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MOTO 

 

“So do not fear, for I am with you; 

    do not be dismayed, for I am your God. 

I will strengthen you and help you; 

    I will uphold you with my righteous right hand.” 

(Isaiah 41: 10)
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Menumbuhkan kepercayaan konsumen menjadi aspek penting untuk 

membangun dan menguatkan brand. Terlebih lagi, janji-janji yang dipersembahkan 

oleh suatu brand merupakan stimuli-stimuli untuk membentuk persepsi konsumen 

mengenai brand sesuai dengan yang diharapkan oleh perusahaan (Diyanti, 2012: 

55).  Kualitas suatu brand yang baik akan menghasilkan persepsi konsumen yang 

baik, dan kualitas brand yang buruk akan menghasilkan persepsi konsumen yang 

buruk pada suatu brand. 

Knox dan Bickerto dalam Muzellec (2003: 56) menyatakan bahwa brand 

perusahaan, organisasi atau institusi bukan sekedar nama, istilah, simbol, atau 

kombinasinya, melainkan adalah ekspresi visual, verbal, dan perilaku sebuah 

organisasi sebagai model bisnis yang unik. Hal ini mengindikasikan bahwa brand 

bukan sekedar identitas belaka apalagi sekedar logo. Logo hanya merupakan salah 

satu bentuk perwujudan paling kasat mata dari sebuah brand. Brand atau merek 

adalah representasi dari persepsi dan perasaan konsumen terhadap sebuah produk 

dan kinerja dari produk serta apa saja yang berarti bagi konsumen (Kotler, P dan 

Armstrong G, 2006: 134). 

Public Relations (PR) berperan penting dalam upaya memantapkan brand di 

benak konsumen. Gambaran sebuah brand tercipta akibat adanya proses branding 

yang dilakukan oleh Public Relations dengan memberikan pengalaman dan 

perasaan terhadap khalayak. Menurut Kotler, PR berperan membantu peluncuran 

produk baru, membantu memposisikan kembali produk mapan, membangun minat 

terhadap suatu kategori produk, memengaruhi kelompok sasaran tertentu, membela 

produk yang menghadapi masalah publik, dan membangun citra perusahaan 

sehingga mendukung produknya (Kotler, 2006: 144). 

Dalam melakukan hal ini, Marketing Public Relations (MPR) secara khusus 

melakukan serangkaian upaya komunikasi untuk menyampaikan informasi yang 

kredibel dan menciptakan impresi mengenai kemampuan perusahaan serta 

produk/jasa dalam memenuhi kebutuhan, keinginan, kepedulian, dan kepentingan 

konsumen. Kegiatan Marketing Public Relations tidak bertujuan langsung untuk
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meningkatkan penjualan (selling), melainkan peningkatan pengetahuan konsumen 

akan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan dan meraih nilai keterikatan 

(Wulandari, 2004: 65). 

Nilai suatu brand bersifat fluktuatif, dapat naik atau turun dan dapat dihargai 

sangat murah atau sangat tinggi. Oleh karena nilai sebuah brand bersifat fluktuatif 

dan dinamis, jika bisnis menginginkan kemajuan yang terus berkembang dari waktu 

ke waktu, maka nilai-nilai yang membentuk identitasnya membutuhkan 

penyesuaian berkala agar dapat secara terus menerus mengalami sinkronisasi 

dengan kebutuhan konsumen. 

Langkah yang dilakukan untuk membangun ulang nama yang mewakili 

diferensiasi posisi dalam benak stakeholders serta membangun identitas spesifik 

disebut Rebranding (Muzellec, 2006: 167). Strategi Rebranding masih 

dipraktekkan secara luas untuk memodifikasi brand. Perusahaan, organisasi atau 

institusi dapat membentuk kembali persepsi di benak konsumen melalui pesan. 

Dengan demikian, untuk mengubah memori konsumen sesuai dengan kehendak 

perusahaan, Rebranding memainkan peran penting dalam merekonstruksi persepsi 

konsumen atas suatu brand. Jadi, Rebranding merupakan proses pengembangan 

sebuah produk atau jasa dengan membentuk suatu perubahan baru. 

Proses rebranding dapat mencakup perubahan logo, merek, citra, strategi 

marketing, atau tema promosi. Proses ini akan menghasilkan repositioning 

perusahaan yang bisa saja membawa perusahaan menggapai sukses atau 

sebaliknya. Muzellec dan Lambkin (2006: 172) menyatakan bahwa baik buruknya 

rebranding dapat mempengaruhi ekuitas merek suatu produk. Dengan kata lain, 

rebranding dikonseptualisasikan sebagai perubahan dalam sebuah organisasi atau 

upaya untuk mengubah persepsi konsumen atas produk atau jasa yang ditawarkan. 

Proses rebranding pada penelitian ini berupa perubahan pada strategi 

pemasaran yang fokusnya pada modernisasi layanan jasa. Hal ini juga yang menarik 

perhatian peneliti melihat penelitian-penelitian sebelumnya yang banyak berfokus 

pada perubahan logo atau bentuk visual lainnya dari perusahaan. Proses rebranding 

ini adalah salah satu upaya yang diambil oleh institusi perpajakan beberapa tahun 

silam untuk memperbaiki persepsi yang ada pada wajib pajak. Langkah ini 

dilakukan karena adanya indikasi rendahnya kepercayaan masyarakat terhadap 
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institusi perpajakan. Salah satu hal yang menjadi alasan adalah terungkapnya kasus 

Gayus Tambunan. 

Pertengahan tahun 2009, Direktorat Jenderal Pajak (DJP) dihantam oleh 

kasus besar Gayus Tambunan yang membuat citra instansi sangat terpuruk. Hal itu 

yang menimbulkan kekhawatiran masyarakat untuk membayar pajak. Dengan 

demikian, kepercayaan masyarakat terhadap pegawai pajak terlanjur menghilang. 

Sejak rasa percaya itu hilang, Sri Mulyani selaku ahli ekonomi memahami pola 

pikir masyarakat. Menurut mantan Managing Director Bank Dunia itu, masyarakat 

memiliki alasan untuk tidak membayar pajak (“Gayus Tambunan Jadi Alasan 

Masyarakat Tak Bayar Pajak.” Tribun. 9 November 2016). 

Kantor Pelayanan Pajak (KPP) Pratama Palembang Ilir Barat (PIB) adalah 

salah satu bagian dari institusi perpajakan yang turut melakukan rebranding. KPP 

Pratama PIB bukan merupakan perusahaan atau instansi milik pemerintah pertama 

yang melakukan Rebranding. Pertamina telah lebih dahulu melakukan Rebranding 

pada tahun 2005 disusul dengan PT Pos Indonesia (Persero) pada tahun 2009. Akan 

tetapi, Rebranding yang dilakukan oleh Pertamina menekankan pada aspek visual 

yang banyak dilakukan perusahaan pada umumnya dengan mengganti salah satu 

identity-nya, yakni logo, sedangkan PT Pos Indonesia menekankan pada aspek 

fisiknya dengan melakukan revitalisasi aset fisik (Kireina, 2013: 4). 

KPP Pratama PIB melakukan modernisasi sebagai langkah awal 

revitalisasinya pada sistem administrasi perpajakan seperti laman registrasi daring 

yang kemudian disebut dengan Reformasi Administrasi Perpajakan (RAP). 

Administrasi pajak dinilai merupakan salah satu kunci keberhasilan dalam suatu 

kebijakan pajak. Reformasi Administrasi Perpajakan (RAP) menurut Keputusan 

Menteri Keuangan Nomor KMK-885/KMK.03/2016 tentang Pembentukan Tim 

Reformasi Perpajakan idealnya merupakan instrumen untuk meningkatkan 

kepercayaan masyarakat (trust), kepatuhan wajib pajak, kehandalan pengelolaan 

basis data atau administrasi perpajakan, dan integritas serta produktivitas aparat 

pajak. 

Logo dan nama tidak mengalami perubahan sama sekali pada saat rebranding 

dilakukan. Namun, pada awal tahun 2019 diumumkan akan adanya perubahan 

terhadap perubahan logo yang realisasinya belum menyeluruh dan optimal. Jadi, 

http://wartakota.tribunnews.com/tag/sri-mulyani
http://wartakota.tribunnews.com/tag/bank-dunia
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perubahan identitas inti dalam Rebranding yang terlihat secara visual seperti merek 

atau logo belum dilakukan oleh KPP Pratama PIB. Hal ini menarik perhatian 

peneliti mengingat penelitian-penelitian terdahulu didominasi oleh penelitian 

mengenai strategi Rebranding dalam bentuk penggantian nama dan hal-hal simbolis 

lainnya yang dapat jelas terlihat oleh konsumen. Penelitian mengenai Rebranding 

yang mengukur konsekuensi dari pengubahan-pengubahan pada aset dan/atau 

sistem perusahaan masih terbilang sedikit jumlahnya. 

Rebranding yang dilakukan ini juga merupakan jawaban dari pergerakan 

pasar teknologi informasi dan komunikasi yang bergerak dinamis. Migrasi nilai 

pada perangkat teknologi informasi telah menghadirkan berbagai layanan jasa 

subtitusi bagi sistem layanan langsung yang lama. Efek subtitusi layanan elektronik 

ini berkembang semakin cepat dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini karena 

produk/jasa subtitusi memiliki lebih banyak keunggulan dibandingkan. Misalnya 

saja terkait dengan kecepatan dan kemudahan yang dimiliki. 

Reformasi Administrasi Perpajakan menerapkan perubahan sistem dari 

Official Assessment System ke Self Assessment System. Self Assessment System 

memberikan kewanangan bagi wajib pajak untuk mengisi, menghitung, dan 

menyetorkan sendiri pajak terhutangnya. Upaya ini dilakukan dalam rangka 

meyakinkan masyarakat bahwa instansi perpajakan telah sembuh dan dapat 

dipercaya oleh publik. 

Untuk mencapai keberhasilan dari proses reformasi ini, perlu dilakukan 

proses komunikasi yang efektif. Dalam membangun program komunikasi yang 

efektif, aspek terpenting adalah memahami proses terbentuknya persepsi dari 

komunikan sehingga diperlukan pemahaman mengenai usaha komunikasi yang 

dapat memengaruhi respon konsumen tersebut. Mar’at dikutip Kireina (2013: 53) 

mendefinisikan persepsi sebagai reaksi akibat adanya penerimaan stimulus, dimana 

stimulus dapat berupa berita, pengetahuan, ataupun informasi. Informasi dan 

kemudahan yang diberikan melalui program RAP berperan sebagai stimulus yang 

disampaikan oleh instansi sebagai komunikator dan kemudian akan menghasilkan 

umpan balik yang beragam.  

Strategi-strategi yang dilakukan juga harus tepat sasaran serta jelas dan 

efektif. Jika terjadi distorsi pesan, maka hal ini akan berpengaruh pada wajib pajak, 
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baik dari segi pengenalan program, perilaku penggunaan jasa atau program, 

ataupun citra terhadap jasa yang ditawarkan atau instansi. Dengan demikian, 

program yang ditawarkan diharapkan dapat benar-benar diterima khalayak dengan 

baik, serta mampu menggantikan persepsi khalayak terhadap citra terdahulunya. 

Berdasarkan uraian diatas, terdapat beberapa alasan peneliti tertarik untuk 

memilih topik dan objek penelitian mengenai persepsi wajib pajak terhadap 

rebranding layanan perpajakan melalui Reformasi Administrasi Perpajakan. 

Alasan-alasan tersebut diuraikan sebagai berikut. 

1.1.1 Turunnya penerimaan perpajakan nasional pasca kasus Gayus 

Tambunan 

Berikut gambaran penerimaan pajak secara nasional pada tahun 2007-2009.  

 

Grafik 1.1 

Penerimaan Perpajakan Nasional (dalam milyar rupiah) 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik Nasional (2018) 

 

Berdasarkan Grafik 1.1 menunjukkan bahwa terjadi penurunan penerimaan 

pajak nasional pada tahun 2009 yang merupakan tahun terjadinya kasus Gayus 

Tambunan. Hal ini diindikasi sebagai dampak dari merosotnya kepercayaan 

masyarakat terhadap instansi perpajakan akibat kasus tersebut. Meskipun 
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penerimaan pada tahun 2007 lebih rendah dibandingkan pada tahun 2009, namun 

pergerakan grafik meningkat ke tahun 2008. Sehingga pergerakan grafik yang 

menurun dari tahun 2008 ke tahun 2009 dinilai sebagai indikasi penurunan 

kepercayaan masyarakat terhadap institusi perpajakan. 

 

1.1.2 Citra Kualitas pelayanan perpajakan yang dinilai kurang baik oleh 

masyarakat 

Tabel 1.1 

Hasil Evaluasi Kualitas Layanan Perpajakan KPP Pratama PIB (Pra-RAP) 

Tahun 2017 

No. Indikator 
Persentase (%) 

STB TB N B SB 

1. Tangible (Performa personil) 11 23 21 24 21 

2. Kehandalan Petugas Perpajakan 10 27 25 31 7 

3. Komunikasi 8 33 19 29 11 

4. Jaminan (Assurance) 10 17 28 27 18 

5. Kredibilitas 7 23 31 24 15 

Sumber: KPP Pratama PIB (2018) 

Keterangan: 

STB = Sangat tidak baik 

TB = Tidak baik 

N = Netral 

B = Baik 

SB = Sangat baik 

Berdasarkan Tabel 1.1 dapat diketahui bahwa kualitas pelayanan perpajakan 

belum dapat dinilai baik. Penilaian ini diperoleh melalui penyebaran angket dan 

kotak kritik yang disediakan oleh instansi. Pada performa personil, penilaian 

responden tidak cukup baik. Hal ini dapat didasari oleh sulitnya atau tidak efektif 

dan efisiennya proses pengurusan pajak. Terlebih pada indikator komunikasi, 

lebih dari 30% responden memberikan penilaian tidak baik terhadap unsur-unsur 

komunikasi yang dilakukan oleh petugas perpajakan. Hal ini menunjukkan bahwa 
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memang perlu dilakukan perubahan-perubahan tertentu untuk meningkatkan 

kualitas pelayanan dan citra instansi perpajakan. 

 

1.1.3 Peningkatan kepatuhan wajib pajak Provinsi Sumatera Selatan pasca 

Reformasi Administrasi Perpajakan 

Berikut ini adalah data kepatuhan wajib pajak di Sumatera Selatan dari tahun 

2015 hingga 2017. 

Tabel 1.2 

Kepatuhan Wajib Pajak Provinsi Sumatera Selatan 

Uraian/Tahun 2015 2016 2017 

Wajib Pajak Terdaftar 777.769 841.837 925.266 

Wajib Pajak Wajib SPT 489.351 508.321 383.832 

Realisasi SPT 276.426 312.764 264.070 

Persentase Kepatuhan 59,77% 63,23% 71,37% 

Sumber: KPP Pratama Palembang Ilir Barat (2018) 

Tabel 1.3 menggambarkan dengan jelas peningkatan persentase kepatuhan 

wajib pajak di Provinsi Sumatera Selatan. Persentase kepatuhan wajib pajak 

menunjukkan bahwa semakin banyak wajib pajak yang melaporkan dan 

membayarkan pajak terhutangnya. Pada tahun 2017, KPP Pratama PIB bahkan 

berhasil mencapai angka 71,37% yang mana meningkat sebesar 8% dibandingkan 

tahun sebelumnya. Direktur Jenderal Pajak, Robert Pakpahan pada kesempatan 

konferensi pers di Kementrian Keuangan awal tahun 2018 menyampaikan 

pencapaian rasio kepatuhan di periode tersebut jauh lebih baik. Beliau juga 

mengungkapkan meningkatnya rasio kepatuhan diiringi dengan tingginya jumlah 

laporan secara elektronik atau online (“Rasio Kepatuhan Pelaporan SPT Wajib 

Pajak Orang Pribadi Meningkat.” Kompas. 2 April 2018). 

1.1.4 Peningkatan penerimaan pajak KPP Pratama Palembang Ilir Barat 

(PIB) pasca Reformasi Administrasi Perpajakan 

Berikut ini grafik peningkatan penerimaan pajak KPP Pratama PIB tahun 

2015-2017. 
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Grafik 1.2 

Penerimaan KPP Pratama Palembang Ilir Barat tahun 2015-2017 

(dalam milyaran rupiah) 

 

Sumber: KPP Pratama Palembang Ilir Barat (per-Oktober 2018) 

Berdasarkan Grafik 1.1 tersebut, KPP Pratama Palembang Ilir Barat 

menunjukkan peningkatan penerimaan mulai tahun 2015 hingga 2017. 

Optimalisasi penerimaan pajak menjadi salah satu tujuan dari penyelenggaraan 

RAP. Pencapaian yang diperoleh diyakini tidak terlepas dari berbagai upaya yang 

telah dilakukan instansi dalam mengimplementasikan RAP yang dicanangkan. 

Pencapaian tersebut juga sejalan dengan berlangsungnya reformasi perpajakan 

sehingga terindikasi sebagai akibat dari pelaksanakan reformasi tersebut. 

Akan tetapi, beberapa pencapaian tersebut belum menempatkan KPP Pratama 

Palembang Ilir Barat di posisi pertama dalam perolehan pajak tertinggi ataupun 

pertumbuhan tertinggi di Sumatera Selatan. Oleh karena itu, peneliti merasa 

terdapat urgensi yang tinggi untuk meneliti proses rebranding instansi perpajakan 

yang disebut Reformasi Administrasi Perpajakan yang telah dilakukan KPP 

Pratama Palembang Ilir Barat dengan cara mengidentifikasi dan menganalisis 

persepsi yang muncul dibenak wajib pajak. Dengan begitu, peneliti akan dapat 

mengukur keberhasilan proses rebranding yang dilakukan KPP Pratama PIB dalam 

mengkomunikasikan pesannya pada konsumen tentang hal-hal yang sebenarnya 
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tengah dilakukan institusi. Hal ini penting mengingat penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Goi Mei Teh (2012: 4) mengungkapkan bahwa proses komunikasi 

yang dilakukan selama upaya reformasi merupakan hal yang secara signifikan 

memengaruhi pembentukan citra merek. 

Beberapa penelitian mengungkapkan pentingnya mengumpulkan feedback 

konsumen mengenai perubahan-perubahan yang dilakukan institusi (Kohli dalam 

Kireina, 2013: 18). Dalam penelitian ini, konsumen yang dimaksud adalah wajib 

pajak yang merupakan target dari penawaran jasa layanan perpajakan yang 

diberikan oleh instansi perpajakan terkait. Dengan demikian, peneliti berkmasud 

menganalisis Persepsi Wajib Pajak KPP Pratama Palembang Ilir Barat (PIB) 

terhadap rebranding layanan perpajakan melalui Reformasi Administrasi 

Perpajakan (RAP). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian dalam latar belakang, dapat dirumuskan masalah dari penelitian 

yang akan dilakukan yaitu, “Bagaimana persepsi wajib pajak KPP Pratama 

Palembang Ilir Barat terhadap rebranding layanan perpajakan melalui Reformasi 

Administrasi Perpajakan (RAP)?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui persepsi wajib pajak KPP 

Pratama Palembang Ilir Barat terhadap rebranding layanan perpajakan melalui 

Reformasi Administrasi Perpajakan (RAP). 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu 

komunikasi pada umumnya dan ilmu hubungan masyarakat pada khususnya. 

Peneliti berharap penelitian ini mampu mengkonfirmasi kembali teori 

komunikasi yang menekankan peranan komunikasi korporasi dan pemasaran 

dalam membangun kembali sebuah identitas. 
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Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memperkaya kajian 

mengenai rebranding dalam proses komunikasi. Hasil penelitian berpotensi 

membuktikan secara empiris perkembangan proses komunikasi efektif yang 

dilakukan institusi melalui pengukuran persepsi. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi Kantor 

Pelayanan Pajak Pratama Palembang Ilir Barat yang dijadikan sebagai objek 

penelitian mengingat pelaksanaan Reformasi Administrasi Perpajakan masih 

terus dilakukan hingga saat ini. Proses reformasi memerlukan waktu yang 

cukup banyak sehingga pengukuran harus terus dilakukan. 

Hasil penelitian ini menjadi gambaran sekaligus rekomendasi bagi 

internal KPP Pratama Palembang Ilir Barat, baik pimpinan, pelaku komunikasi, 

maupun karyawan perpajakan untuk secara konsisten mengimplementasikan 

semangat transformasi yang tidak hanya berfokus pada internal, namun juga 

berorientasi eksternal, yakni wajib pajak sebagai konsumen. Hasil penelitian 

ini juga dapat dijadikan sebagai bahan informasi dalam menentukan langkah-

langkah yang harus diperbaiki dan dilakukan di masa yang akan datang.
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