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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1    Tinjauan tentang Public Relations

2.1.1 Pengertian Public Relations
   Dalam perkembangan teknologi komunikasi dan globalisasi pada saat ini Public  Relations sangat dibutuhkan oleh suatu perusahaan/organisasi karena Public Relations merupakan ujung tombak perusahaan/organisasi dimana pekerjaannya  menyangkut kepentingan umum atau berhubungan dengan publik dan segala tindakan yang dilakukan akan berdampak pada citra perusahaan/organisasi.  

Definisi Public Relations menurut Oemi Abdurachman yang dikutip dari Howard Bonham, Vice Chairman, Amerikan National red Cross dalam bukunya “Dasar-Dasar Public Relations”, adalah sebagai berikut:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          

“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 kepercayaan publik terhadap seseorang atau sesuatu organisasi/badan”.(Abdurachman, 1995 :25).
Dari definisi tersebut dapat dilakukan suatu analisa bahwa pada dasarnya keberadaan Public Relations yaitu untuk menciptakan pengertian dan kepercayaan publik ke arah yang lebih baik, selain itu sebagai  upaya/kegiatan yang berencana dengan tujuan membentuk dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dengan publiknya,   Proses kegiatannya melalui empat tahap, yakni tahap-tahap penelitian (research), perencanaan (planning), penggiatan (action), dan evaluasi (evaluation). 
Sehingga melalui tahapan tersebut  kebijaksanaan dan tatacara dalam kegiatan  dapat dipertanggungjawabkan secara sosial dalam kepentingan bersama antara organisasi dengan publiknya  sehingga program-program kegiatan Public Relations tersebut dapat diterima dan mendapat dukungan dari publik, penerimaan dan dukungan tersebut merupakan   hasil akhir utama dari kegiatan Public Relations. Hal ini memberikan pemahaman  bahwa Public Relations merupakan fungsi yang tidak mudah, karena seorang Public Relations dituntut untuk membuat kebijaksanaan-kebijaksanaan yang sifatnya bagus ataupun tidak bagus di terima oleh publiknya. 


Definisi Public Relations menurut Onong Uchjana Effendy yang dikutip dari Dr. Rex Harlow dalam bukunya “Human Relations dan Public Relations”, adalah sebagai berikut :


“Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan dan pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya mengenai komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerjasama, melibatkan manajemen dalam permasalahan atau persoalan, membantu manajemen menjadi tahu mengenai dan tanggap terhadap opini publik, menetapkan dan menekankan tanggung jawab menajemen untuk melayani kepentingan publik; mendukung menajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; membantu mengantipasi kecenderungan; dan menggunakan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama”. 

  (Effendy, 1993:117)
Dari definisi tersebut dapat dilakukan suatu analisa  bahwa peranan Public Relations dalam perusahaan/organisasi yaitu untuk membina dan memelihara komunikasi, pengertian,  penerimaan dan kerjasama antara organisasi dengan publiknya. Seorang Public Relations dituntut untuk selalu tanggap terhadap opini publik sehingga dapat dilakukan suatu langkah/strategi untuk menyelesaikan segala permasalahan yang menimpa organisasi/perusahaan. Selain itu sebagai fungsi manajemen, Public Relations merupakan organisasi untuk mencapai hubungan yang efektif dengan berbagai khalayaknya melalui pengertian sikap, nilai dan opini khalayak.
Seperti yang dikutif Onong Uchjana Effendi dari  Kolonel William. P. Nuckols (Direktur kursus Public Relations pada United State Army Air Forces) dalam bukunya “Human Relations dan Public Relations” telah memberikan sebuah ilustrasi kepada para tarunanya mengenai Public Relations :

“Public Relations adalah cermin yang anda pegang didepan organisasi anda, sehingga anda, organisasi yang anda wakili dan publik dapat melihat segala sesuatu yang terdapat pada cermin tersebut. Jika cermin itu kotor, retak dan banyak goresan, akan merefleksikan pantulan (image) yang rusak dari wajah  organisasi anda yang sebenarnya. Akan tetapi apabila cermin itu bersih cemerlang, akan terlihat bagaimana organisasi anda itu sebenarnya, terang dan jelas. Misalkan pada wajah organisasi anda itu terdapat noda, apakah itu pribadinya, kebijaksanaannya ataupun kegiatan yang dilakukannya, maka itu semua dapat dengan mudah menyinggung perasaan publik. Cermin yang cacat tidak akan memperlihatkan noda-noda tadi. Dan anda, demikian pula organisasi anda dan publik tidak akan mengetahui kesalahan kesalahan yang ada. Sebaiknya cermin yang baik akan dapat menunjukkan perhatian yang cepat untuk segera menghilangkan noda-noda tadi. ( Effendy, 1993 :136)

Sehingga Public Relations dapat diibaratkan cermin. Cermin ini harus di jaga dan dipelihara sebaik-baiknya untuk tetap selalu bersih. Ini mengandung arti bahwa Public Relations dan petugas-petugasnya harus memelihara cermin itu tetap bersih cemerlang. Dengan demikian Public Relations memberikan citra yang baik mengenai perusahaan/organisasi yang diwakilinya.
2.1.2 Fungsi Public Relations
Menurut Onong Uchjana Effendy yang dikutif dari Bertrand R. Canfield dalam bukunya “Human Relations dan Public Relations” mengemukakan tiga fungsi Public Relations yakni : 
1. Memelihara Komunikasi yang baik

2. Menitik beratkan moral dan tingkah laku yang baik 

3. Mengabdi kepada kepentingan umum
(Effendy, 1993 :138)

Dengan demikian dari uraian tersebut Public Relations dalam pelaksanaannya Public Relations melakukan banyak komunikasi dan dalam rangka melayani publik, Public Relations melakukan banyak komunikasi, baik komunikasi langsung secara personal contact maupun komunikasi melalui media massa. Salah satu tugas Public Relations ialah sebagai sumber informasi (source of information) dan sebagai saluran informasi (channel of information). 

Untuk itu Public Relations mengadakan sebuah information desk untuk melayani publik, baik para karyawan maupun orang-orang luar. Untuk petugas pada information desk perlu ditempatkan orang yang selain wajah menarik dan sikapnya ramah-tamah, juga menguasai persoalan-persoalan yang bersangkutan dengan organisasi. Ia harus mengetahui sejarah dan perkembangan organisasi, nama-nama pimpinannya, hubungannya dengan badan-badan diluar dan lain sebagainya. Jika ia tidak dapat memberikan informasi kepada publik yang datang memintanya, ia harus bisa menunjukkan orang yang bisa memenuhinya. 


2.1.3 Tujuan Public Relations

Menurut Neni Yulianita dalam bukunya “Dasar-Dasar Public Relations” pada prinsipnya tujuan Public Relations secara universal adalah sebagai berikut :
1. Menciptakan citra baik

2. Memelihara citra yang baik

3. Meningkatkan citra baik

4. Memperbaiki citra baik 

 (Yulianita, 2000 : 43)
Menurut Yosal Iriantara yang dikutip dari Lesly dalam bukunya “Manajemen Strategis Public Relations”  mengenai tujuan Public Relations adalah :

1.  Prestise atau “citra yang Favourable” dan segenap faedahnya

2.  Promosi produk atau jasa

3.  Mendeteksi dan menghadapi isu dan peluang 

4. Menetapkan postur organisasi ketika berhadapan dengan publiknya

5. Good Will para karyawan atau anggota organisasi

6. Mencegah dan memberi solusi masalah perburuhan 

7. Mengayomi good will komunitas tempat organisasi jadi bagiannya

8. Good Will para Stakeholder dan konstituen

9. Mengatasi kesalahpahaman dan prasangka

10.Mencegah serangan

11. Good Will para pemasok

12. Good Will pemerintah

13. Good Will bagian lain dari industri

14. Good Will para dealer dan menarik dealer lain

15. Kemampuan untuk mendapatkan personil terbaik

16. Pendidikan publik untuk satu titik pandang

17. Pendidikan publik untuk menggunakan produk atau jasa

18. Good Will para customer atau para pendukung

19. Investigasi sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan 

20. Merumuskan dan membuat pedoman kebijakan

21. Menaungi viabilitas masyarakat tempat organisasi berfungsi

22. Mengarahkan perubahan 

( Iriantara ,2004 : 57)

Public Relations diadakan oleh manajer untuk membantu organisasi mencapai tujuannya. Tugasnya kedalam membina hubungan yang harmonis antara manajer beserta stafnya dengan para karyawan, mengusahakan agar para karyawan bekerja dengan senang dan merasa puas, meneliti perasaan, kesulitan dan keinginan para karyawan. Tugasnya keluar, membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik ekstern, memperkenalkan produksi, meningkatkan jumlah langganan dan sebagainya.
2.2 Tinjauan tentang komunikasi

2.2.1 Pengertian Komunikasi

Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari kata latin communis yang berarti sama, communico, communicatio atau communicare yang berarti membuat sama (to make common). Istilah pertama  (communis) adalah istilah yang paling sering di sebut sebagai asal-usul kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata latin lainnya yang mirip.

Menurut Deddy Mulyana yang di kutip dari Carl I. Hovland mengenai pengertian komunikasi sebagai berikut :

“Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan biasanya (lambang-lambang verbal). Untuk mengubah perilaku orang lain”.
(Mulyana, 2000 :62).

Sedangkan Menurut Deddy Mulyana yang di kutip dari Raymond S. Ross mengenai pengertian komunikasi sebagai berikut :

“Komunikasi adalah suatu proses menyortir, memilih dan mengirimkan simbol-simbol sedemikian rupa sehingga membantu pendengar membangkitkan makna atau respons dari pikirannya yang serupa dengan yang dimaksudkan komunikator”.
(Mulyana, 2000: 62).

2.2.2  Bentuk Komunikasi
Ruang lingkup Ilmu Komunikasi terdiri atas berbagai unsur komunikasi, salah satunya adalah pengelompokkan bentuk komunikasi yang terdiri dari 4 bentuk, yaitu :

a.  Personal Communication (Komunikasi Persona)

1. Intrapersonal communication (Komunikasi intrapersona)

2. Interpersonal Communication (Komunikasi interpersona)

b. Grouf Communication (Komunikasi Kelompok)


1. Small grouf communication (Komunikasi kelompok kecil)



a. lecture (ceramah)



b. Panel discussuin (diskusi panel)



c. symposium (simposium)



e. seminar




f. brainstorming (curah saran)



g. dan lain-lain
2. large grouf communication/public    speaking (Komunikasi kelompok besar)

c. Mass Communication ( Komunikasi Massa) 


1. Press (Pers)


3. televisi



4. film



5. dan lain-lain

d. Media communication  (Komunikasi Media) 



1. surat



2. telepon



3. pamflet



4. poster



5. spanduk



6. dan lain-lain      
  (Liliweri, 1997 :7)
2.3 Tinjauan tentang komunikasi antar persona
2.3.1 Pengertian komunikasi antar Persona
Komunikasi antar persona/antar pribadi  merupakan komunikasi yang berlangsung antara seseorang dengan orang lain, biasanya melibatkan dua pihak dengan  jarak yang dekat karena tidak menggunakan media.

Pengertian komunikasi antar persona (interpersonal communication) menurut Onong Uchjana Effendy yang di kutip dari Joseph A. Devito sebagai berikut :

“Proses pengiriman  dan penerimaan pesan-pesan antara dua orang atau diantara sekelompok kecil orang-orang, dengan beberapa elemen dan beberapa umpan balik seketika”. (Effendy,  2003 : 60).

Berdasarkan definisi Devito itu, komunikasi antar persona dapat berlangsung antara dua orang yang memang sedang berdua-duaan seperti suami istri yang sedang bercakap-cakap, atau antara dua orang dalam suatu pertemuan, misalnya antar penyaji makalah dengan salah seorang peserta suatu seminar.

Menurut Alo Liliweri yang dikutip dari Effendy mengenai pengertian komunikasi antarpersona sebagai berikut :
“Pada hakikatnya komunikasi antar pribadi adalah komunikasi antara seorang komunikator dengan seorang komunikan. Jenis komunikasi tersebut dianggap paling efektif untuk mengubah sikap, pendapat atau perilaku manusia berhubung prosesnya yang dialogis”.(Liliweri,1997 : 12)

Sifat dialogis itu ditunjukkan melalui komunikasi lisan dalam percakapan yang menampilkan arus balik yang langsung. Jadi komunikator mengetahui tanggapan komunikan pada saat itu juga, komunikator mengetahui dengan pasti apakah pesan-pesan yang dia kirimkan itu diterima atau ditolak, berdampak positif atau negatif. Jika tidak di terima maka komunikator akan  memberi kesempatan seluas-luasnya kepada komunikan untuk bertanya.
Jadi dapat dijelaskan bahwa komunikasi antar persona adalah komunikasi yang diadakan dan berlangsung dalam situasi yang dialogis, komunikasi diadik adalah komunikasi yang melibatkan dua orang atau berinteraksi secara sadar, langsung dan tatap muka. Sedangkan yang dimaksud dengan situasi yang dialogis adalah situasi yang berbagi dalam banyak hal, dapat berupa berbagai informasi, kegembiraan, kesedihan dan dalam komunikasi antar persona tidak melihat adanya perbedaan status sosial atau ekonomi dari masing-masing perilaku komunikasi. Dalam situasi seperti ini terasa adanya kemurnian dialog yang dapat mengungkapkan berbagai pendapat, perasaan dan kepercayaan dari individu-individu yang terlibat.

Pada komunikasi yang terjadi antara Customer Care dan pasien rawat inap adalah komunikasi antar persona. Hal ini jelas karena komunikasi antara Customer Care dengan pasien rawat inap diadakan berlangsung dalam situasi yang dialogis, melibatkan dua orang yaitu dengan pasien sendiri/ keluarganya/saudaranya, tidak memandang status sosial, dapat berbagi pendapat, perasaan dan timbul rasa saling percaya.

2.3.2  Unsur –Unsur komunikasi antar persona


Beberapa unsur yang harus di miliki oleh setiap bentuk komunikasi termasuk komunikasi antar persona antara lain :

1. Konteks



Konteks adalah suatu keadaan, suasana yang bersifat fisik, historis, psikologis tempat terjadinya komunikasi. Suatu konteks dalam komunikasi antar persona ternyata berpengaruh terhadap harapan maupun tingkat partisipasi peserta komunikasi, Derajat partisipasi itu menentukan juga pemaknaan terhadap suatu pesan yang di terima yang akhirnya mempengaruhi perilaku.
 2. Komunikator-komunikan

Dalam komunikasi antar persona sudah jelas bahwa yang melakukan komunikasi adalah manusia, manusia yang terlibat dalam transaksi komunikasi berperan tertentu yaitu sebagai pengirim (komunikator) maupun penerima (komunikan) yang umumnya dilakukan secara simultan. Sebagai seorang pengirim maka ia menyusun suatu pesan dan mulai mengkomunikasikannya kepada orang lain dengan harapan akan mendapat tanggapan sebagai manusia. Pesan-pesan itu dapat berbentuk tanpa isyarat serta simbol-simbol secara verbal maupun nonverbal.

4. Pesan

      Komunikasi antarpersona melalui proses umum yaitu pengiriman dan penerimaan pesan/ pesan-pesan dalam komunikasi dapat dipahami melalui tiga unsur utama : 1) makna yang terbentuk oleh setiap orang 2) simbol-simbol yang di pergunakan untuk menyampaikan makna, 3) bentuk organisasi pesan-pesan itu.
5. Saluran

      Dalam membagi pesan dari seorang pengirim (setelah proses encoding) maka pesan harus melewati suatu tempat, atau alur lewatnya pesan-pesan itu, saluran itu sebenarnya mirip sarana transportasi yang menyangkut barang atau manusia dari satu tempat ke tempat lainnya. Dalam komunikasi suatu kata berisi pesan dibawa oleh seseorang kepada orang lain melalui gelombang suara, pernyataan raut wajah, gerakan tubuh, gerakan cahaya mata. 

Secara umum semakin banyak saluran yang dipergunakan untuk mendistribusikan pesan akan menghasilkan komunikasi yang semakin sukses.

6. Gangguan


  Gangguan merupakan setiap rangsangan yang menghambat pembagian pesan dari pengirim kepada penerima maupun sebaliknya. Sebagian besar sukses komunikasi manusia sangat bergantung pada cara mengatasi gangguan yang berbentuk eksternal maupun semantik.
Gangguan eksternal (external noise) adalah gangguan dari luar yang mengganggu penglihatan, suara ataupun stimulus lain dari lingkungan yang menarik seseorang untuk memperhatikannya sehingga pemaknaan terhadap pesan semakin jauh.

      Gangguan semantik (semantic noise) yang terjadi karena tidak benarnya proses decoding terhadap pesan. Gangguan semantik sering terjadi pada bahasa kata-kata, ungkapan, dialek yang berbeda dengan maksud pengirimnya.

7. Umpan balik
 Umpan balik adalah pemberian tanggapan terhadap pesan yang di kirimkan dengan suatu makna tertentu. Umpan balik menunjukkan bahwa suatu pesan didengar, dilihat, dimengerti apalagi sama maknanya. Jadi berhasil kalau secara verbal maupun nonverbal reaksi penerima dapat menceritakan kepada pengirim bahwa pesan itu diterima ataupun ditolak atau juga di koreksi. Dengan jalan ini maka penerima akan memahami pesannya belum atau bahkan tidak mencapai sasaran sama sekali.
8. Model proses

    Model komunikasi sebenarnya mempunyai beberapa fungsi yang menurut De Vito yaitu :1) model menyajikan pengorganisasian dari berbagai unsur dalam suatu proses komunikasi; 2) model merupakan alat bantu yang berfungsi heuristik; 3) model memungkinkan kita melakukan suatu prediksi terhadap komunikasi (apa yang terjadi pada suatu kondisi tertentu); 4) model membantu kita mengadakan pengukuran terhadap unsur-unsur dan proses komunikasi dalam suatu keadaan tertentu. 

      (Liliweri, 1994 :11-17).

2.3.3 Ciri-ciri komunikasi antar persona
Ciri-ciri komunikasi antar persona menurut  Alo Liliweri yang merupakan rumusan dari berbagi ciri-ciri komunikasi antar persona menurut para ahli  diantaranya sebagai berikut :
            1.  Spontanitas yaitu terjadi sambil lalu dengan media utama  adalah  tatap muka.

2.   Tidak mempunyai tujuan yang ditetapkan terlebih dahulu 

3. Terjadi secara kebetulan diantara peserta yang identitasnya kurang jelas

4.   Mengakibatkan dampak yang disengaja dan tidak disengaja 

5.   Kerap kali berbalas-balasan 

6. Mempersyaratkan hubungan paling sedikit dua orang dengan     hubungan yang bebas dan bervariasi, ada keterpengaruhan 

7.   Harus membuahkan hasil

8.   Menggunakan lambang-lambang yang bermakna
  (Liliweri, 1997 :13).

2.3.4 Jenis-jenis komunikasi antar persona
Secara teoritis komunikasi antar pribadi di klasifikasikan menjadi dua jenis menurut sifatnya :
1. Komunikasi diadik (dyadic communication)

Komunikasi diadik adalah komunikasi antarpribadi yang berlangsung antara dua orang yakni yang seorang adalah komunikator yang menyampaikan pesan dan seorang lagi komunikan yang menerima pesan, oleh karena itu perilaku komunikasinya dua orang, maka dialog yang terjadi berlangsung secara intens. Komunikator memusatkan perhatiannya kepada diri komunikan seorang itu.
    Situasi komunikan seperti itu akan nampak dalam komunikasi triadik atau komunikasi kelompok, baik kelompok dalam bentuk keluarga maupun dalam bentuk kelas atau seminar.

2. Komunikasi triadik (triadik communication)  

Komunikasi triadik adalah komunikasi antar pribadi (antar persona) yang pelakunya terdiri dari tiga orang, yakni seorang komunikator dan dua orang komunikan.

Apabila dibandingkan dengan komunikasi diadik, maka komunikasi diadik lebih efektif, karena komunikator memusatkan perhatiannya kepada seorang komunikan, sehingga ia dapat menguasai frame of reference komunikan sepenuhnya, juga umpan balik yang berlangsung, kedua faktor yang sangat berpengaruh terhadap efektif tidaknya proses komunikasi.

Walaupun demikian dibandingkan dengan bentuk-bentuk komunikasi lainnya, misalnya komunikasi kelompok dan komunikasi massa, komunikasi triadik  kerena merupakan komunikasi antarpribadi lebih efektif tidaknya proses komunikasi. (Effendy, 2003 :62-63).
2.3.5 Fungsi-Fungsi Komunikasi antarpersona
Fungsi-fungsi komunikasi antar persona terdiri dari fungsi sosial dan fungsi pengambilan keputusan.

1. Fungsi Sosial

Komunikasi antar persona secara otomatis mempunyai fungsi sosial, ini di sebabkan dalam proses komunikasi beroperasi dalam konteks sosial yang orang-orangnya berinteraksi satu sama lain. 

“Dalam kondisi demikian, maka fungsi komunikasi antar persona mengandung apek-aspek menurut Liliweri (1994 :27-30), adalah sebagai berikut :

1. Manusia berkomunikasi untuk mempertemukan kebutuhan    biologis dan psikologis, karena seperti kita ketahui bahwa setiap manusia secara alamiah merupakan mahluk sosial, tanpa mengadakan interaksi sosial maka seseorang gagal dalam kehidupannya.
2. Manusia berkomunikasi untuk memenuhi kewajiban sosial,  karena setiap orang terikat dalam suasana sistem dan norma yang berlaku dalam masyarakat. Norma dan nilai tersebut mengatur kewajiban-kewajiban tertentu secara sosial dalam berkomunikasi sebagai suatu keharusan yang tidak dapat di elakkan.

3. Manusia berkomunikasi untuk mengembangkan hubungan  timbal balik, dalam setiap perkenalan pertama dengan orang lain, setiap orang berusaha menutup diri. Barangkali pada saat pertama bentuk tindakan sosial yang terjadi hanya berinteraksi “biasa”, sebagai akibat dari basa-basi dalam pergaulan, kemudian meningkat menjadi suatu relasi sosial, ekonomi diantara mereka. Dari suatu relasi yang kurang mementingkan pihak lain, kini meningkat menjadi pertukaran kepentingan dua pihak sebagai wujud dari rasa saling memerlukan.

4. Manusia berkomunikasi untuk meningkatkan dan merawat  kualitas mutu diri sendiri. Ternyata bahwa hanya melalui komunikasi antar persona setiap orang akan mendapatkan penilaian dari orang lain. Dengan demikian kita mampu menilai, melihat mutu komunikasi orang lain dan kemudian mengubah diri sendiri, meningkatkannya lalu berdampak pada usaha merawat kesehatan jiwa. Seseorang yang secara terus menerus secara lugas, segar terbuka, saling bertukar pikiran dan perasaan sampai pada tahap psikologis, maka dirinya akan mengubah keadaan kesehatan jiwa orang lain yang berkomunikasi dengannya.
5. Manusia berkomunikasi untuk menangani konflik, pertentangan antar manusia, terutama antar pribadi merupakan kenyataan hidup yang tidak dapat dihindari. Konflik ini tidak dapat terelakkan karena ia datang tidak direncanakan. Melalui komunikasi antar personal konflik dapat dihindari karena telah terjadi pertukaran pesan dan persamaan makna tentang sesuatu hal tertentu”.(Liliweri, 1994 :27-30).

2. Fungsi pengambilan keputusan
Selain sebagai mahluk sosial, manusia juga di karuniai otak akal sebagai sarana berfikir yang tidak dimiliki oleh hewan, maka manusia mempunyai kemampuan untuk mengambil suatu keputusan. Banyak keputusan di ambil manusia, dilakukan dengan berkomunikasi karena mendengar saran pendapat, pengalaman, gagasan, pikiran maupun perasaan orang lain.

“Ada dua aspek dari fungsi pengambilan keputusan jika dikaitkan dengan komunikasi, yaitu :

  1. Manusia berkomunikasi untuk membagi informasi. Informasi merupakan kunci utama bagi seseorang dalam pengambilan keputusan yang efektif. Beberapa informasi yang diperoleh melalui kegiatan pengamatan, melalui bacaan, melalui obrolan, melalui acara televisi, melalui pesan radio hanya lebih banyak di peroleh komunikasi antar persona.

2. Manusia berkomunikasi untuk mempengaruhi orang lain, karena informasi sangat menentukan keberhasilan dalam pengambilan keputusan, maka komunikasi pada awalnya bertujuan untuk mendapatan persetujuan dan kerjasama dengan orang lain. Tujuan pengambilan keputusan antara lain mempengaruhi orang lain terutama sikap perilakunya”. (Liliweri, 1994 : 30-32).

2.3.6   Tujuan Komunikasi antar persona
Menurut Prof. Drs.H.A.W. Widjaja dalam bukunya “Ilmu Komunikasi” tujuan dari komunikasi antar persona adalah :

1. Mengenal diri sendiri dan orang lain



2. Mengetahui dunia luar



3. Menciptakan dan memelihara hubungan



4. Mengubah sikap dan perilaku



5. Bermain dan mencari hiburan



6. Membantu orang lain



    (Widjaja,2000 :122) 

2.3.7  Hambatan-hambatan dalam komunikasi antar persona
Komunikasi antar persona merupakan komunikasi antara seorang individu dengan individu lain , Menurut Sri Haryani dalam bukunya “Komunikasi Bisnis” beberapa hal yang menyebabkan komunikasi antar individu tidak efektif adalah :


1. Perbedaan persepsi


  2. Kesalahan penyerapan pesan/informasi 


  3. Perbedaan bahasa


  4. Kurang perhatian


  5. Perbedaan kondisi emosional


  6. Perbedaan latar belakang pendidikan


      (Haryani, 2001 :51)

2. 4. Tinjauan tentang Efektivitas 

Efektivitas berasal dari kata efek yang menurut W.J.S. Poerwadarminta dalam “Kamus Umum Bahasa Indonesia” sebagai berikut :
“Efek artinya hasil pengaruh dari sesuatu, tindakan itu tidak kelihatan pada khalayak ramai”. (Poerwadarminta, 2003:311)
Sedangkan pengertian efektif menurut W.J.S. Poerwadarminta dalam “Kamus Umum Bahasa Indonesia” sebagai berikut :
 “Efektif artinya ada efeknya (pengaruhnya, akibatnya, kesannya, manjur, mujarab, mempan)”. (Poerwadarminta, 2003:311)
Sedangkan pengertian umum efektivitas menurut Andre Hardjana dalam bukunya “Audit Komunikasi” sebagai berikut :

“Efektivitas adalah mengerjakan hal-hal yang benar; mencapai tingkat diatas pesaing; membawa hasil; menangani tantangan masa depan; meningkatkan laba-keuntungan; mengoptimalkan penggunaan sumber daya. (Hardjana,2000 :24). 


Keberhasilan komunikasi dipengaruhi oleh banyak variabel seperti kemampuan melakukan decoding tujuan komunikasi menjadi pesan yang menarik dan efektif bagi konsumen/pengguna jasa/pelanggan, ketepatan penggunaan media penyampai pesan, daya tarik pesan dan kredibilitas penyampai pesan.


Pesan yang bersumber dari pihak yang kredibel biasanya lebih mudah mempengaruhi penerima pesan. Informasi yang diterima dari orangtua, teman dekat dan keluarga biasanya lebih bisa di percaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari pihak lain. Oleh karena itu, kredibilitas sumber seharusnya menjadi perhatian pemasar (komunikator) dalam merancang pesan agar pesan lebih dapat diterima oleh konsumen/pengguna jasa.
Menurut Sutisna dalam bukunya “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran” mengenai pengertian kredibilitas sebagai berikut :  

“Kredibilitas sumber adalah tingkat keahlian dan kepercayaan  konsumen pada sumber pesan”. (Sutisna, 2001 : 271).

Sedangkan menurut Elvinaro Ardianto dan Soleh Soemirat dalam bukunya Dasar-dasar public relations mengenai pengertian kredibilitas  sebagai berikut :
“Kredibilitas adalah suatu konsep multi dimensional yang  mencakup trustwhorthiness (sifat layak dipercaya), expertise (keahlian) dan power (kemampuan)”. (Ardianto dan Soemirat, 2003:143).
Menurut Sutisna dalam bukunya “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran” mengenai pengertian keahlian sebagai berikut :  

“Keahlian adalah kemampuan sumber untuk membuat pertanyaan yang sahih/valid mengenai karakteristik dan kinerja produk”. 
(Sutisna, 2001 : 271).

Menurut Sutisna dalam bukunya “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran” mengenai pengertian kepercayaan sebagai berikut   :
“Kepercayaan adalah persepsi bahwa sumber telah membuat pernyataan yang sahih mengenai produk”. (Sutisna, 2001 : 271).
2.4.1 Faktor-Faktor penunjang komunikasi efektif

Menurut Onong Uchjana Effendy dalam bukunya “Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi” yang dikutip dari Wilbur Schram menampilkan apa yang ia sebut the condition of succes in communication yakni kondisi yang harus di penuhi jika kita menginginkan agar suatu pesan membangkitkan tanggapan yang kita kehendaki, Kondisi tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut :

1. Pesan harus di rancang dan disampaikan sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian komunikan

2. Pesan harus menggunakan lambang-lambang tertuju kepada pengalaman yang sama antara komunikator dan komunikan sehingga sama-sama mengerti

3. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi komunikan dan menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki

(Effendy, 2003 :41-42)

A. Faktor pada  komponen komunikan


Ditinjau dari komponen komunikan, seorang dapat dan akan menerima sebuah pesan hanya kalau terdapat empat kondisi berikut ini secara simultan :

1. Ia dapat  dan benar-benar mengerti pesan komunikasi

2. Pada saat ia mengambil keputusan, ia sadar bahwa keputusannya itu sesuai dengan tujuannya

3. Pada saat ia mengambil keputusan, ia sadar bahwa keputusannya itu bersangkutan dengan kepentingan pribadinya

4. Ia mampu untuk menepatinya baik secara mental maupun secara fisik. (Effendy, 2003 : 42)

B. Faktor pada komponen komunikator

Ditinjau dari komponen komunikator, untuk melaksanakan komunikasi efektif, terdapat dua faktor penting pada diri komunikator yakni :

1. Kepercayaan pada komunikator (source credibility)
Kepercayaan kepada komunikator ditentukan oleh keahliannya dan dapat tidaknya ia di percaya. Penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan yang besar akan dapat meningkatkan daya perubahan sikap, sedang kepercayaan yang kecil akan mengurangi daya perubahan yang menyenangkan. Lebih dikenal dan disenanginya komunikator oleh komunikan, lebih cenderung komunikan untuk mengubah kepercayaannya ke arah yang dikehendaki komunikator.

Kepercayaan pada komunikator mencerminkan bahwa pesan yang diterima komunikan dianggap benar dan sesuai dengan kenyataan empiris

Dalam pada itu juga pada umumnya diakui bahwa pesan yang di komunikasikan mempunyai daya pengaruh yang lebih besar, apabila komunikator dianggap sebagai seorang ahli, apakah keahliannya itu khas atau bersifat umum seperti yang timbul dari pendidikan yang lebih baik, atau status sosial atau jabatan profesi yang lebih tinggi.

Selain itu, untuk memperoleh kepercayaan sebesar-besarnya, komunikator bukan saja harus mempunyai keahlian, mengetahui kebenaran tetapi juga cukup objektif dalam memotivasikan apa yang diketahuinya.

2. Daya tarik komunikator (source attractiveness)

3. Seorang komunikator akan mempunyai kemampuan untuk melakukan perubahan sikap melalui mekanisme daya tarik, jika pihak komunikan merasa bahwa komunikator ikut serta dengan mereka dalam hubungannya dengan opini secara memuaskan. Misalnya, komunikator dapat disenangi atau dikagumi sedemikian rupa, sehingga pihak komunikan akan menerima kepuasan dari usaha menyamakan diri dengannya melalui kepercayaan yang diberikan atau komunikator dapat dianggap mempunyai persamaan dengan komunikan, sehingga komunikan bersedia untuk tunduk kepada pesan yang di komunikasikan komunikator.  (Effendy, 2003 : 43-44)


2.4.2.  Komunikasi Antar Persona yang efektif 

Setiap manusia menginginkan komunikasinya berjalan dengan efektif begitu juga dengan komunikasi antar persona yang dilakukan Customer Care dengan pasien rawat inapnya, komunikasi yang efektif dapat dicapai dengan komunikasi yang baik diantara keduanya, apabila kedua belah pihak, seperti Customer Care dan pasien rawat inap dapat membuat komunikasi mereka, khususnya komunikasi antar persona mereka efektif, maka komunikasi yang telah mereka jalin akan menjadi komunikasi yang baik.

Devito dalam bukunya “komunikasi antar manusia”  mengemukakan mengenai rancangan humanistik untuk efektivitas komunikasi antar pribadi (komunikasi antar persona)  sebagai berikut :
“Dalam rancangan humanistik ini ada lima kualitas umum yang di pertimbangkan : keterbukaan (openness), empati (emphaty), sikap mendukung (supportiveness), sikap positif (positiveness) dan kesetaraan (equality).
              (Devito, 1997:259).

a. Keterbukaan

Menurut Devito dalam bukunya “komunikasi Antar Manusia” kualitas keterbukaan mengacu pada sedikitnya tiga aspek dari komunikasi antar pribadi .

“Pertama, Komunikator antar pribadi yang efektif harus terbuka kepada orang yang di ajaknya berinteraksi. Ini tidaklah berarti bahwa orang harus dengan segera membukakan semua riwayat hidupnya. Memang ini mungkin menarik, tetapi biasanya tidak membantu komunikasi. Sebaliknya, harus ada kesediaan untuk membuka diri, mengungkapkan informasi yang biasanya di sembunyikan asalkan pengungkapan diri ini patut.
Aspek keterbukaan yang kedua mengacu pada kesediaan komunikator untuk bereaksi secara jujur terhadap stimulus yang datang. Orang yang diam, tidak kritis dan tidak tanggap pada umumnya merupakan peserta percakapan yang menjemukan. Kita ingin orang bereaksi secara terbuka terhadap apa yang kita ucapkan, dan kita berhak mengharapkan hal ini. Tidak ada yng lebih buruk daripada ketidak acuhan, bahkan ketidak sependapatan jauh lebih menyenangkan. Kita memperlihatkan keterbukaan dengan cara bereaksi secara spontan terhadap orang lain.

Aspek ketiga menyangkut kepemilikan, perasaan dan pikiran terbuka dalam pengertian ini adalah mengakui bahwa perasaan dan pikiran yang anda lontarkan adalah memang milik anda dan anda bertanggungjawab atasnya. Cara terbaik untuk menyatakan tanggungjawab ini adalah dengan pesan yang menggunakan kata saya (kata ganti orang pertama tunggal)”. (Devito, 1997 : 259-260).
Dari keterbukaan tersebut dapat dikatakan bahwa keterbukaan berkenaan dengan kepercayaan seseorang kepada orang lain. Seseorang akan terbuka dalam hal pengungkapan dirinya, terbuka sebagai reaksi kejujuran yang spontan, maupun terbuka terhadap kepemilikan perasaan dan pikirannya, apabila rasa percayanya kepada orang lain yang diajaknya berinteraksi maupun berkomunikasi tumbuh sebagai awal keterbukaanya kepada orang lain.
b. Empati

“Henry Backrack (1976) mendefinisikan empati sebagai kemampuan seseorang untuk mengetahui apa yang sedang dialami orang lain pada suatu saat tertentu, dari sudut pandang orang lain itu, melalui kacamata  orang lain itu. Bersimpati dipihak lain adalah merasakan bagi orang lain, merasa ikut bersedih, misalnya berempati adalah merasakan sesuatu seperti orang yang mengalaminya berada di kapal yang sama dan merasakan perasaan yang sama dengan cara yang sama”.
(Devito, 1997 : 260).

“C.B. Truak (1961) memasukkan kemampuan komunikasi seseorang sebagai bagian dari definisi empati. “empati yang akurat” tulis Truak, melibatkan baik kepekaan terhadap perasaan yang ada maupun fasilitas verbal untuk mengkomunikasikan pengertian ini”.(Devito, 1997 :260).

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa empati dalah kemampuan seseorang untuk mengetahui atau merasakan apa yang dialami orang lain dengan melibatkan emosional di dalamnya.

“Menurut Devito, terdapat langkah-langkah yang dapat di lakukan untuk mencapai empati. Langkah pertama dalam mencapai empati adalah menahan godaan untuk mengevaluasi, menilai, menafsirkan dan mengkritik. Bukan karena reaksi ini “salah” melainkan semata-mata karena reaksi-reaksi seperti ini seringkali menghambat pemahaman. Fokusnya adalah pemahaman. 

Kedua, makin banyak mengenal seseorang–keinginannya, pengalamannya, kemampuannya, ketakutannya, dan sebagainya-makin mampu anda melihat apa yang di lihat orang itu dan merasakan seperti apa yang dirasakannya. Cobalah mengerti alasan yang membuat orang itu merasa seperti yang dirasakannya. Jika anda mengalami kesulitan dalam memahami sudut pandang orang lain, ajukanlah pertanyaan, carilah kejelasan dan doronglah itu untuk berbicara.
Ketiga, cobalah merasakan apa yang sedang di rasakan orang lain dari sudut pandangnya”.(Devito, 1997 :260-261).


Orang yang memahami empati mampu memahami perasaan, sikap mereka, keinginan dan harapan mereka untuk masa yang akan datang. Pengertian empati ini akan membuat seseorang lebih mampu menyesuaikan komunikasinya.

c. Sikap mendukung
Hubungan antarpribadi yang efektif adalah hubungan dimana terdapat sikap mendukung (supportiveness), suatu konsep yang perumusannya dilakukan berdasarkan karya jack Gibb. Komunikasi yang terbuka dan empatik tidak dapat berlangsung dalam suasana yang tidak mendukung. Kita memperlihatkan sikap mendukung dengan bersikap :
1. Deskriftif

Suasana yang bersifat deskriftif dan bukan evaluatif membantu terciptanya sikap mendukung. Bila anda mempersepsikan suatu komunikasi sebagai permintaan akan informasi atau uraian mengenai suatu kejadian tertentu, anda umumnya tidak merasakan sebagai ancaman. Di pihak lain, komunikasi yang bernada menilai sering kali membuat kita bersikap defensif, yang pada umumnya membuat kita menjadi evaluatif.

2. Spontanitas

Gaya spontan membantu menciptakan suasana mendukung, Orang yang spontan dalam komunikasinya dan terus terang serta terbuka dalam mengutarakan pikirannya biasanya bereaksi dengan cara yang sama-terus terang dan terbuka. Sebaliknya, bila kita merasa bahwa seseorang menyembunyikan perasaannya yang sebenarnya, bahwa dia mempunyai rencana atau strategi tersembunyi kita bereaksi secara defensif.

3. Provisionalisme
Bersikap provisional artinya bersikap tentatif dan berpikiran 
terbuka serta  jika keadaan mengharuskan. Provisionalisme seperti itulah, bukan keyakinan yang tak tergoyahkan, yang membantu menciptakan suasana mendukung (suportif). 
    (Devito, 1997:261-262).

Berdasarkan penjelasan mengenai sikap mendukung tersebut maka dapat diambil kesimpulan bahwa komunikasi antar persona tidak akan efektif tanpa adanya sikap mendukung atau bisa dikatakan bahwa komunikasi antar persona akan gagal. Sikap mendukung atau bisa di katakan bahwa komunikasi antar persona akan gagal. Sikap mendukung ini dapat seseorang perlihatkan kepada orang yang diajaknya berkomunikasi dengan cara tidak memberikan penilaian terhadap orang lain, tidak menggunakan tipuan-tipuan atau memanipulasi untuk mempengaruhi orang lain, dan tidak selalu yakin pada diri sendiri atau menang sendiri.

C. Sikap Positif

Kita mengkomunikasikan sikap positif dalam komunikasi antar pribadi dengan sedikitnya dua cara : (1) menyatakan sikap positif (2) secara positif mendorong orang yang menjadi teman kita berinteraksi.

“Sikap positif mengacu pada sedikitnya dua aspek dari komunikasi antarpribadi. Pertama, komunikasi antarpribadi terbina jika orang memiliki sikap positif terhadap diri mereka sendiri. Orang yang merasa negatif terhadap diri sendiri selalu mengkomunikasikan perasaan ini kepada orang lain, yang selanjutnya barangkali akan mengembangkan perasaan negatif yang sama. Sebaliknya, orang yang merasa positif terhadap diri sendiri mengisyaratkan perasaan ini kepada orang lain, yang selanjutnya juga akan merefleksikan perasaan positif ini. Kedua, perasaan positif untuk situasi komunikasi pada umumnya sangat penting untuk interaksi yang efektif. Tidak ada yang lebih menyenangkan ketimbang berkomunikasi dengan orang yang tidak menikmati interaksi atau tidak bereaksi secara menyenangkan terhadap situasi atau suasana interaksi. 

Dorongan (stroking). Sikap positif dapat di jelaskan lebih jauh dengan istilah stroking (dorongan). Dorongan adalah istilah yang berasal dari kosakata umum, yang dipandang sangat penting dalam analisis transaksional dan dalam interaksi antar manusia secara umum. Perilaku mendorong menghargai keberadan dan pentingnya orang lain, perilaku ini bertentangan dengan ketidak-acuhan”. (Devito, 1997 : 262-263).
D. Kesetaraan

Dalam setiap situasi, barangkali terjadi ketidak-setaraan. Salah seorang mungkin lebih pandai, lebih kaya, lebih tampan atau cantik atau lebih atletis ketimbang yang lain. Tidak pernah ada dua orang yang benar-benar setara dalam segala hal. Terlepas dari ketidaksetaraan ini, komunikasi antar pribadi akan lebih efektif bila suasananya setara artinya harus ada pengakuan secara diam-diam bahwa kedua belah pihak sama-sama bernilai dan berharga, dan bahwa masing-masing pihak mempunyai sesuatu yang penting untuk di sumbangkan.
“Ketidaksetaraan dan konflik lebih dilihat sebagai upaya untuk memahami perbedaan yang pasti ada ketimbang sebagai kesempatan untuk menjatuhkan pihak lain. Kesetaraan tidak mengharuskan kita menerima dan menyetujui begitu saja semua perilaku verbal maupun non verbal pihak lain. Kesetaraan berarti kita menerima pihak lain, atau menurut istilah Carl Rogers, kesetaraan meminta kita untuk memberikan penghargaan positif tak bersyarat kepada orang lain”. “Dalam suatu hubungan antar pribadi yang ditandai oleh kesetaraan”. (Devito, 1997 :263-264).
2.5 Tinjauan tentang Kepuasan
      2.5.1 Pengertian kepuasan

Menurut Freddy Rangkuti dalam bukunya “Measuring Customer Satisfaction” yang di kutip dari Kotler mengenai kepuasan pelanggan :

“Kepuasan pelanggan adalah :”...a person’s feeling of pleasure or disappointment resulting from comparing a product’s received performance (or outcome) in relations to the person’s expectations” perasaan senang atau kecewa seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara prestasi atau produk yang dirasakan dan yang diharapkannya”.

  (Rangkuti,2002 :23).

Menurut  Fandy Tjiptono dalam bukunya “Strategi Pemasaran” yang dikutip dari Engel, et al menyatakan bahwa :
“Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purnabeli dimana alternatif yang di pilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan”. (Tjiptono,1997 :24)

Sehingga pada dasarnya pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan dan kinerja atau hasil yang di rasakan. 

Menurut A.B. Susanto yang di kutip dari Philipp Kotler dalam bukunya “Manajemen pemasaran di Indonesia” mengenai kepuasan adalah : 

“Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya”. (Susanto, 2000:52).


Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang di rasakan dengan harapan. Pasien rawat inap dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan yang umum, kalau kinerja di bawah harapan, pasien kecewa. Kalau kinerja sesuai harapan, pasien puas. Kalau kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas, senang atau gembira.
2.5.2 Manfaat kepuasan Pelanggan 
Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya Total quality Management, kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa manfaat, diantaranya :
1. Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannya menjadi harmonis

2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang

3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas pelanggan

4. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (world of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan

5. Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan 

6. Laba yang diperoleh dapat meningkat

(Tjiftono, 2000 :102)
2.5.3 Sebab-sebab timbulnya ketidakpuasan
Menurut Dr. Buchari Alma dalam bukunya “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa” sebab-sebab munculnya rasa tidak puas terhadap sesuatu antara lain :

1. Tidak sesuai harapan dengan kenyataan yang dialami

2. Layanan selama proses menikmati jasa tidak memuaskan

3. Perilaku personil 

4. Suasana dan kondisi fisik lingkungan tidak menunjang 

5.Cost terlalu tingi, karena jarak terlalu jauh, banyak waktu terbuang dan harga terlalu tinggi

6. Promosi/iklan terlalu muluk, tidak sesuai dengan kenyataan.

    (Alma, 2002 :233).

Dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu perusahaan jasa seperti Rumah Sakit, faktor-faktor penentu yang digunakan bisa berupa kombinasi dari faktor penentu kepuasan terhadap jasa, umumnya yang sering digunakan pelanggan  adalah aspek nilai produk/jasa bagi pelanggan.

Tingkat kepuasan/ketidakpuasan pelanggan terhadap pelayanan dipengaruhi juga oleh kebutuhan, keinginan dan harapan pelanggan terhadap produk/jasa yang di tawarkan perusahaan/instansi 
a. Kebutuhan 


Menurut A.B. Susanto dalam bukunya “Manajemen pemasaran di Indonesia” mengenai pengertian kebutuhan sebagai berikut :
“Kebutuhan manusia adalah keadaan merasa tidak memiliki kepuasan dasar”. ( Susanto, 2000:12)

Manusia membutuhkan makanan, pakaian, perlindungan, keamanan, hak milik, harga diri dan beberapa hal lain untuk bisa hidup. Kebutuhan ini tidak diciptakan oleh masyarakat atau pemasar namun sudah ada terukir dalam hayati serta kondisi manusia.

Menurut H. Djaslim Saladin dan Yevis Marty Oesman dalam bukunya “Perilaku  Konsumen dan Pemasaran Strategik” yang di kutip dari James F. Engel mengklasifikasikan kebutuhan konsumen/pelanggan, yaitu sebagai berikut :

1. Fisiologis : kebutuhan jasmaniah yang mendasar, seperti rasa lapar, haus dan kebutuhan tubuh lainnya.

2. Keamanan : berkenaan dengan kelangsungan hidup fisik dan keamanan

3. Afisiliasi dan pemilikan : Kebutuhan untuk diterima oleh orang lain menjadi orang yang penting bagi mereka.

4. Prestasi : keinginan dasar akan keberhasilan dalam memenuhi tujuan pribadi

5. Kekuasaan : keinginan untuk mendapatkan kendali atas nasib sendiri dan juga nasib orang lain.

6. Ekpresi diri : kebutuhan untuk mengembangkan kebebasan dalam ekspresi diri dan dipandang penting oleh orang lain 

7. Urutan dan pengertian : keinginan untuk mencapai aktualisasi diri melalui pengetahuan, pengertian sistematisasi, dan pembangunan sistem nilai.

8. Pencarian variasi : pemeliharaan tingkat kegairahan fisiologis dan stimulasi yang dipilih kerap di ekpresikan sebagai pencarian variasi.
9. Atribusi sebab-akibat : akibat estimasi atau atribut sebab akibat dari kejadian dan tindakan.
(Saladin dan Oesman, 2002 : 39)

b. Keinginan

Menurut A.B. Susanto dalam bukunya “Manajemen pemasaran di Indonesia” mengenai pengertian keinginan sebagai berikut :

“Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut”. (Susanto, 2000:12).

Orang Indonesia butuh makan dan ingin nasi goreng, butuh pakaian dan ingin jas Pierre Cardin, butuh harga diri dan ingin Mercedes. Walaupun kebutuhan manusia sedikit, keinginan mereka banyak.
Keinginan manusia di bentuk oleh kekuatan dan institusi sosial seperti gereja, sekolah, keluarga dan perusahaan. 
c. Harapan


Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya “Strategi Pemasaran” mengenai pengertian harapan pelanggan.
“Harapan pelanggan diyakini mempunyai peranan yang besar dalam menentukan kualitas produk (barang dan jasa)  dan kepuasan pelanggan, Pada dasarnya ada hubungan yang erat antara penentuan kualitas dan kepuasan pelanggan. Dalam mengevaluasinya, pelanggan akan menggunakan harapannya sebagai standar atau acuan. Dengan demikian harapan pelangganlah yang melatarbelakangi mengapa dua organisasi pada bisnis yang sama dapat dinilai berbeda oleh pelanggannya. Dalam konteks kepuasan pelanggan, umumnya harapan merupakan perkiraan atau keyakinan pelanggan tentang apa yang akan diterimanya”.

(Tjiptono, 1997 : 28)

Umumnya faktor-faktor yang menentukan harapan pelanggan meliputi kebutuhan pribadi, pengalaman masa lampau, rekomendasi dari mulut ke mulut dan iklan.


Menurut Fandy Tjiptono dalam bukunya “Strategi Pemasaran” yang di kutip dari Zeithaml mengenai harapan pelanggan terhadap kualitas suatu jasa terbentuk oleh beberapa faktor berikut :

1. Enduring service intensifier
Faktor ini merupakan faktor yang bersifat stabil dan mendorong pelanggan untuk meningkatkan sensitivitasnya terhadap jasa. Faktor ini meliputi harapan yang disebabkan oleh orang lain dan filosofi pribadi seseorang tentang jasa. Seseorang pelanggan akan berharap bahwa ia patut di layani dengan baik pula apabila pelanggan lainnya dilayani dengan baik oleh pemberi jasa.

2. Personal needs
Kebutuhan yang dirasakan seseorang mendasar bagi kesejahteraannya juga sangat menentukan harapannya. Kebutuhan tersebut meliputi kebutuhan fisik, sosial dan psikologis.

3. Transitory service intensifiers
Faktor ini merupakan faktor individual yang bersifat sementara (jangka pendek) yang meningkatkan sensivitas pelanggan terhadap jasa. Faktor ini meliputi :a) situasi darurat pada saat pelanggan sangat membutuhkan jasa dan ingin perusahaan bisa membantunya. b) jasa terakhir yang di konsumsi pelangggan dapat pula menjadi acuannya untuk menentukan baik buruknya jasa berikutnya. 

4. Perceived service alternatives

Perceived service alternative  merupakan persepsi pelanggan terhadap tingkat atau derajat pelayanan perusahaan lain yang sejenis. Jika konsumen memiliki beberapa derajat pelayanan perusahaan lain yang sejenis. Jika konsumen memiliki beberapa alternatif, maka harapannya terhadap suatu jasa cenderung akan semakin besar.

5. Self Perceived service roles
Faktor ini adalah persepsi pelanggan tentang tingkat atau derajat keterlibatannya dalam mempengaruhi jasa yang diterimanya. Jika konsumen terlibat dalam proses pemberian jasa dan jasa yang terjadi ternyata tidak begitu baik, maka pelanggan tidak bisa menimpakan kesalahan sepenuhnya pada si pemberi jasa. Oleh karena itu, persepsi tentang derajat keterlibatannya ini akan mepengaruhi tingkat jasa/pelayanan yang bersedia diterimanya.

6. Situasional factors
Faktor situasional terdiri atas segala kemungkinan yang bisa mempengaruhi kinerja jasa, yang berada di luar kendali penyedia jasa.
7. Explicit service promises
Faktor ini merupakan pernyataan (secara personal atau non personal) oleh organisasi tentang jasanya kepada pelanggan. Janji ini bisa berupa iklan, personal selling, perjanjian, atau komunikasi dengan karyawan organisasi tersebut.

8. Implicit service promises
Faktor ini menyangkut petunjuk yang berkaitan dengan jasa, yang memberikan kesimpulan bagi pelanggan tentang jasa yang bagaimana yang seharusnya dan yang akan diberikan. Petunjuk yang memberikan gambaran jasa ini meliputi biaya untuk memperolehnya (harga) dan alat-alat pendukung jasanya.

9. Word of Mouth (Rekomendasi/saran dari orang lain) 

Word of mouth merupakan pernyataan (secara personal atau non personal) yang disampaikan oleh orang lain selain organisasi (service provider) kepada pelanggan. Rekomendasi ini biasanya cepat diterima oleh pelanggan karena yang menyampaikannya adalah mereka yang dapat di percayainya, seperti para ahli, teman, keluarga dan publikasi media massa.

10. Past experience
Pengalaman masa lampau meliputi hal-hal yang telah dipelajari atau diketahui pelanggan dari yang pernah diterimanya di masa lalu. (Tjiptono, 1997 :28-29)

Harapan-harapan pelanggan ini dari waktu ke waktu berkembang, seiring dengan semakin banyaknya informasi (nonexperimential information) yang diterima pelanggan serta semakin bertambahnya pengalaman pelanggan. Pada gilirannya, semua ini akan berpengaruh terhadap tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan.
2.6 Tinjauan tentang  Customer Care dan Program Incare
Customer Care adalah salah satu sub unit dalam bidang Customer Service Rumah Sakit Al Islam yang melakukan kegiatan incare (kunjungan langsung ke ruang pasien rawat inap) dan melakukan kegiatan aftercare (baik berupa kunjungan langsung ke rumah/menghubungi seluruh pasien potensial pra dan pasca rawat melalui telepon).
Peranan Customer Care sebagai fasilitator antara pihak Rumah Sakit dengan pasien maupun keluarga pasien sangatlah vital keberadaannya, sehingga dituntut untuk kerja yang total dan menyeluruh, tidak hanya kapasitasnya sebagai petugas/karyawan rumah sakit, tetapi juga harus mampu memposisikan diri sebagai partner kerja dengan pasien maupun keluarga pasien, sehingga dapat menumbuhkan suatu ikatan yang kuat tidak hanya sebatas ruang lingkup  kinerja Rumah Sakit, namun terlebih dari itu dapat menimbulkan suatu ikatan kekeluargaan.

Salah satu kegiatan guna menunjang kebutuhan tersebut ialah melalui program kegiatan visite/kunjungan kepada pasien rawat inap (incare). 
“Program Incare merupakan  suatu program kegiatan pelayanan terhadap pasien yang sedang menjalani rawat inap di Rumah Sakit Al Islam Bandung berupa kunjungan langsung ke ruang perawatan pasien untuk menyampaikan salam dan sapa, informasi mengenai hak dan kewajiban pasien, menampung tentang keluhan pelayanan serta membangun loyalitas pelanggan terhadap Rumah Sakit Al Islam Bandung”. (Sumber : data kehumaan/SMCS RS. Al Islam Bandung, 2007)

 Program Incare mempunyai tujuan agar dapat menumbuh kembangkan sisi sosial dan kemitraan dari penyedia pelayanan (dalam hal ini RSAI) dengan pengguna pelayanan (pasien dan keluarga pasien) yang di fasilitasi oleh unit Customer Service melalui Customer Care.
Dalam melakukan program Incare tersebut, pasien yang harus di kunjungi dibagi kedalam empat cakupan area, yakni lantai V, lantai IV, lantai III dan VIP. Sehingga dapat dilakukan dengan cara wawancara langsung. Informasi-informasi yang digulirkan biasanya mencakup pada kualitas maupun kuantitas pelayanan dari dokter maupun perawat yang menangani pasien, menu makanan, kebersihan ruangan, fasilitas ruangan , tarif, dll. Tentunya dalam pelaksanaan kunjungan tersebut (program Incare) harus melalui prosedur-prosedur yang telah di tetapkan oleh unit Customer Service, yang diantaranya :
1. Tidak boleh menggangu kenyamanan pasien yang sedang beristirahat

2. Tidak memaksakan diri dalam proses pengambilan data dan informasi

3. Sopan, santun dan salam ketika hendak memasuki ruangan maupun keluar ruangan 

4. Tidak mengganggu aktifitas medis yang sedang di laksanakan oleh dokter maupun perawat

5. Berperilaku ramah dan berpenampilan rapih.

Standar komunikasi petugas Customer Care dalam kunjungan langsung (program Incare)  ke ruangan pasien rawat inap sesuai apa yang tertulis dalam kebijakan SK Direktur RSAI No. 2900A/RSAI/SK/UM/XII/2002 tentang SOP (standard operating procedure) yang berlaku di RSAI Bandung sebagai berikut :

1. Persiapan data pasien

2. Ucapan salam, sapa disertai senyum “Assalamua’laikum Wr.Wb.

3. Simak jawaban customer, catat datanya

4. Cek kembali apa yang di alami dan di inginkan Customer

5. Permohonan maaf atas ketidaknyamanan dalam menerima pelayanan

6. Sampaikan rencana selanjutnya yang akan dilakukan Customer Care, berikan kepastian waktu untuk menyelesaikan permasalahannya
7. Koordinasi dengan unit terkait

8. Ucapkan kata penutup dan salam (terimakasih, semoga cepat sembuh, waa’laikum sallam Wr.Wb)

(Sumber : data kehumasan/SMCS RS. Al Islam Bandung, 2007)

Tujuan Rumah Sakit Al Islam melakukan pelayanan Incare adalah :
1. Mengetahui kebutuhan, keinginan, permintaan pelanggan, sehingga pelanggan dapat terlayani dengan baik, merasa puas dan loyal terhadap RS. Al Islam

2. Mengusahakan penghantaran pelayanan yang tinggi (Customer Service) untuk mencapai kepuasan dan loyalitas pelanggan

3. Memberikan nilai tambah pada semua produk layanan RS. Al Islam

4. Memberikan kemudahan informasi kepada pelanggan

Kegiatan (job description) petugas Customer Care RS. Al Islam Bandung sebagai berikut :

1. Mengunjungi pasien di ruangan rawat inap untuk memberikan sapaan

2. Memberikan informasi mengenai hak & kewajiban serta tata tertib bagi pasien/keluarga yang mendampinginya

3. Menerima keluhan, kritik dan saran yang disampaikan oleh pelanggan untuk dilaporkan pada kepala seksi

4. Menyebarkan angket kepada pelanggan/pengguna jasa RSAI

5. Menerima dan menyebarkan surat kabar ke unit yang terkait

6. Menghubungi pasien potensial pra dan pasca rawat melalui telepon untuk :

· Menanyakan rencana perawatan
· Menanyakan kondisi pasca rawat

· Mengingatkan waktu kontrol & menerima pendaftaran via telepon

· Menyampaikan permohonan maaf (atas keluhan pasien)

7. Mengirimkan kartu lebaran, ucapan selamat, ucapan turut berduka cita

8. Membuat laporan kegiatan harian yang di laporkan kepada atasan langsung

Kegiatan visite/kunjungan langsung kepada pasien rawat inap (program Incare) di tinjau dari sudut pemahaman prosedural pelayanan mengacu pada faktor-faktor sosial kemanusiaan (tentunya dalam koridor Rumah Sakit sebagai sarana pelayanan kesehatan yang berbasis profit oriented maupun social oriented) yang mempunyai maksud dan tujuan guna :

· Mempertahankan image positif Rumah Sakit Al Islam agar dapat diterima oleh kalangan masyarakat luas

· Mengikat dan mengembangkan sayap kemitraan, hingga terjalinnya suatu ikatan yang erat antara Rumah Sakit dengan pasien sebagai pengguna sarana pelayanan kesehatan

· Menyediakan wahana/komunitas publik bagi pelanggan/ pasien Rumah Sakit yang merasa kurang puas terhadap pelayanan Rumah Sakit, sehingga mampu menciptakan iklim yang kondusif di lingkungan Rumah Sakit.

Tentunya dalam mewujudkan program tersebut, perlu melibatkan berbagai pihak terkait (lingkungan ekstern maupun intern Rumah Sakit) guna meraih hasil yang maksimal. Karena sungguhpun demikian, Customer Care  sebagai fasilitator antara pasien/pelanggan dengan Rumah Sakit, tidak akan mampu berjalan secara optimal tanpa dorongan dan kerjasama unit-unit lain di lingkungan Rumah Sakit. 
2.7 Tinjauan tentang  pasien rawat inap
“Pasien rawat inap adalah pasien yang menderita sakit tertentu dan secara medis dinyatakan sama dokter harus di rawat di Rumah Sakit dengan cara menginap karena memerlukan perawatan lebih lanjut/terapi yang harus di jalankan”.
(Rina Nurhayati, Customer Care RS.Al Islam, April 2007).

Ketentuan umum penerimaan pasien rawat inap sebagai berikut :
1.  Semua pasien yang menderita segala macam penyakit, selama ruangan dan fasilitas yang memadai tersedia. Dapat diterima di Rumah Sakit.

2. Sedapat mungkin pasien di terima di sentral opname pada waktu yang telah di tetapkan, kecuali untuk kasus gawat darurat dapat diterima setiap saat

3. Tanpa diagnosa yang tercantum dalam surat permintaan di rawat, pasien tidak dapat diterima

4. Sedapat mungkin tanda tangan persetujuan untuk tindakan  operasi dan sebagainya (apabila dilakukan) dilaksanakan di sentral opname

5. Pasien dapat diterima apabila :

· Ada surat rekomendasi dari dokter yang mempunyai wewenang untuk merawat pasien di Rumah Sakit

· Di kirim oleh dokter poliklinik

· Di kirim oleh dokter Unit Gawat Darurat

6. Pasien gawat darurat perlu di prioritaskan

(Sumber : data kehumasan/SMCS RS. Al Islam, 2007)

Prosedur selama pasien di ruang perawatan sebagai berikut :
1. Pada waktu pasien tiba di ruang perawatan dan diterima oleh perawat, pasien diberi tanda pengenal
2. Perawat menambah formulir-formulir yang diperlukan oleh dokter maupun perawat sendiri

3. Selama perawatan, perawat mencatat semua data perawatan yang di berikan dari mulai saat pasien tiba di ruang sampai pasien tersebut pulang, di pindahkan atau meninggal. 































