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BAB |1
KERANGKA TEORI

Bab ini memaparkan dua penelitian terdahulu yang serupa dengan topik
peneliti, konsep-konsep, serta kerangka pemikiran yang dapat membantu untuk
mendukung penelitian ini. Teori yang dipakai dalam penelitian ini yaitu teori kontrak
sosial dan beberapa konsep pendukung yang digunakan yaitu public relations,

community relations dan citra perusahaan.

2.1 Penelitian Terdahulu

Alvia Maya Taurissa dari Universitas Kristen Petra Surabaya dengan judul
penelitiannya “Evaluasi Program Community Relations Perusahaan X”. Fokus
penelitian ini terletak pada kegiatan evaluasi program mulai dari pra program, program,
dan pasca program community relations periode Januari — Juni 2016.

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan teknik
pengumpulan data lewat wawancara mendalam dan teknik analisis data menggunakan
model Miles dan Huberman.

Hasil penelitian yang didapatkan adalah perusahaan X menyediakan fasilitas
tempat secara gratis untuk komunitas agar bisa berkegiatan di salah satu unit properti
perusahaan, program community relations kurang maksimal karena tidak melakukan
riset terlebih dahulu dan tidak ada hambatan yang terlalu berpengaruh pada saat

pelaksanaan kegiatan.
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Persamaan penelitian yang dimiliki Alvia dan peneliti yaitu terletak pada
program community relationsnya di mana perusahaan sama-sama memberikan tempat
gratis untuk dipakai oleh komunitas baik untuk berkumpul ataupun berlatih, serta
sama-sama menggunakan metode penelitian kualitatif.

Perbedaannya dengan peneliti yaitu Alvia hanya mengevaluasi program
community relations tersebut sedangkan, peneliti mengaitkan program community
relations tersebut dengan peningkatan pengunjung dan citra perusahaan.

Fajar Setriyani dari Universitas Sebelas Maret dengan judul penelitiannya
“Community Relations dan Citra Perusahaan” dengan studi deskriptif kualitatif
tentang kegiatan community relations yang dilakukan Public Relations Rumah Turi
dalam membentuk citra positif perusahaan di mata masyarakat sekitar.

Fokus penelitian ini adalah untuk melihat implementasi kegiatan community
relations yang dilakukan oleh Public Relations Rumah Turi dalam membentuk citra
yang positif di mata masyarakatnya. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif
untuk mendapatkan hasil yang mendalam dan luas melalui observasi nonpartisipan,
wawancara mendalam dan dokumen.

Hasil penelitian yang diperoleh bahwa kegiatan community relations yang
dijalankan oleh Public Relations Rumah Turi telah mampu membentuk citra positif di
mata masyarakat sekitarnya. Hal ini terbukti dengan tanggapan  positif yang

diungkapkan masyarakat tentang Rumah Turi.
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Penelitian yang dilakukan Fajar Setriyani memiliki persamaan dengan peneliti
yaitu sama-sama meneliti kaitan dari kegiatan community relations terhadap
pembentukan citra perusahaan, serta sama-sama menggunakan metode penelitian
kualitatif.

Perbedaannya dengan peneliti di mana teknik pengumpulan datanya dilakukan
dengan observasi non partisipan dan pemilihan informan berdasarkan purposive
sampling sedangkan, peneliti lebih menggunakan wawancara mendalam langsung
kepada Community Relations Manager / staffnya dan beberapa komunitas yang
tergabung. Selain itu, Fajar hanya mengaitkan kegiatan community relations dengan

citra sedangkan, peneliti menambahkanl variabel lainnya yaitu peningkatan

pengunjung.
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
No | Judul Penelitian Konsep dan | Metodologi Hasil Penelitian
teori yang Penelitian
digunakan
1. | Evaluasi Program - Community | - Jenis penelitian | - Perusahaan X
Community relations kualitatif menyediakan
Relations - Evaluasi deskriptif fasilitas tempat
Perusahaan X program - Teknik secara gratis untuk
pengumpulan | komunitas agar bisa
Alvia Maya data lewat berkegiatan di salah
Taurissa wawancara satu unit properti
(Universitas Kristen mendalam Perusahaan
Petra Surabaya, - Teknik analisis
2017) data -Program
menggunakan | community
model Miles relations kurang
dan Huberman | maksimal karena
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tidak melakukan
riset terlebih
dahulu.

- Tidak ada
hambatan yang
terlalu berpengaruh
pada saat
pelaksanaan

kegiatan.

“Community - Public Jenis penelitian | Melalui kegiatan
Relations dan Citra Relations kualitatif community
Perusahaan” - Fungsi deskriptif relations yang telah
(Studi Deskriptif Public Teknik sukses dijalankan
Kualitatif Tentang Relations pengumpulan | oleh Public
Kegiatan - Peran data observasi, | Relations atau
Community Public wawancara, Humasnya, Rumah
Relations yang Relations dokumen Turi telah mampu
Dilakukan Public - Proses Teknik analisis | membentuk citra
Relations Rumah Public data positif di mata
Turi Dalam Relations menggunakan | masyarakat
Membentuk Citra - Community model Miles sekitarnya. Hal ini
Positif Relations dan Huberman | terbukti dengan
Perusahaan di Mata | - Citra Keabsahan tanggapan positif
Masyarakat Sekitar) | Perusahaan data yang diungkapkan

menggunakan | masyarakat tentang
Fajar Setiyarini triangulasi Rumah Turi.
(Universitas Sebelas sumber
Maret, 2010)
Strategi Community |- Teori Jenis penelitian | Melalui  program
Relations Dalam boundary kualitatif community
Meningkatkan spanning deskriptif experience,
Pengunjung dan - Public Teknik Tangcity Mall
Citra Perusahaan relations pengumpulan | berhasil  menarik
(Studi Kasus Pada [ Community data observasi, | komunitas  untuk
Program relations wawancara. datang berkunjung
Community - Dinamika Teknik analisis | ke Tangcity Mall
Experience Di kelompok data yang mana
Tangcity Mall) menggunakan | berdampak  pada
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dan model Miles peningkatan
Sintya Valendra kunjungan dan Huberman | pengunjung.
(Universitas - Citra - Keabsahan Komunitas juga
Multimedia perusahaan data memberikan
Nusantara, 2019). menggunakan | pandangan positif
triangulasi mengenai program
sumber ini.

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2018.

2.2 Teori dan Konsep yang Digunakan
2.2.1 Teori Boundary Spanning

Teori yang digagas oleh Georg Hegel, Public Relations (PR) menjadi
penghubung subsistem satu dengan yang lainnya baik internal maupun eksternal.
Secara internal, PR harus menyeleksi informasi yang masuk dan secara eksternal,
PR menjadi representasi organisasi yang menyediakan informasi dan memantau
citra yang terbentuk di benak publik dengan berinteraksi dengan publik untuk
mengetahui apa yang dirasakan publik (Kriyantono, 2017, p. 86).

Seorang Public Relations menjadi penghubung untuk berinteraksi antara
organisasi dengan lingkungan sekitarnya, fungsi ini lah yang disebut dengan
boundary spanning. Melalui fungsi ini, seorang Public Relations berinteraksi
dengan sekitar lingkungannya untuk memonitor, menyeleksi, dan mengumpulkan
informasi (Kriyantono, 2017, p. 86). Menurut Grunig dan Hunt (1984), dalam
menjalankan tugasnya sebagai perantara PR mempunyai 2 kaki yang harus dibagi
di mana satu kaki di pihak organisasi dan kaki satunya di pihak publik (Kriyantono,

2017, p. 87).
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Aktivitas yang dilakukan seorang PR dalam melaksanakan fungsi boundary
spanning adalah sebagai berikut (Kriyantono, 2017, p. 87):

- Menginformasikan kepada publik tentang organisasi misalnya tentang
filosofi, kebijakan, program organisasi agar tercipta kesamapahaman antara
apa yang diharapkan manajemen dan apa yang dipahami oleh publik.

- Memonitor lingkungan untuk mencari isu potensial yang dapat
mengganggu organisasi, dan membantu manajemen merespon isu melalui
aktivitas isu manajemen.

- Membangun sistem komunikasi dua arah dengan publiknya, agar organisasi
dapat beradaptasi dengan lingkungan sekitarnya.

Boundary spanning merupakan salah satu ciri dari organisasi yang memiliki
sistem terbuka yang berarti terdapat interaksi antara organisasi dengan lingkungannya
untuk saling tukar-menukar informasi. Di sini, publik dianggap merupakan bagian
vital dari lingkungan karena input dan umpan balik dari publik menjadi perhatian
organisasi (Kriyantono, 2017, p. 88).

Menurut pendapat Heath (2005), organisasi harus berinteraksi dengan
kelompok di luar organisasinya, tidak seperti organisasi dengan sistem tertutup yang
hanya bergantung pada proses dan interaksi internal saja (Kriyantono, 2017, p. 88).

2.2.2 Public Relations

Praktik dari kegiatan Public Relations (PR) adalah untuk mencapai mutual

understanding di mana PR sebagai jembatan antara perusahaan dengan publiknya
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(Sari, 2017, p. 5). Dari banyaknya definisi Public Relations, Harlow membuat sintesis

dari kumpulan definisi tersebut (Suwatno, 2018, p. 2):

“Public Relations is a distinctive management function which helps
establish and maintain mutual lines of communication, understanding,
acceptance, and cooperation between an organization and its public ,
involves the management of problems or issues, helps management to
keep informed and responsive to public opinions; define an emphasizes
the responsibility of management to serve the public interest ; helps
management to keep abreast of and effectively utilize change ; serving
as an early warning system to help anticipate trends; and uses research
an ethical communication techniques as its principal tools”

Dari definisi menurut Harlow ini dapat ditarik kesimpulan bahwa PR adalah
fungsi manajamen khusus yang membantu membangun dan memelihara komunikasi,
pemahaman, penerimaan dan kerjasama antara organisasi dan publiknya, membantu
manajemen mendapatkan opini publik, mendefinisikan dan menekankan tanggung
jawab manajamen untuk melayani dan mengikuti kepentingan publik serta berfungsi
sebagai sistem peringatan dini-untuk mengantisipasi trend dan menggunakan riset serta

teknik komunikasi sebagai alat utamanya.

Menurut Davis (2003), ketika perusahaan dengan publiknya saling berhubungan

misalnya lewat dialog dan perusahaan berhasil mempengaruhi perilaku, presepsi, sikap

dan opini penting publiknya baik secara individu maupun kelompok tentang

kesuksesan sebuah perusahaan merupakan tujuan utama dari Public Relations

(Suryanto, 2015, p. 431). Empat model dalam Public Relations (Rawlins, 2006, p.7):
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1. Enabling linkage, pemangku kepentingan dominan karena kelompok-

kelompok " seperti pemegang saham dan regulator lembaga memiliki

kekuasaan dan kepentingan yang sah atas organisasi.

2. Functional linkage:

- Input seperti karyawan, pemasok, dan serikat pekerja, memiliki tingkat

keterlibatan yang tinggi dengan organisasi dan berrgantung secara

ekonomi organisasi.

- Output, mengkonsumsi apa yang dihasilkan organisasi, dan termasuk

konsumen, distributor, dan pengecer.

3. Normative linkage, seperti pesaing yang memiliki sedikit kekuasaan langsung

atas organisasi, tetapi dianggap sebagai ancaman yang tidak mendukung

organisasi.

4. Diffused linkage, tidak memiliki hubungan langsung dengan organisasi.

Karena para pemangku kepentingan ini reaktif terhadap tindakan organisasi,

mereka lebih sulit untuk diprediksi dan dikenali

Kegiatan Public Relations sering disamakan dengan fungsi manajemen lain

yaitu marketing, selain terkait dengan perubahan perilaku dan persepsi terhadap citra
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perusahaan banyak PR menghabiskan waktu mereka untuk mendukung kegiatan dan
strategi pemasaran (marketing) dan memperkenalkan produk dan layanan baru
(Broom, 2009, p. 26). Marketing merupakan salah satu upaya untuk menginformasikan
ide produk/ jasa kepada target sasaran agar dapat diterima secara menyeluruh
(Wijayanti, 2017, p. 6). Kegiatan PR terkait marketing ini sering disebut sebagai
Marketing Public Relations (MPR) yang lebih mengarah kepada pemberian
kepercayaan kepada konsumen secara luas terhadap ekuitas suatu merek (Wasesa &
Manacmara, 2010, p. 122).

Menurut Ruslan (2005), MPR adalah perpaduan antara strategi dan pelaksanaan
pemasaran dengan aktivitas PR dengan tujuan untuk meluaskan pemasaran dan
kepuasan konsumen (Maryam, 2017, p. 4). Keberadaan MPR pada perusahaan
dianggap efektif karena MPR dianggap mampu dalam membangun brand awareness
dan brand knowledge, MPR juga dapat membangun increasing category usage dan
increasing brand sales. Terakhir, MPR lebih hemat biaya dibandingkan dengan
menggunakan iklan (Maryam, 2017, p. 4). Di satu sisi, program MPR merupakan upaya
untuk mendorong pembelian dan dapat memberikan kepuasan dan nilai bagi pelanggan
yang sudah menggunakan produknya. Di sisi-lainnya, kegiatan PR ‘dalam menjalin
komunikasi timbal balik dua arah diharapkan dapat menciptakan kesan positif terhadap
suatu organisasi yang merupakan peran sinergis Corporate Public Relations dari taktik

pull. (Ruslan, 2016, p. 247)
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Sering terjadi perdebatan mengenai dominan fungsi PR yang seharusnya lebih
mendukung marketing atau kah corporate. Hal ini sebetulnya perlu disesuaikan dengan
organisasinya, misalnya perusahaannya berbudaya market driven misalnya Garuda
Food, P&G, Yamaha tentunya dominasi tertuju pada marketing. Namun, untuk
perusahaan minyak atau tambang seperti Freeport, New Mount maka fungsi corporate
yang lebih dominan. Sinergi peran antara corporate PR dan marketing PR sangat
diharapkan perusahaan karena dapat mendukung pencapaian objective perusahaan. Tak
sedikit perusahaan yang meminta PR untuk mendukung penjualan, baru kemudian
membangun citra perusahaan (Wasesa & Manacmara, 2010, p. 30). Sehingga, sesuai
dengan literatur ini kegiatan PR yang dilakukan bisa meningkatkan citra dan penjualan.

Menurut Rhenald Khalasi (2003) berikut adalah perbedaan dari Marketing PR
dan Corporate PR:

Tabel 2. 2 Perbedaan Marketing PR dan Corporate PR

Marketing PR Corporate PR
1. Memberikan  edukasi  kepada | 1. Membangun hubungan baik
konsumen mengenai produk yang dengan pemerintah.
akan = diluncurkan, penggunaan | 2. Mengembangkan komunitas:
produk, dan manfaat produk. - Membantu program pendidikan
2. Meluncurkan merek / produk: komunitas.
- Meluncurkan merek lama. - Mengembangkan fasilitas
-° Meluncurkan produk  baru. sosial.
sebelum iklan dan saat tidak | - Memberikan alternatif
ada anggaran iklan. penyelesaian masalah sosial.
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- Peluncuran  khusus untuk | - Mengentaskan kemiskinan
wartawan. yang terjadi dalam komunitas

3. Membangun event merek. sekitar.

4. Mengembangkan pelayanan publik | 3. Membangun hubungan baik
kepada konsumen misalnya dengan dengan media massa.
mengembangkan akses informasi | 4. Menjalin  kontak  dengan
konsumen ke perusahaan. pembentuk  opini publik

akademisi maupun prakitisi.

(Wasesa & Manacmara, 2010, p. 117)

2.2.3 Community Relations

Pada dasarnya salah satu kegiatan PR adalah community relations. Maka,
langkah-langkah community relations pun berkaitan dalam proses PR (Iriantara, 2013,
p. 78). Berikut tahapan dalam membuat strategic planning for public relations (Smith,

2013, p. 21-331):
Tahap pertama yaitu formative research yang terdiri dari:

1. Analyzing the situation: situasi public relations dapat menjadi negatif atau
positif yaitu adanya opportunity yang menawarkan keuntungan yang potensial
bagi perusahaan dan publiknya. Kedua, hambatan yaitu sesuatu yang harus
diatasi karena menjadi penghambat bagi organisasi.

2. Analyzing the organization, sebelum mengelola strategi yang baik, perusahaan
harus _mengetahui dengan baik kinerjanya, reputasi, dan strukturnya.
Menganalisis organisasi harus dimulai dengan fokus yang jelas mengenai apa
organisasinya, apa yang dilakukan dan apa yang dicita-citakan.

3. Analyzing the publics, ada beberapa kategori dari publik:
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- Customer, orang yang menerima produk atau jasa dari perusahaan.

- Producer, memberikan input pada perusahaan termasuk pegawai, investor dan
lainnya.

- Enabler, kelompok yang berfungsi sebagai regulator dengan menetapkan norma
atau standar untuk organisasi seperti opinion leaders, media.

- Limiter, kelompok yang mengurangi kesuksesan perusahaan contohnya activist.

Tahap kedua strategi yang terdiri dari:

1. Establishing goals and objectives

- Positioning, proses mempasisikan organisasi yang membedakan dirinya dengan
yang lain dengan makna unik yang tertanam di benak publiknya.

- Goal terbagi menjadi 3 yaitu reputation management goals, relationship
management goals, task management goals.

- Objective, sesuatu yang lebih spesifik dan terukur dalam level awareness,
acceptance dan action.

2. Formulating action and response strategies, terbagi menjadi 2:

- Proactive strategy, aksi dan komunikasi yang diterapkan sesuai dengan rencana
yang sudah dibuat organisasi.

- Reactive strategy, menanggapi pengaruh-atau peluang dari lingkungan.

3. Developing the message strategy
Communication process terdiri dari 3 informasi yaitu berfokus pada konten dan

saluran yang digunakan untuk mengirimkan pesan kepada penerima,
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persuasion yaitu mempengaruhi orang lain dan terakhir dialogue yaitu
melibatkan interaksi antara dua pihak yang sadar dalam komunikasi.

Tahap ketiga yaitu tactics yang terdiri dari:

1. Selecting communication tactics terbagi menjadi 4 kategori yaitu:
- Interpersonal communication, bertatap muka langsung secara personal.
- Organizational media, dibuat oleh organisasi dengan mengontrol konten dalam
pesan tersebut.
- News media, dengan jurnalistik.
- Iklan dan media promosi.
2. Implementing the strategic plan seperti campaign plan book, dan campaign
budget.

Tahap empat yaitu evaluasi terdiri dari 3 kriteria dalam melakukan evaluasi

1. Evaluasi awareness objectives menggunakan media coverage, media
impressions, dan post campaign awareness survey.

2. Evaluasi acceptance objective dengan menggunakan survei opini, evaluasi
audiens, surat, e-mail dan telepon.

3. Evaluasi action objectives, menghitung dari hasil, peningkatan dan perubahan
pada organisasi.

Summative evaluation, mengacu pada evaluasi yang dilakukan setelah program

selesai dan adanya kesimpulan program, menjadi bagian paling rinci dari bagian
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evaluasi. Ada beberapa kriteria evaluasi pada summative evaluation (Bobbitt &

Sullivan, 2009, p.180):

1. Anecdotal evidence, diskusi informal dengan jurnalis, industri analysts, atau

professional lainnya untuk mengevaluasi kinerja organisasi.

no

Analysis of media coverage, berita pada koran, majalah, internet atau televisi.

3. Advertising Equivalency.

4. Audiences feedback, umpan balik dari pelanggan.

5. Message recall, menderskripsikan pesan apa yang penonton terima dari
tayangan iklan.

6. Financial indicators.

7. Customer response data, konsumen memberikan pendapat mereka.

8. Clues in Cyberspace, melalui situs.

9. Before and after comparisons, informasi kuantitatif dapat dikumpulkan pada
akhir kampanye untuk dibandingkan dengan informasi yang dikumpulkan
sebelum kampanye.

Komunitas adalah kumpulan orang yang hidup dalam suatu ruang fisik maupun
ruang kepentingan yang sama. Komunitas ini hidup, tinggal dan bekerja dekat dengan
perusahaan di-mana perusahaan tersebut berdiri yang kemudian mempengaruhi dan di
pengaruhi oleh orang sekitarnya. Hubungan dengan komunitas ini dilakukan guna
menghasilkan "hubungan jangka panjang antara perusahaan dan masyarakatnya

(Suwatno, 2018, p. 27).
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Bentuk hubungan dengan komunitas dapat dibangun melalui proses formal,
nonformal maupun personal yang juga menekankan pada aspek kontak psikologis
dengan community relations misalnya, memberikan bantuan, sarana prasarana
lingkungan, membantu perekonomian, mengadakan kegiatan olahraga, acara hiburan
dan sebagainya. Untuk membangun hubungan yang harmonis dengan komunitas
diperlukan kemampuan empati yang baik dari seorang public relations dalam

memahami aspirasi, kepentingan dan kemauan masyarakat (Suryanto, 2015, p. 422).

Community relations merupakan strategi yang dijalankan perusahaan dalam
membina hubungan yang baik dengan masyarakat (komunitas). Pemberian kontribusi
kepada masyarakat sekitar lingkungan merupakan timbal balik bagi perusahaan itu
sendiri (Soyusiawaty dan Fajri, 2016, p. 185). Kunci keberhasilan menjalin hubungan
dengan komunitas adalah adanya mutual understanding, di mana di dalamnya ada rasa
saling menghargai, memiliki serta berkelanjutan dalam memberikan manfaat bagi

bersama (Soyusiawaty dan Fajri, 2016, p. 185).

Menurut Cutlip dan Center (dalam Effendy 1999 201), dalam berhubungan
dengan komunitas, organisasi harus menyadari apa yang menjadi dambaan dan
keinginan komunitas demi kesejahteraanya. Upaya yang dilakukan organisasi dalam
memenuhi kebutuhan komunitasnya akan menumbuhkan presepsi yang positif dari

komunitas terhadap organisasi. (Soyusiawaty dan Fajri, 2016, p. 185)

Dengan ini, fungsi PR harus dimanfaatkan secara efektif sehingga perusahaan

dapat melakukan aktivitas kehumasan secara terbuka agar diterima baik oleh
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komunitas sekitar. Contohnya dengan melakukan kunjungan ke komunitas, ikut
berpartisipasi di acara yang diadakan masyarakat sekitar maupun sebaliknya. Hal
tersebut memang perlu diadakan untuk menghindari konflik dan menjaga hubungan
sehingga perusahaan dapat terbebas dari kegiatan-kegiatan perlawanan oleh oknum
tertentu yang akhirnya mengacaukan eksistensi perusahaan. Keterampilan
berkomunikasi dan diplomasi dengan komunitas wajib dimiliki untuk menunjang
keberhasilan dari public relations. Dengan menjalankannya keuntungan bagi
perusahaan tidak hanya semata pada peningkatan citra perusahaan namun juga dengan

keberlanjutan perusahaan (Suwatno, 2018, p. 29).

Ada tiga keterampilan khusus yang harus dimiliki perusahaan agar dapat hidup

berdampingan dengan komunitasnya (Seitel, 2011, p. 256):

1. Dapat menentukan apa yang komunitas tahu mengenai perusahaan kita dan

bagaimana mereka memandang perusahaan Kita.

2. Memberikan informasi kepada komunitas didasarkan dari sudut pandang

perusahaan.

3. Negosiasi atau mediasi antara organisasi dan komunitas.

Komunitas berharap hubungan dengan perusahaan tidak hanya keuntungan

yang tangible namun juga memberikan kontribusi intangible (Seitel, 2011, p. 256):
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Appearance, perusahaan memberikan kontribusi yang positif di sekitar area
mereka, dimana memberikan fasilitas-fasilitas yang menunjang agar tidak
membahayakan lingkungan sekitar komunitas.

Participation, sebagai bagian dari komunitas, perusahaan diharapkan ikut
terlibat dan mendukung dalam urusan masyarakat sekitar.

Stability, perusahaan yang tidak stabil dalam menjalankan bisnisnya akan
berdampak buruk bagi masyarakat setempat. Komunitas mengharapkan
perusahaan yang stabil yang berada di area mereka.

Pride, perusahaan membantu membangun kota untuk menjadi simbol dari

kebanggaan di tempat mereka.

Menurut Rogovsky, manfaat community relations bagi perusahaan adalah

(Iriantara, 2013, p. 71):

L

2.

3.

4.

Memperkaya kapabilitas karyawan yang telah bekerja sama dengan
komunitas.

Peluang untuk menanamkan bantuan praktis pada komunitas.
Meningkatkan pengetahuan tentang komunitas lokal.

Meningkatkan citra dan profil perusahaan.

Berikut tujuan dari kegiatan community relations (Seitel, 2011, p.259):

1.

Memberi tahu komunitas tentang proses operasi suatu perusahaan misalnya

produk, jumlah karyawan, pembayaran pajak dan sebagainya.
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10.

11.

12.

.

14.

. Untuk meluruskan kesalahpahaman, menjawab kritikan dan menghapus

ketidakpuasan yang mungkin terjadi di masyarakat.

. Untuk mendapatkan berbagai opini dari komunitas.

. Untuk menginformasikan kepada karyawan dan keluarga mereka tentang

aktivitas yang dilakukan perusahaan.

. Untuk menginformasikan masyarakat lokal tentang kontribusi positif apa

yang sudah dilakukan perusahaan.

. Untuk menemukan apa yang dipikirkan masyarakat tentang perusahaan

misalnya kenapa mereka suka atau tidak suka.

. Membangun hubungan secara personal antara manajemen perusahaan

dengan ketua komunitas.

. Untuk mendukung program kesehatan lewat kontribusi dana.

. Berkontribusi untuk mengembangkan budaya dengan mendanai kegiatan

seperti pameran seni, konser dan sebagainya.

Untuk membantu masyarakat baik remaja atau dewasa dalam pendidikan.
Mendorong kegiatan olahraga dan rekreasi dengan menyediakan kolam
renang, lapangan tenis dan lainnya yang bisa digunakan komunitas.

Untuk mempromosikan daerah mereka yang lebih baik

Membantu perekonomian komunitas dengan membeli supply barang yang
dijual masyarakat lokal.

Menjalankan perusahaan  yang menguntungkan sehingga dapat

menyediakan pekerjaan.
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15. Bekerja sama dengan bisnis lokal untuk memajukan ekonomi dan
kesejahteraan sosial dengan bergabung dalam program community
relations.

2.2.4 Dinamika Kelompok dan Kunjungan

Menurut Macionis (1996), secara sosial dua orang atau lebih saling berinteraksi
untuk berbagi pengalaman, kesetiaan dan kesukaan mereka didefinisikan sebagai
kelompok. Hubungan ini juga membantu mereka dalam memenuhi kebutuhannya
(Sudaryono, 2014, p. 244). Kelompok berpengaruh dalam proses pembelian yang
terjadi mulai dari timbulnya kebutuhan, mencari informasi, mencari alternatif,
mengevaluasi alternatif tersebut, menentukan pilihan terbaik dan kemudian
memutuskan pembelian hingga bahkan sesudah dari pembelian (Sudaryono, 2014, p.

244).

Penyesuaian diri sesuai dengan kelompoknya dilakukan karena seseorang ingin
diterima dengan baik dalam kelompok tersebut. Kesesuaian kelompok inilah yang
dimanfaatkan pemasar untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli produk, jasa

ataupun menerima pendapatnya (Sudaryono, 2014, p. 253).

Komunitas sebagai konsumen perusahaan dapat menjadi papan iklan berjalan
yang efektif bagi perusahaan. Konsumen yang puas menggunakannya akan
merekomendasikannya kepada orang lain (Basalamah, 2010, p. 80). Menurut
Silverman (2001), rekomendasi pelanggan merupakan alat promosi untuk penjualan

yang efektif untuk mempengaruhi calon customer berikutnya (Basalamah, 2010, p. 80).
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Komunikasi dari mulut ke mulut atau WOM dapat terwujud lewat adanya dinamika
kelompok tersebut. WOM disini akan sangat efektif dikarenakan orang yang
menyampaikan pesan tersebut lebih bisa dipercaya yang mana merupakan bagian dari

anggota kelompok.

Osti, dkk dalam Lalita & Lundia (2013) menyatakan bahwa adanya loyalitas
dan kepuasan dari konsumen akan mempengaruhi minat mereka untuk melakukan
kunjungan kembali. Faktor harga, lokasi dan fasilitas memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan berkunjung (Kiswanto, 2011, p. 82). Dalam penelitian ini yaitu

berkunjung ke mall.

Reynolds & Wells (1997) ada terdapat 4 pola kesetian konsumen terhadap
perusahaan, dalam penelitian ini yaitu mall. Pertama, undivided loyalty yang
mengatakan bahwa konsumen setia meskipun banyak pesaing disini yaitu konsumen
setia datang ke mall A meskipun ada banyak mall lain disekitarnya. Kedua, divided
loyalty yang mana konsumen memiliki lebih dari satu pilihan yaitu ada mall A, B, C
dan akan kembali ke mall A dan seterusnya. Ketiga, unstable loyalty konsumen
berpindah-pindah terjadi karena ketidakpuasan konsumen dan mencari yang lainnya.
Terakhir no loyalty yaitu tidak memiliki kegemaran sehingga pilihannya akan

dilakukan secara acak.

2.2.5 Citra Perusahaan
Citra bersifat abstrak atau intangible sehingga tidak bisa diukur secara

sistematis, tetapi dapat dirasakan wujudnya dalam bentuk penilaian yang baik atau
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buruk. (Ruslan, 2016, p. 75). Menurut Dowling (2001), citra perusahaan didefinisikan
sebagai penilaian keseluruhan yang diberikan publik baik tentang keyakinan maupun
perasaan publik mengenai sebuah organisasi. Citra ini terbentuk dari pengetahuan dan
pengalaman publik sendiri terhadap perusahaan oleh karena itu, hal ini dapat berbeda
dan berubah-ubah karena bersifat personal. Dengan ini, peran PR harus digunakan
untuk meningkatkan pengetahuan dan pengalaman publiknya sebaik dan sejelas

mungkin tentang perusahaan (Suwatno, 2018, p. 45).

Citra perusahaan sangat penting dikarenakan citra menjadi titik penting bagi
perusahaan untuk membedakannya dengan pesaingnya. Presepsi yang berkembang di
pikiran publik terhadap realitas yang ada merupakan proses bagaimana terbentuknya
citra perusahaan (Wasesa & Manacmara, 2010, p. 55). Seeing is believing, touching is
convincing, merupakan sebutan saat kita akan membangun program pencitraan

(Wasesa & Manacmara, 2010, p. 42).

Terdapat empat elemen kunci dimana citra perusahaan dapat mempengaruhi

publik internal maupun eksternalnya (Suwatno, 2018, p. 46):

N Pemikiran tentang perusahaan.

2. Pengakuan terhadap perusahaan.

3 Reputasi perusahaan.

4, Perbandingan perusahaan dengan pesaingnya.

Dalam membentuk citra bagi publik eksternalnya, terdapat 7 faktor utama yang

harus dimiliki perusahaan yaitu kepuasan pelanggan, kualitas produk, citra yang nyata,
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iklan, sponsor, hubungan dengan media dan tanggung jawab sosial (Suwatno, 2018, p.

46).

Menurut Frank Jefkins (1992), ada beberapa jenis citra yang dikenal dalam

dunia PR (Ruslan, 2016, p. 77)

1. Citra cermin yakni berkaitan dengan citra pemimpinnya.

2. Citra kini yakni kesan yang diberikan orang lain terhadap perusahaan yang
berkaitan dengan produknya.

3. Citra keinginan yakni pandangan yang ingin dicapai pihak manajemen.

4. Citra perusahaan berkaitan dengan perusahaan yang menjadi tujuan utamanya
untuk menciptakan citra perusahaan yang positif.

5. Citra serba aneka terhadap identitas perusahaan misalnya logo, seragam,
Gedung, dekorasi lobby kantor.

6. Citra penampilan berkaitan dengan subjeknya misalnya dalam kualitas
pelayanan.
Menurut Andreassen (1997), ada beberapa faktor yang dapat membentuk citra

perusahaan yaitu (Purba, 2017, p. 6):

1. Advertising, proses yang menyeluruh mulai dari persiapan, perencanaan,
pelaksanaan dan pengawasan dalam penyampaian iklan.

2. Public relation, kegiatan yang terencana dan dilakukan terus menerus
secara sengaja untuk membangun pengertian timbal balik lewat menjalin

komunikasi antara organisasi dengan sekitarnya.
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3. Physical image, bukti fisik yang memberikan citra perusahaan di mata
konsumen.
4. Actual experience, pengalaman langsung yang dirasakan oleh konsumen

saat menggunakan barang atau jasa dari perusahaan tersebut.

2.3 Kerangka Pemikiran
Bagan 2.1 Kerangka Pemikiran

Program Community Experience

y

Mengetahui strategi perencanaan, Strategic
implementasi dan evaluasi program Planning for
community experience > | PR
Ronald
l Smith

Wawancara Mendalam

Studi Kepustakaan

Kontruk Validitas

i

Penjodohon Pola

i

Strategi Community Relations Tangcity Mall Dalam
Meningkatkan Pengunjung dan Citra Perusahaan

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2018.
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