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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1
Teori Umum

2.1.1
Komunikasi

2.1.1.1 Pengertian Komunikasi

Komunikasi secara etimologis, berasal dari bahas latin, yaitu cum, kata depan yang artinya dengan atau bersama dengan, dan kata units, kata bilangan yang berati satu. Dua kata tersebut menjadi kata benda communion, dalam bahasa Inggris disebut dengan communion, yang berati kebersamaan, persatuan, persekutuan gabungan, pergaulan dan hubungan (Nurjaman & Umam, 2012:35). 

Kata communion dibuat kata kerja communicate berarti membagi sesuatu dengan seseorang, tukar-menukar, membicarakan sesuatu dengan orang, memberitahukan kepada seseorang, bercakap-cakap, bertukar pikiran, berhubungan, berteman. Kata communicate dari Longman Dictionary of Contemporary English sebagai upaya untuk membuat pendapat, mengatakan perasaan, menyampaikan informasi dan sebagainya agar diketahui atau dipahami orang lain (Nurjaman & Umam, 2012:35).

Menurut Carl I.Hovland, (2011:10) upaya sistematis untuk merumuskan secara tegar asas – asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap adalah komunikasi.

Hafied menambahkan komunikasi sebagai suatu transaksi dalam proses simbolik yang menghendaki orang-orang mengatur lingkungannya dengan membangun hubungan antar sesama manusia, melalui pertukaran informasi untuk menguatkan sikap dan tingkah laku orang lain serta berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu (Hafied, 2005:18).

Berdasarkan definisi diatas, baik menurut para tokoh ataupun secara etimologi dapat disimpulkan bahwa komunikasi merupakan proses dimana seseorang atau kelompok dalam masyarakat menggunakan informasi-informasi agar terhubung dengan orang lain.

2.1.1.2 Fungsi Komunikasi 

Secara fungsi, Harold D.Laswell menyebutkan tiga fungsi dasar yang menjadi penyebab, mengapa manusia perlu berkomunikasi (Cangara, 2008:59):

1.  Dasar manusia untuk mengontrol lingkungannya. Melalui komunikasi, manusia dapat mengetahui suatu kejadian atas peristiwa. Bahkan melalui komunikasi manusia dapat mengembangkan pengetahuannya, yakni belajar dari pengalamannya maupun melalui informasi yang mereka terima dari lingkungan sekitarnya.

2. 
Upaya manusia untuk dapat beradaptasi dengan lingkungannya. Proses kelanjutan suatu masyarakat sesunggguhanya tergantung bagaimana masyarakat itu bisa beradaptasi dengan lingkungannya. Dalam lingkungan diperlukan penyesuaian, agar manusia dapat hidup dalam suasana yang harmonis.

3. 
Upaya untuk melakukan transformasi warisan sosialisasi. Suatu masyarakat yang ingin mempertahankan keberadaannya, maka anggota masyarakatnya dituntut untuk melakukan pertukaran nilai, perilaku dan peranan.

Fungsi komunikasi adalah sebagai berikut : 

Menurut Effendy, (2004:8)

1.  Menyampaikan Informasi (To Inform) yaitu:

Memberikan informasi kepada masyarakat, memberitahu  masyarakat mengenai peristiwa yang terjadi, ide atau pikiran, dan tingkah laku orang lain. Serta segala sesuatu yang orang lain sampaikan.
2.  Mendidik (To Educate ) yaitu: 

Melalui komunikasi manusia dapat menyampaikan ide dan pikirannya kepada orang lain sehingga orang lain mendapatkan informasi dan pengetahuan. Sebagai sarana pendidikan untuk mayarakat.
3.  Menghibur (To Entertain ) yaitu:

Fungsi komunikasi yakni untuk menyampaikan hiburan atau menghibur orang lain.

4.  Mempengaruhi (To Influence) yaitu:

Komunikasi berfungsi mempengaruhi setiap individu yang berkomunikasi, tentunya dengan cara saling mempengaruhi jalan pikiran komunikan dan lebih jauh lagi berusaha merubah sikap dan tingkah laku komunikan sesuai dengan yang diharapkan.



2.1.1.3 Tujuan Komunikasi
Komunikasi memiliki tujuan-tujuan, yaitu (Severin &Tankard, 2005:13):

1. Mengubah sikap (to change the attitude)

2. Mengubah opini atau pendapat (to change the point)

3. Mengubah perilaku (to change the behaviour)

4. Mengubah masyarakat (to change the society)

Tujuan komunikasi secara singkat dapat dikatakan dengan mengharapkan suatu pengertian, dukungan, gagasan, tindakan, dan tujuan utama dari komunikasi adalah agar semua pesan yang kita sampaikan dapat diterima dan dimengerti oleh komunikan.
2.1.2
Public Relations



2.1.2.1 Definisi Public Relations

Menurut W. Emerson Reck definisi public relations adalah suatu proses kelanjutan penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau lembaga memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Dan untuk menjamin adanya pengertian dan perhargaan yang sebaik-baiknya dengan melaksanakan kebijaksanaan, pelayanan serta sikap. (Saputra & Nasrullah, 2011:2)


Public Relations (PR) adalah fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan hubungan yang baik dan bermanfaat antara organisasi dengan public yang mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan organisasi tersebut (Cutlip, Center, & Broom, 2009:6).


Public relations berfungsi bukan untuk menampilkan pandangan suatu organisasi atau seni sikap publik, akan tetapi PR merekonsilasi atau menyesuaikan terhadap suatu kepentingan publik pada setiap aspek perilaku perusahaan yang punya signifikasi sosial. Jadi PR berfungsi membantu organisasi dalam melakukan penyesuaian terhadap lingkungan tersebut beroperasi.


Menurut Marsefio S. Luhukay dalam Jurnal Scriptura (2008:19) Public Relations hadir sebagai suatu kebutuhan, kebutuhan untuk menjembatani organisasi dengan para pemangku kepentingan (stakeholders). Jembatan yang dibangun PR bukanlah jembatan keledai, tetapi jembatan yang sungguh-sungguh kokoh, berdiri atas dasar Trust, Honest, dan Credibility. Public Relations ada, karena ada kepercayaan. Artinya masyarakat percaya pada organisasi dan organisasi percaya pada masyarakat atas dasar saling pengertian dan win-win solution. PR membangun citra dan reputasi organisasi lewat opini public yang menguntungkan (favourable) melalui kaca mata publik yang memotret aktivitas organisasi di media massa. Lewat citra dan reputasi organisasi tetap dapat berdiri kokoh dalam ranah kompetisi yang sangat tajam merebut pangsa pasar dan konsumen yang loyal pada produk dan servis dari organisasi.  
2.1.2.2 Fungsi Public Relations

Fungsi utama Public Relations ada 4 sebagai berikut:

1. Bertindak sebagai communicator dalam kegiatan komunikasi pada organisasi perusahaan, proses berlangsungnya dalam dua arah timbal balik (two way traffic reciprocal communication). Di dalam hal ini, pada satu pihak melakukan fungsi komunikasi berlangsung dalam bentuk menyampaikan pesan dan menciptakan opini publik (public opinion). Fungsi dalam hal ini menjelaskan “dalam menyampaikan pesan menggunakan media dan bentuk lisan atau tatap muka seperti apa?” menggunakan bentuk 5W 1H, yaitu what, why, when, where, who, how.

2. Membangun atau membina hubungan (relationship) yang positif dan baik dengan pihak publik sebagai target sasaran, baik publik internal dan eksternal. Khususnya dalam menciptakan saling mempercayai (mutually understanding) dan saling memperoleh manfaat bersama (mutually symbiosis) antara lembaga/organisasi perusahaan dan publiknya. Dalam hal ini public relations menjelaskan “cara-cara membangun hubungan dengan baik itu seperti apa”

3. Peranan back up management dan sebelumnya dijelaskan bahwa fungsi public relations sangat melekat pada fungsi manajemen, menurut teori bahwa proses tersebut melalui tahapan yang terkenal POAC, yaitu singkatan dari planning (perencanaan), organizing (pengorganisasian), actuating (penggiatan), dan controlling (pengawasan). Dalam hal ini peranannya “menginformasikan bila terjadi perubahan dalam perusahaan” tujuannya agar klien tidak bingung dan merasa nyaman.

4. Menciptakan citra lembaga (corporate image) atau perusahaan  yang merupakan tujuan (goals) akhir dari suatu aktivitas program kerja PR campaign (kampanye PR), baik untuk keperluan publikasi maupun promosi. Dalam hal ini public relations harus “mampu menampilkan reputasi, prestasi perusahaan” yang baik seperti apa.

(Saputra & Nasrullah, 2011:49-51)

2.1.2.3 Kegiatan Public Relations
Menurut jurnal Eka Putra Tarsih (2009 : 88-93) yang berjudul Public Relations Strategi dan Taktik, kegiatan public relations ialah kegiatan yang ditujukan untuk publiknya, berdasarkan jenis publiknya kegiatan public relations dibagi menjadi dua yakni sebagai berikut : 

1. Eksternal Public Relations hubungan dengan publik diluar perusahaan merupakan suatu keharusan yang mutlak, karena perusahaan tidak mungkin berdiri sendiri tanpa bekerja sama dengan perusahaan lain. Dengan melakukan komunikasi dengan publik eksternal salah satunya secara informatif dan persuasif, informasi yang disampaikan hendaknya jujur, teliti, dan sempurna berdasarkan fakta yang sebenarnya. Masalah yang harus dipecahkan dalam kegiatan eksternal public relations yakni meliputi bagaimana memperluas pasar bagi produksinya, memperkenalkan produksinya kepada masyarakat, mendapatkan penghargaan dan penerimaan dari publik maupun masyarakat, memelihara hubungan baik dengan pemerintah, mengetahui sikap dan pendapat publik. 
Tindakan-tindakan eksternal Public Relations yaitu:

a. Menganalisis dan menilai sikap dari opini publik yang menanggapi kebijaksanaan pimpinan perusahaan dalam menggerakkan pegawainya.

b. Mengadakan koreksi dan saran kepada pimpinan perusahaan terutama kegiatan yang mendapat sorotan publik.

c. Mempersiapkan bahan-bahan penerangan dan penjelasan yang jujur dan objektif.

d. Mengadakan peneltian tentang kebutuhan, kepentingan dan selera publik akan barang-barang yang dihasilkan perusahaan.

Melalui kegiatan eksternal ini, dengan begitu akan tercipta hubungan yang harmonis antara organisasi atau perusahaan dengan publik eksternalnya, sehingga dapat menimbulkan citra yang positif dimata publiknya.

2. Internal Public Relations Kegiatan internal public relations merupakan kegiatan yang ditujukan untuk publik internal perusahaan. Publik internal ialah keseluruhan elemen yang berpengaruh secara langsung dalam keberhasilan perusahaan. Kegiatan hubungan internal yang dapat dilakukan oleh public relations yakni :

a. Dapat berkomunikasi dengan segala lapisan karyawan baik secara formal maupun informal untuk mengetahui kritik dan saran dari mereka.

b. Harus mampu membina hubungan baik dengan pemegang saham, serta mampu mengkomunikasikan apa yang terjadi dalam organisasi perusahaan. Karena sebagai penyandang dana, mereka harus selalu tahu perkembangan perusahaan secara transparan agar lebih meningkatkan kepercayaan mereka. 

2.1.2.4 Strategi Public Relations

Menurut Firsan Nova (2011: 25) strategi public relations atau yang lebih dikenal dengan bauran public relations adalah sebagai berikut:

a. Publications (publikasi) adalah cara PR dalam menyebarkan informasi, gagasan, atau ide kepada khayalaknya.

b. Event (acara) adalah setiap bentuk kegiatan yang dilakukan PR dalam proses penyebaran informasi kepada khayalak

c. News (pesan/berita) adalah informasi yang dikomunikasikan kepada khayalak yang dapat disampaikan secara langsung maupun tidak langsung.

d. Corporate Identity (citra perusahaan) adalah cara pandang khayalak kepada suatu perusahaan terhadap segala aktifitas yang dilakukannya.

e. Community Involvemen (hubungan dengan khalayak) adalah sebuah relasi yang dibangun dengan khalayak (stakeholder,share holder, media, masyarakat di sekitarperusahaan, dll).

f. Lobbying and Negotiation (teknik lobi dan negosiasi) adalah sebuah rencana baik jangka panjang maupun jangka pendek yang dibuat PR dalam rangka penyusunan budget yang dibutuhkan.

g. Social Responsibility/ Corporate Social Responsibility (CSR) adalah wacana yang sedang mengemuka di dunia bisnis atau perusahaan.

Dalam hal melakukan pemasaran yang diberikan oleh public relations, terdapat beberapa teknik yang bisa dilakukan dan diterapkan terhadap sistem pamasaran suatu perusahaan. Pertama adalah dengan membentuk komunitas yang terdiri dari fans club atau komunitas pelanggan. Hal ini dianjurkan karena dengan adanya sistem ini maka mempermudah komunikasi antara divisi yang ada seperti pelanggan dan perusahaan untuk mendiskusikan kebutuhan dan produk seperti apa yang ada. (Soemirat& Ardianto, 2007: 81-153)
2.2
Teori Khusus

2.2.1 
Loyalitas Pelanggan

2.2.1.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan



Menurut (Amin Widjaja Tunggal, 2008 : 6) dalam jurnal Jelly Enjelita (2013 : 274) kelekatan pelanggan pada suatu merek, toko, pabrikan, pemberi jasa, atau entitas lain berdasarkan sikap yang menguntungkan dan tanggapan yang baik seperti pembelian ulang adalah costumer loyality atau loyalitas konsumen. Kesimpulan dari definisi tersebut ialah, terdapat unsur perilaku dan sikap dalam loyalitas pelanggan. 

Menurut Bernard T. Widjaja, (2009:60) loyalitas pelanggan adalah komitmen yang mendalam untuk membeli produk dan atau jasa secara berkesinambungan dan tidak sensitif terhadap perubahan situasi yang menyebabkan perpindahannya pelanggan.

Menurut Wahyu Nugroho (2005:11) dalam jurnal PETRA loyalitas pelanggan adalah ukuran kesetiaan dari pelanggan dalam menggunakan merek jasa atau merek produk pada kurun waktu tertentu pada situasi dimana banyak pilihan jasa ataupun produk untuk memenuhi kebutuhannya dan pelanggan memiliki kemampuan untuk mendapatkannya.

Menurut Oliver loyalitas pelanggan dapat di definisikan sebagai komitmen pelanggan untuk bertahan berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun mempunyai potensi perubahan perilaku yang disebabkan oleh pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran (Hurriyati, 2005:130).

2.2.1.2 Tahap-tahap Loyalitas Pelanggan

Griffin menyatakan pelanggan harus melewati berbagai tahap dalam jangka waktu tertentu, untuk menjadi pelanggan yang loyal. Agar dapat tumbuh ke tahap berikutnya setiap tahap memiliki kebutuhan khusus. Adapun tahap-tahapnya sebagai berikut (Griffin, 2003:32) :

1. Suspect

Setiap orang atau sebuah perusahaan dapat berkemungkinan untuk menggunakan produk yang ditawarkan. Perusahaan percaya bahwa mereka akan memberi namun belum cukup yakin sehingga orang-orang ini ditetapkan sebagai suspect (tersangka). Hal ini dimaksudkan bahwa tersangka yang juga dapat di kategorikan sebagai calon target market yang dimana mereka akan menjadi seorang pelanggan dalam perusahaan ini. 

2. Prospek

Pada tahap ini pelanggan mendengarkan rekomendasi orang lain. Orang yang membutuhkan produk yang ditawarkan dan memiliki daya beli. Maksudnya seseorang atau perusahaan akan melakukan pembelian terhadap suatu produk dengan saran yang diberikan oleh pengguna terdahulunya agar menambah keyakinan bahwa mereka dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk atau perusahaan tersebut tidak salah pilih.
3. Prospek diskualifikasi

Organisasi telah mempelajari prospek dan menemukan bahwa pelanggan tersebut tidak membutuhkan atau tidak memiliki daya beli. Maksudnya disini adalah dimana perusahaan melihat bahwa suatu target market atau calon pelanggan ini sudah tidak dikategorikan calon pembeli karena suatu hal dimana mereka sudah diprediksi tidak akan melakukan pembelian.
4. Pelanggan pertama kali

Orang-orang yang telah membeli produk yang ditawarkan satu kali, dan kemungkinan merupakan pelanggan dari pesaing. Para target yang menjadi calon pelanggan ini, biasanya perusahaan belum tahu latar belakang pelanggan ini apakah berlangganan pada perusahaan lain atau tidak.
5. Pelanggan berulang

Orang-orang yang telah membeli produk lebih dari dua kali. Ini pelanggan yang kembali atau bisa dibilang berlangganan dan dapat dikategorikan pelanggan yang loyal terhadap perusahaan atau produk yang di produksi oleh perusahaan ini.
6. Klien

Hubungan pelanggan dan perusahaan sangat kuat. Pelanggan membeli apa saja yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu. Pelanggan kebal terhadap usaha pesaing untuk menarik mereka. Pada tahapan ini, pelanggan dapat dikategorikan peningkatan level dari pelanggan berulang diatas kepada tahap yang lebih dalam.
7. Penganjur

Klien yang membeli apa saja yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu secara teratur dan mendorong (merekomendasikan) orang lain  untuk membeli produk dari perusahaan tersebut.

2.2.1.3 Manfaat Memiliki Pelanggan Loyal bagi Perusahaan

Menurut Griffin, (2005:11) semakin lama loyalitas seorang pelanggan, semakin besar laba yang dapat diperoleh perusahaan dari satu pelanggan ini. Loyalitas yang meningkat dapat menghemat biaya perusahaan di enam bidang antara lain: 

1. Biaya pemasaran dapat menjadi berkurang, karena biaya untuk menarik pelangan baru lebih tinggi daripada biaya mempertahankan pelanggan. 

2. Biaya transaksi dapat menjadi lebih rendah, seperti biaya negosiasi kontrak dan pemrosesan pesanan. 

3. Biaya perputaran pelanggan dapat menjadi berkurang karena lebih sedikit pelanggan hilang yang harus digantikan. 

4. Keberhasilan penjualan silang dapat menjadi meningkat, menyebabkan pangsa pasar yang lebih besar. 

5. Pemberitaan dari mulut ke mulut dapat menjadi lebih positif, dengan asumsi para pelanggan yang loyal juga merasa puas. 

6. Biaya kegagalan bisa menjadi menurun seperti pengurangan pengerjaan ulang, kalim garansi, biaya pergantian, dan sebagainya. 
2.3
Penelitian Terdahulu

Jurnal kelima adalah “PERAN DAN STRATEGI HUMAS (PUBLIC RELATIONS)” oleh T. E. Ardhoyo, (2013:15) Humas atau Public Relations sebagai alat manajemen secara struktural merupakan bagian integral dari suatu organisasi/perusahaan, berperan sangat signifikan dan kontribusinya turut menentukan keberhasilan organisasi/perusahaan itu untuk mencapai visi, misi dan tujuan bersama. PR memiliki peran untuk membantu organisasi menentukan bukan hanya apa yang akan dikatakan, tetapi juga apa yang akan dilakukan (Harold Burson) Menurut Onong (1989), Humas atau Public relations merupakan kegiatan komunikasi dua arah secara timbal- balik antara suatu organisasi dengan publiknya atau khalayaknya, baik publik internal maupun eksternal, dalam rangka mendukung fungsi dan tujuan manajemen organisasi tersebut, dengan meningkatkan pembinaan kerjasama dan pemenuhan kepentingan bersama, yang dilandasi asas saling pengertian dan saling mempercayai Kebanyakan organisasi besar memiliki staf humas tersendiri, juga dapat mengakibatkan kerja ganda. 

Jurnal keenam adalah “Strategi Komunikasi Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan” oleh Jelly Enjelita (2013 : 274) Menurut Dharmesta loyalitas adalah respon perilaku pembelian yang dapat terungkap secara terus menerus oleh pengambilan keputusan dengan memperhatikan satu atau lebih merek alternatif dari sejumlah merek sejenis dan merupakan fungsi peroses psikologis. Perlu ditekankan bahwa hal tersebut berbeda dengan perilaku membeli ulang, loyalitas pelanggan menyertakan aspek perasaan, tidak melibatkan aspek afektif didalamnya (Diah Dharmayanti, 2006 : 37-38). Seorang pelanggan yang loyal akan memiliki prasangka spesifik mengenai apa yang akan dibeli dan dari siapa. Pembeliannya bukan merupakan peristiwa acak. Selain itu, loyalitas menunjukkan bahwa kondisi dari durasi waktu dan mensyaratkan bahwa tindakan kurang dari dua kali (Jill Griffin, 2003 : 5). Terakhir, pengambilan keputusan menunjukkan bahwa keputusan untuk membeli mungkin dilakukan oleh lebih dari satu orang. Pada kasus demikian, keputusan pembelian dapat menunjukkan kompromi yang dilakukan seseorang dalam unit dan dapat menjelaskan mengapa ia terkadang tidak loyal pada produk atau jasa yang paling di sukainya.

2.4
Kerangka Pemikiran






Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran.
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Gambar 2.2 Kerangka Teori.
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