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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Tinjauan Komunikasi

2.1.1. Pengertian Komunikasi
Manusia sebagai makhluk sosial tidak dapat hidup tanpa orang lain dalam memenuhi semua kebutuhan. Hal ini sudah kita pahami bersama, sehingga terjadi suatu proses yang disebut interaksi sosial. Dalam interaksi sosial sudah mutlak membutuhkan komunikasi, karena dengan komukasi proses pertukaran penyampaian gagasan, ide dan pikiran akan tersampaikan dengan melalui sistem lambang yang dimengerti bersama.

Ada berbagai macam definisi atau pengertian dari para ahli mengenai komunikasi. Menurut Onong Uchjana Effendy yaitu: “Istilah komunikasi atau bahasa Inggris communication berasal dari kata latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama di sini maksudnya adalah sama makna”. (Effendy, 2003:9)

Proses komunikasi melibatkan dua orang atau lebih, baik secara langsung atau bertatap muka, maupun tidak langsung dengan menggunakan media. Sesuai dengan yang dikatakan oleh Devito “Komunikasi adalah aktivitas yang dilakukan oleh seseorang atau lebih, berupa aktivitas menyampaikan dan menerima pesan, yang mengalami distorsi karena adanya gangguan, dalam konteks, yang menimbulkan efek dan kesempatan untuk arus balik”. (Umar, 2002:3)

Menurut para teorisi komunikasi dalam buku Herman dan Iwa yang berjudul Perilaku Organisasional, definisi komunikasi terbagi ke dalam dua aliran yaitu:

1. Definisi yang berorientasi pada sumber

Kebanyakan definisi yang berorientasi pada sumber menyatakan bahwa “komunikasi adalah kegiatan dengan mana seseorang (sumber) secara sungguh-sungguh memindahkan stimuli guna mendapatkan tanggapan” (Miller). Karenanya, dengan melihat unsur-unsur kesungguhan dalam komunikasi, maka definisi ini cenderung berpandangan bahwa semua komunikasi pada dasarnya adalah persuasif. Lebih jauh lagi, komunikasi yang berorientasi pada sumber menekankan pentingnya variable-variabel tertentu dalam proses komunikasi, seperti; isi pesan, dan sifat persuasifnya. Dengan kata lain, komunikasi menurut pandangan ini memfokuskan perhatian pada produksi pesan-pesan yang efektif.
2. Defini yang berorientasi pada penerima

Definisi yang berorientasi pada penerima memandang bahwa “komunikasi sebagai semua kegiatan di mana seseorang (penerima) menanggapi stimulus atau rangsangan” (Steven). Tegasnya, proses komunikasi menurut pandangan ini berkenaan dengan pemahaman dan arti, karena tekanan diletakkan pada bagaimana penerima melihat dan menafsirkan suatu pesan. Pandangan ini tidak membatasi diri pada perilaku yang bersifat intentional saja, dan karenanya memperluas lingkup dari situasi komunikasi.
(Herman dan Iwa, 2007:154-155)


Menurut William I Gorden “Komunikasi secara ringkas dapat di definisikan sebagai suatu transaksi dinamis yang melibatkan gagasan dan perasaan”. (Mulyana, 2002:69).


Sementara menurut Carl I. Hovland, pengertian komunikasi adalah “Upaya yang sistematis untuk merumuskan secara tegas asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap”. (Effendy, 2003:10)

Setiap pelaku komunikasi menginginkan proses komunikasi berjalan efektif. Untuk memenuhi hal tersebut, banyak komponen-komponen yang harus diperhatikan.

David K. Berlo mengemukakan komponen komunikasi sebagai berikut:

1. Source (sumber)

Sumber adalah pihak yang menciptakan pesan, baik seseorang ataupun statu kelompok.

2. Message (pesan)

Pesan adalah terjemahan gagasan ke dalam suatu kode simbolik, seperti bahasa atau isyarat.

3. Channel (saluran)

Saluran adalah médium yang membawa pesan.

4. Receiver (penerima)

Penerima adalah orang yang menjadi saasaran komunikasi.

Sumber dan penerima pesan dipengaruhi oleh faktor-faktor: keterampilan komunikasi, sikap, pengetahuan, sistem sosial, dan budaya. (Mulyana, 2002:150)


Harold Lasswell menambahkan satu komponen yakni efek, yang dikenal dengan paradigma Lasswel mengemukakan pertanyaan sebagai berikut : “who?, says what?, in whitch channel?, to whom?, with what effect ?” (Mulyana, 2002:136) 
Jawaban yang tepat atas pertannyaan tersebut, yaitu :

1. Komunikator (communicator, source, sender)
2. pesan (message)

3. Media (Channel, media) 
4. Komunikan (communicant, communicatee, receiver, repicient)
5. Efek (effect, impact, influence)

Berdasarkan paradigma Lasswel tersebut maka ”komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu”. (Effendy, 2003:10)

Jawaban tersebut dijadikan sebagai komponen dalam komunikasi, yang dibutuhkan oleh para pelaku komunikasi demi mencapai komunikasi yang efektif dan sesuai dengan yang diharapkan. 

2.1.2. Sifat Komunikasi



Sifat komunikasi terdiri dari:

1. Tatap muka (face-to-face)

2. Bermedia (Mediated)

3. Verbal (Verbal)

- Lisan (Oral)

- Tulisan/cetak (written/printed)
4. Non verbal (Non-verbal)


    - Kial/ isyarat badaniah (gestural)



    - Bergambar (Pictorial)



    (Effendy, 2003:7)

 Komunikator (pengirim pesan) dituntut untuk mempunyai kemampuan dalam berkomunikasi dan menguasai materi atau pesan yang akan disampaikan kepada komunikan (penerima pesan), agar proses penyampaian pesan dapat berjalan secara efektif dan mendapatkan umpan balik (feedback) yang baik, sehingga hasil yang didapatkan sesuai dengan yang diharapkan. Komunikasi dengan tatap muka (face to face) dilakukan oleh komunikator dan komunikan tanpa menggunakan media apapun, hanya menggunakan bahasa sebagai lambang atau simbol. Komunikasi bermedia dilakukan oleh komunikator kepada komunikan, dengan menggunakan media sebagai alat bantu dalam menyampaikan pesan dikarenakan komunikan berada jauh dari komunikator.


Dalam menyampaiakan pesan, komunikator dapat menyampaikan pesannya secara verbal dan non verbal. Verbal terbagi ke dalam dua macam yaitu; lisan (Oral) dan tulisan (Written/printed). Sedangkan non verbal dapat menggunakan gerakan atau isyarat badaniah (gesturual) seperti gerakan tangan, senyuman, kedipan mata dan sebagainya, dan untuk mengemukakan ide atau gagasannya dengan menggunakan gambar (Pictorial).

2.1.3. Proses Komunikasi 


1. Proses Komunikasi Secara Primer 

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, gerakan, kial, isyarat, gambar, warna, dan lain sebagainya yang secara langsung mampu “menerjemahkan” pikiran dan perasaan komunikator kepada komunikan. (Effendy, 2003:11).


Dalam proses komunikasi secara primer, seseorang (komunikator) menggunakan kemampuan pada dirinya dengan bermediakan sesuatu yang ada di dalam dirinya (internal) untuk menyampaikan informasi kepada orang lain (komunikan). Komunikator harus mempunyai kemampuan untuk mentranmisikan informasi, perasaan dan idenya kepada komunikan, sehingga memerlukan kreatifitas bagaiamana komunikator mengemas pesan tersebut dengan memadukan bahasa, gerakan, kial, isyarat, gambar, warna, dan lain sebagainya agar pesan yang disampaikan oleh komunikator dengan komunikan mempunyai kesamaan makna. 

2. Proses Komunikasi Secara Sekunder


”Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang media pertama”. (Effendy, 2003:16)


Proses komunikasi yang dikatakan oleh Herman Sofyandi dan Iwa Gurniwa berkaitan dengan bagaimana komunikasi itu berlangsung, untuk memahami proses komunikasi Herman Sofyandi dan Iwa Gurniwa mengacu dari model Shannon dan Weaver yang unsur-unsur pokoknya sebagai berikut:

1. Sumber informasi. Ini adalah awal dari proses komunikasi. Sumber ini memuat informasi dan memasukan berbagai bentuk keinginan dan tujuan yang ada dipihak pengirim. Data-data keuangan, statistik, dan sebagainya adalan contoh informasi mentah yang harus diberi makna dan tujuan di dalam sumber informasi.

2. Transmisi. Transmisi mengubah (encodes) data ke dalam pesan dan mengirimkannya kepada penerima. Bentuk utama dari proses pengubahan adalah bahasa yang diartikan sebagai setiap pola tanda-tanda, lambang, atau sinyal. Bahasa inilah yang dipindahkan melalui berbagai macam alat/media seperti: gelombang, listrik, atau selembar kertas.

3. Kebisingan/gangguan. Segala sesuatu yang menggangu dan terjadi antara transmisi dan penerima. Masalah arti kata, bahasa, atau distorsi pesan adalah contoh adanya gangguan. Dan, hal ini sering kali tidak bisa dihindarkan di dalam proses komunikasi. 

4. Penerima. Di sini komunikasi telah melewati tahap antara pengirim dan penerima, di mana terjadi proses yang disebut decoding yaitu pemberian makna atau penafsiran atas pesan yang dikirim.

5. Tujuan akhir. Ini adalah bagian terakhir dari proses komunikasi atau yang menjadi tanda selesainya komunikasi atau yang menjadi tanda selesainya dan telah dilaksanakannya proses komunikasi. Tujuan akhir ini bisa berupa pejabat, penyelia, atau pihak lanilla yang diharapkan memberikan reaksi terhadap pesan yang diterimanya. (Herman dan Iwa, 2007:156)


Dalam Proses komunikasi secara sekunder, komunikator menggunakan media yang berada diluar diri manusia (eksternal) dalam menyampaiakan pesannya. Hal ini dilakukan karena komunikan berada jauh dari komunikator, jumlah media yang dapat digunakan relatif banyak media yang biasanya digunakan yaitu telepon, internet, majalah, televisi, dan lain sebagainya.
2.1.4 Fungsi Komunikasi


Onong Uchjana Effendy mengatakan fungsi komunikasi sebagai berikut: 

1. Menyampaikan informasi (to inform)

2. Mendidik (to educate)

3. Menghibur (to entertain)

4. Mempengaruhi (to influence)


(Effendy, 2003:8)


Fungsi komunikasi menurut Herman Sofyandi dan Iwa Gurniwa sebagai berikut:

1. Fungsi control. Komunikasi dapat dipakai untuk mengontrol atau mengendalikan perilaku anggota organisasi dalam berbagai cara. Organisasi memiliki hirarki wewenang dan pedoman yang diikuti oleh pekerja. Manakala para pekerja diminta untuk melaporkan hasil verja atau keluhannya, menjalankan tugas sesuai dengan deskripsi, maka komunikasi sebagai pengontrol.

2. Fungsi motivasi. Komunikasi dapat juga dipakai sebagai sebagai cara untuk menjelaskan bagaimana pekerja seharusnya bekerja agar dapat meningkatkan kemampuan dan kinerjanya. Dalam hal seperti ini, komunikasi berfungsi sebagai motivasi.
3. Fungsi informasi. Pengambilan keputusan dalam organisasi memerlukan informasi. Komunikasi berfungsi menyediakan informasi yang berguna bagi individu atau kelompok untuk membuat keputusan yang dikehendaki. (Herman dan Iwa, 2007:157)


Dari beberapa fungsi komunikasi yang di kemukakan oleh para ahli, dapat penulis simpulkan fungsi komunikasi secara umum sebagai berikut:
1. Penyampaian informasi yang dilakukan oleh komunikator kepada komunikan yang dikemas sedemikian rupa agar tercapai kesamaan makna dari pesan tersebut, sehingga mendapatkan umpan balik (feedback) yang baik.

2. Mendidik masyarakat dengan cara menyampaikan informasi yang berguna demi kemajuan dalam berpikir, berkreasi dan memberikan motivasi agar masyarakat terpacu untuk mengembangkan intelektualnya.

3. Memberikan hiburan kepada masyarakat melalui bidang seni yang disajikan sedemikian rupa. Seperti; nyanyian-nyanyian, puisi, dan tari-tarian.
4. Mempengaruhi masyarakat dalam mengambil suatu keputusan agar kebutuhan masyarakat tersebut dapat terpenuhi dengan baik.
2.1.5 Tujuan Komunikasi

Setiap proses dalam komunikasi selalu mempunyai tujuan. Menurut Onong, komunikasi mempunyai tujuan sebagai berikut:

1. Perubahan sikap (Attitude change)

2. Perubahan  pendapat (Opinion change)
3. Perubahan  perilaku (Behavior change)

4. Perubahan sosial (Social change ). (Effendy, 2003:8)
2.2. Tinjauan Komunikasi Organisasi

Komunikasi organisasi (organizational communication) yaitu proses komunikasi yang  terjadi dalam suatu organisasi yang bersifat  formal dan informal dengan cara langsung maupun tidak langsung. ”Komunikasi formal adalah komunikasi menurut struktur organisasi, yakni komunikasi ke bawah, komunikasi ke atas, dan komunikasi horisontal, sedangkan komunikasi informal tidak bergantung pada struktur organisasi, seperti komunikasi antarsejawat, juga termasuk gosip”. (Mulyana, 2002:75)

Menurut Wayne, ”Komunikasi organisasi adalah suatu pertunjukan dan penafsiran pesan di antara unit-unit komunikasi yang merupakan bagian dari suatu organisasi tertentu”. (Umar, 2002:8)

2.2.1. Fungsi Komunikasi dalam Organisasi

Komunikasi dalam organisasi berperan penting untuk menyampaikan setiap informasi yang dibutuhkan oleh perusahaan. Haryani mengemukakan empat fungsi komunikasi dalam organisasi yaitu:

1. Informatif

Dalam kegiatannya, baik karyawan maupun manajer membutuhkan banyak sekali informasi agar dapat menyelesaikan tugas-tugasnya secara efisien. Pada prinsipnya mereka membutuhkan informasi mengenai: pertama, hal-hal yang berhubungan dengan perkerjaannya itu sendiri, seperti: tujuan yang harus dicapai, prosedur, dan aturan-aturan yang berlaku. Kedua, keberhasilan yang dicapai perusahaan, misalnya dalam hal: laba dan standar kerja. Terakhir, mengenai sosioemotional perusahaan secara keseluruhan.

2. Regulatori

Komukasi juga berfungsi sebagai pengendali dan pengatur perusahaan. Komunikasi yang berfungsi sebagai pengendali ini bentuknya berupa perintah dan laporan.

3. Persuasif

Fungsi persuasif pada umumnya tercermin dalam interaksi antar karyawan, dimana seseorang berupaya agar orang yang diajak komunikasi menerima ide, jalan pikiran, dan penugasan dirinya.

4. Integratif

Komunikasi dalam organisasi juga berfungsi sebagai integratif, yakni membuat organisasi beroperasi secara utuh dan terpadu. Termasuk di sini adalah koordinasi dan penjadwalan aktivitas, penetapan saluran informasi dan otoritas, serta untuk menarik dan melatih karyawan. (Haryani, 2001:39)

2.2.2. Hambatan Komunikasi Organisasi

Dalam prakteknya proses komunikasi sering mendapatkan hambatan yang menggangu keefektifan komunikasi, hal ini terjadi biasanya karena ada perbedaan pendapat antara pihak satu dengan pihak lainnya, tetapi tidak hanya itu, ada beberapa faktor lain yang ikut mempengaruhi. Haryani mengemukakan hal-hal yang menyebabkan komunikasi dalam organisasi menjadi tidak efektif yaitu:

1. Kelebihan/kebanyakan informasi yang disampaikan

2. Tingkat kerumitan pesan

3. Penerimaan pesan ganda

4. Perbedaan status

5. Kurangnya kepercayaan

6. Komunikasi yang tidak terstruktur

7. Kesalahan pemilihan media

8. Iklim komunikasi tertutup

9. Komunikasi yang tidak etis

10. Komunikasi yang tidak efektif

11. Halangan yang bersifat fisik

(Haryani, 2001:51)

2.3. Tinjauan Public Relations
2.3.1. Pengertian Public Relations

Kaitannya dengan marketing Public Relations merupakan bagian dari pemasaran, hal ini sesuai dengan yang dikatakan oleh Iman Mulyana bahwa, ”Public Relations merupakan bagian dari pemasaran”. (http://id.shvoong.com) Sedangkan  definisi Public Relations menurut J.C Seidel adalah:

“Public Relations is the continuing process by which management endeavors to obtain goodwill and understanding of its coustomers, its employees and the public at large, inwardly through self analysis and correction, outwardly through all means of expression”. (Public Relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para pelanggannya, pegawainya dan publik umumnya; kedalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri keluar dengan mengadakan pertanyaan-pertanyaan.) (Oemi,2001:24)
2.3.2. Tujuan Public Relations
Tujuan Public Relations menurut Oemi Abdurrachman sebagai berikut:

1.   Secara sederhana

      Untuk mengembangkan hubungan yang harmonis dengan pihak lain khususnya dengan public dan umumnya dengan masyarakat.

2.   Secara sempurna

· Untuk menciptakan, membina dan memelihara sikap budi pekerti yang menyenangkan bagi lembaga atau organisasi disatu pihak dan dengan public dilain pihak dengan komunikasi yang harmonis dan timbal balik.

· Mengembangkan good will dan memperoleh opini public yang favourable atau menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai public, kegiatan Public Relations diarahkan ke dalam dan ke luar. (Oemi, 2001 : 20)
Adapun tujuan public relations secara universal adalah:

1. Menciptakan citra yang baik

2. Memelihara citra yang baik

3. Meningkatkan citra yang baik

4. Memperbaiki citra jika citra organisasi kita menurun/rusak.

    (Yulianita, 2000: 42)

Public Relations bertujuan untuk menciptakan image bagi perusahaan dan disamping tujuan lainnya, yaitu :

1. Mendorong customer untuk kembali

Artinya setiap transaksi dengan customer bertujuan untuk membuatnya kembali lagi melalui keramahtamahan, perhatian yang tulus, mengesankan dan pelayanan yang memusakan.

2. Menciptakan hubungan saling percaya

Artinya menunjukkan pada customer bahwa kita mengerti apa yang mereka inginkan, mau menerima dan merasa terlibat dalam persoalan mereka sehingga tercipta suatu hubungan saling percaya melalui cara dan sikap seperti :

a. Terbuka

Menciptakan suasana akrab, misalnya jabat tangan, mohon maaf atas keterlambatan, dan sebagainya.

b. Thanks
Mengucapkan terima kasih atas kedatangannya

c. Let them talk
Membiarkan customer bicara mengemukakan keperluannya dan keinginannya.

d. Minta izin untuk mengajukan pertanyaan dan menjelaskan bahwa dengan memahami akan masalah kebutuhannya, customer akan mendapatkan solusi yang terbaik (Ruslan, 1999 ; 268).

Dari beberapa tujuan Pulic Relations menurut para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa Public Relations pada umumnya bertujuan untuk menciptakan citra yang baik dari masyarakat.
2.4. Tinjauan  Rapat Internal
2.4.1. Pengertian Rapat Internal

Rapat dalam suatu perusahaan sangat penting, karena dengan diadakannya rapat dapat diketahui perkembangan perusahaan seperti; perkembangan penjualan, perkembangan promosi, perkembangan informasi pasar, dan lain sebagainya. Perusahaan akan mengadakan rapat dengan para karyawannya apabila ada hal-hal yang perlu di informasikan atau dimusyawarahkan mengenai pekerjaan yang di instruksikan.

"Rapat adalah berkumpulnya sekelompok orang untuk menyatukan pemikiran guna melaksanakan urusan perusahaan”. (Machfoedz, 2005:2)


Dr. Peter Drucker dalam Machfoedz mengatakan:

“Kita menyelenggarakan rapat karena orang-orang yang melaksanakan pekerjaan yang berbeda-beda harus bekerjasama untuk melaksanakan tugas khusus. Kita rapat karena pengetahuan dan pengalaman yang diperlukan dalam suatu situasi tertentu tidak terdapat di dalam pikiran satu orang, melainkan terbagi dalam pikiran beberapa orang. (Machfoedz, 2005:2)
Jadi rapat internal adalah pembicaraan mengenai permasalahan perusahaan ke dalam suatu sidang yang berlangsung di dalam perusahaan itu sendiri.

2.4.2. Jenis-jenis Rapat

Untuk memperoleh kesamaan pendapat satu dengan yang lain tidak mudah, karena itu dalam kehidupan sehari-hari sering di adakan pertemuan-pertemuan guna mengkomunikasikan ketidaksepahaman yang di kenal dengan rapat, dimulai dengan rapat kecil yang beranggotakan dua sampai tiga orang sampai dengan rapat besar. Berikut jenis-jenis rapat dalam buku Latihan Kepemimpinan Siswa:
1. Buzz group

Ciri-ciri:

a. Pertemuan yang membahas masalah yang mudah atau sudah diketahui oleh peserta.

b. Jumlah peserta kecil (2-3 orang).

c. Waktu terbatas, pembicaraan tidak bergiliran.

d. Tidak ada ketua dan notulis.

2. Diskusi kelompok

Ciri-ciri:

a. Masalah agak lebih sukar dari Buzz group.

b. Jumlah agak besar (8-10 orang).

c. Waktu terbatas.

d. Tidak ada ketua dan notulis.

3. Role playing

Ciri-ciri:

a. Suatu usaha untuk mengetahui watak seseorang dan mengetahui permasalahn yang dihadapi.

b. Tidak melakukan latihan.

c. Peserta ditunjuk seketika dengan diberi penjelasan seperlunya.

d. Metode latihan untuk mengenali watak seseorang.

e. Penonton menilai watak pemain dan kesimpulan dari permasalahn.

4. Dramatisasi

Ciri-ciri:

a. Peserta dipilih dan dipersiapkan terlebih dahulu.

b. Berfungsi untuk mengetahui permasalahan.

c. Metode praktiknya untuk memerankan watak seseorang dari seseorang. (DEPDIKBUD, 1998:27)
2.4.3. Alasan Menyelenggarakan Rapat



Ada beberapa alasan mengapa diadakannya rapat menurut Machfoedz yaitu sebagai berikut:
1. Untuk menerima laporan dari peserta rapat.

2. Untuk mencapai keputusan bersama.

3. Untuk menganalisis atau memecahkan permasalahan.

4. Untuk mencapai kesamaan pemikiran, program, atau keputusan.

5. Untuk mencapai tujuan pelatihan.

6. Untuk menyatukan pandangan yang berbeda.

7. Untuk menyampaikan informasi penting kepada audiensi.
8. Untuk memastikan bahwa setiap audiensi sependapat tentang informasi yang mereka peroleh dari rapat.



(Machfoedz, 2005:11-14)



Machfoedz juga mengatakan fungsi rapat yaitu; 
“Mengikuti informasi yang berkembang dengan cepat. Manajer menerima informasi melalui sistem komunikasi yang sangat cepat dari berbagai perusahaan dan individu dari berbagai penjuru. Pengambilan keputusan yang didasarkan pada informasi berpengaruh pada setiap aspek perusahaan: penjualan, pemasaran, manufaktur, keuangan, dan perencanaan”. (Machfoedz, 2005:9)
2.5. Tinjauan Marketing dan Sales

2.5.1.  Pengertian Marketing

“Marketing adalah pemasaran”. (Kamus Inggris Indonesia, 2000:373). Sedangkan pemasaran adalah proses atau cara memasarkan suatu barang untuk menyebarluaskannya ke tengah-tengah masyarakat. (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 2002:834)

Beberapa pengertian pemasaran menurut para ahli yaitu sebagai berikut :

1. Menurut WY. Stanton, pemasaran adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.
2. Menurut Philip dan Duncan, pemasaran yaitu sesuatu yang meliputi semua langkah yang dipakai atau dibutuhkan untuk menempatkan barang yang bersifat tangible ke tangan konsumen. 
3. Menurut H. Nystrom, pemasaran merupakan suatu kegiatan penyaluran barang atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen. 
4. Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika Serikat / American Marketing Association, pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan usaha pedagangan yang diarahkan pada aliran barang dan jasa dari produsen ke konsumen. (http://organisasi.org) 
Menurut AR. Bulaeng, ”Pemasaran adalah keseluruhan sistem akuntansi bisnis yang didesain untuk merencanakan, menentukan harga, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan tersebut kepada konsumen yang ada dan potensial”. (Bulaeng, 2002:2.8) ”Inti dari proses pemasaran adalah adanya pertukaran dari satu pihak dengan pihak lain, baik pertukaran yang sifatnya terbatas maupun yang sifatnya luas dan kompleks”. (Sutisna, 2002:264)
Bagozzi dalam Sutisna menggambarkan bahwa proses pertukaran yang kompleks melibatkan beberapa pihak yang tidak secara langsung saling terkait sebagai berikut:
Gambar 2.1
Proses Pertukaran











(Sutisna, 2002:265)


Dari gambar tersebut terlihat bahwa pada kenyataanya banyak terjadi pertukaran yang kompleks. Dalam proses pertukaran ini dibutuhkan komunikasi untuk membawa pesan secara langsung maupun tidak langsung. Seperti yang dikatakan oleh Sutisna bahwa: 
“Komunikasi memegang peran yang penting dalam proses pertukaran. Pada tingkat dasar, komunikasi dapat menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari atas keberadaan produk yang ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen saat ini dan konsumen potensial agar berhasrat masuk ke dalam hubungan pertukaran (exchange relationship)”. (Sutisna, 2002:266) 
Hal ini membuktikan bahwa komunikasi sangat berperan dalam proses pertukaran dan juga membuktikan bahwa dalam pemasaran sangat diperlukan kemampuan berkomunikasi yang baik.
2.5.2.   Pengertian Sales

”Sales adalah jumlah penjualan”. (Kamus Inggris Indonesia, 2000:498). Sedangkan penjualan adalah proses atau cara menjual suatu barang. (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 2002:478)

Dalam menjual suatu barang diperlukan promosi untuk menarik minat pembeli. Definisi promosi penjualan menurut American Marketing Association (AMA) yaitu: ”Sales promotion is media and nonmedia marketing pressure applied for a predetermined, limited period of time in order to stimulate trial, increase consumer demand, or improve product quality” (Promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan nonmedia untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk). (Sutisna, 2002:299)

Tujuan promosi penjualan menurut Sutisna yaitu sebagai berikut:

1. Merangsang permintaan oleh pengguna industri atau konsumen rumah tangga

1. Memperbaiki kinerja pemasaran dari penjual kembali

2. Sebagai suplemen periklanan, penjualan tatap muka, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung 

(Sutisna, 2002:300)
2.6. Tinjauan Media Teleconference
 
2.6.1. Pengertian Telekonference
Teleconference adalah pertemuan yang dilakukan oleh dua orang atau lebih yang dilakukan melewati telepone atau koneksi jaringan. Pertemuan tersebut dapat hanya menggunakan suara (audio conference) atau menggunakan video (video conference) yang memungkinkan peserta konferensi saling melihat. Secara harfiah teleconference juga dapat diartikan konferensi atau rapat jarak jauh, artinya pertemuan jarak jauh antara beberapa orang yang fisiknya berada pada lokasi yang berbeda secara geografis. Diskusi bisa dilakukan secara realtime dan interaktif dengan dukungan infrastruktur jaringan serta perangkat multimedia. 
Realtime yaitu waktu nyata, waktu sesungguhnya, istilah yang digunakan untuk menunjukkan suatu aksi dapat dipantau pada waktu aksi tersebut terjadi. Pada konsep teleconference diartikan bahwa setiap aksi yang disorot pada media merupakan kejadian pada saat yang sama atau dalam istilah lain yaitu siaran langsung. Interaktif yaitu kemampuan sistem/program yang bisa menanyakan sesuatu pada pengguna (mengadakan tanya jawab), kemudian mengambil tindakan berdasarkan respon tersebut. Infrastruktur yaitu prasarana yang digunakan. Sedangkan Multimedia yaitu berbagai media. Istilah bagi transmisi data dan manipulasi semua bentuk informasi, baik berbentuk kata-kata, gambar, video, musik, angka, atau tulisan tangan. (http://www.total.or.id)
2.6.2. Teleconference Sebagai Media Elektronik

Ada banyak kegiatan yang bisa dilakukan melalui teleconference ini, seperti ngobrol, diskusi, rapat, berbagi data (misalnya data Excel yang ada di komputer A bisa diambil atau diedit dari komputer B), dan masih banyak lagi.
Macam-macam teleconference:

1. audio conference, di mana orang-orang tersebut bisa berbicara seperti dalam pembicaraan telepon, namun ini melibatkan lebih dari dua orang.

2. videoconference yang memungkinkan orang-orang tersebut saling melihat melalui layar monitor yang tersedia. Perangkat yang dibutuhkan pun tergantung dari conference apa yang dilakukan.

(http://petekaramerame.wordpress.com)
Dalam pelaksanaan audio conference, tentu tidak dibutuhkan perangkat monitor. Video teleconference telah lama dilirik orang untuk dapat memberikan solusi dan memfasilitasi kecenderungan mobilitas manusia yang semakin tinggi. Dengan teknologi yang semakin canggih, saat ini untuk melaksanakan teleconference semakin mudah. contohnya beamer tv. Alat ini menggunakan saluran telepon PSTN (telepon rumah) sebagai media transmisinya. Beamer tv bekerja seperti modem, mengkonversikan sinyal digital menjadi sinyal analog dalam bandwidth standard PSTN, yaitu 4kHz. Dengan kapasitas bandwidth 4kHz, modem mampu menghasilkan kompresi sampai 64kbps, sementara dalam kondisi buruk, alat ini didesain untuk tetap optimal dengan kecepatan transfer data 31,3 kbps. Beamer tv menganut standard compresi video ITU-TH324, sehingga mampu menghasilkan perubahan gambar 15 fps pada kecepatan 31,3 kbps.

Beamer tv mampu melaksanakan video teleconference pada jaringan telepon PSTN dengan kualitas cukup baik. Meskipun tidak sebaik kualitas film vcd yang memiliki standard minimal 25 fps, namun telah cukup handal untuk menangkap dan menampilkan detail citra dalam jarak jauh. Perubahan mimik dan detail citra merupakan konsideran penting dapat dibawa oleh alat ini. Instalasinya sangat mudah, semudah memasang mesin fax. (http://petekaramerame.wordpress.com)
Dari penjelasan diatas terlihat bahwa teleconference merupakan media elektronik yang dapat membantu dalam mengefisienkan waktu, tenaga dan biaya. Maka sudah dapat dipastikan teleconference sangat dibutuhkan bagi perusahaan-perusahaan besar. Sesuai dengan hasil wawancara dengan Ibu Lismayanti Sekretariat bidang Marketing dan Sales bahwa fungsi teleconference yaitu  untuk mempercepat pelaksanaan rapat, dapat menjangkau karyawan yang berada di luar kota, informasi cepat dan langsung. Alasannya, dengan cara teleconference dapat menekan biaya perjalanan rapat dan dari sisi waktu dan biaya lebih efektif dan efisien, selain itu juga penyampaian informasi kepada karyawan bisa lebih cepat sehingga penyelesaian pekerjaan pun menjadi lebih cepat.
2.6.3. Cara melakukan Reservasi via WEB
Pemesanan melalui Web, reservasi konferensi dapat dilakukan secara Web-in yaitu dengan membuka website TelkomConference melalui Web yang telah disediakan (www.plasa.com/conference). Hal ini sebenarnya sama sekali tidak menghilangkan prosedur pemesanan secara phone-in yang selama ini sudah berjalan, pemohon bisa melakukan pemesanan melalui telepon dengan menghubungi agen TelkomConference yang ada, agen lah yang kemudian akan melakukan setting pesanan melalui halaman Web seperti halnya bila pemesanan dilakukan secara Web-in.

Seluruh data reservasi akan disimpan dalam database yang mencatat seluruh data yang diperlukan dalam proses reservasi. Data pesanan yang telah tersimpan dalam database kemudian akan dibaca oleh sebuah aplikasi yang berjalan pada server. Aplikasi inilah yang kemudian akan melakukan aktivasi secara otomatis pada perangkat TelkomConference berdasarkan data-data yang masuk. Proses aktivasi ini dilakukan tanpa intervensi dari agen sehingga dapat menghilangkan faktor human error. Fasilitas : 1). Self Reservation  (time (tanggal, jam), lama penggunaan/durasi, jumlah peserta); 2). PIN (Moderator dan Peserta); 3). Send Invitation to Participant via E-mail or SMS4; 4). Pembatalan Reservasi Audioconference; 5). Status kapasitas perangkat.
Tahap-tahap melakukan Reservasi via WEB:
1. Isikan data reservasi yang sebenarnya. Pilih tanggal minimal untuk hari esok. Isikan jam dengan memilih dari list yang ada dalam format 24 jam. Tentukan Durasi Conference yang dikehendaki. Moderator PIN akan otomatis di-generate oleh sistem. Participant PIN dapat disesuaikan keinginan Anda. Selanjutnya klik tombol "Reservasi".
Gambar 2.2
Reservasi
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Sumber: (http:// /petekaramerame.wordpress.com)
2. Berikutnya adalah aplikasi akan melakukan konfirmasi kepada sistem teleconference TELKOM. Langkah konfirmasi ini diperlukan untuk mendapatkan respond langsung dari mesin Audio Conference yang mengelola jadwal dan ketersediaan jaringan.

Gambar 2.3
 Konfirmasi Langkah ke-1
[image: image2.png]Permintaan Anda sedang dikonfirmasi ke Sistem TeleConference TELKOM.
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Sumber: (http:// /petekaramerame.wordpress.com)
Gambar 2.4
Konfirmasi Langkah ke-2
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Sumber: (http:// /petekaramerame.wordpress.com)
3. Tampilan selanjutnya, sistem akan menampilkan tabel data conference yang sudah Anda daftarkan beserta statusnya. Bila status conference Anda masih menunggu konfirmasi, klik pada icon detail untuk melakukan konfirmasi kembali dari Sistem.
Gambar 2.5
Konfirmasi Langkah ke-3
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Sumber: (http:// /petekaramerame.wordpress.com)
4. Berikut adalah konfirmasi atas permintaan reservasi conference Anda. Klik detail untuk memunculkan data konfirmasi dari Sistem, menyangkut conference ID, personal code dan chairperson PIN. Hingga tahap ini, reservasi telah berhasil dilakukan untuk tanggal yang diinginkan.
Gambar 2.6
Konfirmasi Langkah ke-4

Sumber: (http:// /petekaramerame.wordpress.com)
5. Jika ingin membatalkan reservasi isilah tampilan berikut:
Gambar 2.7
Cara Membatalkan Reservasi
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Sumber: (http:// /petekaramerame.wordpress.com)
Dalam pelaksanaannya, teleconference dapat dilakukan dengan mendaftar terlebebih dahulu. Pelanggan dapat mendaftar melalui akses ke www.plasa.com dan dapat mengatur jadwal pertemuan, menentukan lamanya pertemuan dan memberikan notifikasi kepada para pesertanya, beberapa data yang harus pelanggan masukkan sudah dipandu dengan baik dalam form. Jumlah peserta paling banyak 30 orang, disesuaikan dengan kapasitas jaringan Telkom, dengan waktu paling sedikit minimal 3 menit. Layanan TelkomTeleconference akan memberikan toleransi waktu sebanyak 30 menit untuk dapat menghadiri meeting sesuai dengan waktu yang dipesan. Bila setelah 30 menit tidak ada peserta yang masuk, maka TELKOM akan membatalkan conference dimaksud.
Perhitungan biaya percakapan akan dikenakan kepada setiap pelanggan yang menjadi peserta layanan TelkomTeleconference. Tagihan biaya teleconference tidak memperhitungkan lokasi dimana pelanggan melakukan layanan teleconference, dan pada penagihan pulsa tidak ada tagihan lain selain penggunaan pulsa layanan ini. Tagihannya akan ada dalam tagihan biaya ke rekening bulanan pelanggan. Besarnya biaya akan dikenakan flat sebesar Rp. 950/menit melalui akses nomor telepon 0804-1-1BAYAR.
Dimanapun pelanggan berada, sepanjang dapat menghubungi nomor 0-800-1-1PESAN dan 0-804-1-1BAYAR maka pelanggan bisa menjadi moderator ataupun menjadi member partisipan teleconference, dan selama pelanggan memiliki telepon rumah, atau dapat dihubungi melalui email atau ponsel maka pelanggan bisa menghubungi dan menggunakan layanan ini untuk keperluan bisnis ataupun pribadi. Akan tetapi layanan teleconference belum bisa dihubungi dari telepon umum, juga wartel selama wartel itu belum membuka akses 0-800-1-1PESAN dan 0-804-1BAYAR. 
Pada saat ini pelayanan masih dilakukan di kawasan Indonesia karena belum adanya kerjasama antar negara, apabila kerjasama antar negara sudah diadakan maka layanan ini dapat dinikmati walaupun pelanggan sedang berada diluar negeri. 
2.7. Tinjauan Efektivitas

Menurut Suwarto efektifvitas berasal dari kata dasar efektif yang artinya:

3. Ada efeknya (pengaruhnya, akibatnya, kesanya) seperti manjur, mujarab, mempan.

2.
Penggunaan metode atau cara, sarana atau alat dalam melaksanakan aktifitas sehingga berhasil guna (mencapai hasil yang optimal). (Suwarto, 1999:1)

Dalam komunikasi organisasi, komunikasi dikatakan efektif apabila komunikan (audince) dapat memahami pesan yang disampaikan oleh komunikator, terlepas dari setuju atau tidaknya komunikan terhadap pesan yang dikomunikasikan. 

2.8. Tinjauan Peningkatan Kinerja

2.8.1. Pengertian Kinerja

AA. Anwar  Prabu Mangku Negara mengatakan,

Istilah kinerja berasal dari kata job performance atau actual performance (prestasi kerja atau prestasi sesungguhnya yang dicapai seseorang). Pengertian kinerja (prestasi kerja) adalah hasil secara kualitas dan kuantitas yang dicapai oleh seseorang pegawai dalam melaksanakan tugasnya sesuai dengan tanggung jawab yang diberikan kepadanya”. (Mangku Negara, 2000:67)
2.8.2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kinerja (Prestasi Kerja)
Faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja (prestasi kerja) menurut AA. Anwar  Prabu Mangku Negara adalah ”Faktor kemampuan (ability) dan faktor motivasi (motivation)”. (Mangku Negara, 2000:67)
a. Faktor kemampuan

Kemampuan terdiri dari kemampuan potensi (IQ) dan kemampuan reality (knowledge + skill). Pegawai yang memiliki IQ diatas rata-rata (IQ 110-120) dengan pendidikan yang memadai untuk jabatan yang akan ditempatinya dan terampil dalam melakukan kegiatan sehari-hari, maka akan lebih mudah mencapai kinerja yang diharapkan oleh perusahaan. 
b. Faktor motivasi

Terbentuknya motivasi yaitu dari sikap karyawan dalam menghadapi setiap situasi dalam pekerjaannya. Dengan adanya motivasi dalam diri, seseorang akan menggerakan dirinya untuk mencapai tujuan, dimulai dari diri sendiri yang pada hasil akhirnya akan meggerakannya untuk mencapai tujuan organisasi (tujuan kerja).
2.8.3. Tujuan Evaluasi Kinerja

Evaluasi kinerja dalam perusahaan dilakukan untuk mengetahui posisi perusahaan. Dari evaluasi inilah dapat diketahui kelambatan dan penyimpangan yang terjadi sehingga perusahaan dapat mengatasi kelambatan dan penyimpangan tersebut demi tercapainya tujuan yang telah direncanakan. 

”Tujuan evaluasi kinerja adalah untuk menjamin pencapain sasaran dan tujuan perusahaan”. (Simanjuntak, 2005:106)

Berikut tujuan evaluasi kinerja menurut Simanjuntak:

1. Tujuan evaluasi kinerja adalah untuk menjamin pencapaian sasaran atau tujuan perusahaan.
2. Evaluasi kinerja perusahaan menunjukkan posisi dan tingkat pencapaian sasaran atau tujuan perusahaan sehingga dapat dilakukan:

· Percepatan bila terjadi kelambatan

· Penyempurnaan bila terjadi penyimpangan

3. evaluasi kinerja dimaksudkan untuk mengetahui:

· Pencapaian sasaran perusahaan

· Pencapaian sasaran unit kerja

· Pencapaian sasaran kelompok

· Pencapaian sasaran individu. (Simanjuntak, 2005:106)
2.8.4. Manfaat Hasil Evaluasi Kinerja
Terkait dengan tujuan evaluasi kinerja, manfaat dari evaluasi kinerja berdampak positif bagi perusahaan, perusahaan akan cepat tanggap mengenai masalah yang menimpanya. Simanjuntak mengemukakan hasil evaluasi kinerja individu dapat dimanfaatkan untuk banyak pengguanaan, yaitu:
1. Peningkatan kinerja
2. Peningkatan SDM

3. Pemberian kompensasi

4. Program peningkatan produktivitas

5. Program kepegawaian

6. Menghindari perlakuan diskriminasi

(Simanjuntak, 2005:109)
Hasil evaluasi kinerja ini dapat bermanfaat bagi seluruh aspek perusahaan, semua kelambatan dan penyimapangan akan teratasi dengan seksama sehingga tercapai sasaran dan tujuan sebagaimana direncanakan semula. Evaluasi kinerja adalah tahap akhir dari siklus manajemen kinerja, hal ini dilakukan untuk mengetahui sejauhmana setiap rencana perusahaan dilaksanakan dan sejauhmana tujuan pembianaan kinerja tersebut dicapai. Semua evaluasi kinerja digunakan untuk menyusun kembali evaluasi kinerja pada tahap berikutnya.
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Hubungan, kenikmatan, informasi produk dll.





Orang





Televisi:


Tayangan program dan komersil





Perhatian, dukungan, bertpotensi untuk membeli dll.





$8





Kesempatan menempatkan iklan pada program TV





Agensi periklanan





Pemaparan produk di media massa





Penerbit





Buku
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