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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Komuniaksi

2.1.1 Penertian Komunikasi

Komunikasi mengandung makna bersama-sama (common). Istilah komunikasi atau communication berasal dari bahasa Latin, yaitu communicatio yang berarti pemberitahuan atau pertukaran. Kata sifatnya, communis, yang bermakna umum atau bersama-sama.

Para ahli mendefinisikan komunikasi menurut sudut pandang mereka masing-masing, dikembangkan dari ilmuwan yang berasal dari berbagai disiplin ilmu. 

Hovland (1948: 371) mendefinisikan komunikasi demikian, “Komunikasi adalah proses dimana individu mentransmisikan stimulus untuk mengubah perilaku individu yang lain”.

Selain teori tersebut diatas, ada teori dari ahli lain yang mengemukakan tentang definisi komunikasi. “Komunikasi adalah suatu proses yang membuat kebersamaan bagi dua orang atau lebih yang semula monopoli oleh satu atau beberapa orang”. Gode (1969: 5), atau kita dapat juga mengacu pada teori dari Raymond S. Ross (1983: 8) “Komunikasi sebagai suatu proses meyortir, memilih dan mengirimkan symbol-simbil sedemikian rupa, sehingga membantu pendengar membangkitkan makna atau respons dari pikirannya yang serupa dengan yang dimaksudkan oleh sang komunikator”.

Definisi-definisi diatas hanyalah sebagian kecil dari banyaknya definisi tentang komunikasi. Namun setidaknya teori-teori tersebut dapat memberikan gambaran kepada kita tentang apa yang disebut komunikasi.

2.1.2 Proses Komunikasi
Proses komunikasi merupakan aktivitas yang mendasar bagi manusia sebagai makhluk sosial. Setiap proses komunikasi di awali dengan adanya stimulus yang masuk pada diri individu yang ditangkap melalui panca indera. Stimulus diolah oleh otak dengan pengetahuan, pengalaman, selera dan iman yang dimiliki individu. Stimulus tersebut mengalami proses intelektual menjadi informasi,dimana informasi yang telah dikomunikasikan disebut dengan pesan. 

Unsur yang merupakan persyaratan terjadinya komunikasi yaitu:

· Komunikator ( orang yang menyampaikan pesan )

· Pesan ( pernyataan yang didukung oleh lambing )

· Komunikan ( orang yang menerima pesan )

· Media ( sarana atau saluran yang mendukung pesan apabila komunikan jauh tempatnya atau banyak jumlahnya )

· Efek ( dampak sebagai pengaruh dari pesan )

Menurut Culltip dan Center ada empat tahap yang harus dilaksanakan agar tercapai komunikasi yang efektif, yakni:

1. Fact Finding, mencari dan mengumpulkan fakta serta data sebelum seseorang melakukan suatu kegiatan atau tindakan.

2. Planning, untuk menghindari kegagalan-kegagalan dalam melaksanakan tugasnya dan memperoleh hasil yang terbaik, maka komunikasi harus membuat perencanaan terlebih dahulu untuk kegiatan tersebut.

3. Communicating, setelah rencana disusun kemudian melakukan operasinya atau prosenya, inilah yang disebut dengan berkomunikasi.

4. Evaluation, melakukan penilaian ulang yang bertujuan untuk mengetahui apakah tujuan yang diinginkan sudah tercapai atau belum. 

Jadi, dalam proses komunikasi paling sedikit harus ada tiga unsure, dua unsur diantaranya adalah manusia dimana satunya berperan sebagai komunikator dan yang lainnya berperan sebagai komunikan, yang satu lainnya adalah pesan. Apabila orang-orang yang terlibat dalam komunikasi itu berjauhan tempatnya atau banyak jumlahnya, maka dibutuhkan tambahan satu unsure lagi yaitu sebuah sarana untuk menyambung pesan tadi kepada orang-orang yang dijadikan sasaran komunikasi. 

Komponen komunikasi dalah hal-hal yang harus ada agar komunikasi bisa berlangsung dengan baik. Menurut Lasswell komponen-komponen komunikasi adalah:

a. Pengirim atau komunikator (sender) adlah pihak yang mengirimkan pesan kepada pihak lain.

b. Pesan (message) adalah isi atau maksud yang akan disampaikan oleh satu pihak kepada pihak lain.

c. Saluran (channel) adalah media dimana pesan disampaikan kepada komunikan, dalam komunikasi antar pribadi (tatap muka) saluran dapat berupa udara yang mengalirkan getaran nada/suara.

d. Penerima atau komunikan (receiver) adalah pihak yang menerima pesan dari pihak komunikator.

e. Umpan balik (feedback) adalah tanggapan dari penerimaan pesan atas isi pesan yang disampaikan.

2.2 Tinjauan Customer Relations
2.2.1 Sejarah Customer Relations

Sebenarnya tidak ada penjelasan khusus tentang asal muasal  Customer Relations, karena Customer Relations merupakan bagian dari kegiatan Humas yang lebih ditujukan kepada pelaku kegiatannya. Sedangkan untuk keseluruhan kegiatannya lebih dikenal dengan sebutan Customer Relations Management.

Kegiatan humas sudah berlangsung sejak jaman neolithikum berabad-abad yang lalu. Contohnya adalah kegiatan sistem jual beli dengan cara bertukar barang, terdapat kegiatan komunikasi timbal balik yang saling menguntungkan sehingga terjadi hubungan yang harmonis dalam sistem yang disebut barter ini.

Seiring berkembangnya kegiatan humas yang dimulai pada tahun 1906 yang dipelopori oleh Ivy Ledbetter Lee, maka terciptalah Customer Relations Management. Salah satu kegiatan humas adalah untuk tercapainya hubungan yang harmonis antara pihak perusahaan dengan publiknya, adalah satu publiknya adalah klien atau pelanggan. Untuk mencapai hubungan yang harmonis inilah diperlukan Customer Relations, yang secara harfiah berarti hubunga pelanggan. 

Customer Relations menjalankan tugas dari kegiatan humas yang berurusan dengan hubungan antara organisasi dengan publiknya antara lain:

1. Membangun dan memelihara hubungan komunikasi dua arah antara organisasi dengan publiknya

2. Menghasilkan perubahan positif yang khusus dalam pengetahuan, pendapat, sikap dan perilaku public terhadap organisasi.

3. Menciptakan hubungan baru dan atau memelihara hubungan antara organisasi dengan publiknya.

2.2.2 Pengertian Customer Relations Management.
Customer Relations Management merupakan proses mengelola informasi rinci tentang masing-masing pelanggan dan secara cermat mengelola semua “titik sentuhan” pelanggan demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan. Titik sentuhan pelanggan adalah kesempatan apapun dimana seorang pelanggan menghadapi merek dan produk, mulai dari pengalaman aktual, komunikasi massal sampai observasi kasual.

Menurut Blueprint CRM Telkom ada tiga komponen CRM yaitu (CRM, Team: 2002) :

1.   Customer

Customer (pelanggan) adalah segala pihak yang pernah, akan dan sedang merasakan produk jasa dan layanan yang diberikan perusahaan, baik dalam proses melihat, membeli dan pemeliharaan. Perlu diingat bahwa tidak semua pelanggan merupakan pelanggan potensial. Dimana 80% keuntungan perusahaan diperoleh dari 20% pelanggan potensial.

2.   Relationship
Dalam membangun relationship (hubungan) dengan pelanggan, perusahaan haruslah memahami mata rantai yang menghubungkan perusahaan dengan pelanggannya yaitu komunikasi dua arah. Tujuan dari hubungan sejati dengan pelanggan adalah kepuasan jangka panjang yang melampaui transaksi individual. Arena hubungan mengimplikasikan loyalitas, emosi dan perasaan positif terhadap sesuatu atau seseorang.
3.   Management

CRM harus berfokus pada pengelolaan dan peningkatan hubungan sejati dengan pelanggan dalam jangka panjang. CRM membantu perusahaan untuk membangun pemahaman yang mendalam tentang nilai yang diperoleh dari mengembangkan hubungan yang solid dan kontribusi hubungan tersebut bagi pengembangan keunggulan kompetitif perusahaan.
Para ahli Customer Relations Management memberi definisi berikut : 

“CRM is a comprehensive approach for creating, maintaining and expanding customer relationship”. Kristin Anderson (2002: 2), serta menurut pengertian 
“CRM adalah proses dinamis dari manajemen hubungan konsumen perusahaan seperti konsumen memilih untuk terus melakukan pertukaran yang saling menguntungkan dan menghindari transaksi yang tidak menguntungkan bagi perusahaan”. Bryan Bergeron (2002: 2)

Dari penjelasan mengenai definisi Customer Relations Management menurut para ahli tersebut, bias diambil kesimpulan yang dapat dirumuskan secara lebih sederhana dengan menitikberatkan pada kegiatannya adalah:

“CRM adalah Proses dari kegiatan mengindentifikasi, akuisisi, mempertahankandan mengembangkan customer yang memberikan kontribusi yang besar kepada perusahaan. Tujuan utama memperoleh keuntungan yang disertai dengan kepuasan pelanggan”.
2.2.3 Fungsi Customer Relations
Fungsi atau dalam bahasa Inggris function, bersumber pada perkataan bahasa Latin, function yang berarti penampilan, pembuatan pelaksanaan, atau kegiatan. Ralph Currier Davis dan Allan C. Filley dalam bukunya, Principiles of  management, mengatakan bahwa istilah fungsi menunjukkan suatu tahap pekerjaan yang jelas dapat dibedakan, bahkan kalau perlu dipisahkan dari tahap pekerjaan lain.

Dalam kaitannya dengan Customer Relations, maka Customer Relations dalam suatu instansi dikatakan berfungsi apabila menunjukkan kegiatan yang jelas dan dapat dibedakan dari kegiatan divisi lainnya. Bergungsi atau tidaknya  Customer Relations dalam sebuah perusahaan dapat diketahui dari ada tidaknya kegiatan  yang menunjukkan ciri-cirinya.

Francis Buttle (2007: 4) mengemukakan ada tiga pandangan utama tentang ciri-ciri  Customer Relations Management:

1. CRM strategis
Pandangan “top down” tentang CRM sebagai strategi bisnis paling penting yang mengutamakan konsumen dan bertujuan memikat dan mempertahankan konsumen yang menguntungkan.

2. CRM operasional
Pandangan tentang CRM yang berfokus pada proyek-proyek otomatisasi seperti otomatisasi pelayanan, otomatisasi armada penjualan, dan otomatosasi pemasaran.

3. CRM analitis 

Pandangan “bottom up” tentang CRM yang berfokus pada kegiatan penggalian data konsumen untuk tujuan strategis dan taktis.

Dari penjelasan diatas, maka dapat disebutkan fungsi-fungsi dari Customer Relations secara khusus, yaitu :

• 
Mengidentifikasi faktor-faktor yang penting bagi pelanggan. 

• 
Mengusung falsafah customer-oriented (customer centric). 

• 
Mengadopsi pengukuran berdasarkan sudut pandang pelanggan.
• 
Membangun proses ujung ke ujung dalam melayani pelanggan.
• 
Menyediakan dukungan pelanggan yang sempurna.
• 
Menangani keluhan/komplain pelanggan.
• 
Mencatat dan mengikuti semua aspek dalam penjualan.
• 
Membuat informasi holistik tentang informasi layanan dan penjualan dari pelanggan.

2.3 Tinjauan Tentang Mempertahankan Kepercayaan
Dalam bidang Customer Relations, kepercyaan klien tidak dapat dilepaskan dari kepuasan. Kepuasan pelanggan adalah respon berupa perasaan puas yang timbul karena perjalanan mengkonsumsi suatu produk atau layanan, atau sebagian kecil dari pengalaman itu. Dari rasa puas tersebut biasanya timbul rasa percaya sehingga meningkatkan kesetiaan kepada produk tersebut.

Kesetiaan konsumen dapat dicapai melalui 2 tahap:

· Perusahaan harus mempunyai kemampuan dalam memberikan kepuasan

kepada pelanggannya agar pelanggan mendapatkan suatu pengalaman yang

positif. Ini berarti pembelian ulang diprioritaskan pada penjualan sebelumnya.

· Menurut Kotler dan Armstrong (1997, p.49), perusahaan harus memikirkan cara untuk mempertahankan hubungan yang lebih jauh dengan pelanggannya, dengan menggunakan strategi forced-loyalty (kesetiaan yang dipaksa) supaya pelanggan mau melakukan pembelian ulang, berupa:

· Frequency Marketing Program (FMP)

Yaitu program yang dirancang dengan memberikan penghargaan kepada pelanggan yang telah membeli dalam jumlah tertentu. Misalnya Mc Donald akan memberi kupon diskon atau potongan harga pada pembelian berikutnya kepada pelanggan yang sering membeli produknya melalui delivery. Seperti apa yang telah dilakukan oleh Stroberi, Diva Accessories, dan Cresent Gallery untuk menjaga customernya, toko-toko tersebut memberikan potongan harga dengan cara System Member Card.

· Club Marketing Program
Yaitu program yang digunakan perusahaan untuk mengikat para

pelanggannya, dimana perusahaan memberi keuntungan-keuntungan yang menarik. Contohnya perusahaan kosmetika terkemuka di Jepang, Shiseido yang telah memiliki anggota lebih dari sepuluh juta orang, dimana klub ini banyak memberi keuntungan pada anggotanya seperti kartu visa, yang memberikan diskon pada bioskop-bioskop tertentu dan juga memberi point kepada pelanggan yang membeli produknya.
Sebuah perusahaan dikatakan bijaksana kalau mengukur kepuasan pelanggannya secara teratur, karena kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah kepuasan. Ciri-ciri pelanggan yang puas umumnya antara lain :

a. Lebih lama setia

b. Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru dan meningkatkan produksi yang ada

c. Membicarakan hal-hal yang menyenangkan tentang perusahaan dan produknya

d. Tidak banyak memberi perhatian pada merek pesaing

e. Tidak terlalu peka terhadap harga

f. Menawarkan ide produk atau layanan kepada perusahaan

Kaitan antara kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan tidak bersifat proporsional. Kepuasan atau rasa senang yang tinggi menciptakan ikatan emosional yang berupa kepercayaan dengan merek atau perusahaan tersebut, tidak sekedar kelebih-sukaan rasional.

2.4 Tinjauan Tentang Klien atau Pelanggan
Klien atau pelanggan merujuk pada individu, rumah tangga atau perusahaan yang membeli barang atau jasa yang dihasilkan dalam ekonomi. Secara spesifik, kata ini sering pula diartikan sebagai seseoran yang telah terbiasa untuk membeli barang pada suatu toko tertentu.

Kebutuhan pelanggan dapat didefinisikan sebagai barang atau jasa yang dibutuhkannya untuk mencapai tujuan tertentu. Pelanggan memiliki kebutuhan yang berbeda tingkatannya dan pengharapan pelanggan biasanya di pengaruhi oleh nilai-nilai budaya, iklan, pemasaran, serta bentuk komunikasi lain, baik dari pemasok maupun sumber-sumber lainnya.

Kebutuhan maupun pengharapan pelanggan dapat ditentukan melalui wawancara, survei, perbincangan, angket, atau metode-metode pengumpulan data lainnya. Pelanggan mungkin tidak memiliki pemahaman jelas mengenai kebutuhannya. Bantuan untuk menentukan kebutuhan dapat menjadi satu layanan yang berharga bagi pelanggan. Pada proses ini, pengharapan dapat diatur atau disesuaikan dengan kemampuan produk atau jasa tertentu.

2.5 Tinjauan Tentang Peranan
Teori peranan berkaitan dengan teori stuktural fungsional dalam sosiologi. Teori ini menganggap bahwa orang menduduki posisi dalam struktur sosial dan setiap posisi memiliki peranan.
“Peranan (Role) menurut Soerjono Soekanto merupakan aspek dinamis kedududkan (status). Apabila seseorang melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan kedudukannya maka dia menjalankan suatu peranan”. (Soekanto, 1982: 268). 

Menurut kamus besar bahasa Indonesia yang dimaksud dengan peranan adalah “Tindakan yang dilakukan oleh seseorang di suatu peristiwa”. (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 1991: 751).

Menurut komunikasi yang dimaksud dengan peranan adalah “Sesuatu yang menjadi bagian atau yang memegang pimpinan secara menonjol dalam suatu peristiwa”. (Effendi, 1989: 315)

Fungsi peranan sangat penting dalam kehidupan manusia karena dengan peranan yang dimilikinya ia akan dapat mengatur perilaku dirinya dan orang lain, seperti yang dikemukakan oleh seorang ahli sosiolog yang bernama Glen Elder, pada tahun 1975 dia membantu memperluas teori peran. Pendekatannya yang dinamakan “life-course” memaknakan bahwa setiap masyarakat mempunyai harapan kepada setiap anggotanya untuk mempunyai perilaku tertentu sesuai dengan kategori-kategori usia yang berlaku dalam masyarakat tersebut.
Adapun hal yang mencakup kedalam peranan sebagai berikut :

1. Peranan meliputi norma-norma yang dihubungkan dengan posisi atau tempat seseorang dalam masyarakat. Peranan dalam arti ini merupakan rangkaian pertauran-pertauran yang membimbing seseorang kedalam kehidupan kemasyarakatan.

2. Peranan adalah suatu konsep tentang apa saja yang dapat dilakukan oleh individu dalam masyarakat sebagai organisasi.
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