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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

2.1  Penelitian Terdahulu  

Pada sub bab ini peneliti menjabarkan penelitian terdahulu yang 

terkait dengan penggunaan strategi MPR sebagai upaya mendukung 

peningkatan jumlah pelanggan dan penggunaan strategi MPR dalam re-

concept brand image yaitu: 

 

1.   Nurani yang merupakan mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 

Politik program studi Humas, Universitas Indonesia pada tahun 2010. 

Fokus penelitian adalah menganalisis kegiatan MPR perusahaan jasa 

asuransi sebagai upaya mendukung peningkatan jumlah nasabah dengan 

studi kasus pada AJB Bumiputra 1912 periode Januari 2009-Oktober 

2010. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode 

wawancara mendalam. Hasil dari penelitian ini menunjukkan hasil dari 

kegiatan MPR yang lebih banyak menggunaan kegiatan below the line 

yakni publikasi, special event, dan menggunakan social media untuk 

menyebarkan informasi dapat meningkatan jumlah nasabah baru di 
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Bumiputra pada periode Januari 2009 sampai dengan Oktober 2010 secara 

tidak langsung. Penelitian ini memiliki kesamaan dengan fokus penelitian 

yang akan dilakukan oleh peneliti yang menggunakan kegiatan MPR yang 

memiliki tujuan untuk meningkatkan jumlah pelanggan.  Namun terdapat 

perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 

oleh peneliti yaitu Nurani menggunakan konsep MPR dari Thomas L 

Harris pada tahun 1993 sedangkan peneliti menggunakan konsep MPR 

dari Thomas L Harris yang terbaru yaitu 2002. 

  

2.   Sekar mahasiswa Fakultas Ilmu Komunikasi jurusan Humas, 

Universitas Multimedia Nusantara pada tahun 2012. Judul penelitian 

adalah “Strategi MPR dalam re-concept brand image Taman Wisata 

Mekarsari” dengan studi kasus pada special event  pasar buah nusantara 

21 Desember 2012 – 1 Januari 2013. Fokus penelitian adalah mengenai 

special event sebagai kegiatan marketing public relations yang digunakan 

bertujuan untuk mendukung re-concept brand image Taman Wisata 

Mekarsari. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif yang dijelaskan 

secara deksriptif.  Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 

MPR yang berupa special event Pasar Buah Mekarsari efektif untuk 

memberikan nilai-nilai mengenai Taman Wisata Mekarsari sebagai taman 

buah koleksi. Penelitian terdahulu ini memiliki persamaan dengan 

peneltian yang akan dilakukan oleh peneliti yaitu keduanya menggunakan 
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pendekatan Marketing Public Relations dari Thomas L Harris. Tetapi 

memiliki perbedaan terhadap fokus penelitian, fokus penelitian Sekar 

mengenai special event sebagai kegiatan Marketing Public Relations yang 

digunakan untuk mendukung re-concept brand image sementara 

penelitian yang dilakukan oleh penulis mengenai komunikasi online dan 

offline yang dilakukan sebagai pelaksanaan startegi MPR yang bertujuan 

dalam meningkatkan jumlah pelanggan PT Qwords Company 

International. 
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Tabel 2.1 MATRIKS PENELITIAN TERDAHULU 

Jenis Kepustakaan Skripsi 

Peneliti Pradhita Nurani Modesta Sekar 

Judul Analisis kegiatan MPR 

perusahaan jasa asuransi 

sebagai upaya mendukung 

peningkatan jumlah 

nasabah  (studi kasus pada 

AJB Bumiputra 1912 

periode Januari 2009-

Oktober 2010) 

Strategi MPR dalam re-concept 

brand image Taman Wisata 

Mekarsari (studi kasus pada 

special event  pasar buah 

nusantara 21 Desember 2012 – 

1 Januari 2013) 

Tahun 2010 2012 

Pendekatan 

Penelitian 

Kualitatif : wawancara 

mendalam 

Kualitatif deskriptif : 

wawancara dan studi 

kepustakaan 

Temuan - PT AJB Bumiputera  

lebih banyak 

menggunaan kegiatan 

below the line yakni 

publikasi, special 

event, dan 

menggunakan social 

media untuk 

menyebarkan 

informasi. 

 

- Kegiatan MPR yang 

dilakukan berhasil 

meningkatan jumlah 

nasabah baru di 

Bumiputra secara tidak 

langsung 

- Strategi MPR yang berupa 

special event Pasar Buah 

Mekarsari efektif untuk 

memberikan nilai-nilai 

mengenai Taman Wisata 

Mekarsari sebagai taman 

buah koleksi.  

 

- Event ini efektif untuk 

meningkatkan jumlah 

pelanggan yang datang ke 

Taman Wisata Mekarsari. 
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2.2 Komunikasi   

 Komunikasi merupakan hal yang mendasar dalam kehidupan sosial 

manusia, karena semua manusia perlu berkomunikasi antara satu dengan yang 

lainnya. Sehingga komunikasi yang terjalin seccara dua arah diperlukan untuk 

membangun hubungan yang baik. Pandangan mengenai komunikasi sebagai 

pertukaran makna dengan adanya umpan balik yang menghubungkan sumber 

dan penerima pesan, dikenal sebagai model komunikasi interaksional yang 

dipopulerkan oleh Wilbur Schramm (West & Turner, 2008:13). Pandangan ini 

menekankan kepada proses komunikasi yang berlangsung dua arah secara 

terus menerus, dengan anggapan setiap orang dapat bergantian menjadi 

pengirim  maupun penerima pesan. 

 

Gambar 2.2 Model Interaksional Wilbur Schramm 

  

 

 

  

 

 

 

Sumber: Ruben, Brent D, Lea P. Stewart. 2006. Communication and Human Behavior. Halaman 40 
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 Sumber dan tujuan pada gambar diatas dapat berupa individu atau 

sekelompok orang yang memiliki sejumlah bidang pengalaman yang berbeda. 

Bidang pengalaman atau bagaimana budaya, pengalaman dan keturunan 

seseorang mempengaruhi kemampuannya untuk berkomunikasi satu sama 

lain. Pengirim dan penerima pesan yang memiliki lebih banyak bidang 

pengalaman yang sama akan lebih mudah untuk saling memahami dan 

berkomunikasi dengan satu sama lain. Oleh karena itu model ini menekankan 

adanya umpan balik yang terjadi setelah pesan diterima yang dapat berupa 

verbal atau nonverbal, sengaja maupun tidak disengaja (West & Turner, 

2008:13-14).  

 

 

2.3  Marketing dan Public Relations 

Pemasaran merupakan bagian terpenting dalam perusahaan karena 

fungsinya sangat mempengaruhi pertumbuhan perusahaan. Kotler (2005:12) 

mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial yang di dalamnya individu 

dan kelompok mendapatkan apa yang mereka perlukan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan saling bertukar produk dan layanan yang 

bernilai secara bebas dengan pihak lain. Dari definisi tersebut dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran erat kaitannya dengan bagaimana strategi 

penjualan produk dan jasa dari sebuah perusahaan. 
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Promotional 
Mix

Iklan
Pemasaran 
Langsung

Internet 
Marketing

Promosi 
Penjualan

Publikasi 
(PR)

Penjualan 
Perorangan

Pemasaran umumnya dipandang  sebagai tugas untuk menciptakan, 

mempromosikan dan menyampaikan barang dan layanan pada konsumen dan 

bisnis. Hal ini lebih dikenal dengan istilah bauran pemasaran yang merupakan 

kombinasi dari berbagai tahapan atau elemen dari tahap perencanaan sampai 

dengan eksekusi atau pelaksanaan keseluruhan operasi pemasaran. Jefkins 

(1995: 8-9) dalam bukunya menguraikan  prinsip 4P yang dipopulerkan oleh 

Kotler yang membagi bauran pemasaran menjadi bagian utama yang terdiri 

dari product (produk) , place (tempat) , price (harga) ,promotion (promosi). 

Pemasar dituntut memiliki keterampilan dalam hal mengelola 

permintaan masyarakat yang lalu diwujudkan ke dalam produk atau layanan. 

Pemasar juga berusaha mempengaruhi tingkat, waktu, dan komposisi 

permintaan. Kartajaya dan Setiawan (2010:4-90) mengutarakan di era 

Marketing 3.0 ini, pelanggan benar-benar dihargai sebagai manusia seutuhnya 

yang harapannya tidak boleh diabaikan. Hal ini yang membuat bauran 

pemasaran yang dikenal dengan 4P terus berkembang terutama dalam hal 

promosi yang kini lebih dikenal dengan istilah promotional mix (Morissan, 

2010:17). 

Gambar 2.3 Promotional Mix 

 

 

 

Sumber: Morissan, M.A. 2010. Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu. Hal 17 
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1. Iklan (advertising), adalah bentuk komunikasi massa yang berbayar dan 

menampilkan apa yang perusahaan ingin katakana sehingga menimbulkan 

pandangan sesuai yang di inginkan perusahaan terhadap orang yang 

melihat. 

2. Pemasaran Langsung, Morrisan menjelaskan pemasaran langsung atau 

direct marketing merupakan bagian dari upaya perusahaan untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan harapan mendapatkan tanggapan 

pada saat yang sama. Pemasaran langsung memiliki berbagai aktivitas dari 

penjualan langsung, pengelolaan database, telemarketing dan iklan 

tanggapan langsung dengan menggunakan berbagai saluran komunikasi. 

3. Internet Marketing, merupakan upaya perusahaan mendekatkan diri 

dengan calon pembeli dengan memanfaatkan media Internet. Internet saat 

ini sudah dapat dijadikan media iklan yang cukup menarik. Internet 

memiliki kemampuan untuk berbagai hal seperti untuk mengiklankan 

produk di website perusahaan maupun di website lain, untuk melakukan 

pemasaran langsung dan menjalin ikatan dengan pelanggan. 

4. Promosi Penjualan, adalah bentuk aktivitas pemasaran yang mendorong 

calon pembeli untuk melakukan pembelian secara cepat atau pada saat itu  

juga. Misalnya memberikan hadiah langsung setiap pembelian yang 

terjadi pada saat itu juga. Promosi penjualan digunakan untuk 

menawarkan tiga manfaat yakni, komunikasi, insentif dan invitasi. 

Komunikasi, kegiatan yang dilakukan dalam promosi penjualan digunakan 
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untuk menyediakan informasi yang bisa menarik perhatian konsumen agar 

membeli produk. Rasa tertarik konsumen juga perlu ditingkatkan dengan 

adanya pemberian insentif, sebagai nilai tambah bagi pelanggan untuk 

melakukan transaksi. Invitasi, yang mengharapkan agar konsumen segera 

melakukan transaksi pembelian (Tjiptono, 2007:235). 

5. Public Relations, merupakan kegiatan organisasi dalam mengatur 

goodwill antara perusahaan dan berbagai kelompok, masyarakat, 

pemegang saham, dan sebagainya yang biasa dikenal dengan istilah 

stakeholder. 

6. Penjualan Perorangan, yaitu suatu bentuk komunikasi langsung antara 

seorang penjual dengan calon pembelinya dengan tujuan mempersuasi 

calon pembeli untuk membeli (Morissan, 2010:34). Penjualan personal 

memiliki kelebihan dibandingkan iklan. Ini dikarenakan penjual dapat 

membujuk  target sasaran secara langsung untuk menggunakan layanan 

maupun produk yang ditawarkan. 

 

Banyak hal yang menarik dan dikembangkan lebih luas dari sarana-

sarana promosi yang terdapat dalam promotional mix. Namun, Kotler 

mengatakan bahwa yang terpenting adalah mencari alat bantu yang menjadi 

semakin penting dalam bauran pemasaran. Iklan dapat menjadi salah satu 

contoh alat bantu dari bauran pemasaran yang sudah kurang diminati karena 

cenderung boros sehingga perlu diganti dengan salah satu alat bantu promosi 
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lainnya seperti public relations. Public relations dijadikan sebagai pendukung 

pemasaran yang hasilnya dianggap paling efektif dan rendah biaya daripada 

alat bantu pemasaran lainnya. 

Public relations merupakan bagian yang tidak dapat dipisahkan dari 

bidang komunikasi suatu perusahaan karena memiliki peranan besar dalam hal 

mengoptimalkan pencapaian tujuan perusahaan dengan optimal. Public 

relations pada awalnya berfungsi untuk menciptakan dan menjaga reputasi 

perusahaan serta merupakan penjembatan komunikasi perusahaan dengan 

stakeholders. Ruslan (2008: 6-7) mendefinisikan bahwa public relations 

merupakan seni dan gabungan dari disiplin ilmu manajemen, komunikasi, 

psikologi, sosial dan marketing yang tujuannya membentuk opini publik yang 

baik atas perusahaan, gagasan dan produknya. 

Salah satu strategi yang digunakan oleh public relations adalah 

persuasi. Aspek persuasi inilah yang menjadi tools dalam berkampanye 

maupun dalam membuat program-program yang bertujuan membangun 

interaksi publik. Strategi persuasi ini dapat digunakan untuk menciptakan 

opini publik yang positif, dalam pembuatan reputasi. Berger dan Reber (2006: 

1-5) mengartikan persuasi merupakan kemampuan untuk mendapatkan 

sesuatu hal karena mempengaruhi persepsi, sikap, kepercayaan, pendapat, 

keputusan, pernyataan dan perilaku orang lain. Seiring perkembangan zaman 

dengan terus bertambah luasnya peran dan fungsi public relations.  

Public relations turut serta mengambil bagian dalam kegiatan 
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marketing sebuah perusahaan. Hubungan public relations dengan marketing 

diterangkan oleh Kotler (2005: 123-124): 

 

Public relations memiliki banyak alat bantu yang dapat dipergunakan 

untuk pemasaran yang disebut dengan PENCILS yang terdiri dari: 

Publications (publikasi), Events (kegiatan), News (berita), Community 

Involvment ( keterlibatan komunitas), Identity Tools (alat bantu identitas), 

Lobbying (pelobian), dan Social Investment (investasi sosial).  

 

Ilmu public relations sendiri terdiri dari berbagai macam kajian, ilmu 

public relations yang langsung berkaitan dengan pemasaran adalah marketing 

public relations. Hal ini terjadi akibat adanya perbedaan pandangan para ahli 

mengenai keberadaan Public Relations antara berada dibagian pemasaran atau 

merupakan bagian tersendiri dalam organisasi. Thomas L. Harris (2006 : 9) 

menegaskan bahwa Marketing Public Relations merupakan ilmu yang 

berbeda dangan Corporate Public Relations dan memiliki tujuan yang 

berbeda pula. 

 Corporate Public Relations memiliki tanggung jawab untuk menjaga 

kelangsungan perusahaan dengan membangun reputasi perusahaan yang baik. 

Hal ini berbeda dengan tugas Marketing Public Relations yang hanya bertugas 

membantu pemasaran dalam mencapai tujuannya. Rosady Ruslan 

memperkuat pernyataan ini dengan mendefinisikan marketing public relations 

sebagai “perpaduan antara pelaksanaan program dan strategi pemasaran 

dengan aktivitas program kerja Humas dalam upaya meluaskan pemasaran 

dan demi mencapai kepuasan konsumennya”.   
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Thomas L Harris (2006:7) menuliskan definisi marketing public 

relations adalah penggunaan strategi dan taktik public relations dalam rangka 

mencapai tujuan pemasaran. Kedua definisi diatas menunjukkan bahwa 

kegiatan-kegiatan marketing public relations dirancang untuk mendukung 

tujuan dari pemasaran yang tentunya untuk merangsang penjualan. Oleh 

karena itu, perusahaan-perusahaan sangat mendukung kegiatan-kegiatan 

marketing public relations dibandingkan kegiatan public relations lainnya. 

Pernyataan ini sesuai denga pernyatan dari Ima Hardiman (2007: 199) 

yang mengungkapkan bahwa fungsi marketing public relations mendapat 

apresiasi lebih dari  pihak manajemen perusahaan karena hasil kegiatannya 

terukur secara angka dan berdampak langsung terhadap revenue. Selain itu 

kehadiran Marketing Public Relations membawa hal baru dalam pemasaran 

yang pada awalnya cenderung lebih banyak mengandalkan kegiatan 

periklanan. Namun, sayangnya banyak konsumen yang skeptis dan merasa 

iklan kurang dapat dipercaya.  

Sehingga pesan-pesan yang disampaikan melalui iklan, kurang begitu 

diperhatikan dan cenderung diabaikan. Sehingga peran Marketing public 

relations atau MPR dibutuhkan karena merupakan salah satu bagian dari 

public relations, yang digunakan untuk lebih mengarah kepada interaksi 

antara organisasi dengan konsumen. Harapannya dengan interaksi tersebut 

timbul kepercayaan dari konsumen dan  mendapat respon positif dari 
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konsumen. Untuk menjalankan fungsi tersebut, Shimp (2003:253-254)  

membagi MPR menjadi dua kategori yaitu MPR proaktif dan reaktif.  

MPR proaktif ditentukan oleh tujuan pemasaran perusahaan sehingga 

lebih ofensif untuk mencari peluang baru. MPR reaktif lebih kepada 

menyiapkan strategi untuk merespon pengaruh dari luar. Sarana MPR proaktif 

yang utama yaitu publisitas dalam rangka meningkatkan kesadaran akan 

merek, memperkuat citra merek, dan memperbesar volume penjualan. 

Kegiatan MPR proaktif yang dapat dilakukan dengan publisitas dan 

sponsorship marketing. Publisitas dapat dilakukan baik dari luar maupun dari 

dalam. Publisitas dari luar didapati dengan memberikan siaran pers maupun  

ulasan singkat yang berupa testimonial dari pelanggan. 

Publikasi dari dalam, merupakan publikasi yang dilakukan sendiri 

dengan menggunakan saluran komunikasi yang dimiliki perusahaan. 

Sponsorship marketing juga dapat menjadi salah satu cara untuk 

meningkatkan kesadaran akan merek. Sponsorship merupakan sebuah 

investasi tersendiri dalam event atau causes yang berfungi sebagai langkah 

untuk mencapai tujuan perusahaan, baik untuk publisitas, meningkatkan 

kesadaran akan merek, sarana promosi dan yang lainnya. Sponsorship lebih 

banyak digemari, karena pada umumnya biaya relatif lebih murah dari iklan 

dan dianggap lebih dipercaya mengingat kejenuhan orang-orang dengan iklan.  

Tujuan dari MPR menurut Harris (2006: 7) adalah untuk mendapatkan 

kesadaran publik, merangsang pemasaran, memfasilitasi komunikasi, dan 
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membangun hubungan yang baik antara konsumen, perusahaan, dan brand. 

Untuk mencapai tujuan tersebut Ruslan (2010: 246) menuliskan tiga strategi 

untuk melaksanakan program Marketing Public Relations yang dipopulerkan 

oleh Thomas L. Harris, yaitu: 

1) Push Strategy , strategi untuk mendorong pembelian dengan sarana 

promosi dan sekaligus memberikan nilai-nilai atau kepuasan 

pelanggan yang telah menggunakan produknya. 

2) Pull Strategy, menyelenggarakan komunikasi timbal balik dua arah 

dengan informasi yang dapat dipercaya sehingga dapat menimbulkan 

kesan positif bagi perusahaan yang diwakilinya 

3) Pass Strategy, upaya untuk menciptakan citra publik yang ditimbulkan 

melalui berbagai kegiatan dan partisipasi dalam kegiatan 

kemasyarakatan atau tanggung jawab sosial, serta kepedulian terhadap 

masalah-masalah yang berkaitan dengan kondisi sosial dan lingkungan 

hidup. 
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Tabel 2.2 Push Pull Pass Public Relations Strategies 

Strategy Target PR Type Tools 

PUSH Sales Force 

Dealers 

Distributors 

Retailers 

MPR Trade shows 

Trade publicity 

Reprints 

Publications 

PULL Consumer/ 

End users 

MPR Media events 

Media tours 

Story placement 

Product placement 

Teleconferences 

Exhibits 

Web sites 

Demonstrations 

Sampling 

Surveys 

Newsletters 

PSAs 

Symposia 

Publications 

PASS Gatekeepers 

Public interest groups 

Government 

Community leaders 

Other influencers 

Consumers as Publics 

CPR 

 

 

MPR 

Assessing issues 

Advising action 

Communicator 

 

 

Charity tie-ins 

National 

sponsorships 

Local sponsorships 

 

 Sumber: Harris, Thomas L & Patricia T. Whalen. 2006. The Marketers Guide to Public Relations in 

the 21
st
 Century. Hal 42 
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Tolak ukur yang terpenting dalam kegiatan Marketing Public 

Relations menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2006: 553) dibagi 

menjadi tujuh cara, yaitu: 

1) Publications  

Perusahaan mengandalkan publisitas untuk mencapai dan mempengaruhi 

pembeli yang dituju. Materi publisitas seperti membuat laporan tahunan, 

brosur, artikel, koran perusahaan, majalah dan materi audiovisual. 

 

2) Identitiy Media 

Perusahaan memerlukan sebuah identitas yang dapat dengan mudah diterima 

oleh masyarakat. Identitas dapat berupa logo perusahaan, alat-alat tulis, 

brosur, tanda, formulir perusahaan, kartu nama, bangunan, seragam dan 

peraturan pakaian. 

 

3) Events 

Perusahaan dapat menarik perhatian terkait dengan produk baru ataupun 

kegiatan perusahaan dengan cara mengadakan acara khusus seperti 

wawancara, seminar, pameran, kompetisi, kontes dan perayaan dalam rangka 

menjangkau khalayak luas. 
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4) News 

Salah satu tugas utama dari praktisi Public Relations adalah untuk 

menemukan atau membuat berita yang menarik mengenai perusahaan, 

produk, dan orang-orang yang terlibat didalam perusahaan, serta memberikan 

berita tersebut kepada media baik dalam bentuk press release maupun 

konferensi pers. 

 

5) Speeches 

Semakin tinggi kebutuhan perusahaan untuk menjawab setiap pertanyaan dari 

media atau memberikan pengarahan di asosiasi penjualan atau di rapat yang 

bertujuan membahas mengenai penjualan, hal ini dapat membangun citra 

perusahaan. 

 

6) Public-Service Activities 

Perusahaan dapat membangun citra yang positif dengan cara memberikan 

konstibusi baik uang ataupun waktu untuk hal-hal yang positif seperti 

mengadakan kegiatan-kegiatan sosial. 

 

7) Sponsorship 

Perusahaan dapat mempromosikan brand mereka dan nama perusahaan 

dengan mensponsori kegiatan olahraga, kegiatan kebudayaan, dan kegiatan-

kegiatan yang bermanfaat bagi kelangsungan perusahaan. 
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2.3.1 Advertising dan Public Relations  

Advertising merupakan alat promosi yang umumnya digunakan hingga 

kini. Tapi kini keberadaan advertising mulai terancam dengan kehadiran 

public relations. Perbandingan antara advertising dan public relations 

dijelaskan oleh Al Ries dan Laura Ries dalam bukunya yang berjudul ”The 

Fall of Advertising and The Rise of PR” . Buku tersebut menjelaskan 

bagaimana sebuah merk lebih mudah dibangun melalui pendekatan PR, bukan 

periklanan. Hal ini dikarenakan Strategic PR dapat menciptakan kredibilitas 

yang tidak didapatkan oleh periklanan (Wiloto, 2006:69). 

Perbedaan antara Periklanan dan PR secara jelas dibagi menjadi 

beberapa pembahasan oleh All dan Laura Ries (2002:239-265) yang 

diantaranya sebagai berikut: 

a. Jangkauan periklanan luas sedangkan PR memiliki target 

b. Periklanan diarahkan sendiri sedangkan PR diarahkan orang lain. 

c. PR lebih hemat dari Iklan 

d. Advertising favors line extensions. PR favor New Brands 

e. PR lebih dapat dipercaya daripada Iklan 

 

Rosady Ruslan (2010:  251) turut menuliskan bagaimana peran PR 

memiliki manfaat yang cukup efektif dan efisien dalam penyebaran pesan dan 

informasi, seperti: 
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 Saling melengkapi dengan promosi periklanan 

 Lebih efektif dan efisien dalam penggunaan pembiayaan periklanan 

mengingat semakin mahalnya biaya promosi di media massa 

 PR dapat meningkatkan kredibilitas dari pesan-pesan yang disampaikan 

melalui jalur PR, sehingga dapat  menembus situasi yang relative sulit 

dijangkau oleh iklan atau memiliki kemampuan menjembatani 

kesenjangan informasi apabila disampaikan melalui teknik periklanan 

 Periklanan memiliki terbatas terhadap ruang dan waktu yang dibeli agar 

dapat dimuat oleh media yang bersangkutan, sedangkan pesan PR dapat 

dikemas sedemikian rupa dalam bentuk berita feature atau artikel sponsor. 

Ini memungkinkan untuk pesan dapat diterima oleh publik lebih lama 

dengan harga yang relatif murah. 

 

Hingga saat ini perbedaan antara public relations dan periklanan 

masih terus diperbincangkan. Masih banyak pembahasan mengenai yang 

mana yang lebih penting antara public relations  dan periklanan. Dapat 

disimpulkan bahwa kedua hal ini tidak perlu diperdebatkan mengenai mana 

yang mampu membuat opini publik. Public relations dan periklanan apabila 

disinergikan tentunya akan memberi dampak yang lebih besar dan 

mendapatkan hasil yang maksimal. 
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2.4 Digital Public Relations 

Era Internet ini membuat media komunikasi semakin beragam dan 

mudahnya. Hal ini pula yang menghantarkan perubahan pada strategi-strategi 

public relations yang digunakan. Menghadapi tantangan dalam mencapai 

tujuan dari perusahaan, strategi-strategi marketing public relations yang pada 

awalnya hanya berupa komunikasi secara offline, kini perlu melibatkan peran 

digital public relations sebagai komunikasi secara online dalam rangka 

mengikuti perkembangan manusia dalam berkomunikasi.. 

Morris dan Goldsworthy (2012: 142-144) menguraikan bahwa Digital 

Public Relations merupakan strategi public relations dalam rangka 

memaksimalkan komunikasi kepada target yang lebih luas dan interaktif. 

Hadirnya Internet berpengaruh besar bagi public relations, kehadiran Internet 

mampu memudahkan public relations berinteraksi secara langsung dengan 

stakeholder namun untuk itu diperlukan strategi-strategi baru untuk 

mencapainya. Kemudahan yang dihadirkan turut membawa tuntutan baru bagi 

public relations. 

Melanie James (Asia Pacific PR Jurnal vol 8, 2007 : 142) mengatakan 

bahwa media baru menfasilitasi komunikasi antar manusia dengan 

menghadirkan email, SMS, MMS, instant messaging, chat online, forum 

online dan blogging. Kemudahan tersebut membuat praktisi PR kini dituntut 

untuk mempersiapakan materi lebih cepat dan menghasilkan apa yang 
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dibutuhkan seketika dengan tepat. Brian Solis dan Deirdre Breakenridge 

(2009:277) dalam bukunya mengatakan, generasi PR sekarang ini harus dapat 

menjadi pencipta konten dan sekaligus penerbit dengan membenamkan diri 

dalam proses mencari dan berbagi informasi serta terlibat didalamnya. 

Untuk itu, para praktisi PR harus memiliki keahlian dalam 

menggunakan teknologi dan memiliki akses terhadap website perusahaan. 

Kehadiran social media khususnya membuat target audience tidak mudah di 

kontrol apalagi dibujuk. Hal ini dikarenakan media-media baru ini berpihak 

kepada pelanggan dan akan memberikan apa yang diinginkannya. Kini 

pelanggan mampu bertukar informasi mengenai keburukkan atau keunggulan 

suatu layanan atau perusahaan kepada publik didalam dunia maya dengan 

begitu cepat dan mudahnya melalui social media dan blog.  

Tidak cukup bagi perusahaan bila menduplikasikan diri dalam dunia 

online dalam bentuk website, butuh penggunaan search engine optimization 

agar website sebuah perusahaan dapat dengan mudah terlihat dibandingkan 

perusahaan pesaing. Hal ini berguna untuk menunjukkan eksistensi 

perusahaan dalam masyarakat pengguna Internet. 

 

2.4.1 Dampak Digital Public Relations kepada kegiatan MPR 

Digital public relations akibat perkembangan teknologi yang 

berkembang cepat juga membawa dampak yang cukup besar juga bagi 

praktisi dari marketing public relations. Saat ini teknologi dapat diakses oleh 
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target konsumen yang bebas mengakses dan bertukar informasi sehingga 

mampu menimbulkan krisis. Teknologi juga mampu mengurangi biaya media 

promosi terutama media cetak. Thomas L. Harris dan Patricia (2006) 

menggambarkan bagaimana perubahan teknologi mempengaruhi marketing 

public relations khususnya dalam dua hal yang mendasar.  

Perubahan pertama terjadi pada perubahan press release dan 

penyebaran media melalui marketing public relations dalam mencapai 

tujuannya. Perubahan dari pergerakan penggunaan media lama ke media baru 

dan memudahkan penyampaian informasi secara langsung. Melanie James 

(Asia Pacific PR Jurnal vol 8, 2007 : 143) menambahkan bahwa kini praktisi 

marketing public relation memerlukan keterampilan untuk membuat press 

release versi multimedia dan memerlukan keahlian untuk mendistibusikannya 

secara online seperti menggunakan website. 

Perubahan kedua adalah makin beragamnya media yang kini menjadi 

target bagi praktisi marketing public relations. Hampir setiap perusahaan 

media memiliki produk berbasikan media online seperti koran dan tabloid 

versi online yang terus menerus diperbaharui setiap detiknya. Sehingga 

diperlukan ketersedian informasi secara online dari sebuah perusahaan dan 

sehingga berita online mengenai perusahaan dapat dibuat dengan mudah. 

Digital public relations bukan sekedar menghadirkan teknologi baru 

dalam kegiatan public relations tetapi juga membawa tujuan penggunaannya 

yang lebih mengacu kepada menjaga hubungan langsung dengan pelanggan. 
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Harapan dari publisitas tersebut perusahaan dapat menjangkau pelanggan 

lebih luas, mengerti apa yang dibutuhkan dan mengerti bagaimana cara untuk 

mendapatkan pelanggan (Solis & Breakenridge, 2009:35).   

 

2.4.2 Social Media Engagement 

Menurut Oliver Blanchard dalam bukunya yang berjudul Social Media 

ROI dalam ranah Public Relation, social media dapat digunakan untuk 

mengelola reputasi dalam dunia maya (2011: 23-24). Karena dengan adanya 

social media, perusahaan dapat berhubungan langsung dengan pelanggan baik 

untuk sarana promosi, publisitas, mendekatkan diri dengan pelanggan dan 

mengetahui pendapat pelanggan mengenai perusahaan kita. Semua 

kemudahan ini dapat digunakan lantaran banyaknya pengguna social media 

yang selalu memperbaharui status mereka. Hal ini merupakan tantangan besar 

bagi para praktisi public relations. 

Social media juga menghadirkan kesempatan dan peluang bagi 

penggunanya memiliki paradigma seperti media pada umumnya sehingga hal-

hal yang dikomunikasikan memiliki pengaruh yang kuat bagi pembacanya. 

Hal ini dikarenakan social media merepresentasikan demokratisasi berita dan 

informasi (Solis & Breakenridge, 2009:45). Social media merupakan evolusi 

dari jurnalisme dan komunikasi yang menginspirasi. 

Kehadiran social media menurut Horton (online PR jurnal, 2009: 1) 

memecah struktur sosial yang ada, tidak peduli kelas sosial atau jabatan 
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karena semua dapat menikmatinya. Meskipun satu orang yang dituju, hampir 

semua orang dapat membaca apa yang ada  di dalam social media. Sulit untuk 

menargetkan pembicaraan pada khalayak tertentu dan belum tentu khalayak 

tersebut membaca materi yang kita buat dalam social media. Perlu strategi 

yang sesuai, agar apa yang ingin kita sampaikan dapat diterima oleh khalayak 

yang dituju. Salah satu strategi yang menurut Horton adalah dengan 

menggunakan tokoh yang memiliki pengaruh kuat. 

Tokoh yang berpengaruh dipilih dengan anggapan, pengikut ataupun 

penggemar tokoh tersebut tentunya akan mendengarkan dan mempercayai apa 

yang dikatakan idolanya termasuk ikut menggunakan produk yang digunakan 

oleh idolanya. Tokoh berpengaruh ini juga dapat diambil dari pemilik akun-

akun Twitter dan Fanpage yang memiliki banyak pengikut serta Blog yang 

memiliki banyak pembaca. Penentuan tokoh dipengaruhi juga dari kategori 

pengikutnya, hal ini untuk menentukan apakah, tokoh tersebut dapat berperan 

efektif dalam mempengaruhi khalayak yang dituju. 

Contoh tokoh berpengaruh dalam dunia maya yang sedang terkenal di 

Indonesia yang pada awalnya merupakan penulis blog yang bernama Raditya 

Dika. Kini Raditya Dika memiliki follower 4.633.900 yang mayoritas 

pengikutnya remaja. Hal ini membuat Raditya Dika memenuhi syarat dan 

tentunya cocok apabila digunakan untuk brand ambassador perusahaan yang 

memiliki target pelanggan potensialnya remaja.   
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2.4.3 Search Engine Optimisation 

Search Engine Optimisation (SEO) menurut Harold Davis (2006: 2) 

merupakan seni dan ilmu yang mengantarkan web traffic kepada website. Ini 

dapat diartikan juga adanya SEO mampu membuat sebuah website dari 

sebuah perusahaan memiliki traffic yang tinggi dari calon konsumen yang 

memiliki potensi untuk membeli. Jubilee Enterprise (2008: 1) mengatakan 

bahwa SEO mampu membuat website perusahaan lebih mudah ditemukan 

oleh mesin pencari dengan tujuan meningkatkan jumlah kunjungan terhadap 

sebuah website. Dengan SEO,website perusahaan akan berada diperingkat atas 

dari jajaran website lain yang sejenis.  

Hal ini diperkuat dengan pernyataan bahwa search engine 

optimization adalah proses untuk meningkatkan posisi dan visibilitas dari 

sebuah website di dalam search engines seperti Google, Yahoo!, dan Bing 

(Kabani, 2012:29).  Terdapat dua teknik untuk mengaplikasikan SEO dalam 

website menurut Jubilee Enterprise (2008:1), yaitu on page dan off page. On 

page  merupakan metode yang dilakukan untuk membuat tampilan website 

memiliki desain, isi halaman web beserta tema web menjadi lebih menarik. 

Sedangkan off page menggunakan banyak link yang ditukukan ke website 

yang dituju.  
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2.5 Industri TIK di Indonesia 

Teknologi informasi merupakan sebuah inovasi yang menghantarkan 

perubahan terhadap peradaban, perkembangan teknologi informasi dapat 

mempengaruhi hampir semua sektor kehidupan manusia. Pesatnya 

perkembangan teknologi informasi dan komunikasi membawa dampak pula 

kepada dunia bisnis. Perkembangan teknologi informasi semakin pesat 

dengan kehadiran Internet. Kini informasi dapat diakses dengan mudah dan 

cepat dengan kehadiran Internet. Menurut Adri (2008: 11) hal ini disebabkan 

karena, teknologi Internet memiliki kemampuan untuk menangan pengiriman 

paket data skala besar. 

Internet pada mulanya dikembangkan dan digunakan hanya untuk 

kalangan militer di Amerika Serikat dalam rangka menjaga keamanan Negara. 

Lembaga riset departemen pertahanan Amerika Serikat ARPA (Advance 

Research Project Agency) merupakan lembaga yang berperan penting 

terciptanya Internet. ARPA memungkinkan unruk perkembangan riset 

mengenai Internet hingga akhirnya bisa menjadi seperti sekarang ini. Menurut 

Ned Snell “Internet adalah sebuah koridor bagi berbagai jenis sumber daya 

yang ada padanya dan setiap sumber daya tersebut diakses melalui peranti 

yang berbeda-beda” (Purwanto, 2006: 333).  

Definisi Internet menurut Gateway press (2002:2-3), adalah jaringan 

global  yang didesain untuk bertukar informasi dan mendukung komunikasi. 

Analisis Penerapan..., Neneng Suharta, FIKOM UMN, 2014



37 
 

Hal ini menjadikan Internet membuat batas ruang dan waktu semakin 

menipis, sehingga memungkinan dimanfaatkan untuk melakukan transaksi 

bisnis. Banyak hal yang bisa dilakukan dengan Internet yang terkait dengan 

bisnis, seperti shopping online, mencari atau membagikan lowongan 

pekerjaan, membuat sarana promosi dan masih banyak lagi yang dapat 

dilakukan dengan Internet yang dapat membantu dalam dunia bisnis. 

Komunikasi menggunakan Internet atau yang lebih dikenal dengan 

komunikasi online memiliki beberapa cara yang dapat digunakan untuk 

mengekspresikan diri secara langsung dan personal, seperti e-mail, instant 

messaging, chat, dan newsgroup. Cara-cara komunikasi online tersebut 

memungkinkan untuk pengguna berkomunikasi dengan pengguna lainnya 

secara langsung dan bersamaan meskipun berbeda lokasi. Inilah mengapa 

Internet disukai dan membawa perubahan cukup berarti bagi perkembangan 

telekomunikasi di dunia. Internet memungkinkan penggunanya melakukan 

beragam aktivitas hanya dengan berselancar di Internet. 

Turban dan kawan-kawan (2006:104-105) mengatakan bahwa ada 

beberapa faktor yang dapat mempengaruhi  dalam penggunaan teknologi 

informasi untuk komunikasi, yaitu: 

 Participants, sejumlah orang-orang yang mengirim dan menerima 

informasi yang terdiri dua orang atau lebih. 
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 Nature of source and destinations, sumber dan tujuan dari informasi 

yang dapat mencakup manusia, databases, sensors, dan sebagainya. 

 Media, komunikasi yang melibatkan satu atau beberapa media TI 

pendukung, seperti text, suara, grafik, gambar, video dan animasi. 

Penggabungan beberapa media juga dimungkinkan. 

 Place, pengirim dan penerima pesan dapat berada di lokasi yang sama 

ataupun berbeda. 

 Time, pesan dapat dikirim dan diterima langsung pada saat itu juga 

ataupun sesuai dengan jadwal. Pembalasan pesan juga bisa langsung atau 

real-time ataupun dibalas pada waktu berikutnya. 

Kehadiran Internet selain memiliki manfaat positif juga membawa 

ancaman bagi penggunanya termasuk membawa perudahaan dalam dunia 

bisnis. Kehadiran Internet yang turut mendukung pelanggan dengan memberi 

akses informasi yang seluas-seluasnya mengenai sebuah produk dan 

perusahaan. Hal ini dapat menjadi referensi bagi pembeli sebelum 

memutuskan untuk membeli sebuah produk ataupun menggunakan jasa dari 

perusahaan. Tentunya ini membuat perusahaan bukan hanya sekedar 

berlomba-lomba untuk menjual produknya tetapi juga berlomba-lomba 

menjadi perusahaan yang memiliki brand dengan reputasi terbaik. 

Dampak dari adanya revolusi informasi tertuang pula dalam buku 

mastering marketing (2007:387-392) yaitu, revolusi informasi membalikkan 

Analisis Penerapan..., Neneng Suharta, FIKOM UMN, 2014



39 
 

tren-tren sosial yang juga menyebabkan para pekerja kini tidak perlu datang 

ke kota-kota besar ataupun terus berada didalam kantor. Konsumen akan 

menambah permintaan atas produk-produk berdasarkan pada keinginan bukan 

kebutuhan. Hal ini dikarenakan pembelian tidak lagi perlu secara manual 

dengan mendatangi tempat perbelanjaan, melainkan melalui dunia maya. Oleh 

karena itu, perusahaan-perusahaan membutuhkan bentuk versi baru dalam 

dunia maya untuk dapat berhubungan dengan kosumen. 

Peningkatan pembelian melalui online membuat potensi baru bagi 

pengusaha perbankan dengan menghadirkan layanan pembayaran dalam dunia 

maya yang seringkali disebut dengan e-payment. Prinsip e-payment sama 

dengan uang tunai yang tidak berbentuk atau yang sering dikenal dengan 

istilah e-money. Seiring perkembangan zaman, kartu kredit pun dapat 

dijadikan sebagai sarana pembayaran online. 
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2.5.1 Layanan Domain Hosting 

Alamsyah (2009: 5-8) menjelaskan bahwa komputer server adalah 

tempat program web diletakkan yang harus terhubung 24 jam secara terus 

menerus. Web Hosting merupakan sarana untuk meletakkan file website di 

Internet. Tidak semua orang memiliki kemampuan dan modal untuk membuat 

web server sendiri, sehingga biasanya memerlukan penyedia layanan web 

hosting. Layanan hosting memiliki dua kategori, kategori pertama yaitu 

layanan hosting berbayar dan kategori kedua yaitu layanan hosting tidak 

berbayar.  

Kedua kategori tersebut membantu pengguna untuk tetap memiliki 

hosting sesuai dengan kondisi keuangan. Adri (2008: 209) memberikan tips 

bagaimana cara memilih layanan hosting yaitu sebagai berikut: 

 Harga hosting: pilih layanan hosting yang menawarkan harga yang 

cukup murah dan kompetitif. 

 Perusahaan layanan Hosting harus memiliki after sales service dengan 

layanan online 24 jam yangcepat dan komunikatif 

 

Domain name merupakan istilah untuk penyederhanaan panggilan 

alamat di Internet yang bersifat unik dan tidak sama bagi setiap orang. 

Domain name merupakan penyederhanaan dari alamat IP, penamaan ini 

dibuat untuk memudahkan dalam pengingatan. Setiap domain name memiliki 
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top level yang berbeda-beda. Top level domain name biasanya disesuaikan 

dengan kegunaanya. Top level Domain menurut Indosat.net, ”merupakan 

akhiran pada suatu domain name yang mengindikasikan pemilik tingkatan 

tertinggi domain tersebut dan jenis domain tersebut. 

 Domain name juga perlu disesuaikan dengan letak Negara dimana 

pengguna berada. Setiap Negara memiliki top level domain name yang 

berbeda-beda. Perbedaan tersebut biasanya merupakan singkatan dari nama 

Negara tersebut. Indonesia sendiri menggunakan .id sebagai lambangnya. 

Level-level domain menentukan pula pada harga pendaftaran. Hal ini juga 

tergantung domain international atau domain Negara sendiri. Berikut ini 

merupakan beberapa top lavel domain yang sering digunakan: 

gov - Pemerintah 

edu - Institusi pendidikan  

org - Organisasi nonprofit 

mil – Militer 

com-  Organisasi komersial/profit 

net – Organisasi jaringan 
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2.6 Kerangka Pemikiran 

Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran 
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