BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Umum Mengenai Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi

Istilah komunikasi atau dalam bahasa inggris communications berasal dari bahasa Latin yaitu communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna.

Proses komunikasi tidak dapat dipisahkan dari kehidupan kita, seiring dengan pergerakan kehidupan manusia dan kemajuan teknologi, komunikasi memegang peranan yang sangat penting bagi kelangsungan hidup manusia. Dengan berkomunikasi manusia dapat melakukan berbagai macam aktifitas dalam memenuhi kebutuhannya dan dengan adanya komunikasi, penyampaian maksud dan tujuan dari seorang komunikator kepada komunikan dapat tersampaikan. 

Seperti yang diungkapkan oleh Onong Uchjana Effendy bahwa komunikasi adalah :

Proses penyampaian suatu pesan dalam bentuk lambang bermakna sebagai pikiran dan perasaan berupa ide, informasi, kepercayaan, harapan, himbauan, dan sebagai panduan, yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain, baik langsung secara tatap muka maupun tidak langsung, melalui media, dengan tujuan mengubah sikap, pandangan atau perilaku. (Effendy, 1989:60)

Sedangkan menurut Everett M. Rogers yang dikutip oleh Prof. Dr. H. Hafied Cangara dalam bukunya yang berjudul Pengantar Ilmu Komunikasi, membuat definisi komunikasi bahwa : ”Komunikasi adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka” (Cangara, 2005:19).

Definisi ini kemudian dikembangkan oleh Rogers bersama D. Lawrence Kincaid (1981) sehingga melahirkan suatu definisi baru yang menyatakan bahwa:

Komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang mendalam. (Cangara, 2005:19)

Menurut Carl I. Hovland, yang dikutip oleh Drs. Onong  Uchjana Effendy,  menyatakan bahwa “komunikasi adalah proses mengubah perilaku orang lain. (Communication is process to modify the behavior of other individuals)” (Effendy, 2002: 10). Akan tetapi, seseorang akan dapat mengubah sikap, pendapat atau perilaku orang lain apabila komunikasinya itu memang komunikatif.

Untuk memahami pengertian komunikasi sehingga dapat dilancarkan secara efektif, para peminat komunikasi seringkali mengutip paradigma yang dikemukakan oleh Harold D. Laswell dalam karyanya “The Structure and Function of Communication in Society”, Laswell mengatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut :“Who, Says What, In Which Channel, To Whom, With What Effect ?” (Siapa, Berkata Apa, Melalui Saluran Apa, Kepada Siapa dan Bagaimana Efeknya), (Effendy, 2002 : 10).

Paradigma Lasswell tersebut menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni :

· Komunikator (communicator, source, sender)

· Pesan (message)

· Media (channel, media)

· Komunikan (communicant, communicate, receiver, recipient)

· Efek (effect, impact, influence)

Jadi berdasarkan paradigma Laswell di atas, dapat kita simpulkan bahwa komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu. 

2.1.2 Proses Komunikasi

Menurut Onong Uchjana Effendy dalam bukunya yang berjudul Ilmu Komunikasi teori dan praktek, menyatakan bahwa proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap yaitu, secara primer dan secara sekunder.

a. 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 kial, isyarat, gambar, warna, dsb, yang secara langsung mampu “menterjemahkan” pikiran dan atau perasaan komunikator kepada komunikan. Akan tetapi demi efektifnya komunikasi, lambang-lambang tersebut sering dipadukan penggunaannya. Dalam kehidupan sehari-hari bukanlah hal yang luar biasa apabila kita terlibat dalam komunikasi yang menggunakan bahasa disertai dengan gambar-gambar berwarna.

Berdasarkan paparan diatas, pikiran dan atau perasaan seseorang baru akan diketahui oleh dan akan ada dampaknya kepada orang lain apabila ditransmisikan dengan menggunakan media primer tersebut, yakni lambang-lambang. Dengan perkataan lain, pesan (messages) yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikan terdiri atas isi (the content) dan lambang (symbol).

b. 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 sebagai media pertama. Seorang komunikator menggunakan media kedua dalam melancarkan komunikasinya karena komunikan sebagai sasarannya berada di tempat yang relatif jauh dan jumlahnya banyak. Surat, telepon, telex, surat kabar, majalah, radio, televisi, film, dan masih banyak lagi adalah media kedua yang sering digunakan dalam proses komunikasi.

Pentingnya peranan media yakni media sekunder dalam proses komunikasi, disebabkan oleh efisiensinya dalam mencapai komunikan dalam jumlah yang amat banyak. Jelas efisien karena dengan menyiarkan sebuah pesan satu kali saja, sudah dapat tersebar luas kepada khalayak yang begitu banyak jumlahnya, bukan saja jutaan, melainkan puluhan juta, bahkan ratusan juta, seperti misalnya pidato kepala negara yang disiarkan melalui radio atau televisi.

2.1.3 Komunikasi Bermedia

Komunikasi bermedia (Mediated Communication) adalah komunikasi yang menggunakan saluran atau sarana untuk meneruskan suatu pesan kepada komunikan yang jauh tempatnya, dan atau banyak jumlahnya. Dalam komunkasi bermedia, seorang komunikator harus memperhitungkan berbagai faktor dan harus mengetahui sifat-sifat komunikan yang akan dituju dan memahami sifat-sifat media yang akan digunakan.

Komunikan yang dituju dengan menggunakan media bisa hanya seorang saja, sekelompok kecil orang, dan bisa pula sejumlah orang yang amat banyak. Berdasarkan banyaknya komunikan yang dijadikan sasaran komunikasi, maka Onong Uchjana Effendy dalam bukunya yang berjudul Dinamika Komunikasi, mengklasifikasikan komunikasi bermedia menjadi dua, yakni Komunikasi Bermedia Massa dan Komunikasi Bermedia Nirmassa.

a. Komunikasi Bermedia Massa

Media massa digunakan dalam komunikasi apabila komunikan berjumlah banyak dan bertempat tinggal jauh. Media massa yang banyak digunakan dalam kehidupan sehari-hari umumnya adalah surat kabar, radio, televisi, dan film bioskop. Keuntungan komunikasi dengan menggunakan media massa ialah bahwa media massa menimbulkan keserempakan (simultaneity), artinya suatu pesan dapat diterima oleh komunikan yang jumlahnya relatif amat banyak, ratusan ribu, jutaan, bahkan ratus jutaan pada saat yang bersamaan.

b. Komunikasi Bermedia Nirmassa

Media nirmassa umumnya digunakan dalam komunikasi untuk orang-orang tertentu atau kelompok-kelompok tertentu. Surat, telepon, telegram, telex, poster, papan pengumuman, spanduk, pamflet, brosur, folder, radio CB atau radio amatir, CCTV, film dokumenter, kaset video, kaset audio, dll, adalah termasuk ke dalam media nirmassa, karena tidak memiliki daya keserempakan dan komunikannya tidak bersifat massal. Meskipun intensitas media nirmassa kurang bila dibandingkan dengan media massa, namun untuk kepentingan tertentu media nirmassa tetap efektif karena itu banyak digunakan.

2.2 Tinjauan Umum Mengenai Komunikasi Massa

2.2.1 Pengertian Komunikasi Massa

Komunikasi Massa merupakan suatu tipe komunikasi manusia (Human Communication) yang lahir seiring dengan pengguanaan alat-alat mekanik yang mampu melipatgandakan pesan-pesan komunikasi. Pengertian komunikasi Massa merujuk pada pendapat Tan dan Wright, dalam liliweri.1991, menyatakan bahwa “komunikasi massa adalah bentuk komunikasi yang menggunakan saluran (media) dalam menghubungkan komunikator dan komunikan secara massal, berjumlah banyak, bertempat tinggal yang jauh (terpencar), sangat heterogen, dan menimbulkan efek tertentu. (Ardianto, Lukiati, 2005:3).

Pengertian komunikasi massa pada hakikatnya merupakan proses pengoperan lambang-lambang yang berarti, yang dilakukan melalui saluran (channel), biasanya dikenal dengan media printed (press), media auditif (radio), media visual (gambar, lukisan), atau media audio visual (televisi dan film). Yang dimaksud dengan media disini adalah alat yang dapat digunakan untuk mencapai massa (sejumlah orang yang tidak terbatas). 

Dari uraian tersebut dapat dijelaskan bahwa komunikasi massa merupakan suatu proses yang melukiskan bagaimana komunikator menggunakan teknologi media massa secara proporsional guna menyebarluaskan pesannya melampaui jarak untuk mempengaruhi khalayak dalam jumlah yang banyak. Seorang komunikator dari komunikasi massa dapat menyampaikan pesan melalui buku, pamflet, majalah, surat kabar, rekaman, gambar, poster, radio siaran, televisi, film, komputer serta aplikasinya dengan jaringan telepon dan satelit.

Severin (Komala, dalam Karlinah, 1999) mengemukakan bahwa pengertian komunikasi massa pada intinya merupakan komunikasi yang menggunakan saluran (media) untuk menghubungkan komunikator dengan komunikan secara massal, bertempat tinggal jauh, heterogen, anonim, dan menimbulkan efek-efek tertentu. (Ardianto, Lukiati, 2005:32).

Definisi komunikasi massa yang paling sederhana dikemukakan oleh Bittner (Rakhmat, seperti yang disitir komala, dalam karlinah,dkk, 1999), yakni : “komunikasi massa adalah pesan yang dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah besar orang (mass communication is messages communicated through a mass medium to a large number of  people). (Ardianto, Lukiati, 2005:3).

Dari definisi tersebut dapat diketahui bahwa komunikasi massa itu harus menggunakan media massa. Jadi, sekalipun komunikasi itu disampaikan kepada khalayak yang banyak jika tidak menggunakan media massa, maka itu bukan komunikasi massa. Media komunikasi yang termasuk media massa adalah radio siaran dan televisi, keduanya dikenal sebagai media massa elektronik, sedangkan surat kabar dan majalah keduanya dikenal sebagai media massa cetak.

2.2.2 Unsur-Unsur Komunikasi Massa

Menurut Harold D. Lasswell, komunikasi massa terdiri dari lima unsur, yaitu : sumber (source), pesan (message), saluran (channel), penerima (receiver), serta efek (effect). Untuk memahami komunikasi massa, maka unsur-unsur tersebut diformulasikan ke dalam bentuk pertanyaan berikut ini :

·  Who ?

·  Says What ?

·  In Which Channel ?

·  To Whom ?

·  With What Effect ?

1. Unsur Who (Sumber atau Komunikator)

Komunikator adalah orang yang menyampaikan pesan dalam proses komunikasi massa, bisa perorangan atau mewakili suatu lembaga, organisasi maupun instansi. Segala masalah yang bersangkutan dengan unsur “siapa” memerlukan analisis kontrol (control analysis) yaitu analisis yang merupakan subdivisi dan riset lapangan.

2. Unsur Says What (Pesan) 

Pernyataan umum dapat beruapa ide, informasi, opini, pesan dan sikap, yang sangat erat kaitannya dengan masalah analisis pesan.

3. Unsur In Which Channel (Saluran atau Media)

Media komunikasi atau saluran yang digunakan untuk melaksanakan kegiatan komunikasi. Dalam hal ini dapat digunakan primary technique, secondary technique, direct communication, atau indirect communication. 
4. Unsur To Whom (Penerima atau Mass Audience)

Komunikan atau audience yang menjadi sasaran komunikasi. Kepada siapa pernyataan tersebut ditujukan, berkaitan dengan masalah penerima pesan. Dalam hal ini diperlukan adanya analisis khalayak (audience analysis). 

5. Unsur With What Effect (Efek atau Akibat)

Hasil yang dicapai dari usaha penyampaian pernyataan umum itu pada sasaran yang dituju. Berkaitan dengan efek ini diperlukan adanya analisis efek.

2.2.3 Efek Komunikasi Massa

Schramm dalam bukunya How Communication Works, sebagaimana dikutip Jean M. Civikly (1974) menggolongkan efek komunikasi massa ke dalam efek yang bersifat khusus dan efek-efek yang bersifat umum. (Nurudin, 2004:89).

1. Efek Umum

Efek Umum menyangkut efek dasar yang diramalkan dapat terjadi akibat pesan-pesan yang disiarkan melalui media massa. Schramm mengemukakan bahwa komunikasi massa mempunyai efek yang mengembang. Sebab dalam banyak hal, komunikasi massa telah mengambil alih fungsi komunikasi sosial. Komunikasi massa mempunyai pengaruh yang besar terhadap modernisasi, sebagaimana dikatakan Rostow dalam bukunya Stages Of Economic Growth, ia mengatakan bahwa : “a movement from traditional society through a point of “take-off” into a situation of self sustaining growth’’. 

Efek seperti ini merupakan efek dasar yang terjadi dari hari ke hari secara terus menerus. Ia tidak dapat dilihat, didengar atau diraba, tetapi ia benar-benar terjadi. Proses terjadinya efek tersebut bagai terbentuknya stalagmite, tetes demi tetes dalam jangka waktu yang cukup panjang. Hal itu tidak dapat diikuti oleh mata, tidak pula dapat didengar dan diraba. Karena itu, dapat disimpulkan bahwa terpaan media massa pada waktunya akan menimbulkan perubahan-perubahan yang amat mengejutkan.

2. Efek Khusus
Efek khusus menyangkut pada ramalan tentang efek yang diperkirakan akan timbul pada individu-individu dalam suatu mass audience pada perilaku mereka dalam menerima pesa-pesan media massa. Pengetahuan tentang efek komunikasi massa menurut Schramm berkisar pada interaksi antara pesan, situasi, kepribadian dan kelompok. Tetapi karena adanya kombinasi yang berbeda-beda antara situasi, kepribadian dan kelompok di antara anggota-anggota mass audience dalam penerimaan pesan, maka jenis efek yang mungkin timbul (the possible effect) akan berbeda-beda pula.

2.3 Tinjauan Umum Mengenai Public Relations

2.3.1 Pengertian Public Relations

Public relations atau yang biasa ditulis dengan singkat yaitu PR, yang juga lazim disebut dengan Humas atau Hubungan Masyarakat, masih merupakan bidang baru terutama di Indonesia. Perkembangan Public Relations mempunyai hubungan yang erat sekali dengan kemajuan-kemajuan dalam masyarakat di berbagai bidang.

Public Relations dapat diartikan sebagai hubungan-hubungan atau hubungan antar publik. Secara harfiah Public adalah sekelompok orang yang mempunyai minat dan kepentingan yang sama pada sesuatu hal, sedangkan Relations adalah dalam bentuk jamak memiliki arti hubungan-hubungan.

Adapun definisi Public Relations menurut Rhenald Kasali dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Public Relations” yaitu :

“Fungsi manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap-sikap publik, mengidentifikasi kebijakan dan prosedur seseorang atau sebuah perusahaan terhadap publiknya, menyusun rencana serta menjalankan program-program komunikasi untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik”. (Kasali, 1994 : 7).

Sedangkan definisi Public Relations menurut Frank Jeffkins dalam bukunya yang berjudul “Public Relations” adalah : “Public Relations adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antar sesuatu organisasi dengan semua khalayak dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”. (Jeffkins, 1992:9).

Dari definisi diatas dapat dilakukan analisis bahwa pada prinsipnya bahwa Public Relations menekankan pada “suatu bentuk komunikasi”, maksudnya kegiatan PR adalah kegiatan komunikasi, karena PR merupakan bagian dari komunikasi, dimana komunikasi ini tekanannya pada komunikasi organisasi yang sasaran komunikasinya adalah untuk publik di dalam organisasi maupun publik diluar organisasi, dimana landasan utama dari komunikasi ini adalah adanya saling pengertian diantara keseluruhan publik yang berkepentingan terhadap organisasi tersebut.

Berdasarkan adanya saling pengertian tersebut, diharapkan dapat tercapai tujuan yang spesifik yaitu dari kegiatan komunikasi PR tercipta suatu kerjasama yang harmonis diantara kedua belah pihak, baik itu dari publik terhadap organisasi maupun sebaliknya sehingga tujuan-tujuan dari perusahaan secara keseluruhan dapat tercapai.

Definisi Public Relations menurut Canfield, yang dikutip oleh Yulianita, dalam bukunya Dasar-Dasar Public Relations, adalah sebagai berikut :

“Public Relations adalah falsafah dan fungsi manajemen yang diekspresikan melalui kebijakaksanaan dan kegiatan-kegiatan untuk melayani kepentingan publik melakukan kegiatan komunikasi bagi publiknya untuk menciptakan penegrtian dan goodwill dari publiknya.” (1999: 30).   

Dari definisi di atas dapat dilakukan suatu analisis pada prinsipnya Public Relations menekankan pada suatu upaya yang terencana dan berkesinambungan. Jadi Public Reations benar-benar merupakan kegiatan yang dilakukan dengan memberikan konsekuensi bagi suksesnya perusahaan/organisasi melalui program-program yang direncanakan terlebih dahulu. Semua itu dilaksanakan dengan tujuan utamanya adalah untuk menciptakan dan memelihara saling pengertian. Dimana tujuan Public Relations secara universal adalah menciptakan, memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra/image perusahaan terhadap publik yang disesuaikan dengan kondisi publik yang disesuaikan.

2.3.2 Tugas Public Relations
Tugas dari seorang pejabat Public Relations, menurut F. Rachmadi antara lain adalah :

1. Menyelenggarakan dan bertanggung jawab atas penyampaian informasi/pesan secara lisan, tertulis atau melalui gambar (visual), sehingga publik mempunyai pengerrtian yang benar tentang lembaga/perusahaan dan segenap tujuan serta kegiatan yang dilakukannya.

2. Memonitor, merekam dan mengevaluasi tanggapan serta pendapat umum atau masyarakat.

3. Mempelajari dan melakukan analisis reaksi publik terhadap kebijaksanaan perusahaan/lembaga, maupun segala macam pendapat publik acceptance dan non-acceptence.   

4. Menyelenggarakan hubungan baik dengan masyarakat dan media massa untuk memperoleh public favour, public opinion dan perubahan sikap.


(Rachmadi, 1992 : 23)

2.4 Tinjauan Umum Mengenai Efektivitas

2.4.1 Pengertian Efektivitas

Efektivitas merupakan kata sifat dari kata dasar efektif, yang mengandung arti berhasil atau tepat guna. Efektivitas merupakan suatu ukuran yang menyatakan seberapa jauh target (kualitas, kuantitas, dan waktu) telah dicapai, serta kemampuan untuk menentukan tujuan yang tepat (melakukan sesuatu yang tepat). Seperti yang diungkapkan oleh Onong Uchjana Effendy bahwa “Efektivitas adalah komunikasi yang prosesnya mencapai tujuan yang direncanakan sesuai dengan biaya yang dianggarkan, waktu yang ditetapkan dan jumlah personil yang ditentukan” (Effendy, 1989:14).

Menurut Ruslan dalam bukunya Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi, “efektivitas berarti berhasil untuk mencapai tujuan seraya untuk memuaskan pihak yang terkait” (Rulan, 2005:39). Sedangkan pengertian efektivitas menurut Andre Hardjana dalam bukunya yang berjudul Audit Komunikasi Teori dan Praktek, mendefinisikan efektivitas sebagai berikut :

· 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)

2.4.2 Efektivitas Komunikasi

Komunikasi yang dilakukan dapat dikatakan efektif jika sebagai komunikator berhasil menyampaikan suatu pesan. Komunikasi yang efektif adalah apabila penerima menginterpretasikan pesan yang diterimanya sebagimana dimaksudkan oleh pengirim (Supratiknyo, 1995:34).

Di dalam komunikasi massa, suatu komunikasi dikatakan efektif apabila mampu menjangkau komunikan dalam jumlah yang sangat besar. Hal ini tidak terlepas dari faktor komponen komunikasi sederhana yang dapat mempengaruhi proses komunikasi secara efektif yang terdiri dari komunikator (sumber), pesan (isi), dan komunikan (penerima).

1. Komunikator (Sumber)
Untuk melaksanakan komunikasi efektif terdapat dua faktor penting pada diri komunikator, yaitu kredibilitas komunikator dan daya tarik komunikator. 

· Kredibilitas Komunikator

Kredibilitas komunikator menunjukan bahwa pesan yang diterima komunikan dianggap benar dan sesuai dengan kenyataan yang ada. Kepercayaan komunikan ini ditentukan oleh keahlian komunikator, dan dapat tidaknya ia dipercaya. Selain kepercayaan dan keahlian, kredibilitas juga dapat muncul dari status sosial. Seseorang yang mempunyai status sosial yang lebih tinggi akan mempunyai kredibilitas yang besar, sehingga apa yang dikatakan akan dipercaya dan lebih besar kemampuannya untuk mempengaruhi orang lain.

· Daya Tarik Komunikator

Seorang komunikator akan mempunyai kemampuan untuk melakukan perubahan sikap, melalui mekanisme daya tarik. Seorang komunikator yang disenangi dan dikagumi oleh komunikannya akan menyebabkan komunikan menerima kepuasan dari usaha menyamakan dirinya dengan komunikator.

2. Pesan (Isi)

Pesan merupakan materi atau bentuk fisik dari ide yang disampaikan kepada komunikan. Dari pesan yang dikirimkan ini, seorang komunikator menghendaki bagaimana reaksi dari komunnikan dan apa umpan baliknya. Wilbur Schramm mengemukakan bahwa agar suatu pesan membangkitkan tanggapan yang dikehendaki, maka pesan tersebut harus memenuhi empat (4) kondisi sebagai berikut :

· Pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa sehingga menarik perhatian komunikan. Dalam hal ini menyangkut format yang baik, pemilihan kata yang tepat, serta waktu penyampaian (timing) yang sesuai.
· Pesan harus menggunakan lambang-lambang yang mengacu pada bidang pengalaman (field of Experience) yang sama, sehinggan dipahami oleh komunikator maupun komunikannya.
· Pesan harus membangkitkan kebutuhab pribadi komunikan dan menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut. Komunikator perlu memahami kebutuhan apa yang dirasakan oleh komunikan.
· Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan diatas secara layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberi tanggapan yang dikehendaki. Kelompok dimana komunikan berada harus dipahami pula oleh komunikator.
(Effendy:17)
3. Komunikan (Penerima)

Komunikan adalah orang yang menerima pesan yang dikomunikasikan. Sebagai makhluk sosial, maka komunikan akan bersosialisasi dengan lingkungannya, dengan demikian ia akan menerima pengaruh dari lingkungan tersebut dan sekaligus memberikan pengaruh kepada lingkungan. Dengan demikian komunikator harus memperhatikan faktor ini, jangan sampai komunikan dianggap sebagai makhluk yang tidak bersosialisasi, sehingga ia tidak terpengaruh dan mempengaruhi manusia lainnya. 

Ditinjau dari sudut pandang komunikan, maka komunikasi akan efektif apabila dalam diri komunikan terdapat empat (4) kondisi sebagai berikut :

· Komunikan dapat mengerti dengan benar pesan komunikasi

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

· Pada saat komunikan mengambil keputusan, ia sadar bahwa keputusannya itu sesuai dengan kepentingan pribadinya.

· Komunikan secara fisik dan mental mampu berfungsi sebagai penerima komunikasi. 

2.5 Tinjauan Umum Mengenai Sosialisasi

2.5.1 Pengertian Sosialisasi

Sosialisasi adalah proses belajar seorang anggota masyarakat di suatu lingkungan, menurut Wright dalam bukunya “Sosiologi Komunikasi Massa” menyatakan bahwa : “Sosialisasi adalah proses ketika individu mendapatkan kebudayaan kelompoknya dan menginternalisasikan (sampai tidak tertentu) norma-norma sosialnya, sehingga membimbing orang itu untuk memperhitungkan harapan-harapan orang lain. (Wright, 1985:182).

Dalam buku “Sosiologi” edisi keenam karya Horton dan Hunt, menyebutkan bahwa proses sosialisasi sebagian besar terjadi melalui belajar berperan. Sosialisasi adalah suatu proses dengan mana seseorang menghayati (mendarah dagingkan : Internalize) norma-norma kelompok dimana ia hidup sehingga timbul “diri” yang unik.

Sosialisasi termasuk suatu proses dasar di dalam sistem sosial. Secara singkat sosialisasi dapat dikatakan sebagai proses penyerapan warisan-warisan sosial dan budaya oleh seseorang di masyarakatnya. Melalui sosialisasi, seseorang dirubah oleh suatu organisme seorang manusia berpribadi, kepribadian itu dapat melalui interaksi, interaksi tersebut termasuk di dalam proses sosialisasi. Unsur dari semua sistem baik kecil maupun besar. (Betrand, 1980:69).

2.5.2 Proses Sosialisasi

Setiap orang sejak kecil hingga dewasa berusaha menyesuaikan dirinya dalam bertingkah laku terhadap norma-norma yang berlaku dalam masyarakat agar supaya orang tersebut diterima dan diakui sebagai anggota masyarakat tersebut. Proses penyesuaian diri seperti itu disebut “proses memasyarakat” atau “Socialization”, yaitu : proses yang dilakukan oleh individu dengan cara belajar dan menyesuaikan tingkah lakunya terhadap lembaga yang berlaku agar dapat berfungsi dalam masyarakat. (Hamid, 1994:67-68). 

Dengan demikian proses memasyarakat itu penting sekali, artinya bagi seseorang yang akan menjadi anggota-anggota masyarakat, dalam proses mana ia terlebih dahulu harus mengenal, mempelajari dan menyesuaikan tingkah lakunya terhadap norma-norma yang ada. 

Proses sosialisasi terjadi melalui interaksi sosial, yaitu hubungan antar manusia yang menghasilkan adanya proses pengaruh-mempengaruhi. Dalam proses interaksi itu, individu mempelajari bagaimana seseorang memainkan perannya dalam masyarakat sesuai dengan kedudukan yang dimilikinya. Peranan sosial seseorang haruslah pula sesuai dengan apa yang diharapkan oleh masyarakat daripadanya.

Melaui proses sosialisasi, seseorang akan terwarnai cara berfikir dan kebiasaan-kebiasaan hidupnya. Dengan proses sosialisasi, seseorang menjadi tahu bagaimana ia mesti bertingkah laku di tengah-tengah masyarakat dan lingkungan budayanya. Kedirian atau kepribadian melalui proses sosialiasi dapat terbentuk, dimana kepribadian itu merupakan suatu komponen penyebab atau pemberi warna dari wujud tingkah laku sosial manusia.

 Jadi, dalam hal ini, sosialisasi diartikan sebagai proses yang membantu individu melalui belajar dan menyesuaikan diri, bagaimana cara hidup dan bagaimana cara berfikir kelompoknya agar dapat berperan dan berfungsi dalam kelompoknya. (Charlatte Buchler, 1968).

2.5.3 Kesulitan Dalam Proses Sosialisasi

Kesulitan-kesulitan yang dialami pada waktu melakukan proses memasyarakat atau proses sosialisasi itu banyak macamnya. Diantaranya adalah :

· Kesulitan dalam berkomunikasi

Bila individu mengalami kesulitan dalam berkomunikasi seperti ia tidak memahami bahasa, tak dapat membaca atau menulis, dan kurang mengenal lambang-lambang komunikasi yang berlaku dalam suatu masyarakat, maka sulitlah bagi individu yang bersangkutan untuk mengenal dan menyesuaikan tingkah lakunya dengan norma-norma yang ada.

· Adanya pola perilaku yang beraneka ragam

Dalam masyarakat modern yang kompleks, individu terbagi dalam berbagai kelompok. Dalam setiap jenis kelompok itu terdapat pola-pola perilakuan yang berbeda antara kelompok yang satu dengan yang lain. Walaupun individu yang menjadi anggota dari suatu kelompok tertentu harus menyesuakan tingkah lakunya dengan pola perilakuan yang ada, sekalipun sebenarnya ia menyadari perilaku itu bertentangan dengan nila-nilai dan kebudayaan. Bila pertentangan itu dirasakan sangat tajam, dan individu tidak mampu lagi menyesuaikan diri, maka ada kemungkinan individu tersebut akan mengalami gangguan sosial atau gangguan psikologi.

· Kesulitan sebagai akibat dari perubahan kehidupan manusia
Seperti misalnya akibat pertumbuhan penduduk yang eksplosif, urbanisasi dalam banyak bidang kehidupan manusia. Perubahan dari kehidupan agraris menjadi kehidupan industri, perubahan dari kehidupan desa menjadi kehidupan kota, semua itu membawa pula perubahan norma-norma kemasyarakatan.

2.6 Tinjauan Umum Mengenai Media Massa

2.6.1 Pengertian Media Massa

Media adalah alat atau sarana yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak. Sedangkan dalam komunikasi massa, media adalah alat yang dapat menghubungkan antara sumber dan penerima yang sifatnya terbuka, dimana setiap orang dapat melihat, membaca, dan mendengarnya.

Jadi, media massa adalah alat yang digunakan dalam penyampaian pesan dari sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-alat komunikasi mekanis seperti surat kabar, film, radio, dan televisi. (Cangara, 2005:122).

2.6.2 Kategori Media Massa

Media massa pada dasarnya dapat dibagi menjadi dua kategori, yakni media massa cetak dan media massa elektronik.

· Media massa cetak adalah : 

Surat Kabar
   



Majalah


Buku


Tabloid


Dll.

· Media massa elektronik adalah :

Radio




Film




Televisi


Internet

Kaset (CD)


Dll.

2.6.3 Karakteristik Media Massa

1. Bersifat Melembaga, artinya pihak yang mengelola media terdiri dari banyak orang, yakni mulai dari pengumpulan, pengelolaan, sampai pada penyajian informasi.
2. Bersifat satu arah, artinya komunikasi yang dilakukan kurang memungkinkan terjadinya dialog antara pengirim dan penerima. Kalaupun terjadi reaksi atau umpan balik biasanya memerlukan waktu dan tertunda.
3. Meluas dan serempak, artinya dapat mengatasi rintangan waktu dan jarak, karena ia memiliki keccepatan. Bergerak secara luas dan simultan, dimana informasi yang disampaikan diterima oleh banyak orang pada saat yang sama.
4. Memakai peralatan teknis atau mekanis seperti radio, televisi, surat kabar, film, dan semacamnya.
5. Bersifat terbuka, artinya pesannya dapat diterima oleh siapa saja tanpa mengenal usia, jenis kelamin, dan suku bangsa. (Cangara, 2005:122) 
2.7 Tinjauan Umum Mengenai Pelayanan
2.7.1 Pengertian Pelayanan

Pelayanan merupakan unsur yang sangat penting dan harus diperhatikan dan dilaksanakan dengan baik oleh suatu perusahaan dan perlunya seorang petugas yang professional dalam melayanai pelanggan. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan terhadap suatu pelayanan sangatlah bergantung pada proses interaksi atau waktu dimana pelanggan dan penyedia jasa bertemu. 

“Pelayanan adalah kegiatan atau serangkaian kegiatan yang biasanya berbentuk interaksi antara pelanggan dengan petugas pelaksana dan atau fasilitas fisik atau barang dan atau cara penyajian layanan yang diberikan untuk mengatasi masalah keluhan pelanggan” (Kottler, 1997:40).

Pelayanan sangat diperlukan oleh masyarakat sehingga perlu diberikan rambu-rambu serta prinsip-prinsip pelayanan umum yang harus dilaksanakan seluruh instansi pemerintah yang bergerak dalam bidang pelayanan jasa dalam mencapai kualitas, efisiensi, dan efektivitas. Seperti yang diungkapkan oleh H.A.S. Moenir, “pelayanan adalah pemenuhan kebutuhan melalui aktivitas orang lain yang langsung karena aktivitas adalah suatu proses penggunaan akal, pikiran, panca indera, dan anggota badan dengan atau tanpa alat bantu oleh seseorang untuk sesuatu yang digunakan, baik dalam bentuk barang maupun jasa” (Moenir, 1995:16).

Oleh sebab itu masalah pelayanan harus betul-betul diperhatikan dan jangan sampai pelanggan merasa tidak puas atas pelayanan yang telah diberikan. Berikut ini diungkapkan prinsip-prinsip dalam memberikan pelayanan menurut Michael Leboeuf :

1. Memusatkan perhatian terhadap apa yang disenangi dan diperlukan oleh para pelanggan, membantu mereka membeli yang terbaik dan membuat mereka senang.

2. Menjadikan upaya menolong pelanggan sebagai prioritas utama. (Leboeuf, 1992:17-18).

Pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan harus lebih rapih dan teratur agar mereka yang mendapat dan menerima pelayanan merasa senang dan puas atas pelayanannya. Pengertian kualitas pelayanan menurut Leslie Lazar Kanuk yaitu : “pelayanan yang berkualitas adalah pelayanan yang dapat memberikan kepuasan dengan dilandasi 4 elemen pokok, yaitu : kecepatan, ketepatan, keramahan, dan kenyamanan” (Kanuk, 2004:85).

2.7.2 Karakteristik Pelayanan

Mengingat kualitas pelayanan merupakan unsur yang sangat penting dalam memasarkan produk maupun jasa, dan manusia sebagai unsur yang paling menentukan dalam pelayanan maka manusia perlu mengetahui karakteristik budaya jual yang amat diperlukan dalam memasarkan produk dan jasa. Menurut Berry Futrel dan Bower (2000:65) bahwa karakteristik tersebut adalah :

1. Orientasi kepada konsumen atau pelanggan (Customer Orientation)
2. Sikap jual meresap (Perpasive Selling Aflitude)

3. Rasa kebersamaan (Sense Of Team)

4. Kebanggaan Kelembagaan (Institutional Pride)

5. Tanggung jawab pimpinan puncak yang jelas (Visible Top Managemen Commitment)

6. Kepercayaan kepada karyawan (Faith In Employest) 

Sedangkan karakteristik lain dari pelayanan menurut Philip Kotler adalah sebagai berikut : 

1. The Service Elemen (Jenis Pelayanan)

Yaitu suatu perusahaan menentukan jenis pelayanan yang ditawarkan dengan memperhatikan faktor-faktor intern lingkungan maupun konsumen itu sendiri.

2. The Service Level (Tingkatan Pelayanan)

Yaitu perusahaan atau organisasi mempertimbangkan sejauhmana pelayanan akan diberikan, hal ini didasarkan bahwa konsumen tidak hanya melihat keragaman jenis pelayanan saja, melainkan juga pelayanan itu sendiri.

3. The Service Departement (Departemen Pelayanan)

Yaitu perusahaan atau organisasi harus mempunyai bagian khusus yaitu menangani berbagai keluhan serta mampu bertindak sebagai konsultan. (Kottler, 1997:105).

2.7.3 Dimensi Kualitas Pelayanan

Kualitas jasa atau pelayanan menurut Zeithamil dan M.J Bitner sebagaimana dikutip Gozali memiliki lima dimensi meliputi :

1. Reliability (Keandalan), yakni kemampuan untuk memberikan pelayanan yang sesuai dengan janji yang ditawarkan.

2. Responsiveness (Daya Tangkap), yakni respon karyawan dalam membantu pelanggan dan memberikan pelayanan yang cepat dan tanggap yang meliputi : kesigapan karyawan dalam melayani pelanggan, kecepatan karyawan dalam melayani transaksi dan penanganan atas keluhan pelanggan.

3. Assurance (Jaminan), meliputi kemampuan karyawan atas pengetahuan terhadap produk secara tepat, kualitas keramahtamahan, perhatian dan kesopanan dalam memberi pelayanan, keterampilan dalam memberikan informasi, kemampuam dalam memberikan keamanan di dalam memanfaatkan jasa yang ditawarkan, dan kemampuan dalam menanamkan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan.

4. Empathy (Empati), yaitu perhatian secara individual yang diberikan perusahaan kepada pelanggan, seperti kemudahan untuk menghubungi perusahaan, kemampuan karyawan untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan usaha perusahaan untuk memahami keinginan dan kebutuhan pelanggannya.

5. Tangibles (Bukti Langsung), misalnya meliputi penampilan fasilitas fisik, seperti gedung dan ruangan front office, tersedianya tempat parkir, kebersihan, kerapihan, dan kenyamanan ruangan, serta kelengkapan peralatan komunikasi. (Gozali, 2005:203-205).
2.7.4 Unsur-Unsur Pelayanan

Dalam industri jasa, kepuasan pelanggan sangatlah ditentukan oleh karyawan perusahaan yang berhubungan langsung dengan pelanggan. Kepuasaan saat berinteraksi yaitu waktu dimana pelanggan mendapatkan pelayanan, 70% bergantung kapada kemampuan front-line yang merupakan ujung tombak dari suatu pelaksanaan pelayanan supaya mereka dapat memberikan pelayanan yang efektif, maka mereka perlu mendapatkan dukungan dari fungsi-fungsi utama manajemen (operasi pemasaran, keuangan, dan SDM).

Unsur-unsur pelayanan menurut Linda M. Lash dalam bukunya Manajemen Pemasaran (2001:31) menguraikan sebagai berikut :

1. Orang-orang, yaitu performance yang ditampilkan oleh karyawan dengan menggunakan sikap dan keterampilan dalam berinteraksi secara professional dengan memberikan pelayanan yang memuaskan konsumen dan memperlakukan konsumen.
2. Fasilitas fisik, yaitu penataan ruang baik interior maupun eksterior guna mempercepat proses pelayanan terhadap konsumen.
3. Penanganan informasi, yaitu meliputi penyampaian informasi yang jelas dan akurat kepada konsumen serta penanganan keluhan yang disampaikan kepada konsumen secara cepat dan tepat.
2.8 TINJAUAN UMUM MENGENAI PELANGGAN

2.8.1 Pengertian Pelanggan

Pelanggan merupakan orang yang menerima hasil kerja seseorang atau suatu organisasi yang dapat menentukan kualitasnya seperti apa, dan hanya mereka yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka.

Seperti yang diungkapkan oleh Edgar Sugiarto dalam bukunya yang berjudul Psikologi Pelayanan Dalam Industri Jasa, yang mengatakan bahwa “Pelanggan adalah orang-orang yang datang kepada anda (para petugas) dengan maksud, tujuan, dan harapan tertentu serta ingin memperoleh apa yang diinginkan dengan cara yang menyenangkan” (Sugiarto, 1995:125).

Sedangkan menurut Deming dalam buku Fandy Tjiptono menyatakan bahwa pelanggan adalah “Pemakai akhir dari suatu produk dan pembeli dari produk yang dihasilkan pemasok” (Tjiptono, 1998:111). Dalam kamus besar Bahasa Indonesia, pelanggan adalah orang yang membeli (menggunakan, dsb) barang (surat kabar, dsb) secara tetap. (Pusat Bahasa Depdiknas, 2001:634). 

Setiap pelanggan merupakan pribadi khusus yang ingin diperlakukan secara khusus serta mempunyai kepribadian, keinginan dan alasannya sendiri yang unik untuk menjatuhkan pilihan menggunakan produk atau jasa. Dan ketika pelanggan diperlakukan sebagai seorang humas dalam memecahkan masalahnya yang unik itu, maka ia pasti akan terus menjadi pelanggan perusahaan. Dalam bukunya “Memenangkan dan Memelihara Pelanggan”, LeBoeuf mengatakan : “Pelanggan adalah seseorang yang membawa keinginannya kepada kita. Adalah tugas kita untuk menangani keinginan-keinginan itu sedemikian rupa, sehinggan menguntungkan dirinya dan kita”. (LeBoeuf, 1992:100).































