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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. 
Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1.
Pengertian Komunikasi

Komunikasi adalah salah satu aktivitas yang sangat fundamental dalam kehidupan umat manusia. Kebutuhan manusia untuk berhubungan dengan sesamanya, diakui oleh hampir semua agama yang telah ada, sejak jaman Adam dan Hawa. Bahkan salah seorang pakar komunikasi yaitu Wilbur Schramm mengatakan bahwa:
“Komunikasi dan masyarakat adalah dua kata kembar yang tidak dapat dipisahkan satu sama lainnya. Sebab tanpa komunikasi, masyarakat tidak mungkin akan terbentuk, dan sebaliknya tanpa masyarakat maka manusia tidak mungkin dapat mengembangkan komunikasi”. (Schramm, 1992: 21).


Jadi jelaslah bahwa komunikasi itu tidak dapat dipisahkan dengan kehidupan umat manusia, baik sebagai individu maupun sebagai anggota masyarakat. Karena berkomunikasi dengan baik akan memberi pengaruh langsung pada struktur keseimbangan seseorang dalam masyarakat.


Istilah komunikasi dalam bahasa Inggris yaitu communication, berasal dari kata Latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama, sama disini maksudnya adalah sama makna. Berarti dalam komunikasi harus ada pengertian yang sama pada kedua belah pihak yaitu komunikator dan komunikan dalam memaknai pesan.

Carl I. Hovland yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy mendefinisikan komunikasi sebagai berikut:

“The process by which an individual (the communicator) transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior of other individuals (communicatess).” (Proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan)). (Effendy, 2002: 49)

Sedangkan menurut Gerald A. Miller yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy menjelaskan bahwa:

“In the main, communication has as its central interest those behavioral situations in which a source transmits a message to a receiver (s) with conscious intent to affect the latte’s behavior” (Pada pokoknya, komunikasi mengandung situasi keperilakuan sebagai minat sentral, dimana seseorang sebagai sumber menyampaikan suatu kesan kepada seseorang atau sejumlah penerima yang secara sadar bertujuan mempengaruhi perilakunya) (Effendy, 2002: 49) 


Berdasarkan dari definisi di atas, dapat dijabarkan bahwa komunikasi adalah proses di mana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) kepada orang lain (komunikan) bukan hanya sekedar memberitahu, tetapi juga mempengaruhi seseorang atau sejumlah orang tersebut untuk melakukan tindakan tertentu (merubah perilaku orang lain). 

2.1.2.
Proses komunikasi

Sebuah komunikasi tidak pernah terlepas dari sebuah proses, oleh karena itu apakah pesan dapat tersampaikan atau tidak tergantung dari proses komunikasi yang terjadi. Seperti yang diungkapkan oleh Rosady Ruslan bahwa: 

“Proses komunikasi dapat diartikan sebagai “transfer informasi” atau pesan-pesan (messages) dari pengirim pesan sebagai komunikator dan kepada penerima pesan sebagai komunikan, dalam proses komunikasi tersebut bertujuan (feed back) untuk mencapai saling pengertian (mutual understanding) antara kedua belah pihak” (Ruslan, 1999: 69). 
Proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yaitu:

1. Proses komunikasi secara primer


Yaitu proses penyampaian pikiran 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 sebagainya yang secara langsung dapat menerjemahkan pikiran dan atau perasaan komunikator kepada komunikan. Media primer atau lambang yang paling banyak digunakan dalam komunikasi adalah bahasa. Hal ini jelas karena hanya bahasalah yang mampu menerjemahkan pikiran seseorang kepada orang lain (apakah itu berbentuk ide, informasi atau opini baik mengenai hal yang konkret maupun yang abstrak dan bukan hanya tentang hal atau peristiwa yang terjadi pada saat sekarang, melainkan pada waktu yang lalu dan yang akan datang).

2. 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 komunikasi karena komunikasi sebagai sasarannya berada di tempat yang relatif jauh dan komunikan yang banyak. Surat, telepon, surat kabar, majalah, radio, televisi, film, dan masih banyak lagi media kedua yang sering digunakan dalam komunikasi.
2.1.3.
Tujuan Komunikasi
Menurut Onong Uchjana Effendy, tujuan dari komunikasi adalah:

1. Perubahan sikap (attitude change);
2. Perubahan pendapat (opinion change);
3. Perubahan perilaku (behavior change);
4. Perubahan social (social change). 
(Effendy, 2003: 8)

Sedangkan tujuan komunikasi pada umumnya menurut Hafied Cangara adalah mengandung hal-hal sebagai berikut:

a. Supaya yang disampaikan dapat dimengerti
Seorang komunikator harus dapat menjelaskan kepada komunikan (penerima) dengan sebaik-baiknya dan tuntas sehingga mereka dapat mengikuti apa yang dimaksud oleh pembicara atau penyampai pesan (komunikator).

b. Memahami orang

Sebagai komunikator harus mengetahui benar aspirasi masyarakat tentang apa yang diinginkannya. Jangan hanya berkomunikasi dengan kemauan sendiri.

c. Supaya gagasan dapat diterima oleh orang lain 

Komunikator harus berusaha agar gagasan dapat diterima oleh orang lain dengan menggunakan pendekatan yang persuasif bukan dengan memaksakan kehendak.

d. Menggerakkan orang lain untuk melakukan sesuatu

Menggerakkan sesuatu itu dapat berupa kegiatan yang lebih banyak mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu yang kita kehendaki. (Hafied, 2002: 22)

2.2.
Tinjauan Tentang Komunikasi Kelompok
Menurut Onong Uchjana Effendy, komunikasi kelompok adalah: “komunikasi yang berlangsung antara seorang komunikator dengan sekelompok orang yang jumlahnya lebih dari dua orang”. (Effendy, 2000: 75).

Definisi diatas menunjukan bahwa, sekelompok orang yang menjadi komunikan bisa sedikit dan bisa berjumlah banyak. Apabila jumlah orang dalam kelompok itu sedikit, maka kelompok tersebut disebut kelompok kecil dan komunikasi yang berlangsung disebut komunikasi kelompok kecil (small group communications). Berlaku juga sebaliknya, apabila jumlah orang dalam kelompok itu banyak maka kelompok tersebut disebut kelompok besar dan komunikasi yang berlangsung disebut komunikasi kelompok besar (large group communications).

Pada komunikasi kelompok kecil, komunikator menunjukan pesannya ke dalam benak atau pikiran komunikannya, misalnya; di dalam perkuliahan, ceramah, diskusi, seminar, rapat, dan lain-lain. Dalam situasi komunikasi seperti itu logika dari komunikan dan komunikator berperan penting. Komunikan akan dapat menilai logis atau tidaknya uraian atau penjelasan dari komunikator, dengan begitu proses komunikasi yang berlangsung bersifat sirkuler dan dialogis. Umpan balik terjadi secara verbal, komunikan dapat menanggapi uraian dari komunikator seperti bertanya apabila tidak mengerti, dan menyanggah bila tidak setuju.

Pada komunikasi kelompok besar, pesan yang disampaikan oleh komunikator ditujukan kepada afeksi (perasaan) komunikan, misalnya rapat raksasa di sebuah lapangan. Dalam situasi komunikasi seperti itu, komunikan yang diterpa suatu pesan komunikasi lebih banyak menanggapi dengan perasaan daripada pikiran. Proses komunikasi yang berlangsung bersifat linear, dan satu arah, sehingga dalam situasi komunikasi yang seperti itu terjadi yang disebut dengan “infectious exaltation” atau hipnotis secara kolektif yang mempengaruhi pikiran dan tindakan.
2.3. 
Tinjauan Tentang Public Relations 

 2.3.1.
Pengertian Public Relations

Menurut Frank Jeffkins, definisi Public Relations adalah: “Segala bentuk komunikasi berencana ke luar dan ke dalam antara sebuah organisasi dengan masyarakat dengan tujuan memperoleh sasaran tertentu yang berhubungan dengan saling pengertian (mutual understanding)”. (Jeffkins, 1992: 2)


Menurut J. C. Seidel, Public Relations Director, Division of Housing, State of New York yang dikutip oleh Abdurrachman adalah:

“Public Relations is the continuing process by which management endeavors to obtain goodwill and understanding of its customer, its employees and the public at large, inwardly through self analysis and correction, outwardly through all means of expression” (Public Relations adalah proses yang continue dari usaha-usaha manajemen ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, ke luar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan). (Abdurrachman, 2000: 24-25)


Menurut W. Emerson Reck, Public Relations Director, Colgate University yang dikutip oleh Abdurrachman adalah:

“Public Relations is the continued process keying policies, services and actions to the best interest of  those individual and groups whose confidence and goodwill an individual or institutions covets, and secondly, it is the interpretation of these policies, services and actions to assure complete understanding and appreciation”. (Public Relations adalah kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Kedua, pelaksanaan kebijaksanaan, pelayanan dan sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik-baiknya). (Abdurrachman, 2001: 25)    

Public Relations menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusli, adalah “Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan menjaga citra perusahaan atau setiap produknya” (Kotler, 2000: 265)


Public Relations juga dijelaskan dalam beberapa definisi yang satu sama lain berbeda namun esensinya sama. Menurut Edward L. Bernays yang dikutip oleh F. Rachmadi, mengatakan bahwa Public Relations mempunyai tiga arti diantaranya: 

1. Penerangan masyarakat

2. Persuasi untuk merubah sikap dan tingkah laku masyarakat.

3. Usaha untuk mengintegrasikan sikap perbuatan masyarakat dan sebaliknya (Rachmadi, 1992: 19).  

Dari berbagai definisi yang dikemukakan para ahli, dapat dilihat adanya kesamaan pokok pikiran mengenai Public Relations yaitu:

1. Public Relations merupakan kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik dari publik atau masyarakat.

2. Sasaran Public Relations merupakan unsur yang sangat penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik dari organisasi atau perusahaan.

3. Public Relations adalah usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara suatu badan atau organisasi dengan masyarakat melalui suatu komunikasi timbal balik antara dua arah. Hubungan harmonis ini timbul dari mutual understanding, mutual confidence, dan image yang baik untuk mancapai opini publik yang positif.

4. Public Relations adalah suatu proses yang continue ke luar dan ke dalam organisasi atau perusahaan dari usaha-usaha manajemen dan proses penetapan serta pelaksanaan kebijaksanaan demi kepentingan langganannya, pegawainya, dan publik umumnya.    

Semua hal di atas dapat dilaksanakan oleh Public Relations dengan menunjukan hal-hal yang positif tentang apa yang telah dilaksanakan dan direncanakan. Memberikan keterangan-keterangan kepada publik dengan jujur. Selain itu juga sikap yang simpatik, ramah dan kata-kata sopan yang menunjukkan perhatian pada public welfare (kesejahteraan masyarakat).

2.3.2.
Ciri-Ciri Public Relations

Ciri Public Relations adalah tanda yang khas untuk mengenal atau mengetahui ada tidaknya atau berfungsi atau tidaknya seorang Public Relations di dalam sebuah organisasi atau perusahaan. Berfungsi atau tidaknya Public Relations dalam sebuah organisasi dapat diketahui dari ada tidaknya kegiatan yang menunjukan ciri-cirinya. Adapun ciri-ciri Public Relations menurut Onong Uchjana Effendy, yaitu:

1. Public Relations adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik.

2. Public Relations merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh manajemen suatu organisasi, sedangkan public yang menjadi sasaran kegiatan Public Relations adalah publik eksternal dan publik internal.

3. Operasionalisasi Public Relations adalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikologi. Baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik. (Effendy, 1993: 31) 
2.3.3.
Fungsi Public Relations
Fungsi pokok Public Relations menurut F. Rachmadi, yaitu:

1. Sebagai alat untuk mengerti, memahami sikap publik dan mengetahui apa yang harus dan tidak boleh dilakukan oleh perusahan untuk merubah sikap mereka.

2. Sebagai suatu program aksi untuk mencapai tujuan yang telah ditentukan. (Rachmadi, 1992: 21) 

Salah satu kegiatan Public Relations menyebarkan informasi kepada para publiknya. Fungsi Public Relations banyak mendukung fungsi penyebaran informasi, karena citra suatu perusahaan atau kegiatan yang dilakukan perusahaan dapat lebih ditingkatkan melalui penyebaran informasi. 

Menurut Edward L. Bernay yang dikutip oleh Rusady Ruslan, telah menyebutkan 3 fungsi Public Relations yaitu:

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat.

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

3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan atau lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya. (Ruslan, 1999: 19)

Sedangkan menurut Onong Uchjana Effendy, fungsi Public Relations adalah sebagai berikut:  

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik intern dan publik ekstern.

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik kepada organisasi melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (Effendy, 1991: 123)

Berdasarkan dari beberapa pendapat para ahli di atas, dapat diketahui bahwa fungsi dari Public Relations adalah membina hubungan yang harmonis, baik itu dengan publik intern maupun publik ekstern dalam rangka untuk mencapai tujuan yang diharapkan, demi terciptanya citra yang baik di mata publiknya. 

2.3.4.
Kegiatan Public Relations
Menurut Danan Djaja, bentuk kegiatan dari PR terbagi atas dua hal yaitu Internal Public Relations dan Eksternal Public Relations, yaitu: 


“Internal Public Relations merupakan salah satu bentuk kegiatan dari Public Relations yang menitikberatkan kegiatannya ke dalam, maksud kegiatan tersebut hanya berlaku kepada bentuk hubungan dengan publik yang ada dalam instansi atau perusahaan. Salah satu tujuan eksternal PR adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang di luar badan atau instansi hingga terbentuklah opini publik yang favorable terhadap badan itu, sehingga citra perusahaan akan semakin baik dan hal itu tentunya dapat menarik perhatian masyarakat dan mempengaruhi sikap mereka terhadap perusahaan.” (Djaja, 1985: 26).


Menurut Abdurrachman bagi suatu perusahaan, hubungan-hubungan dengan publik di luar perusahaan itu merupakan suatu keharusan di dalam usaha-usaha untuk:

1. Memperluas langganan

2. Memperkenalkan produksi

3. Mencari modal dan hubungan

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

5. Memecahkan persoalan-persoalan atau kesulitan-kesulitan yang sedang dihadapi, dan lain-lain. 
(Abdurrachman, 2001: 28)
Bentuk-bentuk hubungan eksternal Public Relations menurut Danan Djaja adalah:

1. Hubungan dengan pers (press relations)

2. Hubungan dengan pihak pemerintah (government relations)

3. Hubungan dengan public pelanggan (customers relations)

4. Hubungan dengan masyarakat (community relations)

5. Hubungan dengan pihak pengedar (supplier relations)

6. Hubungan dengan pendidikan (educational relations). 
(Djaja, 1985: 31)


Dalam penelitian ini, peneliti memfokuskan kegiatan eksternal PR dalam hubungannya dengan masyarakat. Hubungan dengan masyarakat atau community relations merupakan salah satu bentuk kegiatan dari eksternal PR yang kegiatannya diarahkan kepada menciptakan hubungan baik atau pengabdian kepada masyarakat.

2.3.5.
Strategi Public Relations

Public Relations bukan sekedar menjual senyum atau propaganda dengan tujuan memperoleh kemenangan sendiri. Lebih dari itu, seorang public relations mengandalkan strategi, yakni agar perusahaan disukai dan dipercaya oleh pihak-pihak yang berhubungan (target publik) agar mereka semua dapat membentuk opini di dalam masyarakat dan dapat mengangkat citra perusahaan. 
Maka, Public Relations merupakan suatu fungsi manajemen yang melakukan komunikasi untuk menimbulkan pemahaman dan penerimaan. Public Relations dalam tujuan strategis, yaitu untuk membaca rintangan yang muncul dari luar serta dapat mengatasinya agar sasaran perusahaan dapat tercapai. 


Public Relations memberikan sumbangan yang sangat besar bagi perusahaan dengan mengembangkan hubungan-hubungan harmonis dengan sasaran publiknya.


Pearce dan Robinson dikutip oleh Rhenald Kasali, mengembangkan langkah strategi Public Relations, sebagai berikut:

1. Menentukan misi perusahaan. Termasuk pernyataan yang umum mengenai maksud pendirian, filosofi dan sasaran perusahaan.

2. Mengembangkan profil perusahaan (company profile) yang mencerminkan kondisi internal perusahaan dan kemampuan perusahaan yang dimilikinya.

3. Penilaian terhadap lingkungan eksternal perusahaan, baik dari segi semangat kompetitif maupun secara umum. 

4. Analisa terhadap peluang yang tersedia pada lingkungan.

5. Identifikasi atas pilihan yang dikehendaki yang tidak dapat dilengkapi untuk memenuhi tuntutan misi perusahaan.

6. Pemilihan strategi atas objektif jangka panjang dan garis besar strategi yang dibutuhkan untuk mencapai objektif tersebut.

7. Mengembangkan objektif tahunan dan rencana jangka pendek yang selaras dengan objektif jangka panjang dan garis besar objektif.

8. Implementasi atas hal-hal di atas dengan menggunakan sumber yang tercantum pada anggaran dan mengawinkan rencana tersebut dengan sumber daya manusia, struktur, tekhnologi, dan sistem balas jasa yang memungkinkan.

9. Review dan evaluasi atas hal-hal yang telah dicapai dalam setiap periode jangka pendek sebagai masukan bagi pengambilan keputusan di masa yang akan datang. (Kasali, 2000: 43)
2.3.6.
Manfaat Public Relations
Menurut Frank Jeffkins manfaat dari Public Relations, adalah:

1. Menciptakan dan memelihara citra yang baik dan tepat atas organisasinya di dalam kaitannya dengan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

2. Membantu pendapat umum mengenai segala sesuatu yang berkaitan dengan citra, kegiatan organisasi maupun kepentingan organisasi dan menyampaikan suatu informasi secara langsung kepada manajemen perusahaan.

3. Memberi nasihat dan masukan kepada manajemen perusahaan mengenai berbagai masalah komunikasi yang sedang terjadi, sekaligus mengenai cara penangananya. 

4. Menyediakan berbagai jasa informasi kepada publik, mengenai kebijakan perusahaan, produk, jasa personil selengkap mungkin untuk menciptakan suatu pengetahuan yang maksimal dan mencapai pengertian publik. (Jeffkins, 1995: 28) 

Berdasarkan manfaat-manfaat Public Relations tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa fungsi dan tujuan utama Public Relations adalah mengamankan perusahaan demi tercapai citra di kalangan publiknya.

2.4. Tinjauan Tentang Peranan

Peranan (Role) menurut Koentjaraningrat dalam bukun Antropologi merupakan “aspek dinamis dari kedudukan, apabila seseorang telah melaksanakan hak dan kewajiban sesuai dengan kedudukannya maka seseorang tersebut telah menjalankan sesuatu peranan. (Koentjaraningrat,1990:169).

Hal senada disampaikan oleh Soejono Soekamto yaitu bahwa: 

“Peranan merupakan aspek dinamis kedudukan (status) apabila seseorang melaksanakan hak dan kewajiban sesuai kedudukannya, maka dia telah menjalankan suatu peranan.Peranan yang melekat pada diri seseorang harus dibedakan dengan posisi dalam pergaulan masyarakat. Posisi seseorang dalam masyarakat merupakan unsur strategis yang menunjukan tempat individu pada organisasi masyarakat. peranan lebih banyak menunjuk pada fungsi,  penyesuaian diri,  dan suatu proses. jadi seorang menduduki suatu posisi dalam masyarakat serta menjalankan suatu peranan.”(Soekamto,2004: 243). 
Peranan menurut Groos, Mason, dan McEachern dikutip oleh David Berry adalah “perangkat harapan-harapan yang dikenakan pada individu atau kelompok yang menempati kedudukan sosial tertentu”. (Berry,1995: 100)
Rhenald Kasali mengungkapkan dalam buku “Management Public Relations”, bahwa seseorang telah melakukan peranan apabila telah melalui beberapa tahap untuk mencapai tujuan yang diinginkan, yaitu membuat perencanaan terlebih dahulu, kemudian melakukan kegiatan yang direncanakan, apa pesan yang akan disampaikan melalui kegiatannya, media apa yang digunakan dalam pelaksanaan kegiatannya, dan bagaimana evaluasi dari kegiatan yang sudah dilakukan. (Rhenald Kasali, 2006 : 31).
2.5. Tinjauan tentang Pelanggan

2.5.1. Pengertian Pelanggan

Pelanggan adalah pihak konsumen bagi suatu organisasi atau perusahaan dan merupakan salah satu aset yang penting bagi organisasi atau perusahaan. Pengertia pelanggan menurut Kamus Bahasa Indonesia adalah sebagai berikut:

“Pelanggan adalah orang yang membeli (menggunakan, dsb) barang (surat kabar, dsb) secara tetap”. (Kamus Bahasa Indonesia: Januari 2009)
Pelanggan dalam Literatur Wirausaha di tafsirkan dalam arti luas dan dalam arti sempit. Dalam arti luas, pelanggan adalah “semua pihak yang mempunyai hubungan kerja dengan bisnis kita, atau semua yang terkait dalam proses produksi seperti: suppleir bahan baku, penyandang dana, (pemilik perusahaan, kreditor, perbankan, dan lain-lain). Distributor atau agen pemasar atau penyalur, sebagai jembatan atau perantara agar produk tiba di tangan end user, para pekerja dan orang-orang lain yang terlibat dalam proses, serta pembeli produk atau jasa”.

Sedangkan dalam arti sempit, pelanggan merupakan “pembeli produk atau jasa, tanpa memperhitungkan apakah sering, atau hanya sesekali membeli produk atau jasa kita”. Bisa juga disebut sebagai pelanggan riil. 
2.5.2. Jenis-jenis Pelanggan

Finch (2004) menggolongkan pelanggan menjadi tiga golongan, antara lain:

1. Pelanggan Asertif, yaitu menyukai komunikasi yang bersifat langsung, dan bicara lebih cepat. Mereka tidak membutuhkan banyak kata-kata, yang mereka butuhkan adalah tindakan yang responsif, dan cepat.

2. Pelanggan yang berorientasi pada rincian. Pelanggan jenis ini memerlukan banyak informasi sebelum membuat keputusan. Kita harus menjelaskan segala sesuatunya dengan lebih detail tapi tetap tanpa sekalipun menjelek-jelekkan perusahaan lain.
3. Pelanggan yang berorientasi pada hubungan. Pada pelanggan jenis ini, hubungan menjadi suatu hal yang sangat penting. Hubungan kita dengan mereka yang menentukan keputusan untuk membeli atau tidak.
Sumber: http://ibnudblog.blogspot.com (20 Mei 2009)
2.5.3. Keluhan Pelanggan

Setiap organisasi atau perusahaan baik bergerak di bidang produk maupun jasa selalu senantiasa berusaha memberikan pelayanan yang terbaik bagi pelanggannya. Namun tidak dapat dipungkiri bahwa dalam pelaksanaannya tidak berjalan lancar dan hal tersebut menyebabkan para pelanggan mengeluh karena merasa dirugikan oleh pihak organisasi atau perusahaan tempat ia membeli atau memakai produk atau jasa tersebut.

Keluhan pelanggan adalah ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kualitas jasa yang diberikan oleh pihak perusahaan. Berbagai macam keluhan yang datang dari pelanggan yang merasa tidak puas dengan pelayanan yang diberikan oleh organisasi atau perusahaan, hal ini perlu ditangani dengan segera, karena jika tidak maka organisasi atau perusahaan akan kehilangan pelanggannya. Namun hal tersebut tidak akan terjadi jika Public Relations dari organisasi atau perusahaan dapat menanganinya dengan cepat, tepat dan jelas sehingga dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan yang mengeluh.

“Pelanggan yang puaslah yang membuat perusahaan benar-benar tumbuh subur, mereka akan kembali berulang kali untuk lebih banyak mendapatkan apa pun yang ditawarkan oleh organisasi. Jika seorang pelanggan puas dengan suatu transaksi maka ia akan bercerita sekurang-kurangnya dua belas orang. Tapi jika pelanggan tersebut tidak puas, maka ia akan bercerita kepada dua puluh lima orang. Orang-orang itu akan berada dipihak organisasi/perusahaan jika saja bisa memenangkan kepercayaannya”. (Gold, 1991 : 2).

Dalam pengertian di atas di sebutkan bahwa pelanggan yang tidak puas akan bercerita lebih banyak dibanding pelanggan yang puas, maka dari itu jika ada pelanggan yang mengeluh itu bukan merupakan gangguan namun  ini merupakan kesempatan bagi organisasi atau perusahaan untuk memberikan pelayanan yang lebih baik sehingga dapat memuaskan pelanggannya dan organisasi atau perusahaan tidak akan kehilangan pelanggan namun hal tersebut tergantung pada cara kita sebagai pihak organisasi atau perusahaan dalam menangani situasi tersebut. Ada beberapa hal yang perlu dilakukan bila pelanggan mengeluh:
1. Cari dan sambutlah keluhan. Keluhan bukanlah gangguan, tapi ia merupakan peluang untuk menjadi lebih baik dan membangun loyalitas pelanggan. Tak ada seorang pun yang bisa merasa puas untuk selamanya.

2. Terimalah keluhan dengan sungguh-sungguh. Ada peribahasa yang mengatakan bahwa hanya pemakailah yang mengetahui betapa menggigitnya sepatu yang dipakainya. Yang namanya keluhan kecil itu sebenarnya tidak ada.

3. Ikut-sertakan pimpinan puncak untuk secara aktif mendengarkan dan membantu meyelesaikan keluhan pelanggan. Ini adalah cara yang paling baik bagi manajemen puncak untuk mengetahui keinginan pelanggan dan bertindak untuk memenuhi keinginan tersebut.
4. Pertimbangkanlah kemungkinan menciptakan sebuah sistem untuk menyimpan dan mengklasifikasikan keluhan pelanggan. Hal ini akan membantu dalam mencari tahu titik-titik yang menyebabkan kejengkelan pelanggan, dan yang membutuhkan perbaikan mendesak. 
5. Tetapkan sasaran untuk meyelesaikan keluhan. Bila dalam menyelesaikan keluhan bisa menetapkan sasaran  yang spesifik dan bisa diukur, maka peluang untuk menyelesaikan keluhan itu secara memuaskan akan meningkat.
6. Belajar dan berbenah dirilah dari keluhan yang anda terima. Disamping sebagai sarana untuk mencari tahu dalam bidang dan cara bagaimana kualitas bisa ditingkatkan, maka dengan mempelajari dan menganalisis keluhan akan terungkap pula hal yang tak terduga (Le Boeuf , 1992 : 176).
Pelanggan yang mengeluh bisa merupakan tambang emas keberhasilan tapi bisa juga merupakan malapetaka di masa mendatang. Hal ini tergantung dari bagaimana suatu organisasi atau perusahaan menangani keluhan pelanggan yang datang.

2.6. 
Tinjauan tentang Pelayanan

2.6.1.
Penegertian Pelanggan
Bagi setiap organisasi atau perusahaan  terutama yang bergerak di bidang jasa memberikan pelayanan yang terbaik terhadap pelanggan adalah hal yang paling utama karena pelayanan merupakan kunci keberhasilan dalam berbagai usaha atau kegiatan yang bersifat jasa. 
Peran layanan kini semakin  menonjol dan banyak mendapat perhatian besar serta berulang-ulang kali dibicarakan, baik oleh masyarakat maupun manajemen itu sendiri baik secara khusus maupun dalam kaitan dengan pokok usaha atau kegiatan organisasi atau perusahaan. Peranannya akan semakin besar dan bersifat menentukan manakala dalam kegiatan-kegiatan jasa di masyarakat itu terdapat kompetisi dalam usaha merebut pasaran atau langganan.

Dengan adanya kompetisi tersebut menimbulkan dampak positif dalam organisasi atau perusahaan bersaing dalam pelaksanaan layanan, melalui berbagai cara, teknik dan metode yang dapat menarik lebih banyak orang untuk menggunakan produk atau jasa yang dihasilkan oleh organisasi atau perusahaan. 
Sejalan dengan hal tersebut di atas maka PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. dengan moto “Setia Melayani Anda” berusaha memberikan pelayanan yang terbaik bagi pelanggannya dan hal tersebut tercantum dalam ketentuan KR.01/HK220/OPSAR-11/2000 tanggal 11 Februari 2002 bahwa pelayanan di PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. di definisikan  sebagai:

 “Proses Penanganan konsumen dimulai dari penawaran, penjualan atau transaksi, penyampaian informasi, penerimaan dan penyelesaian pengaduan, pemeliharaan loyalitas konsumen serta pemenuhan keinginan dan kebutuhan konsumen mulai dari prajual, penjualan sampai dengan purna jual”. (PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk., 2009)
Pelayanan merupakan kunci keberhasilan suatu perusahaan, baik di bidang produksi atau jasa. Memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen membutuhkan waktu, tenaga dan dana. Pelayanan yang baik merupakan iklan mulut ke mulut yang baik pula. Untuk itu yang diperlukan konsumen sebenarnya adalah pelayanan yang berkualitas, baik pelayanan jasa maupun informasi yang menguntungkan konsumen.

Pelayanan yang baik merupakan pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen. Hal tersebut seperti dikatakan oleh Men Chester yang di kutip Le Boeuf,  bahwa:
“Pelayanan yang berkualitas berarti komunikasi yang tidak berkesudahan dalam menciptakan pengalaman-pengalaman yang menyenangkan bagi semua orang”. (Le Boeuf, 1992 : 234).

Apabila suatu perusahaan memberikan pelayanan yang berkualitas, maka konsumen akan selalu mengingat terus dan membuat ingin kembali memakai produk dan jasa dalam perusahaan tersebut.
2.6.2.
Bentuk-bentuk Pelayanan
Bentuk-bentuk pelayanan yang dilakukan oleh organisasi atau perusahaan manapun tidak terlepas dari 3 macam bentuk, yaitu :

1. layanan dengan lisan,

2. layanan melalui tulisan dan

3. layanan dengan perbuatan
Ketiga bentuk layanan itu memang tidak selamanya berdiri sendiri secara murni, melainkan sering berkombinasi. (Moenir, 2001 : 190).

Dalam bentuk layanan yang pertama yaitu dengan lisan, disini layanan menitikberatkan pada bidang layanan informasi dan bidang-bidang lain yang tugasnya memberikan penjelasan atau keterangan kepada siapa pun yang memerlukan secara lisan. Agar layanan lisan yang diberikan berhasil sesuai dengan yang diharapkan, ada syarat-syarat yang harus dipenuhi oleh pelaku layanan dalam hal ini Public Relations organisasi atau perusahaan tersebut. Syarat-syaratnya antara lain :

a. Memahami benar masalah-masalah yang termasuk dalam bidang tugasnya,  setidaknya garis besarnya.

b. Mampu memberikan penjelasan apa yang perlu dengan lancar, singkat tetapi cukup jelas sehingga memuaskan bagi mereka yang ingin memperoleh kejelasan mengenai sesuatu.

c. Bertingkah laku sopan dan ramah tamah.

d. Meski dalam keadaan “sepi” tidak “ngobrol” dan becanda dengan teman, karena menimbulkan kesan tidak disiplin dan melalaikan tugas. Tamu menjadi segan untuk bertanya dengan memutus keasikan “ngobrol”.

e. Tidak melayani orang-orang yang ingin sekedar “ngobrol” dengan cara yang sopan. (Moenir, 2001 : 191). 

Dengan melihat syarat-syarat di atas, maka Public Relations sebagai pelaku layanan dalam memberikan penjelasan secara lisan ini harus mempunyai pengetahuan dan wawasan tentang bidangnya, sehingga mampu memberikan penjelasan yang dapat menjawab apa yang menjadi keluhan pelanggan. Selain itu Public Relations dalam melayani pelanggan  harus disiplin dan tidak melalaikan tugasnya, sehingga pelanggan merasa tidak dipedulikan, berlaku sopan dan ramah kepada membuat pelanggan merasa diterima dengan baik. Jika syarat-syarat tersebut dipenuhi maka akan tercipta hubungan yang harmonis antara pelanggan dengan organisasi atau perusahaannya dan citra yang positif organisasi atau perusahaan di mata publik eksternal akan lebih mudah tercapai. 

Selanjutnya bentuk layanan kedua adalah melalui tulisan. Layanan melalui tulisan merupakan layanan yang paling menonjol dalam pelaksanaan tugas, tidak hanya dari segi jumlah tetapi juga dari segi peranannya. Pada dasarnya layanan melalui tulisan cukup efisien terutama bagi layanan jarak jauh karena faktor biaya seperti halnya dengan pelanggan Telkom yang mengirimkan keluhannya melalui surat kabar. Agar layanan dalam bentuk tulisan dapat memuaskan pihak yang dilayani, satu hal yang harus diperhatikan ialah faktor kecepatan, baik dalam pengolahan masalah maupun dalam proses penyelesaiannya (pengetikan, penandatangan, dan pengiriman kepada yang bersangkutan).

Bentuk layanan ketiga sebagai bentuk layanan yang terakhir yaitu berbentuk perbuatan. Dalam layanan berbentuk perbuatan ini biasanya dilakukan oleh petugas-petugas yang terjun langsung ke lapangan, karena hal ini memerlukan keahlian dan keterampilan khusus serta menentukan terhadap hasil perbuatan atau pekerjaan. Tujuan utama orang yang berkepentingan ialah mendapatkan pelayanan dalam bentuk perbuatan atau hasil perbuatan, bukan sekedar penjelasan dan kesanggupan secara lisan. Di sini pun faktor kecepatan dalam pelayanan (pengerjaan) menjadi dambaan setiap orang, disertai dengan kualitas hasil yang memadai.
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