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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA


Dalam bab ini akan dilakukan pembahasan secara teoris tentang konsep peranan Public Relations dalam mempromosikan Hotel Nalendra Bandung kepada pengunjung, guna memberikan pandangan yang jelas dan menyeluruh tentang variabel yang diteliti. Pembahasan dalam bab ini meliputi kerangka berpikir, karakteristik jenis-jenis service.  
2.1.
Public Relations


2.1.1 
Pengertian Public Relations

Frank Jeffkins mengatakan:


“Public Relations consist of all form of planned communication, outwards and inward, betweenan organization and its publics for the purpose of achieving specific objectives concerning mutual understanding”. (Public Relations merupakan keseluruhan bentuk komunikasi terencana, baik keluar maupun ke dalam, yakni antara suatu organisasi dengan publiknya dalam rangka mencapai tujuan yang spesifik atas dasar adanya saling pengertian). 

Bertrand Russel Canfield, menyatakan:


“Public Relations is philosophy of management which places the interest people first in every decision and action. It is expressed in policies interpreted to the public to secure understanding and obtain good will” (Public Relations adalah falsafah manajemen yang di dalam tiap keputusan dan tindakannya mendahulukan orang lain).(Abdurrachman, 1995, 27)


Sedangkan W.Emerson Reck mengatakan :


Public Relations Director, Colgate University berbunyi: “Public Relations is the continued process of keying policies, services and actions to the best interest of those individual and groups whose confidence and goodwill an individual or institution covets, and secondly, it is the interpretation of these policies, services and action to assure complete understanding and appreciation (Public Relations adalah kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau lembaga memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Kedua, pelaksanaan kebijaksanaan, pelayanan dan sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik-baiknya). (Abdurrachman, 1995, 25).

Selanjutnya Howard Bonham, Vice Chairman, American National Cross menyatakan :
 
“Public Relations is the art of bringing about better public understanding which breeds greater public confidence for any individual or organization”,(Public Relations adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik, yang dapat memperdalam kepercayaaan publik terhadap seseorang atau sesuatu organisasi/badan). (Abdurrachman, 1995, 25).

Menurut Grunic dan Hunt Public Relations adalah: “Sebagai kegiatan komunikasi antara sebuah organisasi antar berbagai publiknya” (Grunig dan Hunt, 1983)

Bertolak dari beberapa definisi PR di atas kesimpulan bebas penulis tentang PR adalah:


“Suatu seni dari kegiatan komunikasi antara organisasi dengan berbagai publik untuk memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka serta mendapatkan penghargaan yang sebaik-baiknya.” 
2.1.2    Tujuan, dan Tugas PR


Untuk mengkaji tujuan PR, berikut ini akan dikutip pendapat dari beberapa ahli. 

Menurut Dimock Marshall Cs  tujuan PR dibagi atas dua jenis yaitu:

a. Secara positif


    Berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian dan goodwill suatu organisasi atau badan.

b. Secara negatif

    Berusaha untuk membela diri terhadap pendapat masyarakat yang bernada negatif, bilamana diserang dan serangan itu kurang wajar padahal organisasi kita tidak salah. Dengan demikian tindakan ini adalah salah satu aspek penjagaan atau pertahanan (Dimock Marshall Cs).

Berbeda dengan Oemi Abdurrachman  tujuan PR menurutnya adalah:

“Mengembangkan goodwill dan memperoleh opini publik yang favorable atau menciptakan kerja sama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai public, kegiatan public relations harus diarahkan ke dalam dan ke luar“ (Abdurrachman, 1984:34).

Bertolak dari dua pendapat di atas tujuan PR secara universal adalah:


Untuk menciptakan, memelihara, dan meningkatkan citra yang baik dari perusahaan kepada publik yang disesuaikan dengan kondisi dari pada public yang bersangkutan, dan memperbaikinya jika citra itu menurun.

Dengan demikian diketahui bahwa ada empat hal yang prinsip dari tujuan Public Relations yaitu:


1. Membuat citra yang baik


2. Memelihara citra yang baik


3. Meningkatkan citra yang baik


4. Memperbaiki citra jika citra perusahaan kita menurun.
Sedangkan tugas penting PR dalam eksternal public menurut Oemi Abdurrachman adalah:


‘…Mengadakan komunikasi yang efektif, yang sifatnya informatif dan persuasif, yang ditujukan kepada public di luar badan itu.(Oemi, 1984:38)
2.1.3
Kegiatan PR


Bentuk kegiatan internal PR menurut Oemi Abbdurachman adalah:

(1) Hubungan dengan Publik Karyawan, (2) Hubungan Manusiawi, (3) Hubungan dengan Public Bawah, (4) Hubungan dengan Public Pemegang Saham, ( Abbdurachman, 1984:34).

Sedangkan bentuk kegiatan eksternal Public Relations menurut Oemi Abdurrachman terdiri dari:

(1) Hubungan dengan Pers

(2) Hubungan dengan pihak Pemerintah

(3) Hubungan dengan public Pelanggan

(4) Hubungan dengan pihak Masyarakat

(5) Hubungan dengan pihak pendengar (Abdurrachman, 1984:34)


Kemudian Onong Uchjana Effendy berdasarkan pendapat beberapa ahli merumuskan fungsi public relations sebagai berikut:

(1)
Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi, 
(2)
Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik ekstern  maupun intern.
(3) 
Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyebarkan opini publik kepada organisasi demi kepentingan umum (Effendy,1989:46).
2.1.4
Fungsi Public Relations

Untuk mengkaji tentang fungsi PR berikut akan dikutip tentang beberapa pendapat ahli.

1). Betrand R Canfield:


 Dalam bukunya “Public Relations Principles and Problem” mengemukakan tiga fungsi Public Relations:
1. It should serve the public’s interst (mengabdi kepada kepentingan publik).

2.  Maintain good communication (memelihara komunikasi yang baik).
3. And stress good morals and manner (menitikberatkan moral dan  tingkah laku).(Betrand R.Canfield).
2). Cultip and Center

Selanjutnya Cultip and Center dalam bukunya “Effective Public Relations” mengemukakan pula tiga fungsi Public Relations diantaranya:

1. To ascertain and evaluate public opinion as it relates to his organization (menjamin dan menilai opini public yang ada dari organisasi).
2.  To counsel executive on ways of dealing with public opinion as it exist (untuk mmemberikan nasehat pada manajemen dalam hubungannya dengan opini public yang ada).

3.  To use communication to influence public opinion (untuk menggunakan komunikasi dalam rangka mempengaruhi opini public).

3). Onong Uchjana Effendy

Sedangkan Onong Uchjana Effendy dalam bukunya “Hubungan Masyarakat” mengemukakan empat fungsi dari Public Relations yaitu:

1.
Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

2.
Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baikeksternal maupun internal.

3.
Menciptakan komunikasi dua arah timbale balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini kepada organisasi.

4.
Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum.(Effendy,1989:46).

Dari ketiga fungsi di atas pada dasarnya dapat ditarik suatu kesimpulan tentang fungsi Public Relations secara universal sehingga mudah untuk dipahami dan dilaksanakan oleh seorang Public Relations yaitu: 
1.
Menyampaikan kebijaksanaan manajemen kepada publik.

2.
Menyampaikan opini publik pada manajemen. 

2.1.5
Peranan Public Relations

Menurut Dozier, D.M. (1992), bahwa peranan PR dalam organisasi tersebut salah satu kunci untuk memahami fungsi PR dan komunikasi organisasi, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi PRO (pejabat humas) dan pencapaian professional dalam public relations.


Menurut Dozier & Broom (1995) bahwa peranan PR dibagi menjadi empat kategori dalam suatu organisasi, yaitu sebagai berikut:
1. Expert prescriber

      Sebagai ahli PR yang berpengalaman dan memiliki kemampuan tinggi dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah dengan publiknya (Public Relationship).

2.   Communications fasilitator

      Dalam hal ini, PR bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak managemen dalam hal untuk mendengar apa yang diinginkan oleh publiknya dari organisasi bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada publiknya.
3.
Problem solving process fasilitator   

Dalam hal proses pemecahan persoalan PR ini, merupakan bagian tim managemen untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasehat (Adviser)  hingga mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang sedang dihadapi secara rasional dan professional.
4.
Communication technician

Berbeda dengan tiga peranan PR professional sebelumnya yang terkait erat dengan fungsi dan peranan managemen organisasi. Sedangkan dalam communication technician ini sebagai journalist in resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau di kenal dengan methode of communication in organization.
Bertolak dari beberapa peranan PR di atas kesimpulan bebas penulis tentang peranan PR adalah: “Bahwa PR dalam organisasi merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi PRO dan pencapaian professional dalam public relations”.
2.2 
Promosi

2.2.1
Pengertian Promosi 

Promosi adalah suatu proses komunikasi. Dengan demikian maka promosi merupakan usaha di bidang komunikasi, persuasi dan komunikasi. Ketiga faktor ini saling terkait satu sama lainnya. Persuasi adalah memberi tahu dan menghimbau, selanjutnya orang lain yang diberitahu dan dihimbau juga diberi informasi. Proses inilah yang disebut komunikasi pasar.

Faktor-faktor yang menyebabkan adanya kebutuhan promosi:


1.  Karena jarak antara produsen dan konsumen


2.  Bertambahnya pelanggan potensial


3.  Persaingan tajam antara hotel


Ada berbagai cara untuk melakukan komunikasi dengan pasar. Tehnik promosi yang digunakan umumnya meliputi 5 kategori yang disebut juga dengan bauran promosi diantaranya:

1. 
Personal selling

adalah: Presentasi promosi secara “Person to person” oleh penjual kepada pembeli.
2.
Iklan


adalah: Presentasi penjualan yang bersifat non personal yang ditujukan secara massal kepada khalayak pembeli potensial. Iklan biasanya ditempatkan melalui Koran, majalah, TV, radio, direct mail, atau lembar kuning buku telpon.

3.
Promosi penjualan


adalah: Kegiatan khusus dan metodenya di desain untuk mendukung kegiatan personal selling dan iklan. Misalnya brochures, kupon, contest, sport show, slide presentasion atau paket khusus liburan di hotel.

4.
Hubungan masyarakat


adalah: Merupakan komunikasi dan hubungan antara hotel dengan berbagai lapisan masyarakat yang dilakukan tidak secara khusus untuk menjual produk, yang termasuk lapisan masyarakat adalah pengunjung hotel, karyawan hotel, masyarakat yang berada di lingkungan hotel serta hotel-hotel lainnya. 
5.
Publisitas



adalah: Usaha untuk memacu permintaan yang dilakukan secara non personal dan usaha ini tidak dibiayai oleh orang atau organisasi yang mengambik manfaat dari publikasi ini. Umumnya publisitas ini disebut juga “Plug” (pengisian waktu, ruangan, kolom). Yang diinformasikan melalui media cetak, siaran radio atau TV dan siaran lainnya.

Menurut Drs. Saiwanto Sutajo (dalam bukunya kerangka dasar manajemen  pemasaran) : 

Promosi adalah pemasaran dalam memperkenalkan produk, meyakinkan dan mengingatkan kembali manfaat produk kepada pembeli. (Sutako, 1983:178)

     Sedangkan menurut Philip kotler (dalam bukunya Manajemen Pemasaran) mengatakan bahwa promosi adalah: 

untuk menunjukkan pada pelbagai kegiatan yang dilakukan untuk mengkonsumsi kebaikan produknya dan membujuk pelanggan atau konsumen untuk membeli produk tersebut. (Philip, 1987:101).


Lain halnya Tjiptono mengatakan bahwa promosi adalah:


“suatu bentuk komunikasi pemasaran, dimana komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan info, mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan pasar atas perusahaan atau produknya agar bersedia, menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan” (Tjiptono, 1987:103).

Selanjutnya masih tentang definisi promosi Grunig and Hunt mengatakan bahwa promosi yaitu:


“Mempromosikan produk berarti membuat publik bagi organisasi atau produk itu sendiri maka promosi yang dilakukan harus secara efektif mengena pada publik sasaran” (Grunig and Hunt, 1983)


Shimp menambahkan promosi merupakan:

“Promotions means to forward to motivate (to move increase) customer to actions, yaitu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan  dalam rangka mendorong dan mempengaruhi konsumen untuk berperilaku sesuai keinginan penjual bilamana mungkin berlangsung menuju pada penjualan produk  atau jasa (Shrimp, 1989).

Dengan demikian dari beberapa definisi tentang promosi di atas, definisi bebas penulis tentang promosi adalah: 

“Suatu bentuk komunikasi pemasaran yang berusaha menyebarkan dan memperkenalkan berbagai info kegiatan, membujuk, mempengaruhi dan memperingatkan konsumen atas produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan”.
2.2.2 
Kegiatan Promosi 


Menurut buku catatan tehnik promosi dan penjualan, (2001) kegiatan promosi terdiri dari: (1) Kegiatan hubungan antar manusia (Human Relations),
 (2) Kegiatan hubungan masyarakat (PR), (3) Kegiatan Advertising, (Tehnik promosi dan penjualan, 2001).


Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam Promosi penjualan menurut catatan mata kuliah Teknik Promosi dan penjualan, (2001) adalah:

1. Promosi penjualan menggunakan berbagai media di luar media tradisional atau di luar media cetak untuk mempercepat habisnya barang dari toko.

2. 
Promosi penjualan melalui:

a. 
Demonstrasi produk secara langsung
b. 
Taktik promosi jangka pendek seperti potongan harga khusus untuk penjualan partai besar, hadiah tambahan, sisipan kupon berhadiah, kemasan yang biasa dipakai berulang-ulang, boleh ditukar dengan uang tunai.
3. 
Promosi penjualan sebagai alternatif dari pemasaran iklan lewat media massa, misalnya: Untuk iklan sengaja dialihkan ke biaya promosi yang antara lain berwujud pemotongan harga sampai kesekian persen, pemberian hadiah atau sekedar kenang-kenganan kepada konsumen (Teknik Promosi dan Penjualan, 2001).


Jika diaplikasikan kepada hotel Nalendra Bandung, tehnik promosi dan penjualan diatas telah dilakukan dan berjalan di hotel Nalendra yang tujuannya agar hotel Nalendra dapat diketahui bukan saja di kota Bandung tetapi di kota-kota besar lainnya.  
2.2.3 
Alat-alat Promosi  

Alat-alat promosi menurut catatan mata kuliah Teknik Promosi dan Penjualan, (2001):

· 
Iklan = Cetak dan Siaran, Packaging outer, Packaging insert, Brosur dan buklet, poster dan selembaran, Audio Visual, Simbol dan Logo, Film, Direktori, cetak ulang iklan, Billboard, Display sign, Point of Purchase.

· 
Promosi penjualan = Kontes, permaianan, undian, lotre, premium dan hadiah, produk sample, pasar malam dan pameran dagang, pameran dan demonstrasi, pembelian kupon, potongan rabat dan pengembalian uang, hiburan, trading stands, promosi silang, free in the mail premium, price pack, tie ins. 

· 
Public Relations = Kotak pers, pidato, seminar, laporan tahunan, aktivitas layanan masyarakat, donasi, sponsor, publikasi Lobbying, media identitas, majalah perusahaan.

· 
Personal Selling = Presentasi penjualan, program insentif, pasar malam, pertemuan penjualan, sampel, pameran dagang. 

· 
Dirrect Marketing = Katalog, surat, Tele marketing, Elektronik Shopping, 
TV Direct Response Marketing (Teknik Promosi dan Penjualan, 2001).


Dari kutipan di atas diketahui alat-alat promosi dari pada humas sangat beraneka ragam.

Jika diaplikasikan kepada Hotel Nalendra dalam melakukan promosinya sudah menggunakan alat-alat promosi seperti di atas, dengan tujuan agar apa yang kita informasikan dapat diterima dengan baik oleh pengunjung hotel. 
2.3.
Pelayanan

2.3.1. 
Pengertian Pelayanan



Menurut HAS Moenir yang dimaksudkan dengan pelayanan adalah: 

“ Pelayanan umum dilakukan seseorang atau sekelompok orang dengan landasan faktor materiil melalui sistem prosedur dan metode tertentu dalam rangka usaha untuk memenuhi kepentingan orang lain” ( Moenir, 1995:2).

Sedangkan pelayanan menurut Samparan Lukman adalah:


Perilaku melayani yang merupakan suatu sifat, atau karakter yang melekat pada diri individu yang memberikan pelayanan kepada pelanggan. Pelayanan yang diberikan kepada pelanggan itu dimaksudkan agar pihak yang dilayani merasakan suatu nilai lebih sebagai akibat dari pelayanan yang diberikan (Lukman, 1999:148).

Dengan demikian pengertian bebas penulis tentang pelayanan adalah:


“Perilaku melayani yang merupakan suatu sifat atau karakter yang melekat pada diri individu yang dilakukan terhadap seseorang atau sekelompok orang agar tujuan kebutuhan dan kepentingan orang lain tersebut terpenuhi” 


Samparan Lukman menambahkan sikap dalam pelayanan publik yang baik adalah SENYUM. Yaitu:   
S : `Sikap dan salam yang tulus, sopan dan pelihara harga diri `pelanggan.

E : `Empati terhadap perasaan dan masalah pelanggan.
N: `Nalar, nyatakan respon positif terhadap masalah pelanggan dan jadilah pendengar yang aktif dan baik.
Y:
Yakinlah bahwa anda itu mengerti masalah pelanggan dan siap membantunya.

U:
Upayakan gagasan pelanggan, sehingga pelanggan merasa diperhatikan.

M:
Mengucapkan terima kasih dan minta maaf yang tulus kepada pelanggan.(Lukman, 1999:148).

2.3.2
Jenis Pelayanan (Service)

Karakteristik Service menurut Philip Kotler, yaitu:

1.   Intangibility (tidak berwujud)



Pelayanan bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau di dengar sebelum dibeli. Konsep intangible ini sendiri memiliki dua pengertian (Berry dalam Enis dan Cox,1988), yaitu :
a. Sesuatu yang tidak dapat disentuh dan tidak dapat dirasa.

b. Sesuatu yang tidak mudah didefinisikan, diformulasikan atau dipahami secara rohaniah.

Seseorang tidak dapat menilai hasil dari jasa pelayanan sebelum ia menikmatinya sendiri. Bila pelanggan membeli jasa pelayanan, maka ia hanya menggunakan, memanfaatkan, atau menyewa jasa tersebut. Pelanggan tersebut tidak lantas memiliki jasa yang dibelinya. Oleh karena itu, untuk mengurangi ketidakpastian, para pelanggan memperhatikan tanda-tanda atau bukti kualitas jasa melalui tempat, orang, peralatan, bahan komunikasi, simbol dan harga yang mereka amati. Kesimpulan yang diambil para pelanggan akan banyak dipengaruhi oleh atribut-atribut yang digunakan perusahaan jasa, baik atribut yang bersifat objektif dan dapat dikuantitatifkan maupun atribut yang sangat subyektif dan bersifat perseptual.

2.
Inseparability (tidak terpisahkan)

Interaksi antara penyedia jasa pelayanan dan pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa. Keduanya mempengaruhi hasil dari jasa tersebut. Dalam hubungan penyedia jasa dan pelanggan ini, efektifitas individu yang menyampaikan jasa (contact-personnel) merupakan unsur penting. Dengan demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada proses rekrutmen, kompensasi, pelatihan, dan pengembangan karyawannya. Faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah pemberian perhatian khusus pada tingkat partisipasi/keterlibatan pelanggan dalam proses jasa. Demikian pula halnya dengan fasilitas pendukung jasa sangat perlu diperhatikan. Pemilihan lokasi yang tepat, dalam artian dekat dan mudah dicapai pelanggan juga perlu dipertimbangkan. Hal ini berlaku untuk jasa, dimana pelanggan yang mendatangi penyedia jasa (misalnya museum dan bioskop), maupun sebaliknya penyedia jasa yang mendatangi pelanggan (jasa pengiriman mobil ambulans pada rumah sakit).
3.
Variability (bervariasi)

Jasa pelayanan bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Ada tiga faktor yang menyebabkan variabilitas kualitas layanan jasa (Bovee, Houston, dan Thill, 1995), yaitu kerjasama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa, motivasi karyawan dalam menghadapi pelanggan, dan beban kerja perusahaan. Para pembeli jasa sangat peduli terhadap variabilitas yang tinggi. Dalam hal ini penyedia jasa dapat menggunakan tiga pendekatan dalam pengendalian kualitasnya, yaitu :

a. Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang baik.

b. Melakukan standarisasi proses pelaksanaan jasa.

c. Memantau kepuasan pelanggan melalui sistem saran dan keluhan, survai pelanggan, dan comparison shopping, sehingga pelayanan yang kurang baik dapat dideteksi dan dikoreksi.

4.  Perishability (mudah lenyap)


      Jasa pelayanan merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Permintaan pelanggan akan jasa sangat bervariasi dan dipengaruhi faktor musiman. Oleh karena itu, perusahaan jasa harus mengevaluasi kapasitasnya (substitusi dari persediaan jasa) guna menyeimbangkan penawaran dan permintaan. Oleh sebab itu penyedia jasa pelayanan harus menggunakan strategi mengelola penawaran dan permintaan yang berfluktuasi.

Sedangkan menurut William J. Stanton yaitu:

a. Jasa komersil yaitu: Jasa yang ditawarkan dengan tujuan untuk memperoleh keuntungan.

b. Jasa non komersil yaitu; Jasa yang tidak diberikan tidak untuk mencari laba. (Stanton, 1984:220).


Dengan demikian jenis-jenis pelayanan atau service kepada masyarakat dapat berupa jasa komersil dan jasa non komersil.

2.4
Pelanggan, Pengunjung  dan Tamu Hotel

2.4.1.
Pengertian Pelanggan


Tidak dapat disangkal lagi bahwa mengetahui sebanyak mungkin informasi mengenai pelanggan hotel adalah vital bagi suatu pemasaran yang efektif. Dengan mengetahui informasi tersebut maka dengan mudah kita dapat memenuhi apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan dari pelanggan tersebut, informasi pasar juga dapat membantu mendeteksi dan mengetahui perubahan-perubahan yang ada pada pasar.


Pada umumnya pemilik hotel kecil mengetahui siapa pasar mereka, tetapi mereka tidak mengerti bagaimana mengelola informasi tersebut secara sistematis. Suatu informasi pasar yang dikelola secara sistematis dapat membantu kita dalam hal-hal sebagai berikut:

1.   Memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan.


2.
Mengidentifikasi informasi yang berguna dan yang tidak relevan.

3.
Mengidentifikasi informasi tambahan yang diperlukan dalam rangka memantapkan program pemasaran.
Menurut Samparan Lukman pelanggan adalah:

“Semua orang yang menuntut kita untuk memenuhi suatu standart kualitas tertentu dan karena itu akan memberikan pengaruh pada performasi kita, manajemen perusahaan” (Lukman, 1999:141).


Sedangkan Gaspersz mendefinisikan pelanggan sebagai berikut:


“ (1) Pelanggan adalah orang yang tidak tergantung pada kita tapi kita bergantung kepadanya, (2) Pelanggan adalah orang yang membawa kita pada keinginannya, (3) Tidak seorang pun dapat menang berargumentasi dengan pelanggan, (4) Pelanggan adalah orang yang teramat penting kita puaskan“, 

( Gaspersz,1007:33).

Bertolak dari beberapa definisi di atas kesimpulan penulis tentang definisi pelanggan adalah:


“Orang yang menuntut perusahaan untuk memenuhi kualitas standart, orang yang tidak bergantung pada perusahaan, tapi perusahaan yang bergantung pada mereka, orang yang harus diberi pelayanan yang baik dan optimal serta memuaskan, dan orang yang teramat diperlukan oleh perusahaan”.

Selanjutnya menurut Program Diklat Spama LAN Angkatan III kepuasan pelanggan adalah alat paling ampuh bagi kehidupan organisasi, dimana :
1). 
Pelanggan harus diberi pelayanan yang terbaik dan optimal mungkin.

2).
Kepuasan pelanggan memerlukan budaya kerja profesional yang mantap.

3).
Memuaskan pelanggan adalah tanggung jawab semua pihak dalam organisasi.
Pelayanan yang memuaskan adalah tindakan kita bukan adventensi atau iklan yang kita gambarkan (LAN, 1997:31).


Dalam mengevaluasi kepuasan pelanggan (konsumen) terhadap produk perusahaan menurut Kusnadi mengacu pada beberapa faktor diantaranya:

(1) Kinerja (Performance) produk atau keunggulan produk, (2) Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan produk, (3) Keadaan (Reability), yaitu tidak mudah rusak, (4) Kesesuaian yang telah diterapkan sebelumnya, (5) Daya tahan (Durability), (6) Pelayanan (Serviceability), (7) Estetika, (8) Kualitas yang dipersepsikan yaitu citra atau reputasi produk ( Kusnadi, 1986:35).

Sementara itu untuk mengevaluasi jasa yang bersifat intagible (tidak nyata) menurut buku catatan mata kuliah untuk Bisnis dan Pemasaran, perlu diperhatikan beberapa hal berikut ini:


(1) Bukti langsung, meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi, (2) Keandalan (Reability) yakni kemampuan memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan, (3) Daya tanggap (Responsive) yaitu keinginan para staf untuk membantu pelanggan dan memberikan pelayanan dengan tanggap, (4) Jaminan (Assurance), mencangkup pengetahuan, kemampuan, kesopanan dan sifat yang dapat dipercaya, (5) Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan pelanggan. (Public Relations untuk Bisnis dan Pemasaran, 2002).

2.4.2
Jenis Pelanggan


Berikut ini dikemukakan mengenai jenis pelanggan yang dibutuhkan oleh hotel antara lain:
1.
Asal pelanggan secara geografis (misalnya: Jakarta, Bandung, Surabaya, Medan, dll).

2.
Jenis pelanggan (misalnya: Rombongan, perorangan, keluarga, Perusahaan, dll).

2.4.3
Pengertian Pengunjung


Visitor (pengunjung) adalah pengunjung hotel yang datang tidak untuk menginap, tetapi untuk keperluan lain misalnya hanya untuk makan diCafe atau Restaurant atau sengaja datang untuk mendengarkan musik atau berkaraoke.
2.4.4
Jenis Pengunjung

a.  Pengunjung Café, orang yang datang dengan tujuan hanya untuk makan atau minum saja.

b.  Pengunjung Karaoke, orang yang datang dengan tujuan hanya untuk berkaraoke saja.

2.4.5
Pengertian Tamu hotel


Guest adalah tamu hotel yang datang untuk menggunakan kamar (menginap) atau tamu yang datang walaupun tidak untuk menginap tetapi bermaksud menggunakan fasilitas atau pelayanan lain di dalam hotel.




.Sehubungan dengan upaya memberikan pelayanan istimewa kepada tamu dan pengunjung, hotel juga memberikan perhatian khusus kepada tamu individual, yang kemudian sangat erat kaitannya dengan penyediaan fasilitas-fasilitas khusus yang diperlukannya. Sehingga dari kriteria tersebut, kadang mengakibatkan adanya perbedaan dalam pengenaan tarif kepada tamu tersebut, atau yang paling lazim adalah perbedaan pelayanan tambahan yang diberikan kepada tamu khusus. 
2.4.6
Ada beberapa jenis-jenis tamu, antara lain:


a.
Walk in Guest, adalah tamu yang datang ke hotel untuk menginap, tanpa pesan tempat (reservation) terlebih dahulu.

b.
Reguler Guest, adalah tamu hotel biasa. Artinya tamu tersebut bukan tamu penting, dan bukan tamu yang telah berulang-ulang menginap di hotel tersebut dan juga bukan tamu yang menginap dalam waktu yang cukup lama.

c.
VIP (Very Important Person) Guest, adalah tamu yang dianggap sangat penting, karena jabatannya dalam pemerintahan atau perusahaan atau organisasi hotel, atau anggota dari suatu club tertentu.

d.
Customer Guest, adalah tamu langganan yang bukan baru sekali saja datang dan menginap di hotel, tetapi sudah berkali-kali atau berulang-ulang menggunakan fasilitas dan pelayanan hotel.

e.
Long Staying Guest, adalah tamu yang datang menginap atau tinggal di hotel dalam waktu yang cukup relatif lama.

f.
Group Guest, adalah tamu yang datang menginap di hotel itu secara rombongan, biasanya dikoordinir oleh biro perjalanan tertentu.

g.
Individual Guest, adalah tamu yang datang menginap di hotel bukan dalam suatu kelompok. Datang ke hotel secara pribadi bukan sebagai member dari suatu grup tertentu.

Perbedaan istilah tamu seperti diatas bukanlah dimaksudkan untuk membedakan perlakuan terhadap tamu, namun dengan tujuan memberikan pelayanan kepada tamu dengan sebaik-baiknya atau semaksimal mungkin mendekati apa yang diharapkannya.
2.5 
Marketing dan Marketing mix 

2.5.1 
Pengertian Marketing



Memasuki era globalisasi pada millennium ke-3 yang sangat kompetitif itu dimulai sejak tahun 1990-an dimana untuk pertama kali muncul suatu konsep perpaduan antara “kekuataan PR” dan “Marketing Mix” dari konsep Philip Kotler, yaitu dikenal dengan Mega marketing. Kemudian muncul lagi istilah Marketing Public Relations (MPR), sebagai pengembangan tahap berikutnya dari konsep sebelumnya (Mega marketing). Yang dipopulerkan oleh Thomas L. Harris, melalui bukunya berjudul “The Marketer’s Guide to Public Relations”, dengan konsepsinya sebagai berikut:
“Marketing Public Relations is the process of planning and evaluating program, that encourage purchase and customer through credible communication of  information and impression that identify companies and their products with needs, concern of customer”. “Marketing Public Relations” merupakan suatu proses perencanaan, pelaksanaan dan pengevaluasian program yang dapat merangsang pembelian dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan-kesan positif yang ditimbulkan dan berkaitan dengan identitas perusahaan atau produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan bagi konsumen atau pelanggan.

Menurut William J.Stanton, Marketing adalah:


“Suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen,” (Stanton, 1999:425).
2.5.2. Pengertian Marketing Mix       

Salah satu konsep utama dalam pemasaran modern adalah bauran pemasaran (Marketing Mix), dimana perusahaan dalam hal ini perlu memperhatikan bauran pemasarannya. Hal ini dikarenakan dapat mempengaruhi tingkat permintaan pada produk.

Bauran permintaan menurut Philip Kotler adalah:

“Campuran alat-alat pemasaran milik perusahaan yang ditujukan kepada pasar yang telah ditargetkan” (Philip, 1988:3).
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