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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1
Tinjauan Komunikasi
2.1.1
Pengertian Komunikasi

Tuhan telah menciptakan manusia sebagai mahluk sosial, yang tidak dapat hidup tanpa orang lain dalam memenuhi kebutuhannya. Berbagai macam cara dan upaya dilakukan oleh manusia, dimana  komunikasi menjadi salah satu sarana mutlak keberadaanya, guna mencapai kebutuhan-kebutuhannya tersebut.
Siapapun dan bagaimanapun keadaanya manusia tidak dapat terlepas dari kebutuhan-kebutuhan biologis seperti makan dan minum, kebutuhan fisikologi seperti keberhasilan dan kebahagian. Komunikasi merupakan aktualisasi diri agar orang lain mengetahui bahkan merespon keinginan manusia, maka terjadilah suatu proses komunikasi yang berkesinambungan. dengan kata lain, komunikasi merupakan proses saling mempengaruhi antara dua orang atau lebih dengan menggunakan sarana tertentu, baik sarana yang berada dalam diri manusia (internal) maupun yang berada di luar diri manusia (eksternal), sehingga tercapai suatu keputusan tertentu bagi yang membutuhkan.
Ada berbagai macam definisi atau pengetian dari para ahli mengenai komunikasi ini. “Istilah komunikasi atau dalam bahasa inggris communication, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama Sama disini maksudnya adalah sama makna”. (Effendy, 2002 : 9) Proses komunikasi melibatkan dua orang atau lebih, baik secara langsung atau bertatap muka maupun dengan menggunakan media.
Menurut Carl I.Hovland, pengertian komunikasi adalah “Upaya sistemmatis untuk merumuskan secara tegas asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap”. (Effendy, 2002 : 10) Sementara menurut L. Lubis dan Sylvia Moss “Komunikasi adalah proses pembentukan makna diantara dua orang atau lebih”. (Mulyana, 2001 : 69) untuk lebih jelasnya, para para ahli memberikan batasan-batasan dan pengertian dari pengertian komunikasi yaitu:
1. James A.F Stoner, Dalam bukunya yang berjudul : Manajemen, menyebutkan bahwa komunikasi adalah proses dimana seseorang berusaha memberikan pengertian dengan cara pemindahan pesan.

2. Jhon R. Schemerhorn cs. Dalam bukunya yang berjudul : Managing Organizational Behaviour, menyatakan bahwa komunikasi itu dapat diartikan sebagai proses antara pribadi dalam mengirimkan dan menerima simbol-simbol yang berarti bagi kepentingan mereka.

3. William F. Glueck, Dalam bukunya yang berjudul : Manajemen menyatakan bahwa komunikasi dapat dibagi dalam dua bagian utama, yaitu :

a.  Interpersonal Communications, komunikasi antar pribadi yaiti proses    pertukaran informasi serta memindahkan pengertian antara dua orang atau lebih di dalam suatu kelompok kecil manusia.
b. Organizational Communications, yaitu dimana pembicara secara sistemmatis memberikan informasi dan memindahkan pengertian informasi kepada orang banyak di dalam organisasi dan kepada pripadi-pribadi dan lembaga-lembaga diluar yang ada hubungan. (Widjaja, 1997 : 8)
Dari batasan pengertian tersebut, dapat penulis simpulkan bahwa hampir semua ahli menyatakan bahwa komuniakasi adalah proses terbentuknya suatu kegiatan antara dua orang atau lebih, dimana di dalamnya terhadap seseorang (komunikator) yang memiliki ide dan informasi untuk disampaikan kepada orang lain (komunikan), sehingga terciptanya suatu stimulus atau respon yang dapat menghasilkan keputusan dan tindakan yang berarti bagi yang membutuhkannya. 

Pada dasarnya para pelaku komunikasi menginginkan, agar kegiatan komunikasi berjalan efektif. untuk memenuhi keinginanya tersebut. tidak sedikit pelaku komunikasi yang mengikuti saran para ahli. Salah satunya yaitu saran dari Harold Laswell, sering juga disebut paradigma Laswell yang mengemukakan bahwa “Cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut: who says what in whitch channel to whom with what effect?”.( Mulyana, 2001 : 10) dengan demikian, bahwa dalam melakukan secara efektifitas diperlukan komunikasi secara efektif diperlukan jawaban yang tepat atas pertanyaan tersebut yaitu: 
1. Komunikator (Communicator, Source, Sender)
2. Pesan (Massage)

3. Media (Chanel, Media)

4. Komunikan (Communicant, Communicate, Receiver, Recipient)

5. Efek (Effect, Impact, Influence)

Kelima jawaban tersebut akhirnya dijadikan sebagai sumber unsure atau komponen dalam komunkasi aktif yang menginginkan kebutuhannya terpenuhi dengan baik.

2.1.2
Sifat Komunikasi

Sifat komunikasi ada beberapa macam yaitua :

1. Tatap muka (face-to-face)
2. Bermedia (Mediated)

3. Verbal (Verbal)

· Lisan (Oral)

· Tulisan

4. Non Verbal (Non Verbal)

· Gerakan / Isyarat badaniah (Gestural)

· Bergambar (Pictorial) 

(Effendy, 2002 : 7)
Dalam penyampaian pesan, seorang komunikator (Pengirim) dituntut untuk memiliki kemampuan dan sarana agar mendapat umpan balik (Feedback) dari komunikan (Penerima), sehingga maksud dari pesan tersebut dapat dipenuhi dengan baik dan berjalan efektif. komunikasi dengan tatap muka (Face- to- Face) dilakukan antara komunikator dengan komunikan secara langsung, tanpa menggunakan media apapun kecuali bahasa sebagai lembaga atau simbol komunikasi bermedia dilakukam oleh komunikator kepada komunikan, dengan menggunakan media sebagai alat bantu dalam menyampaikan pesannya.
Komunikator dapat menyampaikan pesan secara verbal dan non verbal. verbal dibagi kedalam dua macam yaitu lisan (Oral) dan tulisan (Written/Printed). Sementara non verbal dapat menggunakan gerakan atau isyarat badaniah (gestural) seperti melambaikan tangan, mengedipkan mata dan sebagainya, dan menggunakan gambar untuk mengemukakan ide atau gagasannya.

2.1.3
Fungsi Komunikasi   
Ada beberapa fungsi komunikasi yang dikemukakan oleh para ahli, dapat penulis simpulkan bahwa fungsi komunikasi secara umum yaitu :
1. Menyampaikan Informasi dari komunikator dengan mengumpulkan,                             menyimpan dan memprosesnya. Untuk kemudian disebarkan kepada yang membutuhkan sebagai komunikan (penerima pesan) agar mendapatkan feedback dan dapat mengambil keputusan yang tepat.
2. Mendidik dan memajukan kebudayaan sehingga dapat mengembangkan intelektual, keterampilan seseorang, membangun kreatifitas dan sebagainya agar berguna dimasa sekarang atau dimasa depan.
3. Mempengaruhi orang lain agar dapat menentukan pilihan dan keinginanya terpenuhi dengan baik.
4. Memberi hiburan kepada orang lain seperti membuat alunan musik, tari-tarian, permainan dan sebagainya. 
2.2 Pengertian Hubungan Masyarakat
Menurut para pakar, hingga saat ini belum terdapat konsensus mutlak tentang definisi dari PR/Humas. Ketidaksepakatan tersebut disebabkan oleh : pertama, beragamnya definisi public relations yang telah dirumuskan baik oleh para pakar maupun profesional public relations/Humas didasari perbedaan sudut pandang mereka terhadap pengertian Humas/Public Realtions. Kedua, perbedaan Latar belakang, misalnya definisi yang dilontarkan oleh kalangan akademis perguruan tinggi tersebut akan lain bunyinya dengan apa yang diungkapkan oleh kalangan praktisi (Public Relations Practitioner). Dan Ketiga, adanya indikasi baik teoritis maupun praktis bahwa kegiatan public relations atau kehumasan itu bersifat dinamis dan fleksibel terhadap perkembangan dinamika kehidupan masyarakat yang mengikuti kemajuan zaman, khususnya memasuki era globalisasi dan milenium ketiga saat ini.
Setelah mengkaji kurang lebih 472 lebih definisi Humas Dr. Rex Harlow dalam bukunya berjudul: A Model for public Relations Education for Professional Practic. yang diterbitkan oleh International Public Relations Association (IPRA) 1978, menyatakan bahwa definisi dari Public Relations adalah;
“Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara dengan publiknya, menyangkut aktifitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerja sama. melibatkan manejemen dalam menghadapi persoalan/permasalahan, membantu manajemen untuk mampu menghadapi opini public mendukung manejemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif, bertindak sebagai secara efektif, bertindak sebagai system peringatan dini dalam mengantisifasi kecendrungan penggunaan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama.” (IPRA, 1978).
Definisi tesebut di atas adalah definisi yang paling lengkap dan akomodatif  terhadap perkembangan dan dinamika Humas/Public Relations, sebab terdapat aspek cukup penting dalam public relations, Yaitu teknik komunikasi dan komunikasi yang sehat dan etis.menurut Rosady Ruslan dalam bukunya Manajemen Public Relations & Media Komunikasi (1998:15).
Istilah “hubungan masyarakat” yang disingkat ‘humas’ sebagai terjemahan dari istilah Public Relations bukan sesuatu yang baru buat kita, artinya telah memasyarakat secara luas oleh departemen, perusahan, lembaga, dan organisasi lainnya.
Berbicara mengenai pengertian Public Relations itu sendiri, dilihat dari sudut etimologi kata, maka peristilahan Public Relations merupakan gabungan dari dua kata yaitu “Public” dan “Relations” perkataan “Public” yang ada dalam Public Relations merupakan peminjaman istilah dari ilmu sosiologi, oleh karenanya public adalah sekelompok individu yang terikat oleh suatu masalah, kemudian timbul perbedaan pendapat terhadap masalah tadi dan berusaha untuk mengulangi persoalan tadi dengan jalan diskusi sebagai jalan keluarnya.
Terhadap pemakaian istilah “relations” pada dasarnya mempunyai arti hubungan atau relasi yang timbal balik antara publik yang berkepentingan. Huruf  “S” di belakang istilah relations, pada hakekatnya berfungsi untuk menunjukkan kepada identitas, ciri-ciri karakteristik dari Public Relations yaitu :
a. Hubungan atau relasi antar publik.

b. Sifat komunikasi timbal balik (two way communication).
Ruang lingkup atau scope Public Relations mencangkup pada dua kegiataan yaitu internal Public Relations dan eksternal Public Relations. (Djaja, 1985:10)
“Pengertian Humas menurut Cutlip dan Center artinya adalah suatu kegiatan komunikasi dan penafsiran, serta komunikasi-komunikasi dan gagasan-gagasan dari suatu lembaga kepada publiknya, dan pengkomunikasian informasi, gagasan-gagasan, serta pendapat dari publiknya itu kepada lembaga tadi, dalam usaha yang jujur untuk menumbuhkan kepentingan bersama sehingga dapat tercipta suatu penyesuaian yang harmonis dari lembaga itu dengan masyarakatnya”. (Suhandang,2004:45)
Dari definisi tersebut dapat terlihat adanya ciri khas dari kegiatan humas, yaitu kegiatan komunikasi timbal balik antara lembaga dengan publiknya. Sifat timbal baliknya itu bukan hanya dalam memberi informasi, tetapi juga dalam menerima informasi.
Menurut definisi W. Emerson Reck, Public Relations Director, Colgate University berbunyi :
“Public Relations adalah kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanaan-pelayanaan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Kedua, pelaksanaan kebijakan, pelayanan dari sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik-baiknya.” (Abdurachman,1993:25)
2.3 Pengertian Public Relations

Setelah mengkaji kurang lebih 472 lebih definisi Humas, Dr. Rex Harlow dalam bukunya yang berjudul : A Model for Public Relations Education for Professional Practies yang diterbitkan oleh International Public Relations Association  (IPRA) 1978, menyatakan bahwa definisi dari Public Relations adalah :

“Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara dengan publiknya, menyangkut aktifitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerja sama; melibatkan manajemen dalam menghadapi persoalan/permasalahan, membantu manajemen untuk mampu menanggapiopini public; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan penggunaan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama.” (IPRA, 1978)

Definisi tersebut di atas adalah definisi yang paling lengkap dan akomodatif terhadap perkembangan dan dinamika Humas/Public Relations, sebab terdapat aspek cukup penting dalam Public Relations, yaitu teknik komunikasi dan komunikasi yang sehat dan etis.

Jeffkins mengatakan :

“PR consist of all form of planned communication, outwards and inward, between organization and its publics for the purpose of achieving specifik objectives concerning mutual understanding“. (Jeffkins, 1998;80)
 (PR merupakan keseluruhan bentuk-bentuk komunikasi terencana baik keluar maupun kedalam yakni antara suatu organisasi dengan publiknya dalam rangka mencapai tujuan yang spesifik atas dasar adanya saling pengertian ).

Menurut J.C Hoofman menyatakan bahwa : Untuk menumbuhkan opini publik yang positif terhadap suatu badan, publik harus diberi penerangan-penerangan yang lengkap dan objektif mengenai kgiatan-kegiatan yang menyangkut kepentingan mereka, sehingga demikian akan timbul pengertian daripadanya. Selain dari pada itu pendapat-pendapat dan saran-saran dari publik mengenai kebijaksanaan badan harus diperhatikan dan dihargai. (Adburachman, 1986:26) 

Vincent Lowe dalam bukunya Asian Public Relations menyatakan bahwa :

…. Public relations melibatkan usaha-usaha jangka panjang dan terus menerus, sehingga tidak hanya mendapat goodwill dari publik tetapi menjaga dan berkesinambungan. Tujuan utama dari usaha-usaha ini adalah untuk memantapkan saling pengertian dan komunikasi dua arah antara organisasi dan publik-publiknya. (Lowe, 1986:5)
Dari definisi di atas dapatlah di tarik suatu kesimpulan, bahwa public relations adalah suatu fungsi manajemen yang melibatkan usaha-usaha jangka panjang yang di sengaja, terencana, terus menerus yang bertujuan untuk membentuk saling pengertian dan komunikasi dua arah antar organisasi dan publiknya, agar timbul goodwill atau opini positif dari publik terhadap organisasi. 

Walaupun berbagai definisi kehumasan memiliki redaksi yang saling berbeda akan tetapi prinsip dan pengertiannya sama. Sebagai acuan, salah satu  definisi Humas/Public Relations, yang diambil dari The British Institute of Public Relations, berbunyi :

a. “Public Relations activity is management of communications between an organization and ots publics.”


(Aktifitas Public Relations adalah mengelola komunikasi antara organisasi dan publiknya)
b. “Public Relations practice is deliberate, planned and sustain effort to establish and maintain mutual understanding between an organization and its public.”


(Praktik Public Relations adalah memikirkan, merencanakan dan menurahkan daya untuk membangun dan menjaga saling pengertian antara organisasi dan publiknya).
2.4 Public Relations Sebagai Kegiatan Komunikasi
Kegiatan public realations pada dasarnya adalah kegiatan berkomunikasi. Berbeda dengan jenis komunikasi lainnya, komunikasi yang dilancarkan oleh public relations mempunyai cirri-ciri tertentu. Hal ini disebabkan oleh perbedaan fungsi dari public relations itu sendiri, sifat organisasi dimana public relations itu dilakukan, sifat-sifat manusia yang terlibat, faktor-faktor intern dan ekstern yang mempengaruhi dan sebagainya.
Konsep Public Realtions sebagai teknik komunikasi mengandung pengertian bahwa kegiatan komunikasi dalam public relations dilakukan berdasarkan teknik komunikasi seperti yang dianjurkan dalam studi ilmu komunikasi. Yang penting dalam konsep ini bahwa public relations adalah kegiatan semua pimpinan organisasi yang memmiliki public intern dan ekstern sebagai sasaran kegiatannya.

Public Relations sebagai metode komunikasi mempunyai pengertian bahwa public relations dari suatu organisasi bersifat kelembagaan, dalam arti ada bagian tertentu yang khusus manangani kegiatan public relations. Selanjutnya kegiatan public relations perencanaanya, dijabarkan kedalam teknik-teknik keterampilan komunikasi yang bersifat informative, persuasife atau koersif, serta kalau perlu bersifat rekreatif.
2.5 Strategi Komunikasi Hubungan Masyarakat
Menurut Dizier. D M (1992). Bahwa Strategi humas dalam organisasi tersebut salah satu kunci untuk memahami fungsi humas dan komunikasi organisasi. Disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi PRO (Pejabat Humas) dan pencapaian professional dalam Humas.

Menurut Dizier. D M (1992). Bahwa strategi humas dibagi menjadi empat kategori dalam suatu organisasi yaitu sebagai berikut: 
1. Expert Prescribert

Sebagai ahli Humas yang berpengalaman dan memiliki kemampuan tinggi dapat membantu untuk mencari solusi dalam menyelesaian masalah dengan publiknya (public relationship).
2. Communications Fasilitator
Dalam hal ini, Humas bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak managemen dalam hal untuk mendengar apa yang diinginkan oleh publiknya dari organisasi bersangkutan sekaligus harus mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada publiknya.
3. Problem Solving Process Fasilitator

Dalam hal proses pemecahan persoalan humas ini, merupakan bagian tim menagemen untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasehat (adviser) hingga mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang sedang dihadapi secara rasional dan professional 
4. Communications Technican
Berbeda dengan tiga strategi Humas professional sebelumnya yang terkait erat dengan fungsi dan strategi managemen organisasi sedangkan dalam communications technican ini sebagai journalist resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan methode of communication in organization 

Bertolak Strategi Humas adalah : “ Bahwa Humas dalam organisasi merupakan kunci untuk mengembangan peranan praktisi PRO dan pencapaian professional dalam Humas”.  
2.6 Strategi Public Relations
Menurut Adnanputra (1990 ), “Arti strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), sedangkan rencana merupakan produk dari suatu perencanaan (planning), yang pada akhirnya perencanaan adalah salah satu fungsi dasar dari proses manajemen“. (Adnanputra, 1990 ; 123 ).

Tahapan fungsi-fungsi manajemen, tahap pertama adalah menetapkan tujuan (objektif) yang hendak diraih, posisi tertentu atau dimensi yang ingin dicapai sesuai dengan perencanaan (statement of organization destination) yang telah diperhitungkan dengan baik oleh pihak-pihak yang terlibat dalam manajemen suatu organisasi bersangkutan.

Strategi “apa dan bagaimana” yang digunakan dalam perencanaan untuk mencapai suatu tujuan organisasi / lembaga. Kemudian, program kerja (action plan) yang merupakan suatu strategi yang “ dijabarkan“ dalam langkah-langkah yang telah dijadwalkan (direncanakan semula). Terakhir, yang paling menentukan adalah unsur anggaran (budget) yang sudah dipersiapkan, yang merupakan “dana dan daya”, berfungsi sebagai pendukung khusus yang dialokasikan untuk terlaksananya suatu strategi program kerja manajemen Public Relations. 

Kata strategi mempunyai pengertian yang terkait dengan hal-hal seperti kemenangan, kehidupan atau daya juang. Artinya menyangkut hal-hal yang berkaitan dengan mampu atau tidaknya perusahaan atau organisasi menghadapi tekanan yang muncul dari dalam maupun dari luar. 

Strategi membenarkan perusahaan atau organisasi melakukan tindakan pahit seperti amputasi (pengurangan unit usaha, dirumahkannya karyawan, pemangkasan, dll). Sepanjang hal itu dilakukan demi kehidupan perusahaan atau organisasi dalam jangka panjang. Oleh karenanya sebagai seorang praktisi Public Relations pemahaman akan perusahaan sangat diperlukan. 

Dalam sebuah perusahaan atau kapal yang tengah berlayar, dimana lokasi perusahaan ini berada tidak banyak yang tahu, strategi memulai pekerjaannya dengan mencari tahu dimana lokasi perusahaan atau organisasi itu berada pada hari ini dengan menyatukan mimpi-mimpi perusahaan dalam suatu kesepakatan bersama. Misi tersebut dalam istilah strategi disebut mission.
Public Relations salah satu komponen perusahaan diadakan untuk tujuan strategis, yaitu untuk membaca rintangan yang muncul dari luar (ketentuan pemerintah yang mematikan, ketidakpahaman karyawan atas sikap penduduk disekitar pabrik sehingga penduduk bersikap melawan tindakan pesaing, boikot dari konsumen sampai pada kesalahan perusahaan yang dibuat tanpa sengaja terhadap publiknya) maupun dari dalam (pemogokan karyawan, pengrusakan, sikap tidak terpuji, dll).

Agar perusahaan dapat mencapai tujuan dengan baik tanpa ada hambatan-hambatan yang sulit. Public Relations memberi sumbangan yang sangat besar bagi perusahaan dengan mengembangkan hubungan-hubungan (relations)  yang harmonis dengan stakeholders nya agar perusahaan tersebut dapat mengembangkan kemampuannya mencapai misinya.

Public Relations mempunyai peranan yang penting dalam upaya mengefektifkan organisasi dengan membangun hubungan jangka panjang dengan lembaga-lembaga strategis.

Pelaksanaan tugas Public Relations bukanlah semata-mata melakukan aksi, melainkan membutuhkan rencana-rencana dan diikuti dengan langkah-langkah serta pengendalian yang melalui suatu proses evaluasi secara langsung oleh praktisi Public Relations dengan serta merta tanpa melakukan berbagai macam analisis. Misalnya, ia langsung membuat program komunikasi berdasarkan perkiraan umum menurut kebiasaan yang berlaku. Biasanya ia langsung menyusun program teknis seperti membuat booklet, company profile, membuat film dokumentasi, majalah intern, hiburan karyawan, press relations, dan strategi Public Relations lainnya.

Sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Public Relations adalah cara-cara tertentu atau kemampuan sebuah perusahaan atau organisasi untuk membaca rintangan yang muncul dari luar maupun dari dalam perusahaan, agar perusahaan dapat mencapai tujuan dan cita-cita yang telah direncanakan.  

2.7 Peranan Hubungan Masyarakat
Menurut Rosady Ruslan, dalam bukunya manajemen Public Relations & Media Komunikasi, peranan humas yaitu Perkembangan profesionalisme public relations  yang berkaitan dengan perkembangan peranan PR, baik sebagai praktisi maupun professional dalam suatu organisasi atau perusahaan, menurut Dozier D.M., (1992) merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi public relations dan komunikasi organisasi, selain itu hal tersebut juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi PRO (pejabat humas) dan pencapaian profesionalisme dalam public relations.
Peranan Public Relations dalam suatu organisasi dapat dibagi empat katagori (Dozier & Broom, 1995)

1. Penasehat Ahli (Expert prescriber)

Seorang praktisi pakar public relations yang berpengalaman dan memiliki kemampuan tinggi dapat membantu mencarikan solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya (public relationship). Hubungan praktisi pakar PR dengan menejemen organisasi seperti hubungan antara dokter dan pasiennya. Artinya, pihak menejemen bertindak pasif untuk menerima atau mempercayai apa yang telah disarankan atau usulan dari pakar PR (Expert prescriber) tersebut dalam memecahkan dan mengatasi persoalan public relations yang tengah dihadapi oleh organisasi bersangkutan.

2. Fasilitator Komunikasi (communication fasilitator)

Dalam hal ini, praktisi PR bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak menejemen dalam hal untuk mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya. Dipihak lain, dia juga di tuntut mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya. Sehingga dengan komunikasi timbale balik tersebut dapat tercipta saling pengertian, mempercayai, menghargai, mendukung dan toleransi yang baik dari kedua belah pihak.
3. Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem solving process fasilitator)

Peranan praktisi PR dalam proses pemecahan persoalan public relations ini merupakan bagian dari tim manajemen. Hal ini dimaksudkan untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasihat (adviser) hingga mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi secra rasional dan professional. Biasanya dalam menghadapi suatu tim posko yang dikoordinir praktisi ahli PR dengan melibatkan berbagai departemen dan keahlian dalam suatu tim khusus untuk membantu organisasi, perusahaan dan produk yang tengah menghadapi atau mengatasi persoalan krisis tertentu.
4. Teknisi Komunikasi (Communication technician)

Berbeda dengan tiga peranan praktisi PR professional sebelumnya yang terkait erat dengan fungsi dan peranan manajemen organisasi. Peranan Communication technician ini menjadikan praktisi PR sebagai journalist in resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan methode of communication in organization. Sistem komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing bagian atau tingkatan (level), yaitu secara teknis komunikasi, baik arus maupun media komunikasi yang dipergunakan dari tingkat pimpinan dengan bawahan akan berbeda dari bawahan ketingkat atasan. Hal yang sama juga berlaku pada arus dan media komunikasi antara satu level, misalnya komunikasi antar karyawan stu departemen dengan lainnya (employee relations and communication media model).
Dari model peranan para praktisi PR tersebut dilapangan, dapat ditarik dua peranan atau fungsi praktisi PR yang harus dapat ditarik dua peranan atau fungsi praktisi PR yang harus ada dalam  suatu organisasi. I Gusti Ngurah Putra dalam Majalah Journal Ikatan Sarjana Komunikasi Indonesia; “Komunikasi & Budaya” (1997 : 126-127) menyatakan, seorang praktisi PR harus berkembang menjadi manajer yang memiliki kemampuan “manajerial” (mamagerial skill) atau public relations manager. Dan yang memiliki “kemampuan teknis” dalam berkomunikasi. Bahkan mungkin kedua model peranan praktisi PR bersangkutan dalam melaksanakan fungsinya pada aktifitas dan operasional manajemen organisasi.


Oleh karena itu, kreadibilitas seseorang Public Relations officer (PRO) sangat diperlukan dalam melaksanakan peranannya, khususnya dalam berkampanye dan berpropaganda untuk tujuan promosi, publikasi, meningkatkan kesadaran dan pemahaman pengertian, hingga membujuk dan mempengaruhi, untuk mencari dukungan tertentu dari public sasaranya.


Tugas dan tanggung jawab public relations  dalam perananya adalah menciptakan, kepercayaan, kejujuran, dan dapat memberikan informasi/publikasi yang baik kepada masyarakat, tentunya di dukung dengan kiat dan strategi, serta teknik-teknik yang digunakan pada program yang hendak dilaksanakannya.

Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A dalam “Hubungan Masyarakat suatu komunikasi” (Roeslan, 1997 : 10) memberi kesimpulan mengenai peran utama public relations yang pada intinya adalah sebagai berikut :

a. Sebagai communicator atau penghubung antara orang atau lembaga yang diwakilinya dengan publiknya.

Prosesnya berlangsung dalam dua arah timbal balik (two-way refficreciprocal communications). Dalam hal ini, disatu pihak melakukan fungsi komunikasi merupakan bentuk penyebaran informasi, dilain pihak komunikasi berlangsung dalam bentuk penyampaian pesan dan menciptakan opini (public opinion).
b. Membina relationship, yang berupa membina hubungan yang positif dan saling menguntungan dengan pihak publik sebagai target sasarannya, baik internal maupun eksternal public.

Khususnya dalam menciptakan saling mempercayai (mutually understanding), dengan saling memperoleh manfaat bersama (Mutually simbiosis), antara lembaga atau organisasi perusahaan atau publiknya.

c. Peranan beck-up management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi manajemen orang atau perusahaan

Dijelaskan bahwa Public Relations melekat pada fungsi manajemen, berarti ia tidak dapat dipisahkan dari manajemen. Proses tersebut dalam teorinya melalui tahapan yang dikenal dengan “POAC”, yaitu planning (perencanaan), Organizing (perorganisasian), Actuating (penggiatan), dan Controling (pengawasan). 
Public Relations sebagai alat manajemen mempunyai keterkaitan yang kuat dalam tiga hal, yang sama :

1. Pada dasarnya manajemen membantu penerapan konsep-konsep pada kehidupan manusia.

2. Pada dasarnya manajemen untuk public relations adalah sebagai strategi public relations, strategi dalam menghadapi perubahan lingkunagan.  
Tugas dan tanggung jawab public relations dalam perananya adalah menciptakan, kepercayaan, kejujuran dan dapat memberikan inforlasi/publikasi yang baik kepada masyarakat, tentunya didukung dengan kiat strategi, serta teknik-teknik yang digunakan pada program yang hendak dilaksanakannya.

Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A dalam “Hubungan  Masyarakat suatu komunikasi” (Roeslan,1997 : 10) memberi kesimpulan mengenai peran utama public relations yang pada intinya adalah sebagai berikut :

a. Sebagai communicator atau penghubung antara orang atau lembaga yang diowakilinya.

Prosesnya berlangsung dalam dua arah timbal balik (two-way refficreciprocal communications). Dalam hal ini, disatu pihak melakukan  fungsi komunikasi merupakan bentuk penyebaran informasi, dilain pihak komunikasi berlangsung dalam bentuk penyampaian pesan dan menciptakan opini (public opinion).

b. Membina Relationship, yang berupa membina hubungan yang positif dan saling menguntungkan dengan pihak public sebagai target sasarannya, baik internal maupun eksternal publik.

Khususnya dalam menciptakan saling menciptakan saling mempercayai (Mutually understanding), dengan saling memperoleh manfaat bersama (Mutually simbiosis), antara lembaga atau organisasi perusahaan dan publiknya.

c. Peranan beck-up managemen,yakni sebagai pendukung dalam fungsi manajemen orang atau perusahaan.

Dijelaskan bahwa public relations melekat pada fungsi manajemen, berarti ia tidak dapat dipisahkan dari manajemen. Proses tersebut dalam teorinya melalui tahapan yang dikenal dengan “POAC”, yaitu Planning (perencanaan), Organizing (perorganisasian), Actuating (penggiatan), dan Controling (pengawasan).
2.8
Tinjauan Promosi
Promosi adalah salah satu alat komunikasi yang bersifat persuasif dan mampu memberikan informasi mengenai keunggulan produk perusahaan serta digunakan pula untuk meyakinkan dan mengingatkan produk yang dihasilkan perusahaan.Promosi merupakan variabel dan marketing mix dan dirancang untuk menghasilkan tindakan konsumen yang mengarah pada keuntungan perusahaan promosi merupakan bagian yang sangat penting karena menggunakan media yang mengkaitkan hubungan antara penjual dan pembeli untuk memilih produk-produk yang mereka butuhkan.

Istilah promotion seiring di Indonesia menjadi “promosi” istilah ini berasal dari bahasa latin pro berarti “maju“ dan movere berarti “bergerak“ istilah ini mengandung makna “hidup“ dan secara maknafiah berarti “meningkat“ dari istilah promosi bisa berlaku untuk bidang pendidikan, kepegawaian, industri  dan perdagangan, dll. (Effendy, 1998 : 148 ).

Berikut ini adalah definisi promosi menurut beberapa ahli :

1. Menurut Basu Swasta, DH, SE, MBA (1987) dalam bukunya yang berjudul manajemen barang dalam pemasaran adalah sebagai berikut :

“Promosi merupakan komponen yang berfungsi untuk memberitahukan dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan “.

2. Menurut Stanton dalam bukunya yang berjudul prinsip pemasaran dikatakan bahwa :

“Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan meningkatkan tentang perusahaan. (Saladin dan Oesman, 1994 : 194).

Kesimpulan dari dua definisi diatas pada pokoknya walaupun titik beratnya berbeda, definisi pertama lebih menitikberatkan pada penciptaan pertukaran sedangkan definisi kedua lebih menitikberatkan pada pengkomunikasian produk baru yang pada akhirnya mempunyai tujuan yang sama dengan definisi yang perama yaitu menciptakan suatu pertukaran jadi keduanya tidak bertentangan.

3. Menurut Kotler Peter dan Donnely (1995 : 145) promosi adalah :

“Suatu ciri-ciri usaha yang merupakan bagian dari usaha penjualan untuk merayu pembelinya agar menerima informasi si penjual dan menyimpannya untuk memperoleh manfaat “.

Inti dari promosi itu sendiri adalah komunikasi, hal-hal yang harus diperhatikan agar komunikasi berjalan efektif adalah kepada pesan siapa akan disampaikan, apa yang akan disampaikan, siapa yang menyampaikannya, bagaimana cara menyampaikannya dan kapan akan disampaikan.
Walaupun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya, untuk mempromosikan produk tertentu sebuah perusahaan kadang mengkombinasikan bentuk-bentuk promosi untuk mendukungnya dari hasil kombinasi tersebut, maka dihasilkan suatu bauran promosi atau promotion mix, bagi produk tersebut. Bentuk-bentuk promosi atau yang lebih dikenal dengan unsur atau metode bauran promosi adalah sebagai berikut :

1. Periklanan (Advertising)

Periklanan adalah semua bentuk penyajian non personal, promosi ide-ide, promosi barang, atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar .

Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sulitlah memuat suatu generalisasi menyeluruh tentang sifat-sifat khusus periklanan sebagai suatu komponen dari bauran promosi. Namun sifat-sifat berikut dapat diperhatikan :

a. Presentasi umum; periklanan adalah cara komunikasi yang sangat umum. Sifatnya yang umum itu memberi semacam keabsahan produk dan penawaran yang ter-standarisasi. Karena banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dimaklumi oleh umum.

b. Tersebar luas; periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing .periklanan berskala besar oleh seorang penjual menunjukkan sesuatu yang positif tentang ukuran, kekuatan dan keberhasilan penjual.

c. Ekspresi yang lebih kuat; periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara dan warna yang penuh seni. Namun kadang-kadang kemampuan berekspresi yang terlalu berhasil dari iklan dapat memperlemah pesan atau mengalihkan perhatian dari pesan.

d. Tidak bersifat pribadi ; periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa seperti wiraniaga perusahaan. Audience tidak merasa wajib memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan monolog bukan dialog dengan audience.

Disatu sisi, periklanan dapat digunakan untuk membangun citra jangka panjang untuk suatu produk dan disisi lain dapat mempercepat  penjualan. Periklanan adalah cara yang efektif untuk menjangkau banyak pembeli yang tersebar secara geografis dengan biaya yang rendah untuk setiap tampilannya. 

Bentuk periklanan tertentu (seperti iklan tv), memerlukan anggaran yang besar, sedangkan bentuk yang lain (seperti iklan surat kabar) dapat dilakukan dengan anggaran yang kecil. Periklanan mungkin mempunyai pengaruh atas penjualan hanya melalui kemunculannya.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk merangsang pembeli atau penjualan suatu produk / jasa .

Walau alat promosi penjualan adalah kupon, kontes, premium dan sejenisnya yang sangat beragam semuanya memberikan tiga manfaat yang berbeda :

a. Komunikasi ; promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen kepada produk.

b. Insentif ; promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan / kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

c. Ajakan ; promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.

Perusahaan menggunakan alat promosi penjualan untuk menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat, promosi penjualan dapat digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan mendorong penjualan yang sedang lesu .namun pengaruh promosi penjualan biasanya bersifat jangka pendek atau tidak efektif dalam membangun preferensi merk jangka panjang.

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (publicity)
Humas adalah suatu usaha (variasi) dari rancangan program guna memperbaiki, mempertahankan atau melindungi perusahaan atau citra produk.

 Publisitas (publicity) adalah suatu komunikasi promosional tentang perusahaan atau produk yang dihasilkan perusahaan yang disajikan melalui media. Akan tetapi tidak dibayar oleh sponsor / perusahaan. 

Daya tarik humas dan publisitas didasarkan pada tiga sifat khusus :

a. Kredibilitas yang tinggi ; berita dan gambar lebih otentik (dipercaya oleh pembaca dibandingkan dengan iklan).

b. Kemampuan menangkap pembeli yang tidak menduga ; humas dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan iklan. Pesan diterima oleh pembeli lebih sebagai berita, bukan sebagai komunikasi bertujuan penjualan.

c. Dramatisasi ;  seperti halnya periklanan, humas memiliki kemampuan untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk.


Pemasar cenderung kurang menggunakan humas dan publisitas atau menggunakannya sebagai alternatif kedua. Tetapi program humas yang direncanakan dengan baik dan dikoordinasikan dengan elemen bauran promosi yang lain dapat sangat efektif.

4. Penjualan Personal (Personal Selling)
Penjualan pribadi / tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu pembicaraan dengan satu atau beberapa kali pembeli potensial dengan tujuan untuk melakukan penjualan.

Penjualan Personal adalah alat yang paling efektif. Biaya pada tahapan lebih lanjut dalam proses pembelian, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan dan tindakan pembeli. Alasannya adalah karena penjualan personal jika dibandingkan dengan periklanan memiliki tiga manfaat tersendiri :

a. Konfrontasi Personal ; Penjualan personal mencakup hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua orang / lebih. Masing-masing pihak dapat melihat kebutuhan dan karakteristik pihak lain secara lebih dekat dan segera melakukan penyesuaian.

b. Mempererat ; penjualan personal memungkinkan timbulnya beberapa jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai ke hubungan persahabatan. Wiraniaga yang efektif harus terus berupaya mengutamakan kepentingan pelanggannya jika mereka ingin mempertahankan hubungan jangka panjang.

c. Tanggapan ; penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendenggarkan pembicaraan wiraniaga.

Sifat-sifat tersendiri ini juga mengandung biaya wiraniaga menunjukan suatu komitmen biaya jangka panjang yang lebih besar daripada periklanan. Periklanan dapat ditampilkan dan dihentikan tetapi jumlah wiraniaga lebih sulit untuk diubah.

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)


Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi disembarang lokasi. Dalam direct marketing komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar.


Meski terdapat berbagai bentuk pemasaran langsung, surat langsung, pemasaran lewat telepon, pemasaran elektronik dan sebagainya. Semuanya memiliki empat karakteristik. Pemasaran langsung bersifat :

a. Nonpublik ; pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu.

b. Disesuaikan ; pesan dapat disesuaikan untuk menarik orang yang dituju.

c. Terbaru ; suatu pesan dapat disiapkan sangat cepat untuk diberikan kepada seseorang. (Saladin & Oesman, 1994 ; 204 – 206)

2.9
Tinjauan Tentang Pelayanan
2.9.1
Pengertian Pelayanan
Menurut HAS Moenir yang dimaksudkan dengan pelayanan adalah:
“Pelayanan umum dilakukan seseorang atau sekelompok orang dengan landasan faktor materil malalui system prosedur dan metode tertentu dalam rangka usaha untuk memenuhi kepentingan orang lain”

(Moenir, 1995 : 2).

Pelayanan menurut Samporan Lukman adalah :

“Prilaku melayani yang merupakan suatu sifat atau karakter yang melekat pada diri individu yang memberikan pelayanan kepada pelanggan. Pelayanan yang diberikan kepada pelanggan itu dimaksudkan agar pihak yang dilayani merasakan suatu nilai lebih sebagai akibat dari pelayanan yang diberikan. (Lukman, 1999 : 148)

Sedangkan pelayanan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia edisi kedua Departemen Pendidikan Dan kebudayaan, Balai Pustaka adalah :

“Perihal / cara melayani kebutuhan orang lain yang memperoleh imbalan jasa kemudahan yang diberikan sehubungan dengan jual beli barang/jasa”. Dengan demikian pengertian bebas penulis tentang pelayanan adalah :
“Prilaku melayani yang merupakan suatu sifat atau karakter yang melekat pada diri individu yang dilakukan terhadap seseorang atau sekelompok orang agar tujuan kebutuhan dan kepentingan orang lain tersebut terpenuhi”.
2.9.2 Pelayanan SPBU
PT. PERTAMINA (Persero) Upms III Cabang Bandung mempunyai pelayanan . melalui Pelayanan SPBU dikota Bandung, Mengapa Pelayanan Pelanggan  Sangat Penting karena Pelayanan Pelanggan adalah salah satu faktor yang menentukan keberhasilan bisnis Retail. Pelayanan yang baik akan dapat menaikkan brand image SPBU dimata pelanggan, kesadaran Pelayanan ini harus menjadi budaya bagi semua jajaran SPBU, cara pelayanan yaitu dengan metode Pelayanan :
a. Cepat

Kecepatan adalah waktu yang digunakan dalam melayani konsumen. Dalam hal ini diperlukan standardisasi waktu dalam melayani konsumen. Waktu yang digunakan untuk melayani konsumen minimal sama dengan standar waktu yang ditetapkan.

b. Tepat

Kecepatan tanpa diimbangi dengan ketepatan tidak menjamin kepuasan konsumen.
c. Aman

Karyawan dapat menciptakan suasana aman baik secara fisik maupun fsikis.
d. Ramah

Keramahan dan mampu berkomunikasi dengan baik merupakan tugas utama dari operator untuk mengetahui keinginan konsumen.
e. Nyaman
Rasa nyaman akan timbul apabila konsumen merasa diterima dengan baik sehingga konsumen juga dapat menikmati dengan perasaan nyaman sarana pendukung yang ada di SPBU.
Adanya Kepuasan konsumen adalah tujuan utama dalam pelayanan, oleh karena itu Pertamina ingin memberikan pelayanan terbaik dengan Hak Konsumen Pertamina yaitu:

1. Mendapatkan 3S (Senyum, Salam, Sapa) dari petugas

2. Menerima bukti pembayaran bila diminta

3. Ditunjukan angka 0(nol) sebelum pengisian BBM

4. Penanganan yang baik oleh petugas atas setiap keluhan

Dari cara Pelayanan diatas SPBU mempunyai cara melayani Pelanggan dalam pengisian BBM yaitu melalui cara:

1. Arahkan kendaraan yang datang ke unit pompa produk yang sesuai, dengan antrian yang paling sedikit serta memperhatikan posisi lubang tengki kendaraan.

2. Segera temui pelanggan dengan tersenyum, menyapa, dan mengucapkan salam.

3. Tanyakan kebutuhan BBM yang diinginkan (dalam jumlah liter atau jumlah uang), konfirmasikan kembali jumlah pengsian tersebut kepada pelanggan.
4. Membantu membuka tutup tengki bahan bakar kendaraan yang akan diisi.

5. Set jumlah BBM yang diminta oleh pelanggan pada pompa dispenser.

6. Angkat nozzle, kemudian informasikan kepada pelanggan bahwa angka meter telah menunjukkan angka nol.

7. Isikan BBM ke kendaraan sesuai yang diminta pelanggan

8. Kembalikan nozzle kepada tempatnya dan Bantu pelanggan menutup tangki bahan bakar kendaraanya.

9. Beritahukan jumlah liter yang diisikan dan nominal uang yang harus pelanggan bayar, kemudian tulis bonnya.

10. Terima uang dari pelanggan  dengan menggunakan tangan kanan dan sebutkan nilai nominal uang yang diterima dari pelanggan.

11. Berikan uang kembalian dan sebutkan nilai nominalnya kepada pelanggan berikut bonnya denagn menggunakan tangan kanan seraya ucapkan terimakasih, senyum, dan sampaikan salam selamat jalan. 

2.10 Kerangka Penelitian
Sebagai landasan dalam penulisan Tugas Akhir ini, penulis menggunakan pendekatan  AIDCA (Kasali, 1993, 83 – 86) yang terdiri dari :

1. Attention (Perhatian)

2. Interest (Minat)

3. Desire ( Kebutuhan / Keinginan )

4. Conviction ( Rasa Percaya )

5. Action ( Tindakan )

Dari teori tersebut, maka dapat diaplikasikan kegiatan HUPMAS PT. PERTAMINA (Persero) UPms III Cabang Bandung melalui pelayanan di SPBU sebagai berikut :

1. Attention yaitu seorang Public Relations harus bisa menarik perhatian konsumen caranya adalah dengan membuat promosi semenarik mungkin yang dapat menarik perhatian masyarakat. Dengan mengadakan kegiatan-kegiatan promosi seperti PERTAMINA On The Move yang meliputi PERTAMINA Way (Pas Mutu, Pas Jumlah, Pas Takaran dan Pas Pengembalian) dan Program 3S (Senyum, Salam, Sapa). Untuk menarik perhatian dari masyarakat dalam mempromosikan pelayanan di SPBU, PERTAMINA menggunakan media promosi yaitu media elektronik (Televisi, Radio), dan media cetak.
2. Interest yaitu membangkitkan minat setelah seorang Public Relations sudah bisa menarik perhatian konsumen dengan promosi yang dibuat, persoalan yang dihadapi sekarang adalah bagaimana agar mereka berminat dan ingin tahu lebih jauh. Perhatian harus dapat segera ditingkatkan menjadi minat sehingga timbul rasa ingin tahu secara lebih rinci di dalam diri masyarakat.
3. Desire yaitu menumbuhkan hasrat, tidak ada gunanya menyenangkan masyarakat dengan rangkaian kata-kata gembira melalui sebuah promosi kecuali promosi tersebut berhasil menggerakan keinginan orang untuk memiliki atau menikmati sesuatu baik berupa produk atau jasa yang disampaikan
4. Conviction, sampai pada tahap ini kita telah berhasil menciptakan kebutuhan masyarakat akan pelayanan SPBU, karena sejumlah masyarakat sudah mulai goyah dan emosinya mulai tersentuh. Namun demikian timbul perlawanan dalam diri masyarakat berupa keragu-raguan, benarkan produk atau jasa yang bersangkutan memberikan sesuatu seperti yang dijanjikan pada promosinya.
5. Action, , akhirnya kita sampai pada upaya terakhir untuk membujuk calon pelanggan, agar sesegera mungkin berkunjung ke SPBU di kota Bandung, melakukan suatu tindakan pembelian atau bagian dari itu karena telah memiliki keyakinan akan pelayanan di SPBU.
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