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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1   
Tinjauan Komunikasi

2.1.1   Pengertian Komunikasi 

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication berasal dari kata latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna. Jadi, kalau dua orang terlibat dalam komunikasi, misalnya dalam bentuk percakapan, maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. Dengan lain perkataan,  mengerti bahasanya saja belum tentu mengerti makna yang dibawakan oleh bahasa itu. Jelas bahwa percakapan kedua orang tadi dapat dikatakan komunikatif apabila kedua-duanya, selain mengerti bahasa yang dipergunakan, juga mengerti makna dari bahan yang dipercakapkan 

Pentingnya komunikasi bagi kehidupan sosial, budaya, pendidikan dan politik sudah disadari oleh para cendikiawan sejak Aristoteles yang hidup sejak ratusan tahun sebelum Masehi. Akan tetapi, studi aristoteles hanya berkisar pada retorika dalam lingkungan kecil. Baru pada abad ke 20 ketika dunia dirasakan semakin kecil akibat revolusi industri dan revolusi teknologi elektronik, setelah di temukan pesawat terbang, listrik, telepon, surat kabar, film, radio, televisi dan sebagainya.maka para cendikiawan abad sekarang menyadari pentingnya komunikasi ditingkatkan dari pengetahuan ( Knowledge ) menjadi ilmu ( Science)

Menurut Carl I. Hovland, ilmu komunikasi adalah  Upaya yang sistematis untuk merumuskan secara tegar asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap.

Definisi Hovland diatas menunjukan bahwa yang dijadikan objek studi ilmu komunikasi bukan saja penyampaian informasi, melainkan juga pembentukan-pembentukan pendapat umum ( Public Opinion )  dan sikap publik  ( public attitude ) yang dalam kehidupan sosial dan kehidupan politik memainkan  peranan yang amat penting. Bahkan dalam definisinya secara khusus mengenai pengertian komunikasinya sendiri, Hovland mengatakan bahwa komunikasi adalah proses mengubah prilaku orang lain ( communication is the proces to modif the behavior of other indivuduals ).

Untuk memahami pengertian komunikasi sehingga dapat dilancarkan secara efektif, para komunikasi seringkali mengutip paradigma yang dikemukakan oleh Harold Lasswell dalam karyanya, The structure and function of communication in society. Lasswell mengatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut : Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect?

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

1. Komunikator ( communicator, source, sender )

2.  Pesan ( Message ) 

3. Media ( channel, media )

4. Komunikan ( communicant, communicate, receiver, recipient )

5. Efek ( effect, impact, influence )

Jadi berdasarkan paradigma Lasswell tersebut, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan  efek tertentu.

2.1.2   Proses Komunikasi 

Proses Komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan). Pikiran bisa merupakan gagasan, informasi, opini dan lain-lain yang muncul dari benaknya. 

Proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yakni secara primer dan secara skunder.

1. Proses Komunikasi secara primer

Proses komunkasi 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, dan lain sebagainya yang secara langsung mampu “menerjemahkan” pikiran dan atau perasaan komunikator kepada komunikan. Bahwa bahasa yang paling banyak dipergunakan dalam komunikasi adalah jelas karena hanya bahasalah yang mampu “menerjemahkan” pikiran seseorang kepada orang lain. Kial (gesture) memang dapat “menerjemahkan” pikiran seseorang sehingga terekspresikan secara fisik. Akan tetapi menggapaikan tangan, atau memainkan jari-jemari, atau mengedipkan mata, atau menggerakkan anggota tubuh lainnya hanya dapat mengomunikasikanhal-hal tertentu saja (sangat terbatas).

Demikian pula isyarat dengan menggunakan alat seperti tongtong, bedug, sirene, dan lain-lain serta warna yang mempunyai makna tertentu. Kedua lambang itu amat terbatas kemampuannya dalam mentransmisikan pikiran seseorang kepada orang lain.

Gambar sebagai lambang yang banyak dipergunakan dalam komunikasi memang melebihi kial, isyarat, dan warna dalam hal kemampuan “menerjemahkan” pikiran seseorang, tetapi tetap tidak melebihi bahasa. Buku-buku yang ditulis dengan bahasa sebagai lambang untuk “menerjemahkan” pemikiran tidak mungkin diganti oleh gambar, apalagi oleh lambang-lambang lainnya.

Wilbur Schramm, seorang ahli komunikasi kenamaan, dalam karyanya, “Communication Research in the United States”, menyatakan bahwa komunikasi akan berhasil apabila pesan yang disampaikan oleh komunikator cocok dengan kerangka acuan (frame of reference), yakni paduan pengalaman dan pengertian (collection of experiences and meanings) yang pernah diperoleh komunikan.

Menurut Schramm, bidang pengalaman (field of experience) merupakan factor yang penting dalam komunikasi. Jika bidang pengalaman komunikator sama dengan bidang pengalaman komunikan, komunikasi akan berlangsung lancar. Sebaliknya, bila pengalaman komunikan tidak sama dengan pengalaman komunikator, akan timbul kesukaran untuk mengerti satu sama lain.

Berdasarkan paparan diatas, pikiran dan perasaan atau 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 (message) yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikan terdiri atas isi (the content) dan lambang (symbol).  

2. 
Proses Komunikasi secara skunder     


Proses komunikasi secara skunder adalah proses penyampaian pesan oleh seseoerang 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 ditempat yang relatif lebih jauh atau jumlahnya banyak. Surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, radio, televisi, film, dan banyak lagi adalah media kedua yang sering digunakan dalam komunikasi.


Pentingnya peranan media, yakni media sekunder, dalam proses komunikasi, disebabkan oleh efisiensinya dalam mencapai komunikan. Surat kabar, radio, atau televisi misalnya, merupakan media yang efisien 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.


Umpan balik dalam komunikasi bermedia, terutama media massa, biasanya dinamakan umpan balik tertunda (delayed feedback), karena sampainya tanggapan atau reaksi khalayak kepada komunikator memerlukan tenggang waktu.


Dengan demikian, proses komunikasi secara sekunder itu menggunakan media yang dapat diklasifikasikan sebagai media massa (mass media) dan media nirmassa atau media nonmassa (non-mass media).

Dalam hubungan ini, untuk memperoleh kejelasan ada baiknya kalau kita kaji model proses komunikasi yang ditampilkan oleh Philip Kottler dalam bukunya, Marketing management, berdasarkan paradigma Harold Lasswell yang telah disinggung dimuka tadi. 

2.1.3 Unsur-unsur Dalam Proses Komunikasi
Gambar 2.1
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Penegasan tentang unsur-unsur dalam proses komunikasi itu adalah sebagai berikut :

1. Sender : Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau sejumlah orang.

2. Encoding : Penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang.

3. Message : Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang disampaikan oleh komuniktor.

4. Media : Saluran komunkasi tempat berlalunya pesan dari komunikator kpada komunikan.

5. Decoding : Proses dimana komunikan menetapkan makna pada lambang yang disampaikan komunikator kepadanya.

6. Receiver : Komunikan yang menerima pesan dari komunikator.

7. Feedback : Umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila tersampaikan atau disampaikan kepada komunikator.

8. Noise : Gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses omunikasi sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan yang disampaikan oleh komunikator kepadanya.

(Effendy, 2000 : 18)

2.1.4
Fungsi komunikasi


Apabila komunikasi dipandang dari arti yang lebih luas, tidak hanya diartikan sebagai pertukaran berita dan pesan, tetapi sebagai kegiatan individu dan kelompok mengenai tukar-menukar data, fakta, dan ide, maka fungsinya dalam tiap sistem sosial adalah sebagai berikut :

a. Informasi : Pengumpulan, penyimpanan, pemrosesan, penyebaran berita, data, gambar, fakta dan pesan, opini dan komentar yang dibutuhkan agar orang mengerti dan bereaksi secara jelas terhadap londisi internasional, lingkungan dan orang lain, dan agar dapat mengambil keputusan yang tepat.

b. Sosialisasi (pemasyarakatan) : Penyediaan sumber ilmu pengetahuan yang memungkinkan orang bersikap dan bertindak sebagai anggota masyarakat yang efektif yang menyebabkan ia sadar akan fungsi sosialnya sehingga ia dapat aktif di dalam masyarakat.

c. Motivasi : Menjelaskan tujuan setiap masyarakat jangka pendek maupun jangka penjang, mendorong orang menentukan pilihannya dan keinginannya, mendorong kegiatan individu dan kelompok berdasarkan tujuan bersama yang akan dikejar.

d. Perdebatan dan diskusi : Menyediakan dan saling menukar fakta yang diperlukan untuk memungkinkan persetujuan atau menyelesaikan perbedaan pendapat mengenai masalah public, menyediakan bukti-bukti yang relevan yang diperlukan untuk kepentingan umum dan agar masyarakat lebih melibatkan diri dalam masalah yang menyangkut kegiatan bersama ditingkat internasional, nasional, dan local.

e. Pendidikan : Pengalihan ilmu pengetahuan sehingga mendorong perkembangan intelektul, pembentukan watak, dan pendidikan keterampilan serta kemahiran yang diperlukan pada semua bidang kehidupan.

f. Memajukan kebudayaan : Penyebarluasan hasil kebudayaan dan seni dengan maksud melestarikan warisan masa lalu, perkembangan kebudayaan dengan memperluas horizon seseorang, membangunkan imajinasi dan mendorong kreativitas serta kebutuhan estetikanya.

g. Hiburan : Penyebarluasan sinyal, simbol, suara, dan citra (image) dari drama, tari, kesenian, kesusastraan, musik, komedi, olahraga, permainan, dan sebagainya untuk rekreasi dan kesenangan kelompok dan individu.

h. Integrasi : Menyediakan bagi bangsa, kelompok, dan individu kesempatan memperoleh berbagai pesan yang diperlukan mereka agar mereka dapat saling kenal dan mengerti dan menghargai kondisi, pandangan, dan keinginan orang lain. (Effendy, 2000 : 41)
2.2 Tinjauan Umum Humas

2.2.1 Pengertian Humas

Hubungan Masyarakat adalah fungsi manajemen dari budi yang dijalankan secara berkesinambungan dan berencana, dimana organisasi-organisasi atau lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadi berusaha memperoleh dan membina pengertian, simpati dan dukungan dari mereka yang ada sangkut pautnya atau yang mungkin ada sangkut pautnya dengan menilai pendapat umum di antara mereka dengan tujuan sedapat mungkin menghubungkan kebijaksanaan dan ketatalaksanaan mereka, guna menciptakan kerjasama yang produktif dan untuk melaksanakan kepentingan bersama yang lebih efisien, dengan melancarkan informasi yang berencana dan tersebar luas. ( Effendy, 1994: 134 )

Public Relations menurut Philip Kotler dalam bukunya Manajemen pemasaran (Teguh dan Rusli, 2000 : 265) Public Relations adalah berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan atau menjaga citra perusahaan atau setiap produknya.

2.2.2
Ciri – ciri Humas


Berfungsi tidaknya humas dalam sebuah organisasi dapat diketahui dari ada tidaknya kegiatan yang menunujukan ciri-cirinya. Untuk memperoleh kejelasan mengenai ciri-ciri humas yang pokok ( Effendy, 1991 : 31 ) yakni :

a.
Humas adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik ( two way trafiic reciprocal communication ). Ini berarti pada jalur pertama penyebaran informasi dari pada jalur kedua penyampaian tanggapan.

b.
Humas merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh manajemen suatu organisasi. Untuk mencapai tujuan dalam teori manajemen, disebutkan bahwa prosesnya berlangsung melalui tahap-tahap yang terkenal dengan POAC, sebagai singkatan dari Planning (perencanaan), Organizing (pengorganisasian). Actuating (Penggiatan), Controling (Pengawasan). Dan unsur-unsur yang terlibat dalam proses yang bertahap secara berkesinambungan itu ialah apa yang dikenal dengan rumus Six M sebagai singkatan dari Men ( Manusia ), Materials ( Bahan ), Machines ( Mesin ), Methods ( Metode ), Money ( biaya ), dan Market ( pasar).

c.
Humas yang menjadi sasaran kegiatan adalah publik ekstern dan intern. Publik di dalam organisasi antara lain para karyawan dimana mereka diarahkan dan dikerahkan kepada pencapaian tujuan yang telah ditetapkan oleh organisasi, dimana perilaku individual setiap karyawan dibina sehingga sesuai, selaras, dan serasi dengan perilaku organisasional. Cara menggiatkannya dengan komunikasi, bukan dengan cara-cara lain di luar bidang komunikasi. Demikian pula kegiatan yang ditujukan kepada publik eksternal.

d.
Operasional humas adalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikologi, baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik. Istilah harmonis yang menjadi sifat hubungan yang harus dibina humas mengandung makna yang luas, yakni sikap menyenangkan (favorable), itikad baik (goodwill), toleransi (tolerance), saling pengertian (mutual understanding), saling mempercayai (mutual confidence), saling menghargai (mutual appreciation), dan citra baik (good image).

2.2.3
Tujuan Humas


Tujuan Humas diantaranya adalah mengembangkan goodwill dan memperoleh opini publik yang favorable atau menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik, kegiatan public relations harus dikerahkan kedalam dan keluar organisasi.


Tujuan Public Relations secara universal adalah untuk menciptakan, memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra organisasi dimata publik dengan kondisi-kondisi dari publik-publik yang bersangkutan (publik internal maupun eksternal ).


Sedangkan salah satu tujuan External Public Relations adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang diluar badan/instansi hingga terbentuklah opini publik yang favorable terhadap badan itu. Tujuan kegiatan ini adalah untuk mencari serta mendapatkan dukungan dari publik yang berada di luar perusahaan tersebut. Komunikasi yang diselenggarakan External Public Relations harus timbal balik juga. Sebab seorang pimpinan yang baik, bukan saja pandai memberi informasi, tapi juga harus pandai menerima informasi-informasi.


Kegiatan External Public Relations mutlak harus dilakukan oleh setiap perusahaan dalam rangka menjaga kelangsungan hidup lembaga dan menjalin hubungan yang harmonis antara lembaga dengan khalayaknya sebab tanpa hubungan yang baik komunikasi antar lembaga dengan pelanggan akan mengakibatkan lembaga tidak mengetahui apa keinginan pelanggannya, sehingga kepuasan pelanggan tidak dapat dipenuhi oleh lembaga


Bagi suatu perusahaan hubungan-hubungan dengan publik diluar perusahaan itu merupakan suatu keharusan di dalam usaha-usaha untuk :

a. Memperluas langganan.

b. Memperkenalkan produksi.

c. Mencari modal dan hubungan.

d. Memperbaiki hubungan dengan serikat-serkat buruh, mencegah pemogokan-pemogokan dan mempertahankan karyawan-karyawan yang cakap, efektif dan produktif dalam kerjanya.

e. Memecahkan persoalan-persoalan atau kesulitan-kesulian yang sedang dihadapi, dan lain-lain.


Berdasarkan itu, tugas penting External Public Relations adalah mengadakan komunikasi yang efektif, yang sifatnya informatif dan persuasif, yang ditujukan kepada publik diluar badan itu.


Informasi harus diberikan dengan jujur, berdasarkan fakta dan harus teliti. Sebab publik mempunyai hak untuk mengetahui keadaan yang sebenarnya tentang sesuatu yang menyangkut kepentingannya.

2.2.4
Fungsi Humas

Humas dikatakan berfungsi dalam suatu organisasi atau lembaga apabila Humas tersebut menunjukan suatu kegiatan yang jelas dan dapat dibedakan dari kegiatan lainnya.

Dari definisi Humas yang kita ketahui dapat dilihat pada hakekatnya fungsi manajemen perusahaan dengan pihak publik, baik publik eksternal maupun internal. Dengan adanya Humas Sebagai jembatan penghubung maka akan tercipta komunikasi dua arah yang timbal balik dengan penyebaran informasi dari organisasi kepada publik dan penyaluran opini publik kepada organisasi.

Sesuai dengan kedudukannya sebagai jembatan anatara perusahaan dengan publiknya serta jembatan antara atasan dan bawahan, maka seorang Public Relations dalam perusahaan mempunyai fungsi :

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

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

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

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum.

( Effendy, 1992 : 36 ) 

2.3       Pengertian Kualitas Jasa


Kualitas jasa adalah tingkat keunggulan ynag diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Dengan kata lain ada dua fakta utama yang mempengaruhi kualitas jasa, yaitu expected dan perceived service. Apabila jasa yang diterima atau dirasakan ( perceived service ) sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal, sebaliknya jika jasa yang diterima lebih rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya yang konsisten.

(  Tjiptono, Fandy 1996 : 59 ).


Kualitas memiliki hubungan yang erat dengan kepuasan pelanggan. Kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan perussahaan untuk memahami dengan seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka. Dengan demikian perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dimana perusahaan memaksimumkan pengalamam pelanggan yang menyenangkan dan meminimumkan atau meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang menyenangkan. Pada gilirannya kepuasan pelanggan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas pelanggan kepada perusahaan yang memberikan kualitas memuaskan. 

(Tjiptono, Fandy 2000 : 54)

Didalam memberikan jasa pelayanan yang baik kepada pelanggan, terdapat lima Kriteria penentu kualitas jasa pelayanan yaitu :

1. Keandalan (reliability) : kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan dengan tepat dan terpercaya.

2. Keresponsifan (responsiveness) : kemauan untuk membantu pelanggan dan memberkan jasa dengan cepat atau ketanggapan.

3. Keyakinan (confidence) : pengetahuan karyawan serta kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan komunikasi yang efektif.

4. Empati (emphaty) : syarat untuk peduli, memberi perhatian pribadi     bagi pelanggan dan bertanggung jawab.

5. Berwujud (tangible) : penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel dan media komunikasi.

(Philip Kotler 1994 : 561)

2.4
Pengertian Pelayanan

Pada dasarnya pelayanan merupakan aktifitas usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk meningkatakan kegunaan yang ditawarkan oleh perusahaannya. Perusahaan harus dapat memandang sebuah produk atau jasa yang tidak hanya dikaitkan dengan kebutuhan yang dipuaskan oleh barang – barang fisik, tetapi juga oleh pelayanan yang memuaskan.

2.4.1 Definisi Pelayanan

1.  Menurut William J. Stanton

“ Pelayanan Konsumen adalah kegiatan yang di identifikasi secara tersendiri yang pada hakekatnya bersifat tidak teraba yang merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus terkait pada penjualan produk atau jasa lain “. (Stanton, 1991 : 220).

2.  Menurut David  W. Cravens 

“ Pelayanan konsumen adalah suatu proses kegiatan yang menambah nilai kepada hubungan pembeli dan penjual, prosesnya, harus didefinisikan, dianalisis, dikelola dengan tujuan untuk memperbaiki kepuasan konsumen “. (Craven, 1998 : 23).

Pendapat diatas mempunyai pengertian bahwa pelayanan merupakan suatu alat komunikasi dimana atas dasar ini perusahaan akan dapat mengetahui keinginan-keinginan pelanggan serta harus dapat memberikan kepuasan pada konsumen.

2.4.2   Karakteristik Pelayanan

1.   The service element ( jenis pelayanan )

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

2.   The Service level ( tingkat pelayanan )

Yaitu perusahaan mempertimbangkan sejauh mana suatu pelayanan akan diberikan, hal ini didasarkan bahwa konsumen tidak hanya melihat keragaman jenis pelayanan saja melainkan juga pelayanan itu sendiri.

3.   The service department ( department pelayanan )

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

2.4.3   Jenis-jenis Pelayanan Dasar Humas

Dalam rangka menggalakan fungsi humas di perusahaan, Charles H. prout dalam karyanya, berjudul “ Organization and function of the Corporate Public Relations Departement “, yang dimuat dalam buku Lesly’s Public Relations Handbook, mengatakan adanya empat jenis pelayanan dasar yang harus dipraktekan, yakni :

1.   Nasihat ( advise and counsel )

Nasihat perlu diberikan oleh humas mengenai segala sesuatu yang berkaitan dengan kehumasan, baik kepada manajemen perusahaan maupun kepada manajemen biro atau bagian lain. Oleh karena  humas itu merupakan fungsi staf, maka nasihat yang disampaikan kepada manajer perusahaan tidak menyangkut kebijaksanaan dan keputusan perusahaan yang mendasar, melainkan hal-hal yang berkaitan dengan operasionalisasi ketika suatu masalah dijumpai.

2.   Pelayanan Komunikasi

Pelayanan Komunikasi memang merupakan tugas humas. Yang dikomunikasikan ialah informasi mengenai perusahaan dan segala kegiatannya kepada berbagai publik yang berkepentingan melalui media yang tepat. Kegiatan komunikasi keluar tidak hanya terbatas pada pengirim news release ke media massa, tetapi juga yang mengandung motif melalui booklet, periklanan, atau dalam bentuk pidato. Singkatnya, kegiatan yang merupakan upaya membuat publik tahu dengan berbagai cara yang pantas dalam situasi individual.

3.   Pengkajian humas ( Public relations research ) 

Jika pelayanan komunikasi merupakan penyebaran informasi dari dalam ke luar, pengkajian humas atau public relation merupakan komunikasi dari luar ke dalam ; dengan lain perkataan, penelahaan terhadap opini publik yang berpengaruh kepada perusahaan. Hal ini bukan saja yang menyangkut  peristiwa-peristiwa dalai bentuk tekanan-tekanan yang bersifat sosio-politik (socio-political pressure), tetapi juga undang-undang dan peraturan-peraturan pemerintah yang berkaitan dengan dan berpengruh kepada perusahaan.

4.   Promosi humas ( public relations promotion ).

Dalam perusahaan kegiatan promosi yang dilaksanakan oleh humas amat menunjang upaya pencapaian tujuan, tentunya dalam peningkatan produksi, yang pada gilirannya berupa keuntungan financial. Pada kegiatan inilah kahumas diuji kemampuannya, terutama kreativitas dalam mengembangkan goodwill publik kepada perusahaan. Pada aspek kehumasan inilah akan dapat diketahui sejauhmana derajat penguasaan kehumasan yang dimiliki para pengelolanya, sebab jenis-jenis publik yang menjadi sasarannya, misalnya para pelanggan, pemegang saham, komunitas atau masyarakat sekitar, media massa, dan lain-lain, memerlukan teknik-teknik khusus untuk menghadapinya (Effendy, 1991: 55).

2.5
Tinjauan Tentang Kepuasan


2.5.1
Pengertian Kepuasan


Dalam era globalisasi seperti sekarang ini persaingan bisnis menjadi sangat tajam, baik di pasar domestik  ( nasional ) maupun di pasar internasional / global. Untuk memenangkan persaingan itulah, perusahaan harus mampu memberikan kepuasan kepada pelanggannya, misalnya dengan memberikan produk yang mutunya lebih baik, harganya lebih murah, penyerahan produk yang lebih cepat dan pelayanan yang lebih baik dari pada para pesaingnya.


Pelayanan merupakan suatu kegiatan yang harus dilakukan dalam hubungannya dengan pelanggan, karena dengan memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan maka kepuasan pelanggan pun dapat meningkat.


Menurut Philip Kotler kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang dialami oleh konsumen setelah membandingkan antara persepsi terhadap produk atau jasa yang tidak sesuai dengan harapan-harapannya. ( Sarwono J, 2004 : 1 )


Menurut John C Mowen kepuasan adalah sikap seseorang dalam memberikan penilaian secara keseluruhan terhadap suatu barang atau jasa setelah melakukan pembelian dan pemakaian. ( Sarwono J, 2004 : 1 )

2.5.2 Konsep Kepuasan

Customer Satisfaction merupakan suatu elemen yang sangat penting dalam tahapan evaluasi. Menurut Howard Sheth, kepuasan menunjukan keadaan pembeli dalam memperoleh imbalan yang adekuasi pada situasi pembelian atas pengorbanan yang telah ia berikan.

Adekuasi dari kepuasan merupakan hasil perbandingan pembelian dimasa lalu yang sebenarnya dengan pengalaman konsumsi beserta imbalan yang diharapkan dari merk dalam pengertian kemampuan untuk memuaskan yang diantisipasikan oleh motif-motif konsumen.

Konsep kepuasan adalah salah satu hal dimana terdapat beberapa penyesuaian mengenai definisi atau tahap pengukuran. Kepuasan pelanggan menjadi prioritas utama dalam pelayanan, seperti yang dikatakan oleh Le Boef yakni :

“ Peliharalah hubungan dan berikanlah berbagai informasi kepada pelanggan. Tetaplah memelihara hubungan dan biarkan pelanggan tahu, melalui perkataan dan perbuatan bahwa kepuasan mereka merupakan prioritas nomor satu bagi Customer Service. “ ( Le Boef, Trj. Tahapary, 1992 : 58 )

Menurut Tjiptono, fandy  kepuasan akan tercapai apabila pelayanan yang diberikan kepada pelanggan tinggi atau memuaskan, terdapat tiga Kriteria penentu Tingkat kepuasan pelanggan yaitu :

1. Nilai pelayanan bagi pelanggan 

2. Kebutuhan dan keinginan pelanggan

3. Harapan pelanggan terhadap pelayanan

(Tjiptono, fandy  2000 : 148)

Dengan demikian dalam memberikan pelayanan yang berkualitas agar pelanggan merasa puas atau senang hati dengan pelayanan yang diterimanya, seorang petugas Customer Service harus melaksanakan apa yang menjadi kunci pelayanan yaitu :

1. Customer Service di dalam melayani pelanggan harus berada dalam keadaan emosi yang senang, karena manusia membeli bila mereka merasa senang.

2. Customer Service tidak boleh menceritakan masalahnya kepada pelanggan. Hal ini akan mempersulit dan menambah beban pelanggan.

3. Bertindak seakan-akan hanya Customer Servicelah kontak pribadi yang dimiliki si pelanggan dalam berurusan dengan perusahaan, dan bersikap seakan-akan seluruh citra perusahaan tergantung pada Customer Service.

4. Untuk membuat pelanggan yang marah, sedih atau takut menjadi bahagia gunakan pendekatan pemecahan masalah setiap kali pelanggan menghadapi masalah, beri kesempatan kepada pelanggan untuk mengutarakan dan meluangkan waktu untuk mendengarnya, hal itu sudah membuat pelanggan tertolong. “ ( Le Boef, Trj Tahapary, 1992 : 32 )

Memelihara hubungan dengan pelanggan melalui pelayanan yang diberikan oleh Customer Service harus dapat dilaksanakan dengan baik, tetapi yang lebih penting bagaimana seorang Customer Service dapat mempertahankan pelanggan dalam jangka waktu tertentu. Dengan demikian pelayanan yang berkualitas akan membentuk opini yang baik tentang suatu perusahaan.

2.5 Tinjauan Tentang Pelanggan 

2.6.1 Pengertian Pelanggan

Pelanggan adalah salah satu sasaran khalayak utama Humas sebuah perusahaan. Oleh karena itu dalam setiap kegiatannya, Humas selalu melakukan kegiatan yang berkesinambungan dengan khalayaknya untuk menciptakan kerjasama yang harmonis dengan berbagai khalayak termasuk pelanggan. 

 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 khusus 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, sehingga menguntungkan dirinya dan kita.” (LeBoef,1992 : 100 ).

.  

2.6.2
Pelanggan Sebagai Khalayak Public Relations

Khalayak adalah kelompok atau orang-orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal. Menurut definisi yang dirumuskan oleh IPR, istilah khalayak sengaja dituangkan dalam istilah bermakna majemuk, yakni Public. Hal ini dikarenakan kegiatan-kegiatan humas tidak diarahkan kepada khalayak dalam pengertian yang seluas-luasnya (masyarakat umum). Dalam kalimat lain, kegiatan-kegiatan humas tersebut khusus diarahkan kepada khalayak terbatas atau pihak-pihak tertentu yang berbeda-beda, dan masing-masing dengan cara yang berlainan pula. Penyebaran suatu pesan humas tidak dilakukan secara pukul rata ke semua orang seperti halnya pesan-pesan iklan. Dalam memilih khalayak, humas lebih diskriminatif. Segmentasi sengaja dipilih untuk lebih mengefektifkan penerimaan pesan-pesan

Penetapan kahalayak dari kegiatan-kegiatan humas merupakan elemen penting dari rangkaian perencanaan suatu  kegiatan kehumasan. Tanpa adanya khalayak yang jelas (berikut skala prioritasnya, apabila dana dan sumber daya lain yang tersedia sangat terbatas), maka organisasi yang bersangkutan tidak mungkin menemukan media dan teknik-teknik yang tepat untuk melaksanakan kegiatan humas tersebut.

2.6.3
Teknik Komunikasi Dalam Kegiatan Hubungan Dengan Pelanggan

Dalam penyampaian informasi yang akan ditunjukan kepada pelanggan sebagai komunikan tidak selamanya dengan mudah dapat diterima oleh komunikasi yang dijadikan sasaran dari kegiatan komunikasi yang dilancarkan oleh suatu perusahaan dalam kegiatan hubungan dengan pelanggan.

Untuk mengatasi hal tersebut pihak perusahaan perlu memiliki teknik komunikasi dalam acara kegiatan hubungan dengan pelanggan sehingga diantara komunikator dan komunikan akan tercapai komunikasi yang efektif.

Yaitu komunikasi yang mencapai sasaran menurut W.J.S. Poerwadarminta dalam Kamus Umum Bahasa Indonesia, arti Teknik adalah cara (Kepandaian) membuat sesuatu atau melakukan sesuatu yang berkenaan dengan kesenian (Poerwadarminta, 1984 : 35).
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