya.
Jika gagal memenuhi kebutuhan,
keinginan, dan harapan pelanggan,
perusahaan akan mengalami

kehancuran.
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Di era kompetisi bebas, pelanggan
semakin bebas memilih produk atau
jasa yang akan dibelinya. Loyalitas
pelanggan terhadap sebuah merek amat
sulit diharapkan, pelanggan bukan hanya
raja tetapi juga asset sebuah perusahaan.

Itulah sebabnya banyak pakar
manajemen yang berujar bahwa
memelihara pelanggan sama saja dengan
memelihara masa depan perusahaan.
Oleh karenanya tugas memuaskan
pelanggan terletak pada semua orang
dalam perusahaan bukan hanya pada
bagian marketing saja. Dan tugas
tersebut akan lebih mudah tercapai
apabila orang-orangnya memiliki
kemampuan komunikasi yang telah
menjadi nilai-nilai dan diyakini sebagai
budaya perusahaan. '

Budaya Pelayanan

Hasil Penelitian membuktikan bahwa
penyebab terbesar atau sekitar 69%
putusnya hubungan antara pelanggan
dan perusahaan adalah oleh buruknya
servis atau tidak adanya budaya
pelayanan yang mendarah daging dalam
sendi-sendi penyelenggaraan
bisnis/usaha, atau dengan kata lain
belum lahirmya budaya pelayanan yang
diyakini mampu menyelesaikan
masalah-masalah baik internal maupun
eksternal,;

Bertolak dari fakta di atas, sangat
diperlukan Sumber Daya Manusia
dengan budaya sikap yang bijaksana

dalam menangani pelanggan apalagi
terhadap yang kecewa, sebab 70% dari
mereka akan terus berbisnis dengan kita
Jika kita dapat menyelesaikan keluhan
mereka dengan segera.

Fenomena budaya perusahaan telah
lamat diamati pakar manajemen John
Kotter dan James Hesket. Tahun 1992
mereka menerbitkan hasil penelitian
terhadap 207 perusahaan di Amerika
Serikat yang dituangkan dalam buku
Corporate culture and the
performance.Dari penelitian tersebut
diketahui bahwa budaya perusahaan
memang berpengaruh pada kinerja
perusahaan. ‘

Budaya adalah sesuatu yang hidup.
Artinya, kalau dunia menghendaki
perusahaan, maka budaya perusahaan
itu harus bisa fleksibel terhadap
perubahan. Fungsi budaya perusahaan
adalah sebagai pengikat dimana budaya
membedakan karyawan dari orang
dengan budaya lain.

Secara eksternal fungsi budaya
perusahaan akan memberikan citra
kemampuan perusahaan. Hal ini dapat
dilihat dari kepedulian IBM terhadap
pelanggan dengan falsafah best
customer service. Jadi budaya
perusahaan merupakan seperangkat nilai
atau filosofi perusahaan yang kemudian

ditanamkan pada semua anggota,
dimana nilai-nilai tersebut diyakini
bersama dalam pencapaian tujuan
perusahaan.

A T
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Masuknya budaya baru ke
organisasi/perusahaan akan membuka
peluang terjadinya konflik dengan nilai-
nilai yang sudah dijalani selama ini.
Gugurnya pola lama memungkinkan
terjadinya konflik kepentingan antar
pengelola, sehingga kalau budaya baru
tersebut tidak mampu memecahkan
masalah yang muncul, maka krisis
organisasi pasti terjadi. -

Peran pimpinan sangat menentukan
dalam menghantarkan ‘pemapanan’
budaya baru dan segera mengambil
langkah untuk melembagakan pola baru,
nilai dan kepercayaan yang diyakini
dapat memecahkan masalah organisasi.

Budaya adalah sesuatu yang hidup.
Artinya kalau dunia menghendaki
perubahan, maka budaya perusahaan
itu harus bisa fleksibel terhadap
perubahan -perubahan. Sebagaimana
seperti yang dikemukakan oleh Jhon
Kotter dalam buku Corporate Culture
and Performance.

Budaya perusahaan sebagai system
dari nilai-nilai, kepercayaan dan
kebiasaan-kebiasaan yang di yakini
bersama dalam organisasi yang
berinteraksi dengan struktur formal
sehingga menghasilkan norma-norma
perilaku.

Definisi ini diperkuat dengan
pernyataan Ed. Schein dalam bukunya
Corporate Culture and Leadership
bahwa merupakan pola asumsi dasar
yang diterima oleh sekelompok orang
di dalam suatu organisasi yang

36

kemudian dikembangkan melalui
proses-proses pemecahan masalah untuk &
mengatasi adaptasi eksternal dan “
integrasi internal. Pola asumsi dasar
ini merupakan nilai-nilai yang dibagikan
( shared Value ) yang mempengaruhi
strategi, struktur dan individu-individu
yang ada di organisasi.

Budaya perusahaan akan
mempengaruhi struktur organisasi
dimana struktur harus berorientasi pada
perubahan dan pasar ( kepuasan
konsumen ) karena kompetisi global
yang semakin cepat, oleh sebab itu
struktur yang paling baik dipergunakan
oleh perusahaan-perusahaan harus
bersifat horizontal ( penindaan lapisan
birokrasi ), hal ini untuk mempercepat
proses pengambilan keputusan
perusahaan.

Budaya  perusahaan akan
mempengaruhi kepemimpinan dimana
top manajemen penting peranannya
dalam mencari arah mengembangkan
visi dan menjabarkan visi perusahaan
ke dalam bentuk strategi, kemudian
menyelaraskan gerak seluruh
karyawannya dengan memberikan
semangat motivasi bekerja dalam usaha
mencapai visi perusahaan.

Budaya perusahaan akan
mempengaruhi strategi perusahaan
khususnya strategi pemasaran dimana
strategi ini menentukan target, sasaran
dan tujuan perusahaan serta dengan
strategi ini untuk memfokuskan pada
sumber-sumber dan kekuatan organisasi
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untuk mencapai posisi market leader.
Untuk mencapai hal ini di butuhkan
implementasi strategi pemasaran yang
tepat, yang mampu menciptakan
keunggulan bersaing yang berkelanjutan
yang sulit diungguli oleh pesaing-
pesaing perusahaan.

Budaya perusahaan juga secara tidak
langsung mempengaruhi individu-
individu yang ada dalam perusahaan
dimana individu ini harus beradaptasi
terhadap nilai-nilai dan pola prilaku
yang terdapat dalam budaya perusahaan.

Darv pernyataan di atas sudah tampak
jelas bahwa budaya perusahaan
melibatkan seluruh atribut organisasi
nilai dan struktur,
kepemimpinan dan strategi serta
individu-individu yang ada
diperusahaan. Oleh sebab itu budaya
perusahaan membutuhkan dukungan
seluruh pihak<pihak yang terlibat dalam
perusahaan.

Budaya perusahaan merupakan
seperangkat nilai-nilai atau filosofi
perusahaan yang kemudian ditanamkan
pada pekerja / anggota, dimana nilai-
nilai di yakini bersama dalam
pencapaiaan tujuan perusahaan . Dan
seperangkat pola prilaku para pimpinan
dan pekerja yang menjadi kebiasaan
didalam perusahaan misalnya dalam
proses pengambilan keputusan
perusahaan pimpinan perusahaan
melibatkan bawahannya.

Saya sangat setuju dengan pernyataan
pakar manajemen bisnis, Dr. Rhenald
Kasali, bahwa bisnis hanya mungkin
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dibangun jika ada kepercayaan.
Kepercayaan ini hanya bisa didapatkan
jika seseorang punya nama baik
(reputasi). Membangun reputasi bukan
perkara mudah karena membutuhkan
waktu yang lama, hanya perusahan yang
mampu secara kreatif
mengimplemntasikan budaya pelayanan
dalam bentuk komunikasi dengan
konsumen dan secara terus menerus
melahirkan respon positif yang dapat
membangun reputasi dan memelihara
pelanggan serta sekaligus memelihara
masa depan.
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