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BAB II


TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Teori Komunikasi
2.1.1 Definisi Ilmu komunikasi

Ilmu komunikasi adalah salah satu syarat bagi berlangsungnya hubungan antar manusia, interaksi sosial diantara sesama manusia. Oleh karena itu, komunikasi merupakan hal yang biasa terjadi di dalam kehidupan manusia. Seseorang melakukan komunikasi karena ingin mengadakan hubungan dengan lingkungannya.
Komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari kata Latin communis yang berarti “sama”, communicatio atau communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dianut secara sama. Para pakar komunikasi mendefinisikan komunikasi secara berbeda, berikut beberapa definisi tentang   komunikasi :

Carl I. Hovland mendefinisakan “Komunikasi adalah mengubah prilaku orang lain” (Efendy, 1984: 13).

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?” (Effendy, 1984: 13).

Berdasarkan gambaran diatas kita dapat melihat bahwa pengertian komunikasi begitu kompleks apabila dilihat dari berbagai sudut pandang dan tidak sesederhana yang dibayangkan. Sehingga wajar apabila komunikasi yang merupakan kebutuhan essensial manusia dijadikan suatu ilmu tersendiri. Pengertian komunikasi tidak hanya terbatas pada penyampaian dari komunikator terhadap komunikan, tetapi lebih dari itu setiap kegiatan komunikasi mempunyai media yang mampu menimbulkan suatu efek tertentu bagi tujuan atau sasaran.
2.1.2  Tujuan komunikasi

Dalam melakukan komunikasi, tentu mempunyai tujuan. Menurut Onong Uchjana Effendy tujuan dari komunikasi adalah :

1. Perubahan sikap (to change the attitude)

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

3. Mengubah perilaku (to change the behavior)

4. Mengubah masyarakat (to change the society) (2003: 55)
Dari tujuan komunikasi yang diungkapkan oleh Onong Uchjana di atas, maka dapat saya simpulkan bahwa pada dasarnya tujuan komunikasi terbagi menjadi 2, yakni:

1. Mengubah pola pikir seseorang

2. Mengubah tingkah laku seseorang 
Dalam hal ini peneliti mengharapkan penerima pesan dapat menerima secara tepat apa yang oleh peneliti sampaikan dan pemikiran tersebut dapat diimplementasikan secara tepat pula.
Penelitian saya disini ditujukan untuk pelanggan, dan peneliti berharap dalam melakukan penelitian ini pesan-pesan yang diberikan perusahaan dapat dianalisis kesesuaiannya antara pelanggan dan perusahaan, serta akan diwujudkan dalam perilaku pelanggan tersebut.
2.1.3 Proses komunikasi

Pada proses komunikasi dapat dikategorikan dengan peninjauan dari dua perspektif, yaitu :

1. Proses Komunikasi dalam Perspektif Psikologis

Proses komunikasi ini terjadi pada diri komunikator dan komunikan. Ketika komunikator berniat akan menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam dirinya terjadi suatu proses, yaitu pengemasan isi pesan dan lambang. Isi pesan pada umumnya adalah pikiran, sedangkan lambang umumnya adalah bahasa (Effendy, 2003:31). Kemudian pesan tersebut ditransmisikan kepada komunikan. Apabila komunikan mengerti isi pesan atau pikiran komunikator, maka komunikasi terjadi. Sebaliknya bilamana komunikan tidak mengerti, maka komunikasi pun tidak terjadi.   
2. Proses Komunikasi dalam Perspektif Mekanistik
Pada  proses komunikasi ini dapat diklasifikasikan secara dua tahap, yakni sebagai  berikut :
a. Proses komunikasi secara primer

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (simbol) sebagai media atau saluran. Adapun lambang sebagai media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, isyarat, gambar, warna dan lain sebagainya yang secara langsung dapat menerjemahkan pikiran atau perasaan komunikator kepada komunikan. Pada proses komunikasi secara primer adalah bahasa yang paling banyak digunakan, sebab bahasa mampu menerjemahkan pikiran seseorang kepada orang lain, apakah itu berbentuk ide, gagasan, informasi atau opini.
b. Proses komunikasi secara sekunder

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama.

Pentingnya peranan media, yakni media sekunder dalam proses komunikasi disebabkan oleh efisiensinya dalam mencapai sasaran yaitu komunikan, karena proses komunikasi sekunder ini merupakan sambungan dari proses komunikasi primer, maka dalam menata lambang-lambang untuk memformulasikan isi pesan komunikasi, komunikator, harus memperhitungkan ciri-ciri atau sifat-sifat media yang digunakan. Proses komunikasi secara sekunder ini dalam menjangkau sasarannya dengan menggunakan media massa yang mempunyai sirkulasi yang luas dan memiliki daya keserempakan. Seperti surat kabar, televisi siaran, radio, film, leaftlet, brosur, dan lain-lain.

c.    Proses komunikasi secara linear

Istilah linear mengandung makna lurus. Dalam konteks komunikasi, proses secara linear adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan sebagai titik terminal (Effendy, 2003: 38). Komunikasi linear ini berlangsung baik dalam situasi komunikasi tatap muka (face-to-face communication) maupun dalam situasi komunikasi bermedia (mediated communication).

Proses komunikasi linear umumnya berlangsung pada komunikasi bermedia, kecuali komunikasi melalui telepon. Komunikasi melalui telepon hampir tidak pernah berlangsung linear, melainkan dialogis, Tanya jawab dalam bentuk percakapan.
d.  Proses komunikasi secara sirkular

Dalam konteks komunikasi yang dimaksudkan dengan proses sirkular itu adalah terjadinya feed back atau umpan balik yaitu terjadinya arus dari komunikan ke komunikator. Oleh karena itu ada kalanya feed back tersebut mengalir dari komunikan ke komunikator itu adalah respon atau tanggapan komunikan terhadap pesan yang diterima dari komunikator.

Konsep umpan balik ini dalam proses komunikasi amat penting karena dengan terjadinya umpan balik komunikator mengetahui apakah komunikasi itu berhasil atau gagal, dengan kata lain apakah umpan balik itu positif atau negatif. Bila positif komunikator patut gembira, sebaliknya jika negatif menjadi permasalahan, sehingga komunikator harus mengulangi lagi dengan perbaikan  gaya komunikasinya sampai menimbulkan umpan balik positif.

2.2 Tinjauan Hubungan Masyarakat

2.2.1 Definisi Hubungan Masyarakat.

Menurut definisi kamus terbitan Institute of Public Relations (IPR), yakni sebuah lembaga humas terkemuka di Inggris dan Eropa, terbitanbulan November 1987, “Humas adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya”. (Anggoro 2005:1)

Sedangkan menurut kamus Fund and Wagnal, American Standard Desk Dictionary Iterbetitan 1994, istilah Humas diartikan sebagai segenap kegiatan dan tekhnik/kiat yang digunakan oleh organisasi atau individu untuk menciptakan atau memelihara suatu sikap dan tanggapan yang baik dari pihak luar terhadap keberadaan dan sepekterjanganya. (Anggoro 2005:2)

Pada pertemuan asosiasi-asosiasi Humas seluruh dunia di Mexico City Agustus 1978, ditetapkan definisi Humas sebagai berikut: Humas adalah suatu seni sekaligus suatu disiplin ilmu sosial yang menganalisis berbagai kecenderungan, memprediksikan setiap kemungkinan konsekuansi dari setiap kegiatannya, memberi masukan dan saran-saran kepada para pemimpin organisasi, dan mengimplementasikan program-program tindakan yang terencana untuk melayani kebutuhan organisasi dan atau kepentingan khlayaknya.(Anggoro 2005:2)

Istilah “hubungan masyarakat” yang disingkat “Humas” sebagai terjemahan dari istilah public relations, di indonesia sudah benar-benar memasyarakat dalam arti kata telah dipergunakan secara luas oleh departemen, jawatan, perusahaan, badan, lembaga, dan lain-lain organisasi kekaryaan.

Perkataaan public relation dari istilah public relation bukanlah masyarakat dalam pengertian society, yakni keseluruhan manusia yang menghuni suatu wilayah. Pengertian public dalam public relation adalah sekelompok orang yang mempunyai kaitan kepentingan dengan suatu organisasi.(Effendy 2006 : 131)

Dewasa ini kegiatan Humas tidak terbatas sekedar pengadaan citra yang positif tentang organisasi, juga bukan hanya mengadakan suasana yang mendukung demi pendapat umum yang menguntungkan.memang hal ini mungkin saja dicapai oleh humas, tetapi dalam banyak kasus kegiatan Humas ialah menanam pengertian yang tepat dan jujur terhadap organisasinya dalam suatu situasi yang mungkin bahkan bermusuhan. Mungkinsekali pencapaian optimum dari kegiatan Humas adalah mencapai pengertian dan toleransi bahkan belum mencapai tahap pendukungan terhadap pesannya.

Dalam bukunya Susanto Komunikasi Dalam Teori Dan Praktek 1989 menjelaskan bahwa: Falsafah Humas mengatakan bahwa sebagian keberhasilan kegiatan Humas ke luar akan ditentukan oleh keadaan di dalam organisasi sendiri maupun jasa dan pelayanan ataupun produk yang dipasarkan. Karena itu dewasa ini sangat ditekankan tugas dari Humas adalah menanam kepercayaan (credibility) pada khlayak. Dimana, kepercayaan hanya dapat diperoleh apabila informasi didasarkan pada kebenaran. Dalam sikap iniliah kegiatan Humas berbeda dengan propaganda. 

Dengan demikian kegiatan Humas lebih luas dari sekedar kegiatan yang dilakukan oleh Petugas Humas (PRO). Keberhasilan dari Humas sangat ditentukan sekali oleh sikap dan perilaku semua pihak yang bekerja pada suatu organisasi.

Kegiatan Humas lebih banyak merupakan suatu proses perubahan sikap (transfer process) dengan mengutamakan perubahan sikap sebagai berikut:

	Sikap semula
	
	Sikap kemudian

	Permusuhan
	
	Simpati

	Prasangka
	
	Menerima

	Apati    

         (acuh tak acuh)
	
	Berminat

	Kurang pengetahuan
	
	Mengetahui/pengetahuan


  Mengingat bahwa orang tidak senang terhadap hal-hal baru/perubahan maka tugas Humas ialah tanpa disadari membawa perubahan itu. Dengan demikian program kerja dari Humas ialah untuk mengatasi semua masalah negatif tadi dalam usaha menanam pengertian bersama.

Dasar falsafah Humas ialah dasar dari proses komunikasi: membentuk pengalaman bersama atau perimpitan pengalaman demi pencapaian pengertian sama. 
Berdasarkan hal di atas, proses komunikasi tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.1

Proses Pengalihan



Proses pengalihan (transference) inilah dengan sendirinya mengalami banyak hambatan mengingat berbagai faktor seperti kebudayaan yang berbeda, sikap pribadi yang tidak terlalu komunikatif, pengetahuan yang sangat terbatas, kepentingan-kepentingan dan sistem nilai yang bertentangan maupun pengalaman yang sama sekali belum dimiliki tentang sesuatu yang dianjurkan oleh petugas Humas. (Susanto 1989:102-109 )
Salah satu bidang perhatian Humas dewasa ini adalah penanganan situasi kritis yang setiap saat bisa melanda perusahaan. Yakni, musibah yang bersifat teknis, hingga ancaman pengambilalihan saham-saham yang ada di bursa. Bidang humas lainnya yang tengah naik daun adalah pengelolaan hubungan politik, yakni pembinaan hubungan baik anatar organisasi atau perusahaan yang bersangkutan dengan kekuatan-kekuatan politik, termasuk pula urusan-urusan melobi. Belakangan ini, seiring dengan perkembangan Uni Eropa, perusahaan –perusahaan di Eropa tidak hanya dituntut untuk memiliki hubungan baik dengan kalangan politisi domestik, melainkan juga para politisi di lembaga-lembaga Uni Eropa yang bermarkas Strasbourg, Luxemburg, dan Brussel. Suatu organisasi, apa lagi yang besar, sangat berkepentingan dengan peraturan-peraturan pemerintah, khususnya yang langsung berkaitan dengan bidang kegiatan atau uasahanya.
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).

Yang dimadsud dengan public internal adalah public 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.
2. Membina hubungan keluar (public eksternal).

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

Jadi, peran Humas bersifat dua arah, seperti yang dijelaskan diatas, yaitu berorientasi kedalam (inward looking) dan keluar (outward looking). (Ruslan,1999:20-21)
2.2.3 Tujuan Hubungan Masyarakat.

Dari buku Dr. Phil. Astrid S.Susanto Komunikasi Dalam Teori Dan Praktek 1989 menjelaskan beberapa tujuan dari Humas. Dari definisi-definisi yang disebut terdahulu disimpulkan, bahwa tujuan Humas adalah mengadakan/menghasilkan pendapat umum atau kerjasama yang menguntungkan bagi pihak komunikator, dan hal ini tentunya memerlukan suatu bentuk komunikasi yang harmonis dengan komunikan.
Supaya komunikasi dapat terjadi dengan harmonis maka perubahan pada pihak khalayak/komunikan perlu diperhatikan dan diketahui. Karenanya maka sampailah Lesly pada kesimpulan, bahwa kegiatan Humas terus-menerus perlu mengadakan penelitian terhadap khalayak; kegiatan Humas haruslah didahului dengan pengetahuan tentang sikap unsur-unsur yang membentuk serta mempengaruhi khalayak.

Sebagaimana dicantumkan tadi, kegiatan Humas ialah terutama untuk memperoleh arus balik dan menilainya, menggunakannya sebagai informasi tentang totalitas luaran (output) dari suatu organisasi/perusahaan. Arus balik ini tidak selalu berbentuk informasi/respons, akan tetapi seringkali juga harus ditemukan oleh Humas sendiri dalam menganalisis sikap khalayak. Hal ini dapat dicapai dengan mengenal proses Humas. Apabila proses Humas divisualisasikan, terjadilah gambar seperti di bawah ini:
Gambar 2.2

Proses Humas


Kegiatan-kegiatan ini pada Cutlip and Center dikenal sebagai 
tahap-tahap atau proses hubungan masyarakat, yang masing-masing terdiri atas:

a. Fact finding/pengumpulan data

b. Planning/perencanaan

c. Komunikasi

d. Evaluasi.

Akhirnya kegiatan Humas sebagai keseluruhan adalah guna mencapai pendapat umum dan kerjasama sebagaimana diharapkan oleh komunikator. Karena sifat kegiatan Humas ditentukan oleh sifat instansi yang mengadakan kegiatan ini, dikenalah pembagian besar tentang sifat kegiatan Humas sebagai berikut:
a. Humas Industri

b. Humas Pemerintah

c. Humas Internasional

Kemudian pembagian sifat kegiatan ini mengenal lagi suatu sub-pembagian (yang dapat ditambah maupun dikurangi sesuai dengan kebutuhan setiap organisasi) yaitu:

a. Hubungan Pers

b. Hubungan Perdagangan

c. Hubungan Kelompok

d. Hubungan Pemerintah

e. Hubungan Kepentingan Umum

f. Hubungan Ketenagakerjaan/Perburuhan, dst.

Semua hubuangan ini diadakan untuk memperoleh suatu hubungan yang baik dan sehubungan dengan ini kerjasama yang baik pula. Suatu pendekatan terhadap hubungan masyarakat yang walaupun tidak terlalu baru masih tetap aktual ialah Howard Stephenson (1971). Pendekatn ini masih tetap berlaku karena merupakan pendekatan berdasarkan prinsip dinamika (dynamic principe), bahwa tugas dari Humas ialah:
· Menarik perhatian (to win attention)
· Memperoleh kepercayaan (to win belief)
· Meperoleh pengertian (to impart understanding)
· Mencapai tujuan (to reach a goal).
Dalam banyak kegiatan Humas, unsur sasaran khalayak kurang dipertajam, demikian pula dengan tujuan pesan. Untuk lebih mempertajam ini, Howard Stephenson mempunyai 5 prosedur Humas yaitu:

a. Penelitian intern berdasarkan “3i” yaitu:

1. collection of information (informasi)

2. collection of impressions (hutan)

3. collection of ideas (ide/gagasan)

b. Pengintegrasian dengan kebijaksanaan-kebijaksanaan yang relevan 

c. Persiapan pesan

d. Proses komunikasi

e. Penelitian masalah-masalah dan khalayak ekstern.  

Pendekatan dari Howard Stephenson ini memperlihatkan adanya perluasan kegiatan serta lebih rinci, untuk kegiatan Humas bila dibandingkan dengan Cutlip dan Center.
2.3 Tinjauan Tentang Komunikasi Pemasaran
Pemasaran modern menuntut lebih dari sekedar mengembangkan produk yang bagus, menetapkan harga secara menarik, dan membuatnya tersedia bagi target pelanggan sasaran. Perusahaan-perusahaan juga harus dapat berkomunikasi dengan para pelanggan yang ada sekarang dan calon pelanggan, dan apa yang mereka komunikasikan hendaknya tidak dilakukan secara untung-untungan.
dalam menyusun komuniaksi pemasaran, tugas pertama komunikator adalah mengidentifikasikan khalayak sasaran dan karakteristiknya-karakteristiknya. Kemudian, komunikator tersebut harus menentukan tujuan komunikasi dan mendefinisikan tanggapan yang diinginkan, apakah itu berupa kesadaran, pengetahuan, kesukaan, preferensi, keyakinan, atau pembelian. Kemudian pesan harus disusun dengan isi dan struktur yang efektif. Media harus dipilih, baik untuk komunikasi personal maupun non-personal. Komunikator harus menemukan sumber-sumber yang sangat pdipercaya untuk menyampaikan pesan tersebut. Akhirnya, komunikator harus memilih umpan balik dengan memperhatikan berapa banyak pasar yang menyadari, mencoba produk, dan terpuaskan oleh proses dari komunikasi pemasaran tersebut.

Hal ini dalam kegiatan pemasaran disebut dengan bauran komunikasi pemasaran atau bauran promosi yang terdiri dari kombinasi tertentu alat-alat pemasangan iklan, penjualan personal, promosi penjulan, hubunagn masyarakat, dan pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk mencapai pemasangan iklan atau pemasaran itu sendiri.
2.4 Tinjauan Tentang Kegiatan Children Activities
Hotel Papandayan Bandung merupakan salah satu hotel berbintang empat yang mengadakan sebuah kegiatan yang bertujuan untuk dapat mempertahankan tingkat kepuasan pelanggannya, kegiatan tersebut diberi nama Children Activities. Kegiatan ini, merupakan salah satu kegiatan rutin yang diadakan setiap minggunya, tepatnya pada saat menjelang weekand ataupun pada hari-hari liburan sekolah. Sesuai dengan namanya, kegiatan ini jelas menyuguhkan berbagai macam kegiatan yang berhubungan dengan anak-anak, seperti Horse Riding, Comic Zone, Playstation, dan masih banyak lagi kegiatan-kegiatan yang diadakan yang memang ditujukkan untuk anak-anak dari pengunjung Hotel Papandayan Bandung. 
Kegiatan ini berlokasi dibeberapa tempat di Hotel Papandayan Bandung, yakni Terrace Garden, Talaga Endah Swimming pool, dan Lobi Hotel Papandayan. Sayangnya, kegiatan ini hanya diberlakukan bagi wisatawan yang stay di Hotel Papandayan Bandung. 

2.5 Tinjauan Tentang Pelanggan
Konsep pemasaran modern adalah konsep yang menganut paham bahwa kegiatan pemasaran dijalankan dengan berorientasi pada konsumen atau pelanggan. Pelanggan itu sendiri dapat didefinisikan menjadi 3, yaitu:

1. Pelanggan adalah orang atau organisasi (yang mencakup: pelanggan yang memiliki pengaruh, pelanggan yang ada saat ini, dan pelanggan prospektif) yang mengonsumsi produk dan saja.

2. Pelanggan adalah orang yang memaksimalkan nilai, mereka mebentuk harapan akan suatu nilai dan bertindak berdasakan nilai tersebut, dan membeli sebuah produk yang mereka persepsikan member nilai hantaran yang paling tinggi.

3. Pelanggan adalah pasar pelanggan, yakni orang-orang yang membeli produk dan pelayanan bagi diri mereka sendiri, pengguna pribadi orang lain. (Ali Hasan, 2008:8)
Berdasarkan konsep tersebut yang berorientasi terhadap pelanggan, maka dalam kegiatan pemasaran konsep ini dibangun berdasarkan asumsi dan aplikasi pemikiran sebagai berikut:

· Pelanggan lebih tau apa yang mereka butuhkan dan inginkan

· Orientasi pada kebutuhan dan keinginan pelanggan sebagai sasaran utama bagi keberhasilan kegiatan pemasaran

· Riset pemasaran membantu dalam menentukan kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan tepat.

· Pelanggan yang puas akan menghargai produsen dengan melakukan pembelian yang berulang-ulang.

· Perbedaan penawaran yang kompetitif sangat penting bagi pelanggan dalam mengenali produk yang diinginkannya.

Dalam konsep pemasaran semacam itu pelanggan dilihat sebagai bagian dari perubahan lingkungan, aktivitas pemasaran dijalankan untuk menggerakkan bisnis dengan berbagai bauran kegiatan mengacu pada prinsip-prinsip:

1. Proses manajemen-marketer untuk mengenal, mengantisipiasi, dan memuaskan pelanggan secara menguntungkan.

2. Kegiatan yang mendasar dari pengambilan kebijakan yang memfokuskan diri pada seleksi dan pengembangan produk paling sesuai untuk penjualan, promosi, dan distribusi untuk mencapai hasil yang palng optimum.

3. Memusatkan serta mengonsentrasikan penggunaan sumber daymodal dan usaha untuk mencapai tujuan yang spesifik.
4. Starting pemasaran adalah pengenalan kebutuhan dan keingina pelanggan yang digunakan untuk:

5. Prinsip fungsional marketing adalah aktivitas bisnis yang positif, yang dibuat dan dikembangkan untuk memuaskan stakeholder perusahaan.
2.6 Tinjauan Tentang Tingkat Kepuasan


Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. (Kotler, 2000:52)


Pelanggan dapat mengalami salah satu dari tingkat kepuasan yang umum. Kalau kinerja di bawah harapan, pelanggan kecewa. Kalau kinerja sesuai harapan, pelanggan puas. Kalau kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas, senang, atau gembira.


Harapan mereka dibentuk oleh pengalaman pembelian terdahulu, komentar teman atau kenalannya, serta janji serta informasi pemasar dan saingannya. Kalau pemasar menaikkan harapan pembeli terlalu tinggi, pembeli mungkin akan kecewa.

Banyak perusahaan yang berhasil menaikkan harapan pembeli dan menghantarkan kinerja yang sesuai. Perusahaan ini menuju pada TCS (Total Customer Satisfaction) atau Kepuasan pelanggan sepenuhnya. 

Perusahaan-perusahaan ini menetapkan sasaran tinggi kepada pelanggan yang hanya cukup puas, masih mudah berganti pemasok jika ada tawaran lain yang lebih baik. Dalam salah satu barang konsumen terkemas, 44% yang mengatak puas akhirnya berganti merek. Mereka yang sangat puas tidak mudah berganti. Hal ini dikarenakan, orang yang sangat puas atau senang akan memilikiikatan emosional dengan mereknya, bukan hanya preferensi rasional dan hal ini menyebabkan loyalitas pelanggan yang tinggi. Tantangannya adalah membangun suatu kebudayaan perusahaan sehingga semua orang dalam perusahaan bertujuan menyenangkan pelanggan.

Perusahaan yang ingin unggul dalam pasar hari ini harus mengamati harapan pelanggannya, kinerja perusahaan yang dirasakan pelanggan serta kepuasan pelanggan. Mereka juga harus mengamati hal-hal di atas pada saingannya.

Untuk perusaan berwawasan pelanggan, tingkat kepuasan adalah sasaran sekaligus kiat pemasaran. Perusahaan yang mencapai tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi, memastikan bahwa pasar sasaran mereka juga tahu tentang hal tersebut.
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