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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Komunikasi
2.1.1 Pengertian Komunikasi
Komunikasi merupakan suatu kebutuhan yang tidak dapat kita hindari. Melalui komunikasi, sosialisasi antar individu dapat berjalan sesuai dengan keinginan individu-individu itu sendiri. Dan melalui komunikasi juga individu dapat mengadakan suatu hubungan dengan lingkunganya. Jadi, dengan demikian komunikasi merupakan unsur pokok dalam tata pelaksanaan hidup manusia, yaitu dalam mengadakan hubungan antar manusia untuk saling mempengaruhi antara pihak yang satu dengan pihak yang lainnya.
Dikatakan bahwa Istilah komunikasi atau dalam bahasa inggris communication berasal dari kata latin communication, dan bersumber dari kata communis yang berarti “sama”. Sama disini yang dimadsud adalah “sama makna” (Effendy, 2006: 9), jadi komunikasi terjadi apabila terdapat kesamaan makna mengenai suatu pesan yag disampaikan oleh komunikator dan diterima oleh komunikan. (Effendy,1993 : 30)

Carl I. Hovland mendefinisakan “Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambang-lambang verbal) untuk merubah perilaku orang lain (komunikan).” (Mulyana, 2007: 68)
Gerald R. Miller menjelaskan bahwa “Komunikasi terjadi ketika suatu sumber menyampaiakan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku penerima.” (Mulyana, 2007: 68)
Harold Lasswell menjelaskan bahwa “(Cara yang baik untuk menggambarkan komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut) Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect? Atau Siapa Mengatakan Apa Dengan Saluran Apa Kepada Siapa Dengan Pengaruh bagaimana?” (Mulyana, 2007: 68)
Pendapat para ahli tersebut memberikan gambaran bahwa komponen-komponen pendukung komunikasi termasuk efek yang ditimbulkan, antara lain adalah:

1. Komunikator (komunikator,source,sender)
2. Pesan (message)
3. Media (chanel)
4. Komunikan (komunikan,receiver)
5. Efek (effect)
Dari berbagai pendapat atau definisi komunikasi yang dikemukakan oleh para ahli jelas bahwa komunikasi mempunyai arti yang sangat penting dalam kehidupan manusia. Dengan komunikasi, manusia dapat menyampaikan informasi, pikiran, pendapat, perasaan, pengalaman, pengetahuan maupun harapannya. Komunikasi dilakukan tidak hanya untuk memberikan informasi agar orang lain menjadi tahu, tetapi komunikasi juga bertujuan untuk mencapai kesepakatan bersama, pengertian bersama dan untuk mengubah sikap, pendapat dan tingkah laku orang lain.
2.1.2 Tujuan Komunikasi
Dalam setiap komunikasi yang dilakukan mempunyai tujuan. Menurut Onong Uchjana Effendy, tujuan komunikasi, adalah :

1. Mengubah sikap (to change the attitude)

2. Mengubah opini/pendapat/pandangan (to change the opinion)

3. Mengubah perilaku (to change the behavior)

4. Mengubah masyarakat (to change the social)

(Effendy, 2006:8)

Selanjutnya untuk mencapai tujuan tersebut, maka sebelumnya harus diteliti, apa yang menjadi tujuan dilakukannya komunikasi itu. Tujuan komunikasi menurut Udai Pareek dalam buku komunikasi organisasi yaitu:

1. Memberikan informasi, yakni pengiriman informasi dari sumber kepada orang lain atau sekelompok orang, atau dapat berupa kebijakan organisasi, peraturan-peraturan, perkembangan organisasi.

2. Umpan balik (feedback), berguna untuk mengetahui prestasi kerja karyawan dan memperoleh langkah-langkah perbaikan yang diperlukan sekaligus memberikan motivasi kepada pihak organisasi untuk mengembangkan rencana-rencana yang menantang dan realistic.

3. Pengendalian, yaitu pengontrolan setiap pelaksanaan program agar sesuai dengan rencana yang telah ditentukan dan untuk memenuhi sasaran yang tepat dalam pelaksanaan serta menghindari adanya kesenjangan informasi.

4. Pengaruh, yaitu komunikasi bertujuan untuk mempengaruhi orang lain, seorang manajer, berkomunikasi dengan para karyawannya untuk menciptakan suasana yang baik, sikap yang benar dan hubungan yang menyenagkan.

5. Pemecahan masalah (problem solving), yaitu komunikasi antara pihak pimpinan dan karyawan bertujuan untuk menemukan penyelesaian terhadap masalah yang dihadapi.

6. Pengambilan keputusan, memerlukan berbagai macam komunikasi misalnya, pertukaran informasi, pendapat, dan penilaian alternative pemecahan masalah.

7. Mempermudah perubahan yaitu komunikasi antar karyawan dapat membantu kesulitan perubahan terhadap tindakan perbaikan dalam organisasi.

8. Pembentukan kelompok komunikasi, jika komunikasi terputus, maka kesatuan akan hancur, dalam perselisihan yang berat hubunga baik hanya dapat dikembalikan melalui proses komunikasi yang berkelanjutan. Dalam hal ini komunikasi yang merupkan ungkapan perasaan, perhatian sangat penting.

9. Menjaga pintu yaitu sebagai penyaring informasi baik yang datang dari dalam organisasi ataupun dari luar organisasi, sehingga informasi yang berkembang senantiasa relevan dengan kepentingan komunikan dan kebutuhan informasi. (Yeni 2003: 2.2-2.3)

2.2 Tinjauan Hubungan Masyarakat

2.2.1 Pengertian Hubungan Masyarakat.
Istilah Humas atau Hubungan Masyarakat merupakan terjemahan dari Public Relations. Sudah sangat kita ketahui bahwa Public Relations banyak berperan dan dipergunakan secara luas, dalam artian bahwa Public relations tersebut sudah memasyarakat di Indonesia sehingga sering dipergunakan didalam suatu perusaahaan, oerganisasi, lembaga dan lain-lain.

Menurut definisi kamus terbitan institute of public relations (IPR), yakni sebuah lembaga humas terkemuka di inggris dan eropa, “Humas adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan dalam rangka menciptkan dan memlihara niat baik dan saling pengertian antara suatu oraganisasi dengan segenap khalayaknya.” Jadi, Humas adalah suatu rangkaian kegiatan yang diorganisasi sedemikian rupa sebagai suatu rangkaian kampanye ataui program terpadu, dan semuanya itu berlangsung secara berkesinambungan dan teratur. Kegiatan humas sama sekali tidak bisa dilakukan secara sembarangan dan dadakan. Tujuan Humas itu sendiri adalah untuk memastikan bahwa niat baik dan kiprah organisasi yang bersangkutan senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain yang berkepentingan (atau lazim disebut sebagai seluruh “khalayak” atau public).(Linggar Anggoro,2000:2)
2.2.2 Peranan Hubungan Masyarakat.

Didalam peranannya diharapkan Humas menjadi “mata” dan “telinga”, serta “tangan kanan” bagi top manajemen dari organisasi/lembaga yang ruang lingkup tugasnya antara lain, meliputi aktivitas:

1. Membina hubungan kedalam (public internal).

2. Yang dimaksud dengan public internal adalah publik yang menjadi bagian dari unit/badan/lembaga/perusahaan atau organisasi itu sendiri. Dan mampu mengidentifikasi atau mengenai hal-hal yang menimbulkan gambaran negative di dalam masyarakat, sebelum kebijakan itu dijalankan oleh organisasi.

3. Membina hubungan keluar (public eksternal).

4. Yang dimaksud dengan public eksternal adalah publik umum (masyarakat). Mengusahakam tumbuhnya sikap dan gambaran yang positif public terhadap lembaga yang diwakilinya.

5. Jadi, peran Humas bersifat dua arah, seperti yang dijelaskan diatas, yaitu berorientasi kedalam (inward looking) dan keluar (outward looking). (Rosady ruslan,1999:20-21)

2.2.3 Fungsi Hubungan Masyarakat.

Menurut Edward L Bernay dalam bukunya Public Relation, University of Oklahoma Press. Yang menjelaskan bahwa Humas mempunyai 3 fungsi utama Humas yaitu:

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat 

2. Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat secara langsung.

3. Berupaya untuk mengintergrasikan siakp dan perbuatn suatu lembaga/badan, sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya.(Rosady Ruslan, 1999:19)

3.1 Tinjauan Komunikasi Pemasaran

3.1.1 Definisi Komunikasi Pemasaran

Dalam kehidupan manusia, komunikasi sangat fundamental dan berperan. Komunikasi adalah sebagian dari kehidupan manusia, karena dalam melaksanakan berbagai kegiatan rasanya sulit untuk memisahkan diri dari komunikasi. Dengan komunikasi kita dapat menyebarluaskan pendapat, gagasan, ide, hasil karya, hasil produk kepada orang lain. Begitu pula dalam pemasaran, peran komunikasi pun sangat penting karena pemasaran berkaitan dengan penyebarluasan suatu produk atau jasa kepada orang lain. 

Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama marketing. Kata marketing ini boleh dikata sudah diserap ke dalam bahasa kita, namun juga diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar = market. Apa yang dipasarkan itu adalah barang dan jasa. Komunikasi pemasaran dalam Kamus Komunikasi berarti “Komunikasi yang dilakukan perusahaan atau lembaga baik secara tatap muka maupun bermedia, dalam rangka upaya meningkatkan penjualan jasa atau hasil produksi.” (Effendy,1989:216) Adapun pengertian marketing menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Buchari Alma dalam bukunya, manajemen pemasaran dan pemasaran jasa, dapat dilihat dari 2 sudut pandang :
Pengertian dari sudut pandang Societal (masyarakat)

“Marketing adalah proses dimana seseorang atau kelompok dapat memenuhi need dan want melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran barang dan jasa.”
Pengertian dari sudut pandang managerial
“Marketing adalah proses merencanakan konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, menciptakan peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan tujuan organisasi.”
(Alma, 2002:3)
Sementara menurut Rayburn D.Tousley, “Marketing terdiri dari usaha yang mempengaruhi pemindahan pemilikan barang dan jasa termasuk distribusinya.” (Alma, 2002:2) Untuk lebih jelasnya AR. Bulaeng mendefinisikan bahwa Pemasaran adalah suatu keseluruhan akuntansi bisnis yang didesain untuk merencakan menentukan harga, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memenuhi kebutuhan tersebut kepada konsumen yang ada dan potensial.”(2002:2.8) Berbagai kegiatan komunikasi yang dilakukan dalam pemasaran kini disebut komunikasi pemasaran.
Suatu definisi yang sangat luas mengemukakan bahwa:

Komunikasi pemasaran merupakan proses dialog yang berkelanjutan (the continuing dialogue) antara pembeli dan penjual dalam suatu tempat pemasaran (marketplace). Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara pihak atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran. (AR.Bulaeng,2002:3.3)
Sementara itu Sutisna mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai berikut :

“Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dengan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik”. (Sutisna,2002:257)

Dari kedua definisi di atas diperoleh kesimpulan bahwa komunikasi pemasaran merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Semua orang yang terlibat dalam  proses komunikasi pemasaran melakukan cara yang sama, yaitu  mendengarkan, bereaksi, dan berbicara sampai tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan. 
3.1.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran
Tujuan pemasaran menurut Buchari Alma, dapat dilihat :

a. Untuk mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s market dan seller’s market, mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus, dari produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon konsumen.

b. Tujuan pemasaran yang utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari laba. Tapi tujuan pertama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. (Alma,2002:5)

Dengan adanya tujuan memberi kepuasan ini, maka kegiatan marketing meliputi berbagai lembaga produsen. Istilah marketing bukan saja milik industri, perdagangan, tapi kegiatan marketing meliputi marketing yayasan, marketing lembaga pendidikan, marketing pribadi, marketing masjid, marketing non profit organization. Tujuan pemasaran lembaga-lembaga non profit ini ialah membuat satisfaction kepada konsumen yang akan menikmati produk atau jasa yang dihasilkannya. Oleh sebab itu lembaga-lembaga tersebut harus mengenal betul siapa konsumen yang akan dilayaninya.

Adapun menurut Tjiptono tujuan komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan  utama, yaitu : 
 “Untuk menyebarkan informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif) dan mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi untuk mengingatkan kembali).” (Tjiptono,1997: 220)
4.1 Tinjauan Promosi
4.1.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan kegiatan suatu perusahaan maupun lembaga/instansi pemerintahan dalam memperkenalkan suatu produk barang atau jasa kepada masyarakat. Istilah  promosi atau promotion itu sendiri berasal dari bahasa latin “promotio” dari kata kerja “promovere” (Pro” berarti maju dan movere berarti bergerak), yang berarti menggerakan ke depan. Jadi promosi maknanya, “Kegiatan meningkatkan sesuatu sehingga menjadi lebih banyak, lebih tinggi, lebih bermutu, lebih laku, dan sebagainya.” (Effendy,1989:289) Lebih lanjut penulis menguraikan pengertian promosi dari berbagai ahli. 

Buchari Alma menyimpulkan pengertian promosi yaitu, “Promosi itu adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.” (Alma,2002:135) 

Sedangkan Menurut Fandy Tjiptono definisi Promosi dapat diartikan sebagai berikut :

“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi membujuk atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.” (Tjiptono, 1997:219)  
Sedangkan Lupiyoadi menyatakan bahwa : 

“Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.” (Lupiyoadi,2006:120).

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.
Pemasar dapat memilih sarana yang dianggap sesuai untuk mempromosikan jasa mereka. Ada beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam promosi, yaitu:

1. Identifikasi terlebih dahulu audiens targetnya: hal ini berhubungan dengan segmentasi pasar.
2. Tentukan tujuan promosi: apakah untuk menginformasikan, memengaruhi, atau mengingatkan.
3. Kembangkan pesan yang disampaikan: hal ini berhubungan dengan isi pesan (apa yang harus disampaikan), struktur pesan (bagaimana menyampaikan pesan secara logis), gaya pesan (ciptakan bahasa yang kuat), sumber pesan (siapa yang harus menyampaikannya).
4. Pilih bauran komunikasi: apakah itu komunikasi personal (personal communication) atau komunikasi nonpersonal (nonpersonal communication). (Lupiyoadi,2006:75)
4.1.2 Tujuan Promosi

Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat memengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi berusaha agar demand tidak elastis. Promosi dapat membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen. Adapun tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. 

Menurut Tjiptono, Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Menginformasikan (informing), dapat berupa:

· Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru
· Memperkenalakan cara pemakaian yang baru dari suatu produk
· Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
· Menjelaskan cara kerja suatu produk
· Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan
· Meluruskan kesan yang keliru
· Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli
· Membangun citra perusahaan

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:

· Membentuk pilihan merek
· Mengalihkan pilihan ke merek tertentu
· Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
· Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

3. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:

· Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat
· Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan
· Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan
· Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan (Tjiptono,1997:21)

Salah satu upaya perusahaan dalam meningkatkan penjualan adalah dengan melakukan kegiatan promosi sebaik mungkin. Dalam melaksanakan kegiatan promosi ini terdapat beberapa unsur yang dikenal dengan bauran promosi.
4.1.3 Kegiatan Promosi

Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat-alat promosi atau yang lebih dikenal dengan istilah bauran promosi (marketing mix). Alat-alat promosi tersebut adalah:

1. Periklanan (Advertising)
Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi massa yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa. Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang ditawarkan, membujuk calon konsumen untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, dan membedakan diri perusahaan satu dengan perusahaan lain yang mendukung positioning jasa.

Terdapat beberapa tujuan periklanan, diantaranya adalah:

1.  Iklan yang bersifat memberikan informasi.

2.  Iklan membujuk

3.  Iklan pengingat

4.  Iklan pemantapan

Pada dasarnya tujuan periklanan adalah komunikasi yang efektif dalam rangka mengubah sikap dan perilaku konsumen. Untuk itu ada beberapa pilihan media yang dapat digunakan untuk melakukan pengiklanan, antara lain meliputi surat kabar, majalah, radio, televisi dan papan reklame (outdoor advertising).

2. Penjualan personal (Personal selling)
Cara penjualan personal selling adalah cara yang paling tua dan penting. Cara ini adalah unik, tidak mudah untuk diulang, dapat menciptakan two ways communication antara ide yang berlainan antara penjual dan pembeli. Cara ini adalah satu-satunya cara dari sales promotion yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli. Sifat-sifat personal selling antara lain :
a. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua aorang atau lebih.

b. Cultivation, yaitu sifat memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungsn jusl-beli sampai dengan suautu hubungan yang lebih akrab.

c. Respone, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk mendengar, memperhatikan dan menanggapi.

Bentuk personal selling yang kita kenal secara garis besarnya adalah di toko, di rumah-rumah (penjual datang ke rumah), penjual yang ditugaskan oleh produsen untuk menghubungi pedagang besar/eceran, pimpinan perusahaan berkunjung kepada langganan-langganan yang penting, dan penjual yang terlatih secara teknis mengunjungi para industri untuk memberikan nasehat dan bantuan.
1. Promosi penjualan (sales promotion)
Promosi penjualan adalah kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan arus barang dan jasa dari produsen sampai pada penjualan akhirnya. Point of sales promotion terdiri atas brosur, lembar informasi, garansi, diskon, penghargaan dan lain-lain. Promosi penjualan dapat diberikan kepada: konsumen, perantara, atau tenaga penjualan.

Walaupun alat promosi penjualan sangat beragam, semuanya memberikan tiga manfaat:

· Komunikasi: promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen ke produk bersangkutan.

· Insentif: promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

· Ajakan: promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.

2. Hubungan masyarakat  
Hubungan masyarakat merupakan kiat pemasaran penting lainnya, dimana perusahaan tidak hanya harus berhubungan dengan pelanggan, pemasok, penyalur, tetapi juga harus berhubungan dengan kepentingan public yang lebih besar. Program Humas antara lain:

· publikasi
· Acara-acara penting
· Hubungan dengan investor
· Pameran
· Mensponsori beberapa acara
3. Informasi dari mulut ke mulut (word of mouth Communications)
Dalam hal ini peranan orang sangat penting dalam mempromosikan barang dan jasa. Pelanggan sangat dekat dengan penyampaian barang dan jasa. Dengan kata lain pelanggan tersebut akan berbicara kepada pelanggan lain yang berpotensial tentang pengalamannya dalam menerima barang atau jasa tersebut, sehingga informasi dari mulut ke mulut ini sangat besar pengaruhnya dan dampaknya terhadap pemasaran jasa dibandingkan dengan aktivitas komunikasi lainnya.
5.1 Tinjauan Tentang Pelanggan
Pengertian Pelanggan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah :

Orang yang membeli atau menggunakan barang ataupun jasa secara tetap. (KBBI, 1996)
Pelanggan adalah semua orang yang menuntut kita atau perusahaan untuk memenuhi standar kualitas tertentu, dan karena itu akan memberikan pengaruh pada performa kita atau perusahaan. Nasution dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Mutu Terpadu” menerangkan manajemen perusahaan L.L. Bean, Freeport, Maine, memberikan beberapa definisi tentang pelanggan, yaitu :
· Pelanggan adalah orang yang tidak tergantung pada kita, tetapi kita yang tergantung padanya.

· Pelanggan adalah orang yang membawa kita kepada keinginannya

· Tidak ada seorang pun yang pernah menang beradu argumantasi dengan pelanggan

· Pelanggan adalah orang orang yang teramat penting yang harus dipuaskan

