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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan tentang Komunikasi
2.1.1 Pengertian Komunikasi
Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris Communication berasal dari kata Latin Communicatio, dan bersumber dari kata Communis yang berarti sama. Sama di sini maksudnya adalah sama makna. (Effendy, 1984 : 9). Komunikasi  juga berasal dari akar bahasa Latin Communico yang artinya membagi. (Cerry dalam Stuart, 1983). Sedangkan Onong Uchjana Effendy  mendefinisikan komunikasi sebagai berikut:
“Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan dalam bentuk lambang-lambang  yang bermakna sebagai panduan pikiran dan perasaan berupa ide, informasi, kepercayaan, harapan, himbauan dan sebagainya yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain baik langsung secara tatap muka maupun tidak langsung melalui berbagai media dengan tujuan mengubah sikap, pandangan atau perilaku”. (Effendy, 1998 : 60). 
Seseorang melakukan komunikasi karena ingin mengadakan hubungan dengan lingkungannya. Hal ini sesuai dengan fungsi komunikasi sebagai fungsi sosial, yang diungkapkan juga oleh Deddy Mulyana:

“Komunikasi itu penting untuk membangun konsep diri kita, aktualisasi diri untuk kelangsungan hidup, untuk memperoleh kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara lain  lewat komunikasi  yang bersifat menghibur, dan menumpuk hubungan dengan orang lain”. (Mulyana, 2001 : 5)

Carl I. Hovland  berpendapat lain tentang komunikasi  adalah proses mengubah  perilaku orang lain (Communication is the process to modify the behavior of the individuals). 
2.1.2 Proses komunikasi
Paradigma yang dikemukakan oleh Halord Laswell dalam karyanya, The Structure and Funcition of Communication in Society. Laswell mengatakan bahwa cara baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut:

Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect ? (Effendy, 1984 : 10)

Paradigma Laswell menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur yaitu:

1. komunikator (communicator, source, sender)

2. Pesan (Massage)

3. Media (Channel)

4. Komunikan (Communicant, communicate, receiver)

5. Efek (Effect, influence)

 

(Effendy, 1984 : 10).
Jadi berdasarkan paradigma Laswell tersebut “komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu”. Komunikasi yang dilaksanakan dalam bentuk percakapan secara dialogis, seperti tanya jawab antara komunikator dengan komunikan, jarak fisik di antara keduanya dekat sekali. Dengan jarak dekat itulah ekspresi dari masing-masing perilaku komunikasi dapat diketahui secara langsung. Menurut Cutlip dan Center yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy bahwa proses komunikasi yang efektif harus dilaksanakan dengan 4 tahap, yaitu:

1. Fact finding : mencari atau mengumpulkan fakta-fakta atau data sebelum seseorang melakukan kegiatan atau tindakan.

2. Planning : berdasarkan fakta-fakta tersebut, kemudian rencana tenatng apa yang harus dilakukan dalam melaksanakan tugasnya dan memperoleh hasil yang diharapkan, maka komunikasi tersebut harus well-planned di samping memikirkan anggaran yang diperlukan, dimana pemikiran itu meliputi; komunikator, pesan, media, dan komunikan.

3. Communicating : dari hasil pemikiran yang mantap dan matang, berdasarakan fakta-fakta atau data yang telah dikumpulkan, kemudian melakukkan “operasinya”.

4. Evaluation : mengadakan evaluasi tentang sesuatu kegiatan untuk menilai tujuan yang ingin dicapai, dimana dijadikan dasar dalam menentukan suatu kegiatan. Evaluasi mengenai “operasi-operasi” yang dilaksanakan secara periodik. Dan evaluasi yang dilaksanakan oleh suatu badan atau dapat berdasarkan analisa mengenai data hasil survey yang diadakan secara kontinue. (Effendy, 1986 : 31-35).
2.1.3 Unsur-Unsur Komunikasi

Berdasarkan paradigma Laswell komunikasi meliputi lima unsur antara lain:

1. Komunikator

Ada faktor yang penting dari diri seorang komunikator bila ia melancarkan komunikasi, yaitu daya tarik sumber (source attractiveness) dan kredibilitas sumber (source credibility)

2. Daya tarik sumber

Seorang komunikator akan sukses dalam berkomunikasi maupun mengubah sikap, opini, dan perilaku komunikan melalui mekanisme daya tarik.

3. Kredibilitas sumber


Faktor kedua yang menyebabkan komunikasi berhasil adalah kepercayaan komunikan kepada komunikator. Kepercayaan ini banyak bersangkutan dengan keahlian yang dimiliki seorang komunikator. Kepercayaan itu tergantung pada:

a. Kemampuan dan keahlian mengenai pesan yang disampaikan.

b. Kemampuan dan keterampilan menyajikan pesan dalam arti  memilih    tema, metode, dan media sesuai dengan situasi.

c. Memiliki pengertian dan budi pekerti yang baik dan di segani oleh   masyarakat.

d. Memiliki keakraban dan hubungan baik dengan khalayak.
4. Pesan (massage)

Pesan ialah pernyataan yang akan disampaikan komunikator kepada komunikan. Pesan disampaikan secara lisan, tertulis, menggunakan gambar-gambar  atau lambang-lambang lainnya. Pesan yang disampaikan dengan lisan dapat dilakukan secara langsung (direct) dan secara tidak langsung (indirect). Secara langsung yaitu dengan face to face communication” dan secata tidak langsung melalui media seperti radio, televisi dan sebagainya.

5. Media

Media  adalah  saluran yang digunakan oleh medium pembawa pesan yang dikirm oleh komunikator kepada komunikan. Media yang digunakan terdapat dua jenis yaitu media cetak dan media elektronik.

6. Komunikan

Sebelum melakukan proses komunikasi kita perlu tahu siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi. Setelah itu tentukan tujuan komunikan tidak hanya sekedar mengetahui tetapi melakukan tindakann tertentu.
7. Efek

Efek merupakan unsur pengaruh dari kegiatan yang kita lakukan sebagai akibat yang ditimbulkan oleh pesan yang disampaikan oleh komunikator.

2.2 Tinjauan tentang Komunikasi Organisasi

2.2.1 Pengertian Komunikasi Organisasi

Komunikasi organisasi dapat diartikan sebagai penafsiran pesan diantara unit-unit komunikasi dari organisasi tersebut. Suatu organisasi terdiri dari unit-unit organisasi tersebut.

Komunikasi organisasi secara sederhana dapat dipahami sebagai jaringan kerja yang dirancang dalam suatu sistem dan proses untuk mengalihkan informasi dari seseorang atau sekelompok orang kepada seseorang atau sekelompok orang demi tercapainya tujuan organisasi. Jaringan komunikasi organisasi merupakan pola hubungan antara manusia yang bersifat formal, itu meliputi jaminan formalitas unsur-unsur komunikasi dan proses kerja unsur-unsur tersebut.

Komunikasi organisasi (organizational communication) terjadi dalam suatu organisasi, bersifat formal dan juga informal, dan berlangsung dalam suatu jaringan yang lebih besar daripada komunikasi kelompok. Komunikasi organisasi seringkali melibatkan juga komunikasi diadik, komunikasi antarpribadi dan ada kalanya juga komunikasi publik. Komunikasi formal adalah komunikasi menurut struktur organisasi, yakni komunikasi kebawah, komunikasi ke atas, dan komunikasi horizontal, sedangkan komunikasi informal tidak bergantung pada struktur oraganisasi, seperti komunikasi antarsejawat, juga termasuk gosip. 

2.2.2 Komunikasi Interpersonal
Komunikasi Interpersonal adalah komunikasi antara orang-orang secara tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara langsung, baik verbal maupun nonverbal. Komunikasi interpersonal atau antar pribadi sangat potensial untuk mempengaruhi atau membujuk orang lain, karena kita dapat menggunnakan kelima alat indera kita untuk mempertinggi daya bujuk pesan kita komunikasikan kepadanya.

“Bentuk pesan khusus dari komunikasi interpersonal adalah komunikasi dyadic (Dyadic communication) yang melibatkan hanya dua orang, seperti suami istri, dua sejawat, dua sahabat dekat, guru-murid”. (Mulyana, 2000:73)

Ciri-ciri komunikasi diadik adalah pihak-pihak yang berkomunikasi berada dalam jarak yang dekat, pihak-pihak yang berkomunikasi mengirim dan menerima pesan secara simultan dan spontan, baik secara verbal maupun nonverbal. 
2.3  Tinjauan tentang Humas

2.3.2 Pengertian Humas

Pengertian Public Relations seperti yang dikutip Oemi Abdurachman (2001:25), adalah sebagai berikut:

Definisi Howard Bonham, Vince Chairman, mengemukakan:

“Public Relations is the art of bringing about better public undestanding which beeds greater public”. (Public Relations adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian publik lebih baik yang dapat memperdalam kepercayaan publik terhadap seseorang atau organisasi atau badan).

Sedangkan J.C Seidel, Public Relations Director, Devision of Houding, State of new York, Public Relations adalah:

“The continuing process by which management endeavors to abtain goodwill and anderstanding of its costumers empleyee and the publik at large,inwardly thought self analysis and correction outwardly through all  means of expression”. (Proses kontinu dari usaha-usaha manajemen  untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari pelangganya, pegawainya  dan publik umumnya ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluarga dan mengadakan pertanyaan). (Abdurachman,2001:25)

Sejalan dengan pendapat Seide, Frank Jefkins dalam bukunya “Public Relations ER”, mengemukakan Public Relations  sebagai:

“Sesuatau yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dan khalayaknya dalam rangka mencapai  tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”(Jefkins, 1999:9).

Definisi menurut (British) Institute Of Public Relations (IPR) yaitu dalam kamus IPR terbitan bulan November 1987, praktek Public Relations 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” (Jefkins, 1999:8).
2.3.3 Fungsi  dan Tugas Humas

Menurut Rosady Ruslan dalam bukunya “Manajemen humas  dan Manajemen Komunikasi”, menimbulkan fungsi dan tugas Humas adalah: “Mengembangkan goodwill dan memperoleh opini publik yang  favourable atau menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik, kegiatan Public Relations harus dikerahkan ke dalam dan keluar”.(Ruslan, 2003:56)

2.3.4 Unsur-Unsur Humas

Menurut  Onong Uchjana Effendy unsur-unsur dari humas adalah sebagai berikut:
· Citra baik (Good Image)
· Itikad baik (Goodwill)

· Saling pengertian (Mutual understanding)

· Saling mempercayai (Mutual Appre ciation)

· Toleransi (Tolerance).(Effendy, 2002:3)

2.4 Tinjauan tentang persepsi

2.4.1 Pengertian persepsi

Definisi persepsi menurut Jalaludin Rakhmat yaitu “Pengalaman tentang objek, peristiwa atau hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Persepsi adalah memberi makna pada stimuli indrawi (sensori indrawi)”. (Rakhmat, 2003:51)

Sedangkan menurut Deddy Mulyana, persepsi adalah proses internal yang memungkinkan kita memilih, mengorganisasikan dan menafsirkan rangsangan dari lingkungan kita, dan proses tersebut mempengaruhi perilaku kita. Persepsi adalah inti komunikasi, sedangkan penafsiran (interpretasi) adalah inti persepsi. (Mulyana, 2001:167)

Senada dengan apa yang dinyatakan diatas definisi persepsi pun dinyatakan oleh beberapa pakar seperti John F. Wenburg dan William W. Wilmot yang menyatakan bahwa: “Persepsi dapat didefinisikan sebagai cara organisme memberi makna”; Rudolph F. Verderber: “Persepsi aadalah proses menafsirkan informasi indrawi”, dan J. Cohen: “Persepsi didefinisikan sebagai interpretasi bermakna atas sensasi sebagai repesentasi objek ekternal”. (Mulyana, 2001:167)

Dari definisi diatas dapat diketahui dan peneliti ambil kesimpulan bahwa persepsi adalah pengalaman tentang suatu objek: pengenalan dan pengertian terhadap orang-orang, lembaga, dan keadaan melalui panca indra; dan proses pemberian makna pada panca indra.
2.4.2 Proses Pembentukan Persepsi

Pesepsi adalah suatu proses dimana rangsangan atau stimuli diterima oleh sistem sensorik, setelah terjadi pengalaman kemudian akan menghasilkan bentuk-bentuk, tindakan-tindakan, pikiran-pikiran atau konsep-konsep. Dalam menjumpai dan menerima berbagai macam rangsangan atau stimulus, namun tidak semua stimulus akan mendapatkan reaksi dari individu.

Persepsi baru terbentuk bila ada perhatian, pengertian dan penerimaan dari individu sesuai dengan kebutuhan individu dalam pengamatannya. Kemampuan orang untuk mempersepsikan stimulus yang sama akan ditafsirkan berbeda oleh beberapa individu, penafsiran tersebut tergantung pada pengalaman yang lalu dan sistem nilai khusus.
2.4.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi

Menurut Jalaludin Rakhmat banyak faktor yang dapat mempengaruhi persepsi, faktor-faktor tersebut antara lain sebagai berikut:

1. Perhatian (Attention).

2. Faktor-faktor fungsional.

3. Faktor-faktor struktural. (Rakhmat, 2003:52)

Berdasarkan pendapat diatas dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Perhatian (Attention)

Definisi perhatian menurut Kenneth E. Anderson yang dikutip                                                                                                                                                                   Jalaludin Rakhmat adalah “Proses mental ketika stimuli atau rangkaian stimuli menjadi menonjol dalam kesadaran paada saat stimului lainya melemah” (Rakhmat, 2003:52). Perhatian terjadi bila kita mengkonsentrasikan diri kita pada salah satu alat indra kita, dan mengesampingkan masukan-masukan melalui alat indra yang lain.

2. Faktor-faktor fungsional (Personal) yang menentukan persepsi berasal dari kebutuhan, pengalaman masa lalu dan hal-hal lain yang termasuk apa yang disebut faktor-faktor personal. Yang menentukan persepsi bukan jenis atau bentuk stimuli, tetapi karakteristik orang yang memberikan respon paada stimuli itu.

3. Faktor-faktor struktural stimuli yang menentukan persepsi berasal dari sifat stimuli fisik dan efek-efek sadar (karakteristik fisik: warna, ukuran daan intensitas) yang ditimbulkan pada system saraf individu (Rakhmat, 2003:55).
2.4.4  Hakekat Persepsi
Menurut Linda L. Davidoff yang diterjemahkan oleh Mari Juniati Hakekat Persepsi ada 3 yaitu:

1. Persepsi bukanlah cermin realitas: orang seringkali menganggap bahwa persepsi menyajikan satu pencerminan yang sempurna mengenai realitas atau kenyataan. Persepsi bukanlah cermin. Pertama, indra kita tidak memberikan respons terhadap aspek-aspek yang ada di dalam linhkungan. Kedua, manusia seringkali melakukan persepsi rangsang-rangsang yang pada kenyataannya tidak ada. Ketiga, persepsi manusia tergantung pada apa yang ia harapkan, pengalaman, motivasi. 

2.  Persepsi: kemampuan kognitif yang multifaset: pada awal pembentukan proses persepsi, orang telah menentukan dulu apa yang akan diperhatikan. Setiap kali kita memusatkan perhatian, lebih besar kemungkinannya anda akan memperoleh makna dari apa yang kita tangkap, lalu menghubungkannya dengan pangalaman lalu, dan untuk kemudian hari diingat kembali. Kesadaran dan ingatan juga mempengaruhi persepsi.
3. Atensi: Perananya pada persepsi: atensi atau perhatian adalah ketertbukaan kita untuk memilih sesuatu. Beberapa orang psikolog melihat atensi sebagai sejenis alat saring (filter) yang akan menyaring semua informasi pada titik-titik yang berbeda pada proses persepsi. (Davidoff, 1988: 233-236)
2.5 Tinjauan tentang Pemasaran (Marketing)

Konsep pemasaran mulai berkembang pada awal tahun 1900-an. Dalam perkembangannya banyak terdapat pemikiran-pemikiran menegenai konsep pemasaran yang pada awalnya bertolak dari 3 aksioma, yaitu:

1.  Bahwa pemasaran secara esensial merupakan suatu aktivitas ekonomi dari masyarakat, dan aktivitas-aktivitas lain yang tidak berhubungan dengan aktivitas ekonomi masyarakat adalah bukan pemasaran

2.  Bahwa yang memulai aktivitas dan program pemasaran adalah pemasar.

Promosi sebagai bagian dari kegiatan pemasaran dalam memperkenalkan sebuah produk. Berikut pengertian pemasaran menurut para ahli:

Menurut Philip Kotler yang dikutip oleh Redi Panuju, pemasaran adalah: ”Proses sosial dengan mana individudan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dari individu dan kelompok lainnya”. (Panuju, 2000:32).
Menurut Maynard & Backman yang dikutip oleh Buchari Alma:

“Marketing embraces all bisiness activities involved flow of good and services from physical production to consumtion.(pemasaran berarti segala yang meliputi penyaluran barang dan jasa dari sektor ke sektor konsumsi)”. (Alma,2000:1)

2.5.1 Fungsi Pemasaran (Marketing)

Fungsi pemasaran dalam bauran pemasaran (marketing mix), yaitu: Product, Price, Plecement, and Promotion, yang merupakan sarana untuk tujuan pemasaran (marketing objectives), sebagai berikut:

· Mengadakan riset pasar, untuk mendapatkan informasi bisnis yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumennya.

· Menciptakan produk yang sesuai dari hasil riset pasar tersebut.

· Menentukan harga produk yang rasional dan kompetitif.

· Menentukan dan memilih target konsumen.

· Merencanakan dan melaksanakan kampaye promosi produk yang akan diluncurkan, serta mampu bersaing di pasaran dan cukup menarik baik segi kemasan, maupun kualitas produk yang ditawarkan terhadap konsumennya.

· Komitmen terhadap pelayanan purna jual dan kepuasan pelanggan akan terpenuhi

2.6  Tinjauan tentang Promosi

Promosi merupakan bagian penting dalam kegiatan dan program-program dari Sales & Marketing Departement, karena itu untuk lebih jelasnya mengenai promosi maka berikut ini adalah beberapa pengertian promosi menurut para ahli, yaitu:

Menurut Tjiptono (1987:103), promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, dimana komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan pasar atas perusahaan atau produknya agar tersedia, menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Menurut Gruing Ang Hunt (1983:302) Promosi adalah mempromosikan orang atau produk berarti membuat publik bagi organisasi atau produk sendiri maka promosi yang dilakukan harus secara efektif mengana pada publik sasaran.

Masih mengenai pengertian promosi, menurut Drs. Sutajo, promosi adalah pemesaran dalam memperkenalkan produk, menyakinkan dan mengingatkan kembali manfaat produk pada pembeli.

2.6.1 Kegiatan Promosi

Menurut Philip Kotler dalam kegiatannya promosi memiliki alat-alat yang dipergunakan dalam aktivitasnya (Kotler, 1998: 643-645) alat-alat promosi tersebut adalah:

1. Periklanan

Sifat-sifat periklanan

· Presentasi Umum : periklanan yang bersifat umum memberikan semacam keabsahan pada produk dan menyarankan tawaran yang terstandarisasi. Banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli mengetahui bahwa dimaklumi oleh umum.

· Tersebar Luas : periklanan adalah medium yang berdaya sebar luas yang memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing.

· Ekspresi yang lebih kuat : periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni.

· Tidak bersifat pribadi : audiens tidak merasa wajib untuk memperhatikan atau menenggapi.
2. Promosi Penjualan

Walaupun alat promosi penjualan sangat beragam, semuanya memberikan 3 manfaat yang berbeda:

· 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.

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas.

Daya tarik masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga sifat khusus:

· Kridibilitas yang tinggi: cerita dan gambaran mengenai beritanya lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca dibanding dengan iklan.

· Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik sebelumnya: hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cendrung menghindari wiraniaga atau iklan.

· Dramatisasi: hubungan masyarakat memiliki kemampuan mendramatisasi suatu perusahaan/ produk.

4. Penjualan personal.

Penjualan personal adalah alat yang paling efektif biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. Penjualan personal memiliki ciri khusus:

· Konfrontasi Personal: penjualan personal mencakup hubungan hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih.

· Mempererat: penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan muali dari hubungan penjualan samapai hubungan persahabatan.

· Tanggapan: penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengar pembicaraan wiraniaga.

5. Pemasaran Langsung.

Pemasaran langsung bersifat :

· Non Publik: pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu.

· Disesuaikan: pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju.

· Terbaru: pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang tersebut.

2.7  Tinjauan tentang Daya Tarik

Daya tarik menurut Onong Ucjana Effendy adalah “Kekuatan atau penampilan komunikator yang dapaat memikat perhatian komunikan” (Effedy, 1989:33).

 Menurut Oka A. Yoeti “daya tarik adalah proses awal terhadap kesan dari suatu bentuk komunikasi dan sangat berperan dalam membentuk animo komunikan” (Yoeti, 2003:55). Berdasarkan pengertian daya tarik merupakan kekuatan yang dapat memikat perhatian. Sebagi suatu aspek kejiwaan, daya tarik bukan saja dapat mewarnai perilaku seseorang tetapi lebih dari itu, dapat mendoring seseorang untuk melakukan suatu kegiatan. 

Pendapat lain menurut Whiterington mengenai pengertian daya tarik yang dikutip oleh M. Buchori aadalah “Daya tarik adalah kesadaran seseorang, suatu saat atau situasi mengandung sangkut paut dengan dirinya, daya tarik harus dipandang sebagaimana sambutan yang sadar” (Buchori, 1988:135).

Menurut Kotler dalam Sindoro terdapat 3 tipe daya tarik yaitu:

1. Daya Tarik Rasional

Berkaitan dengan minat pribadi sasaran daya tarik ini menunjukkan bahwa produk akan menghasilkan manfaat yang dinginkan. Contohnya adalah pesan yang menunjukkan mutu, ekonomi, nilai, atau kinerja produk.
2. Daya Tarik Emosional

Berusaha mengendalikan emosi negatif atau positif yang dapat memotivasi pembeli ini termasuk rasa takut, bersalah dan malu yang mendorang orang melakukan hal-hal yang seharusnya mereka lakukan atau berhenti melakukan hal-hal yang seharusnya tidak mereka lakukan. Komunikator juga menggunakan daya tarik emosional positif seperti Cinta, humor, kebanggan, dan kegembiraan.
3. Daya Tarik Moral

Ditunjukan pada perasaan sasaran mengenai apa yang benar dan pada tempatnya. Daya tarik ini seringkali dipergunakan untuk mendorong orang mendukung aksi sosial, seperti kebersihan lingkungan, hubungan antar ras yang lebih baik, persamaan hak untuk kaum perempuan, dan bagi yang membutuhkan.(kotler, 1998 : 234)
2.8  Tinjauan tentang Fasilitas

Disetiap perusahaan membutuhkan fasilitas untuk menunjang oprasionalisasi, terutama jika perusahaan itu bergerak dibidang jasa. Perusahaan ayang bergerak dibidang jasa terutama hotel sangat memerlukan fasilitas-fasilitas yang mampu menarik minat pengunjung untuk datang ke hotelnya.

Menurut kamus besar bahasa indonesia (1989: 275) “fasilitas adalah sarana untuk melancarkan pelaksanaan fungsi”. Oleh sebab itu sebuah fasilitas merupakan salah satu komponen penting dalam pelaksanan operasionalisasi.

Menurut Oka A Yoeti “fasilitas adalah pelayanan atau barang yang disediakan untuk tamu supaya dapat menggunakan produk inti contohnya telphone”.(Yoeti, 2003:75)

