BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Ilmu Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi


Kebutuhan komunikasi semakin meningkat, hal ini disebabkan oleh kondisi masyarakat akan kebutuhan informasi yang cepat guna memenuhi kebutuhan interaksi hidupnya. Kehadiran jurusan Ilmu Komunikasi direspon positif oleh masyarakat, terbukti dengan semakin diminatinya jurusan Ilmu Komunikasi disetiap kampus. Adapun definisi komunikasi sendiri begitu banyak pendapat dari para ahli, dalam Bab ini penulis mengambil beberapa pendapat dari para ahli dalam bidang Ilmu Komunikasi, diantaranya yaitu:

Hovland yang dikutip oleh Effendy yaitu:

“The prosess by which an individual (the communicator) transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior of other individuals (the cumunicatees), (suatu proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan stimuli (biasanya simbol-simbol verbal) bertujuan untuk mengubah tingkah laku individu lain (komunikan)” (Effendy, 1994:4)

Senada dengan definisi tersebut disampaikan oleh Everett M Roger, yang dikutip oleh Hafied Cangara mendefinikan komunikasi sebagai berikut:

“Proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih dengan maksud untuk merubah tingkah laku mereka”. (Cangara,2002:19)


Pendapat berbeda disampaikan oleh Joseph A. Devito yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy yang lebih fokus pada proses serta unsur-unsur komunikasinya, adapun definisinya yaitu:

“The act by one or more persons, of sending and receiving messages distorted by noise, within a context, with some effect and with some opportunity for feed back. The communication act, then would include the following components: context, source  (s), receiver (s), messages, channel, noise, sending or encoding processes receiving, decoding process, feed back and effect. These elements seem the most essential in any consideration of the communication act. They are what we might  call the universals of communication: The elemennts that are present in every communication act, regardless, of whether it interpersonal, small group, public speaking, mass communication or intercultural communication”.

(Kegiatan yang dilakukan oleh seseorang atau lebih, yakni kegiatan menyampaikan dan menerima pesan, yang mendapat distorsi dari gangguan dalam satu konteks, yang menimbulkan efek dan kesempatan untuk arus balik. Oleh karena itu , kegiatan komunikasi meliputi komponen-komponen sebagai berikut: konteks, sumber, penerima pesan, pesan, saluran, gangguan, proses penyampaian atau proses encoding, proses penerimaaan atau proses decoding, arus balik dan efek. Unsur-unsur tersebut agaknya paling esensial dalam setiap pertimbangan mengenai kegiatan komunikasi. Ini dapat kita namakan kemasan komunikasi; … unsur-unsur yang terdapat pada kegiatan komunikasi, apakah itu intra-persona, antar persona, kelompok kecil, pidato, komunikasi massa atau komunikasi antar budaya). (Effendy, 1994:5)

Sejalan dengan pengertian yang disampaikan DeVito diatas, Harold Lasswell sebagaimanan dikutip oleh Mulyana, mengungkapkan definisi komunikasi lebih sederhana yaitu dengan menjawab pertanyaan berikut;

“Who says what in which channel to whom with what effect?”

(Siapa mengatakan apa dengan media apa kepada siapa dan dengan efek seperti apa?) (Mulyana,2004:136).

2.1.2 Model Komunikasi

Model komunikasi yang dikemukakan oleh Lasswell didalamnya meliputi lima unsur, adapun unsur-unsur itu meliputi:

· Komunikator (source)
· Pesan (message)
· Media (channel)
· Komunikan (communicant)
· Efek (effect)
2.2 Tinjauan Tentang Humas

2.2.1. Pengertian Humas

Sampai dengan saat ini sebagian besar perusahaan masih memandang sebelah mata bahwa Publik Relations  atau Humas adalah posisi yang kurang mendapatkan perhatian serius, masih menganggap Humas hanyalah sebagai juru bicara perusahaan pada acara-acara tertentu atau ketika ada wartawan. Padahal seiring dengan berkembangnya teknologi informasi, dan persaingan dalam dunia usaha termasuk dalam sector jasa,  maka keberadaan humas di suatu perusahaan sangat dibutuhkan untuk menganalisa kekuatan dan kelemahan perusahaannya. Setelah mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaannya seorang humas akan membuat strategi-strategi kehumasan untuk menciptakan image positif perusahaannya. 

Untuk lebih jelasnya mengenai penjabaran tentang humas, berikut ini penulis mengambil definisi humas.

DefInisi Humas menurut (British) Institute Of Public Relations
 
“Praktek Humas atau Public Relations adalah keseluruhan upaya yang di langsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya”. (Jefkins, 1992:8). Sedangkan menurut Cutlip, Center and Broom “Public Relations adalah fungsi manajemen yang menyatakan, membentuk dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan atara organisasi dengan berbagai macam publik, dimana hal tersebut dapat menentukan sukses atau gagalnya suatu organisasi”. (Yulianita, 2003:34). Dan menurut J.C. Seidel yang dikutip oleh Abdurrachman dalam bukunya Dasar-dasar Public Relations mengemukakan: “Public Relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langganannya, pegawainya dan publik umumnya, ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan”. (Abdurrachman,2001:25).


Dari uraian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Public Relations adalah:

1. Suatu program yang terencana dan berkesinambungan.

2. Membentuk dan memelihara hubungan baik dengan publik internal dan eksternal.

3. Proses yang kontinu untuk mendapatkan citra baik.

Yang pada intinya bila bicara public relations adalah membicarakan tentang citra suatu perusahaan atau organisasi, apakah itu upaya membangun, memelihara atau memperbaiki.

2.2.2 Karakteristik Humas

Mencermati defenisi humas pada penjabaran diatas, maka dapat diuraikan bahwa ada empat ciri utama yang di sebut sebagai karakteristik humas yakni :

1. Adanya Upaya Komunikasi Yang Bersifat Dua Arah

Komunikasi timbal balik dalam praktik kehumasan bukan berarti komunikasi yang harus bersifat langsung, melainkan bersifat tertunda (delayed). Oleh karena itu, setiap upaya yang memungkinkan terjadinya arus timbal balik dapat di sebut sebagai komunikasi kehumasan. Upaya-upaya tersebut misalkan dengan menyediakan sarana/media komunikasi seperti kotak surat, bulletin atau media internal (In Griya), suatu forum atau pertemuan yang di format untuk terjadinya dialog semisal program orientasi bagi karyawan baru, rapat, pertemuan dan forum bebas dan sebagainya.

2. Sifat Yang Terencana

Sifat humas yang terencana mengandung pengertian bahwa kerja/aktivitas humas merupakan kerja/aktivitas yang berkesinambungan , memiliki metode, terintegrasi dengan bagian lain dan hasilnya tangible (nyata). Syarat terencana dan berkesinambungan ini merupakan salah satu syarat yang di nilai dalam kompetisi tertinggi program PR Internasional, yakni Golden World Award for Excellence in PR (GWA) yang di selenggarakan IPRA (International Public Relations Association).

3. Berorientasi Pada Organisasi/Lembaga

Dengan mencermati orientasi tersebut, maka syarat mutlak dalam kerja humas adalah pemahaman yang tinggi terhadap Visi, Misi, dan budaya organisasi/lembaga. Visi, Misi, dan budaya organisasi/lembaga inilah yang menjadi materi utama humas sehingga dapat mencapai tujuan humas dan mendukung tujuan manajemen lainnya, termasuk tujuan marketing.

4. Sasarannya adalah Publik

Sasaran humas adalah publik, yakni suatu kelompok dalam masyarakat yang memiliki karakteristik kepentingan yang sama. Dalam praktik publik ini di kelompokkan menjadi dua, yakni publik internal dan publik eksternal. Publik internal ini meliputi publik karyawan yakni mereka yang bekerja dalam perusahaan dengan karakteristik kepentingan berupa kesejahteraan, promosi jabatan dan penghargaan prestasi kerja. Sedangkan  publik eksternalnya yakni komunitas lokal (tetangga) yang memiliki karakteristik kepentingan rasa aman, keindahan dan kesehatan lingkungan.

2. 2.3  Tujuan Humas  

Melihat keberadaan humas dalam organisasi/perusahaan maka pada hakikatnya humas mempunyai tujuan. Ada beberapa definisi tujuan humas yang di kemukakan para ahli, diantaranya:

a. Charles S. Stainber

Menciptakan opini publik yang favorable tentang kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan.

b. Frank Jefkins

Meningkatkan favorable image atau citra yang baik dan mengurangi atau mengikis habis sama sekali unfavorable image atau citra yang buruk terhadap organisai tersebut.

Dari dua uraian tersebut diatas dapat diambil pengertian secara umum bahwa tujuan PR adalah;

1. Menciptakan citra yang baik.

2. Memelihara citra yang baik

3. Meningkatkan citra yang baik.

4. Memperbaiki citra jika citra organisasi menurun. (Yulianita,2003:43)

Oleh karenanya penulis cenderung melihat hubungan organisasi/perusahaan dengan publik sebagai simbiose mutualistik, sehingga dari empat tujuan humas tersebut adalah membentuk suatu citra/image yang favorable terhadap organisasi/perusahaan. 

2. 2.4  Fungsi Humas

Melihat fungsi humas dalam suatu organisasi/perusahaan dalam mencapai tujuan organisasi ada beberapa pendapat dari beberapa ahli diantaranya menurut:

1. Scott M Cutlip and Allen Center dalam buku “Effefective Pubic Relations” menyatakan:

a. To facilitate and insur an inflow of representative opinions from an organization’s several public so that its policies and operation may be kept compatible with the diverse needs and views of these public. (Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik-publik suatu organisasi, sehingga kebijaksanaan beserta operasionalisasi organisasi dapat dipelihara keserasiannya dengan ragam kebutuhan dan pandangan publik-publiknya tersebut).
b. To counsel management on ways and mean on shaping an organization’s policies and operations to gain maximum public acceptance.

(Menasehati manajemen mengenai jalan dan cara menyusun kebijaksanaan dan operasionalisasi organisasi untuk dapat diterima secara maksimal oleh publik). 

c. To device and implement programs that will gain wide and favorable interpretations of an organization’s policies and operations.

(Merencanakan dan melaksanakan program-program yang dapat menimbulkan penafsiran yang menyenangkan terhadap kebijaksanaan dan operasionalisasi organisasi).

2. Bertrand R Canfield dalam bukunya “Public Relations: Principle and Problems” mengemukakan:

a. It should serve the public’s interest; (mengabdi pada kepentingan umum).

b. Maintain good communication; (memelihara komunikasi yang baik).

c. Stress good morals and manners; (menitikberatkan moral dan prilaku yang baik).

Dari dua pendapat diatas Onong Uchjana Effendy menyimpulkan bahwa fungsi humas adalah sebagai berikut:

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

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

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

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (Effendy,1991:46)

2. 2.5  Tugas Humas

Adapun tugas dari humas suatu perusahaan yang berhubungan erat dengan tujuan dan fungsi humas yaitu:

1. Menginterpretasikan (menafsirkan), menganalisis dan mengevaluasi  kecenderungan perilaku publik, yang kemudian direkomendasikan kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan lembaga/perusahaan.

2. Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dengan kepentingan publik.

3. Mengevaluasi program-program organisasi/lembaga, khususnya yang berkaitan dengan publik atau untuk senantiasa memonitor semua program.

2.2.6 Ruang Lingkup Kegiatan Humas

Pada dasarnya kegiatan humas terbagi menjadi dua, yaitu kegiatan yang berhubungan dengan publik internal dan publik eksternal. Berikut ini beberapa pengertian publik internal dan eksternal:

“Khalayak dalam (internal public) adalah khalayak yang bergiat di dalam organisasi yang pada umumnya merupakan karyawan, sedangkan khalayak luar (eksternal public) adalah mereka yang berada di luar organisasi, tetapi ada hubungannya dengan organisasi,” (Effendy,1991:35).

“Publik internal dari suatu lembaga mencakup employer relations, labour relation, dan stockholder relations, hubungan dengan publik internal ini bertujuan untuk menciptakan dan mewujudkan hubungan yang harmonis” (Effendy,1986:141).

“Publik eksternal yang menjadi sasaran PR adalah para pelanggan (customer), masyarakat sekitar (comunity), instansi pemerintah (Government), Pers (press), dan lain-lain diluar organisasi”. (Effendy,1986:148).

“Tujuan publik eksternal adalah untuk mempererat hubungan dengan orang-orang atau instansi-instansi diluar organisasi/perusahaan (publik), demi terciptanya opini publik yang menguntungkan bagi organisasi tersebut”. (Rachmadi, 1993:53).

2.3 Tinjauan Tentang Efektivitas

2.3.1 Pengertian Efektivitas


yang dimaksud dengan efektivitas yaitu “ merupakan sesuatu yang tercapai, ingin dicapai sesuai dengan apa yang telah direncanakan” (Darmawan,2002:163).

Pengertian umum efektivitas menurut Harjana adalah :

a. Mengerjakan hal-hal yang benar.

b. Mencapai tingkat diatas pesaing.

c. Membawa hasil.

d. Menangani tantangan masa depan.

e. Meningkatkan laba keuntungan.

f. Mangoftimalkan penggunaan sumber daya.

(Harjana,2000:78).

2.4 Tinjauan Tentang Audio Land

2.4.1 Pengertian Audio Land


Yang dimaksud dengan audio land dalam penelitian ini yaitu suatu perangkat audio yang berada dalam suatu ruangan yang dioperasikan oleh seseorang (operator), kemudian didistribusikan ke setiap ruang dimana secara fungsi digunakan untuk memberikan informasi dan hiburan. Diharapkan dengan adanya audio disetiap ruang rawat inap akan memberikan kemudahan dalam proses penyampaian informasi dan hiburan yang Islami yang mampu memberikan ketenangan dan kenyamanan.


Cara kerja dari audio-land ini sama dengan station radio, hanya saja audio land lebih sederhana dan didistribusikan/dipancarkan melalui kabel, sedangkan radio dipancarkan melalui frekuensi yang telah ditetapkan. Tetapi secara prinsip fungsinya sama, untuk itu selanjutnya penulis akan membahas radio sebagai pendekatan pada audio land.

2.4.1 Karakteristik Radio 


Radio mempunyai ciri khas yaitu mampu memikat perhatian khalayak secara serempak (simultaneous) dan serentak (instantaneous). Dengan sifatnya audio, untuk indra telinga.

Kelebihan radio dibanding media lain yaitu “pesan yang disiarkan oleh komunikator dapat ditata menjadi suatu kisah yang dihiasi dengan musik sebagai ilustrasi dan “efek suara” (sound effect) sebagai unsur dramatisasi, dan oleh khalayak dapat dinikmati dalam segala situasi, sedang makan, bekerja, berjalan, bahkan sedang mengemudikan kendaraan”. (Effendy,1993:313)

2.4.2 Pendengar Radio


Jenis pendengar radio terbagi menjadi dua, pendengar setia dan pendengar selintas. Pendengar setia biasanya mengetahi beberapa acara dan nama penyiar di station radio pilihannya, sedangkan pendengar selintas hanya mencari lagu-lagu yang enak tanpa peduli dari station mana dan siapa pendengarnya. Dan secara usia terbagi menjadi 4 (empat):  anak-anak (7-13), remaja (14-19), dewasa muda (20-30) dan tua/oldies (30 keatas).

2.4.3 Kekuatan Radio


Menurut Effendy ada tiga faktor:

1. Bersifat langsung

Prosesnya produksinya mudah dan murah karena tidak memerlukan proses editing yang rumit untuk disiapkan kepada pendengar.

2. Menembus jarak dan rintangan

Karena radio menggunakan frekuensi, maka radio dapat ditangkap dari jarak yang cukup jauh sekalipun.

3. Mengandung daya tarik

Ada 3 (tiga) unsur yang menyebabkan daya tarik pada radio yaitu musik, kata-kata dan efek suara. (Effendy,1993:139)

Sedangkan menurut cangara dalam buku “Pengantar Ilmu Komunikasi” salah satu kelebihan media radio adalah cepat dan mudah dibawa kemana-mana. Radio bisa dinikmati sambil mengerjakan pekerjaan lain, seperti memasak, menulis, menjahit, dan semacamnya. Suatu hal yang tidak mungkin terjadi pada media lain seperti TV, Film dan Surat Kabar. (Cangara,2002:139)

2.4.4 Kelemahan Radio

Ada beberapa kelemahan radio yang dikemukakan dalam buku panduan “Penyiar Radio” IRA Communication School yaitu:

1. Selintas 

Karena auditif, maka apa yang disampaikan lewat radio siaran bersifat selintas, maksudnya, apa yang disampaikan seketika itu akan hilang diudara.

2. Harus berimajinasi

Sangat sulit di radio siaran mengharapkan bisa disajikan segala hal yang bersifat detil, karena hanya disampaikan auditif maka pendengar harus mampu berimajinasi supaya mengerti maksud yang sesungguhnya.

2.5 Tinjauan Tentang Kenyamanan

Menurut kamus besar bahasa Indonesia berasal dari kata nyaman yang berarti segar. Dalam penelitian ini peneliti berkesimpulan bahwa kenyamanan adalah terciptanya suasana yang menyenangkan secara fisik dan psikologis. Maslow dalam Need Hierarchy Theory yang dikemukakan tahun 1943, menyebutkan ada 5(lima) hierarchy yang salah satunya kebutuhan akan keselamatan dan keamanan, yang pada intinya manusia membutuhkan keselamatan dan keamanan dalam hidupnya. Keselamatan dan keamanan merupakan unsur yang dibutuhkan dalam kenyamanan. Sebagai mana diungkapkan Irawan bahwa “pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah, nyaman, dan efisien dalam menyatakan suatu produk atau pelayanan”  (Irawan,2002:39).

Kenyamanan yang coba diberikan oleh RS Al-Islam terhadap customer salah satunya dibuatkannya audio-land yang mempunyai fungsi untuk informasi dan hiburan, dengan harapan dapat memberikan kenyamanan kepada pasien rawat inap supaya tidak jenuh selama mereka berobat.

Prihminto Widodo dalam bukunya “Membangun Loyalitas Pelanggan” memuat pernyataan klasik yang mengatakan bahwa “konsumen selalu benar” pernyataan ini senada dengan pernyataan dalam buku “Prilaku Konsumen” yang menyatakan bahwa “pembeli adalah raja” mungkin ada benarnya, karena pada dasarnya konsumen merupakan titik sentral perhatian pemasaran dan satu-satunya aset riil yang dimiliki suatu bisnis, tanpa konsumen tidak ada bisnis, dan tak ada aset lain yang bernilai komersial.

Kemudian Philip Kothler dalam bukunya “Marketing Management” mengartikan kepuasan pelanggan:

“Satisfactions is a person’s felllings of pleasure or dissappointment resulting from comparing a product’s perceived performance (or out come) in relation to his or her expectation” (Kepuasan adalah perasaan senang dan kecewa seseorang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.

Secara konseptual kepuasan pelanggan dapat digambarkan seperti yang di tunjukan dalam bagan ini.

Bagan  2.1

Kepuasan Pelanggan





Sumber: Tjipto, Fandy (1995), Strategi Pemasaran. Yogyakarta: Penerbit Andy Offset

Dari uraian diatas menunjukan bahwa pada dasarnya konsumen mengharapkan suatu produk atau jasa yang baik atau berkualitas. Bahkan bukan hanya itu tuntutan konsumen saat ini produsen harus memberikan kenyamanan dari produk atau jasa yang mereka jual.

2.6 Tinjauan tentang Rumah Sakit Al-Islam Bandung


Rumah Sakit Al-Islam merupakan rumah sakit swasta Islami terbesar di Bandung, saat ini RSAI memiliki kapasitas 275 tempat tidur, dengan layanan yang lengkap meliputi; Rawat Jalan, Rawat Inap, Pelayanan 24 jam, Pelayanan lain-lain (Hemodialisis, Homecare), Medical Check Up, dan Pembinaan klub sehat, serta didukung dengan peralatan kesehatan yang modern dan SDM yang handal terdiri dari Dokter, Tenaga Paramedis dan Tenaga Non Medis. 


Dalam pelayanannya RSAI memberikan nilai-nilai Islami, semua unsur yang terlibat harus mampu bersikap dan bertindak secara Islami. Secara umum pasien RSAI lebih dari 95% muslim, karena memang RSAI sebagai rumah sakit swasta Islami tetapi tetap memenuhi standar pelayanan yang prima.
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