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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian dan Macam-Macam Komunikasi

Menurut William C. Himstreet dan Wayne Murlin Baty dalam Bussines

Communication : Principles and Method, "komunikasi adalah suatu proses baik dengan symbol-simbol, sinyal-sinyal, maupun perilaku atau tindakan" .
 Pengertian komunikasi ini paling tidak melibatkan dua orang atau lebih dengan menggunakan cara-cara berkomunikasi yang biasa dilakukan oleh seseorang seperti melalui lisan, tulisan maupun sinyal-sinyal nonverbal.
Menurut Djoko Purwanto (2003;3-4), terdapat tiga macam komunikasi, yaitu:

a. Komunikasi antar pribadi (interpersonal communication)
Komunikasi antar pribadi merupakan bentuk komunikasi yang lazim dijumpai dalam kehidupan sehari-hari antara dua orang atau lebih untuk mencapai tujuan tertentu.

b. Komunikasi lintas budaya (intercultural communication)

Merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan antara dua orang atau lebih, yang masing-masing memiliki budaya yang berbeda.

c. Komunikasi Bisnis

Komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi, verbal maupun nonverbal.
2.1.1 Pengertian Komunikasi Bisnis

Sesuai dengan penjelasan diatas, jadi yang dimaksud dengan komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi, verbal maupun nonverbal.
2.1.2 Bentuk Dasar Komunikasi Bisnis

Menurut Djoko Purwanto (2003;4-7), pada dasarnya ada dua bentuk dasar komunikasi yang lazim digunakan dalam dunia bisnis, yaitu Komunikasi verbal dan komunikasi nonverbal.

a. Komunikasi Verbal (verbal communications)

Komunikasi verbal (verbal communications) merupakan salah satu bentuk komunikasi yang lazim digunakan untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain melalui tulisan maupun lisan. Bentuk komunikasi ini memiliki struktur yang teratur dan terorganisasi dengan baik. Komunikasi bisnis yang efektif sangat tergantung pada keterampilan seseorang dalam mengirim atau menerima pesan. Secara umum, untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis, seseorang dapat menggunakan tulisan dan lisan. Sedangkan untuk menerima pesan-pesan bisnis, seseorang dapat menggunakan pendengaran dan bacaan.

b. Komunikasi nonverbal (nonverbal communications)

Menurut teori Antropologi, sebelum manusia menggunakan kata-kata, manusia telah menggunakan gerakan-gerakan tubuh, bahasa tubuh (body language) sebagai alat untuk berkomunikasi dengan orang lain.
Beberapa keterampilan khusus yang diperlukan dalam komunikasi bisnis adalah:

a. Membaca

b. Mendengar

c. Percakapannya menarik 
d. Wawancara
 e. Berdiskusi
 f. Berpidato
g.  Menulis surat, memo dan laporan.
2.1.3 Proses Komunikasi Bisnis

Menurut Courtland L. Bovee dan John V. Thil dalam Business Communication Today, proses komunikasi (communication process) terdiri atas enam tahap, yaitu:

a. Pengirim mempimyai suatu ide atau gagasan.

b. Pengirim mengubah ide menjadi suatu pesan. 
c. Pengirim menyampaikan pesan. 
d. Penerima menerima pesan. 
e. Penerima menafsirkan pasan.

f. Penerima memberi tanggapan dan mengirim umpan balik kepada pengirim.
2.1.4 Pola Komunikasi Bisnis

Menurut Djoko Purwanto (2003:26) Pola komunikasi (patterns of communications) dapat dibedakan kedalam pola komunikasi saluran komunikasi formal yaitu:
a) Komunikasi dari atas ke bawah
Menurut Katz dan Kahn, komunikasi dari atas ke bawah mempunyai lima tujuan pokok, yaitu ;

• Untuk memberikan pengarahan atau mstruksi kerja tertentu.

• Untuk memberikan informasi mengapa suatu pekerjaan harus dilaksanakan.

• Untuk memberikan informasi tentang prosedur dan praktik organisasional.

• Untuk Memberikan umpan balik pelaksanaan kerja kepada para karyawan.

• Untuk menyajikan informasi mengenai aspek ideologi dalam membantu

organisasi menanamkan pengertian tentang tujuan yang ingin dicapai.

Salah satu kelemahan komunikasi dari atas ke bawah adalah kemungkinan terjadinya penyaringan ataupun sensor informasi penting yang ditujukan ke para bawahannya. Dengan kata lain, informasi yang diterima para bawahan bisa jadi tidak selengkap aslinya.

b) Komunikasi dari bawah ke atas

Dalam struktur organisasi, komunikasi dari bawah ke atas berarti alur informasi berasal dari bawahan menuju keatasan. Salah satu kelemahan komunikasi dari bawah ke atas adalah adanya kemungkinan bawahan hanya menyampaikan informasi (laporan) yang baik-baik saja, sedangkan informasi yang agaknya mempunyai kesan negatif atau tidak disenangi oleh atasan cenderung disimpan dan tidak disampaikan.
c) Komunikasi horizontal

Komtmikasi horizontal atau sering disebut juga adengan istilah komunikasi lateral adalah komunikasi yang terjadi antara bagian-bagian yang memiliki posisi sejajar atau sederajat dalam suatu organisasi. Tujuan komunikasi horizontal antara lain untuk melakukan persuasi, mempengaruhi, dan memberikan informasi kepada bagian/departemen yang memiliki kedudukan sejajar.

d) Komunikasi diagonal

Bentuk komunikasi ini melibatkan komunikasi antara dua tingkat/level organisasi yang berbeda. Bentuk komunikasi Diagonal memiliki beberapa keuntungan, diantaranya adalah

• Penyebaran informasi bisa menjadi lebih cepat ketimbang bentuk komunikasi tradisional.

• Memungkinkan individu dari berbagai bagian atau departemen ikut membantu menyelesaikan masalah dalam organisasi.
Salah satu kelemahannya adalah bahwa komunikasi ini dapat mengganggu jalur komunikasi yang rutin dan telah berjalan normal.
2.2 Pengertian Kepuasan Pelanggan
Menurut J. Supranto (2006:224) "kepuasan pelanggan berarti bahwa kinerja suatu barang atau jasa sekurang-kurangnya sama dengan apa yang diharapkan".
Menurut Philip Kotler yang dikutip oleh J. Supranto (2006:237), bahwa” ”didalam memberikan jasa pelayanan yang baik kepada pelanggan, terdapat lima kriteria penentu kualitas jasa pelayanan yaitu: keandalan, keresposifan, keyakinan, empati, serta berwujud”.

Menurut Philip Kotler (1997:36), bahwa kepuasan adalah:

 perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.
Seperti dijelaskan dalam definisi di atas, kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan. Jika kinerja berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas. jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan puas.Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang.
Banyak perusahaan berfokus pada kepuasan tinggi karena para pelanggan yang hanya merasa puas mudah untuk beruhah pikiran bila mendapat tawaran yang Iebih balk. Mereka yang amat puas Iebih sukar untuk mengubah pilihannya. Kepuasan tinggi atau kesenangan menciptakan kelekatan emosional terhadap merek, bukan hanya pre​ferensi rasional. Hasilnya adalah kesetiaan pelanggan yang tinggi.
Pelanggan adalah pihak yang memaksimumkan nilai. Mereka membentuk harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan ini. Pembeli akan membeli dari perusahaan yang mereka anggap menawarkan nilai yang diberikan kepada pelanggan ter​linggi. Yang didefinisikan sebagai selisih antara junmlah nilai bagi pelanggan dan jumlah biaya bagi pelangan. ini berani bahwa para penjual harus menentukan jumlah nilai bagi pelanggan dan jumlah biaya bagi pelanggan yang ditawarkan setiap pesaing untuk nengelabui bagainana posisi penawaran mereka sendiri. 
Untuk memahami perbuatan keputusan konsumen membeli suatu produk, terlebih dahulu harus dipahami sifat-sifat keterlibatan konsumen dengan produk.
Adapun tipe keterlibatan-keterlibatan, menurut Sutisna (2003:12) ada dua tipe-tipe hádala sebagai berikut:
1.   Tipe keterlibatan situasional (situasional involvement)

tipe keterlibatan situasional hanya terjadi seketika pada situasi khusus dan temporer sifatnya.
2.  Tipe Keterlibatan tahan lama (enduring involvement)

tipe keterlibatan tahan lama berlangsung lebih lama dan permanen sifatnya.

Sedangkan menurut Salomon yang dikutip oleh Sutisna menyebutkan mengenai enduring involvement adalah sebagai berikut:
"enduring involvement sebagai ego involvement", artinya tingkat keterlibatan seorang konsumen terhadap suatu merk produk lebih memperhatikan resiko sosial yang mungkin diterimanya".
2.2.1 Menarik Dan Mempertahankan Pelanggan

Menurut Philip Kotler (1997:41-46): Pandangan mengenai kepuasan pelanggan, memperbaiki huhungan dengan para mitranya dalam rantai pemasok, banyak perusahaan bermaksud mengembangkan ikatan dan kesetiaan yang lehih kuat dengan pelanggan akhirnya. Di masa lalu, banyak perusa​haan meremehkan para pelanggan. Para pelanggan mereka mungkin tidak memiliki banyak pilihan sumber pena​waran, atau semua pemasok sama-sama mempunyai kekurangan dalam pelayanan, atau pasar sedang tumbuh pesat sehingga perusahaan tidak kuatir tentang kepuasan pelanggannya.
2.2.2 Kebutuhan Akan Pelanggan



Biaya untuk menarik pelanggan baru diperkirakan lima kali dari biaya memuaskan pelanggan yang ada. Diperlukan usaha yang besar untuk menarik

pelanggan yang puas agar beralih dari pemasok mereka. kebanyakan teori dan praktik pemasaran Iebih terpusat pada seni menarik pelanggan baru daripada mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Penekanan secara tradisional diarahkan pada penjualan daripada perhatian kepada pelanggan setelah penjualan. Tetapi, Saal ini lehih banyak perusahaan menyadari memuaskankan dan mempertahankan pelanggan yang ada.
Mengembangkan pelanggan yang lebih setia berarti meningkatkan pendapatan perusahaan. Tetapi, perusahaan harus mengeluarkan lebih banyak biaya untuk membentuk kesetiaan pelanggan yang lebih besar. Pengembangan kesetiaan pelanggan akan lebih menguntungkan dalarn beherapa bidang usaha daripada yang lainnya. Berapa besar yang hams diinvestasikan perusahaan dalarn pengernbangan hubungan pelanggan, sehingga biayanya tidak mele​bihi manfaatnya? Kita perlu membedakan Iima jenis tingkat investasi perusahaan dalarn pengernbangan hubungan pelanggan.
2.2.3 Profitabilitas Pelanggan

Bila kita telah lebih jauh terlihat bahwa pelanggan perusahaan yang terbesar tidaklah selalu memberikan laba terbesar pula. Pelanggan terbesar menuntut banyak pelayanan dan menerima potongan harga terbesar. sehinggu mengurangi tingkat laba perusahaan. Pelanggan terkecil membayar harga penuh dan mendapat sedikit pelayanan, tetapi biaya transaksi dengan pelanggan kecil mengurangi profitabilitas mereka, Pelanggan berukuran sedang men​dapatkan pelayanan yang baik dan membayar harga yang nyaris penuh serta sering merupakan pelanggan yang paling menguntungkan. Kenyataan ini membantu dalam menjelaskan mengapa banyak perusahaan besar yang semula hanya memperhatikan pelanggan besar kini memperluas pasar di kelas menengah. Contohnya. perusahaan pelayanan kurir udara menyadari bahwa tidaklah tepat mengabaikan pengirim internasional yang berukuran kecil dan sedang. 
2.2.4 Pelanggan Yang Menguntungkan 
Orang rumah tangga, atau perusahaan yang dari waktu ke waktu memberikan arus pendapatan yang melehihi arus biaya perusahaan untuk menarik, menjual, dan melayam pelanggan tersebut dengan jumlah yang memadai. Kebanyakan perusahaan gagal mengukur profitabilitas masing-rising pelanggan. Misalnya, beberapa bank mengakui bahwa hal tersebut amat sulit karena para nasabah memakai berbagai pelayanan bank dan transaksinya dicatat di departemen yang berbeda-beda. Tetapi beberapa bank yang berhasil melacak transaksi para nasabahnya terkejut oleh nasabah yang tidak menguntungkan.
2.2.5 Kualitas 
keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemam puannya untuk memuaskan kehutuhan yang dinyatakan atau yang tersirat. ini jelas merupakan definisi kualitas yang berpusat pada pelanggan. Kita dapat metengatakan bahwa seorang penjual telah memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Sebuah perusahaan yang hampir selalu memuaskan kebanyakan kebutuhan pelanggannya disehut perusahaan berkualitas 
Sedangkan menurut Grronroos dalam dalam buku pujawan (1997) yang dikutip dalam Hanif Maulidin (2004) mendefinisikan “ Kualitas pelayanan sebagai hasil persepsi dari perbandingan antara harapan pelanggan dengan kinerja aktual pelayanan”.

Sedangkan menurut Wychof yang dikutip oleh Fendy Tjiptono (2000:24) mendefinisikan “ Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”.
Sasaran dan manfaat dari pelayanan yang unggul secara garis besar terdapat empat unsure pokok, yaitu kecepatan, ketepatan keramahan, dan kenyamanan. Keempat unsur pokok tersebut merupakan suatu kesatuan pelajaran yang terintegrasi.

2.2.6 Tahap-Tahap Kepuasan Pelanggan
Philip Kotler yang dikutip oleh J. Supranto (1994 ; 561) menggambarkan adanya lima tahapan dalam suatu kepuasan yang dirincikan yaitu:
a. Keandalan
Kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat dan terpercaya proses saat mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pelanggan akan merasakan perbedaan antara keadaan yang diinginkan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.

b. Keresponsifan
emauan yang membantu pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat dan tanggap, Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak.
c. Keyakinan
Pengetahuan dan kesopana karyawan serta kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan atau ” assurance ” Setelah informasi diperoleh, konsumen akan mengevaluasi berbagai alternative pilihan dalam memenuhi kebutuhannya.
d. Empati
Syarat untuk peduli, membeli perhatian pribadi bagi pelanggan. Besarnya resiko yang dirasakan berbeda-beda, menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya ketidak pastian atribut produk dan besarnya kepercayaan pelanggan.
e. Berwujud
Penampilan fasilitas fisik, peralatan, personil, dan media komunikasi akan mengalami tingkat kepuasan dan ketidak puasan. Kepuasan dan ketidak puasan akan suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ada kemungkinan yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Sedangkan konsumen yang tidak puas akan bereaksi sebaliknya.
2.3 Pengaruh Komunikasi Bisnis Terhadap Kepuasan Pelanggan
Dalam dunia bisnis, baik yang berskala kecil, menengah dan besar, orang-orang yang ada dalam organisasi bisnis (pelaku bisnis tidak dapat terlepas dari kegiatan berkomunikasi. Oleh karenanya bagi mereka, komunikasi merupakan faktor yang sangat penting bagi pencapaian tujuan suatu organisasi. Dalam berbagai jenis usaha dibutuhkan komunikasi yang baik sebagai etika dalam berbisnis dalam menghadapi pelanggan, rekan bisnis, maupun pesaing. Begitu pun pada jenis usaha kecil yang termasuk usaha bengkel sepeda motor dibutuhkan komunikasi bisnis yang lebih handal untuk menunjang perkembangan usahanya. Begitu pula dengan usaha jasa bengkel sepeda motor Asia Jaya yang berlokasi di Kota Cianjur yang pada saat awalnya tidak terlalu berkembang. Namun setelah krisis ekonomi, perkembangan usaha ini semakin bertambah, tetapi berpengaruh negatif terhadap pelanggan bengkel, sehingga secara tidak langsung perkembangan usaha ini menghambat para pengusaha dalam mengembangkan usahanya kerena minimnya pelanggan, sebab dalam usaha ini yang menentukan pengembangan usaha setiap bengkel adalah jumlah pelanggan yang datang, sedangkan pelanggan ditentukan oleh konsumen yang datang ke bengkel sepeda motor yang dapat memberikan kepuasan tertinggi.
Menurut Haery Sihombing (dalam website: www.freewebs. com/sihombing15/myopiamutu.htm), bahwa: 

”Kepuasan pelanggan akan berfokus kepada penemuan oleh konsumen sebagai suatu kesadaran terhadap suatu kebutuhan baru melalui penterjemahan (komunikasi) yang dilakukan oleh organisasi-organisasi bisnis dalam mengartikulasikan keinginan konsumen, serta membawa organisasi- organisasi bisnis pada posisi yang aman untuk tidak runtuh dan bangkrut”. 

Sedangkan menurut AA.Anwar Prabu Mangkunegara, 1993:15 Baik itu dengan menggunakan komunikasi verbal maupun nonverbal. Ketika berkomunikasi dengan pembeli, menunjukan sikap sopan santun, sabar, jujur, suka dan sikap menolong, bijaksana, dan berfikir positif [image: image1.png]
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