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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu berperan serta sebagai data pendukung untuk 

melakukan penelitan ini. Dasar atau acuan yang berupa teori-teori atau temuan-

temuan melalui hasil berbagai penelitian sebelumnya merupakan hal yang sangat 

perlu dan dapat dijadikan sebagai data pendukung. Salah satu data pendukung yang 

menurut penulis perlu dijadikan bagian tersendiri adalah penelitian terdahulu yang 

relevan dengan permasalahan yang sedang dibahas dalam penelitian ini.  

Dalam hal ini, fokus penelitian terdahulu yang dijadikan acuan adalah 

terkait dengan aktivitas Public Relations dalam ruang lingkup internal. Oleh karena 

itu, penulis melakukan langkah kajian terhadap beberapa hasil penelitian berupa 

tesis dan jurnal-jurnal melalui internet. Berikut adalah penjelasan yang telah penulis 

rangkum dalam bentuk tabel: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Keterangan Penelitian Terdahulu 1 Penelitian Terdahulu 2 Perbedaan

Judul

Public Relations : Membangun 

Komunikasi Internal dalam 

Perusahaan

Aktivitas Employee Relations 

dalam Membina Kinerja 

Karyawan

Strategi Internal Public 

Relations  PT. Toyota-Astra 

Motor untuk Membentuk 

Kepercayaan terhadap 

Organisasi

Nama
Yugih Setyanto dan Paula T. 

Anggarina
Rindu Rahmadini Natashia Dova

Asal Universitas Tarumanegara Universitas Riau
Universitas Multimedia 

Nusantara

Tahun 2017 2017 2018

Jenis Penelitian Skripsi Skripsi Skripsi

Teori atau Konsep

5 Karakter kunci Public 

Relations Heath dan Coombs, 

Aspek Komunikasi Internal 

(Smith, 2004), Sasaran Public 

Relations yang mendukung 

manajemen perusahaan 

(Soemirat dan Ardianto 

(2010:30).

Teori Komunikasi Internal 

(Gregory, 2004), Teori 

Employee Relations (Cultip 

dan Center), 5 Kegiatan 

Employee Relations (Frank 

Jefkins).

Pengantar Public Relations , 

Konsep PR In Practice - 

Effective Internal 

Communications (Lyn Smith 

& Pamela Mounter), Konsep 

Employee Relations (Fraser, P. 

Seitel).

Objek Penelitian

Conference: Seminar Nasional 

Fisip Umsida 2017, 

Banyuwangi, Jawa Timur

PT. Pertamina (Persero) RU II 

Sungai Pakning Kecamatan 

Bukit Batu Kabupaten 

Bengkalis

PT. Toyota-Astra Motor
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2.2 Kajian Teori 

2.2.1 Public Relations 

Public Relations adalah semua bentuk komunikasi yang terencana 

baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua 

khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang 

berlandaskan ada saling pengertian (Jefkins, 2004, h. 10 ). Rachmadi juga 

menyebutkan bahwa Public Relations adalah salah satu bidang ilmu 

komunikasi praktis, yaitu penerapan ilmu komunikasi pada suatu organisasi 

atau perusahaan dalam melaksanakan fungsi manajemen (2005, dikutip 

dalam Ruslan, h. 25). Dapat disimpulkan bahwa praktisi PR memiliki 

tanggung jawab yang besar terhadap citra dan nama baik suatu perusahaan. 

Dalam menjalankan tanggung jawab untuk mencapai tujuan perusahaan, PR 

tidak hanya berorientasi pada publik eksternal saja, melainkan juga 

memiliki pernanan penting bagi publik internal. Pada penelitian ini, penulis 

akan berfokus pada ruang lingkup internal Public Relations di perusahaan 

TAM.  

  2.2.1.1 Internal Public Relations 

Peran PR dalam ruang lingkup internal menekankan 

bagaimana PR juga memiliki tanggung jawab dalam membentuk 

citra perusahaan di kalangan stakeholder internal, baik karyawan, 

manajemen, ataupun komisaris. Selain membantu mengembangkan 

loyalitas, PR juga bertanggung jawab untuk mendukung manajemen 

dalam menciptakan kenyamanan bekerja di perusahaan. Baik saat 

Strategi Internal Public..., Natashia Dova, FIKOM UMN, 2018
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perusahaan dalam keadaan baik, ataupun manajemen melakukan 

perubahan (Wasesa dan Macnamara, 2010, h.110). 

Tingginya tingkat persaingan usaha, dimana perusahaan 

membutuhkan tenaga kerja andal, serta tingginya biaya untuk 

melatih tenaga kerja baru, menuntut perusahaan untuk 

memanfaatkan peran internal PR untuk membina komunikasi dan 

loyalitas karyawan. Kondisi tersebut membuat PR internal masuk ke 

dalam skema Employee Relations karena dalam hubungan karyawan 

dan perusahaan, dibutuhkan komunikasi pesan yang efektif untuk 

mempengaruhi kinerja serta produktivitas perusahaan (Wasesa dan 

Macnamara, 2010, h. 110) 

2.2.1.2 Strategi Internal Public Relations untuk Membentuk 

Kepercayaan antar Karyawan terhadap Organisasi 

Kepercayaan merupakan faktor penting untuk membangun 

hubungan dan kerja sama antar karyawan terhadap organisasi. 

Menurut Nessman (2004, dikutip dalam Theaker, h. 5) menjelaskan 

bahwa Public Relations membutuhkan ke-tiga jenis fungsi dibawah 

ini untuk membentuk kepercayaan antar karyawan terhadap 

organisasi, antara lain: 

1. Representasi (retorika, pidato, advokasi). Hal ini mencakup 

tata bahasa dan gambar yang digunakan untuk mewakili 

organisasi dalam komunikasi dengan publik, termasuk 

komunikasi tertulis, lisan, dan visual. Jika kemampuan ini 

dimiliki oleh internal PR, pesan-pesan yang ingin 

Strategi Internal Public..., Natashia Dova, FIKOM UMN, 2018
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disampaikan akan memiliki nilai kredibilitas dan kualitas 

pesan yang tinggi. Dan dapat lebih mudah menarik 

perhatian untuk membentuk kepercayaan internal. 

2. Dialogic (negosiasi, peacemaking). Praktisi PR harus 

mampu untuk menjadi pembangun jembatan, suara publik 

internal maupun eksternal yang berbeda dalam organisasi. 

Hal ini dibutuhkan praktisi PR untuk melihat sudut pandang 

dari masing-masing stakeholder baik internal maupun 

eksternal.  

3. Penasihat (konseling). Peran ini mencakup PR proaktif, 

seperti perencanaan kampanye dan juga PR harus mampu 

mengatasi krisis terutama pada internal perusahaan. Jika 

krisis dapat teratasi dengan baik, rasa trust akan lebih 

mudah untuk dibentuk dalam internal perusahaan. 

Pernyataan diatas juga diperkuat oleh pendapat dari Wilson 

dan Eng (2004, dikutip dalam Theaker, h. 334) bahwa perusahaan 

atau organisasi disarankan untuk melakukan suatu strategi atau 

pendekatan yang berintegrasi dengan PR untuk membentuk 

kepercayaan dan pemahaman antar karyawan terhadap organisasi. 

Kepercayaan antar karyawan terhadap organisasi akan dihasilkan 

dari tindakan interpretasi, yakni melalui strategi komunikasi internal 

itu sendiri. Organisasi juga harus mampu mengetahui seberapa jujur 

komunikasi antar karyawan terhadap tim manajemen, dan juga 

bagaimana mengukur kepercayaan tersebut. Karena ketika proses 
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komunikasi internal terimplementasi secara merata dan pesan dari 

strategi dapat tersampaikan dengan maksimal, anggota organisasi 

akan melaporkan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi, sementara 

jika terdapat kesenjangan yang semakin lebar dari proses 

komunikasi internal, berkontribusi pada tingkat kepercayaan yang 

lebih rendah (Zalabak, dkk, 2010, h. 14). 

Kemudian Zalabak, dkk juga menjelaskan bahwa terdapat 

lima penggerak untuk membentuk kepercayaan antar karyawan 

terhadap organisasi, antara lain adalah kompetensi, dimana 

merupakan kemampuan organisasi melalui kepemimpinan, strategi, 

keputusan, kualitas, dan kemampuannya untuk memenuhi tantangan 

lingkungannya. Kompetensi berasal dari kemampuan karyawan di 

semua tingkat organisasi dan diukur dengan kemampuan organisasi 

untuk mencapai tujuannya. Yang kedua adalah keterbukaan dan 

kejujuran, dapat tercermin dalam bagaimana organisasi 

berkomunikasi tentang masalah, terlibat dalam konstruktif 

perselisihan pendapat, dan memberikan masukan ke dalam 

keputusan yang terkait pekerjaan. 

Selanjutnya adalah kepedulian untuk karyawan atau 

stakeholder. Hal ini berfokus pada sisi karyawan dimana mereka 

harus mempercayai bahwa mereka didengar. Ini dimulai dengan 

atasan langsung atau manajer mendengarkan karyawan dan 

bertindak berdasarkan kebutuhan, ide, atau masalah mereka. 

Kemudian reability, berbicara tentang bagaimana karyawan dan 
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perusahaan dapat menjaga komitmen mereka, dan yang terakhir 

adalah identifikasi, yang menggambarkan koneksi antara organisasi 

dan karyawan individu yang didasari oleh nilai-nilai perusahaan. 

Semakin positif skor kepercayaan untuk suatu organisasi, semakin 

banyak efektif organisasi dianggap kepuasan kerja juga meningkat. 

Sebaliknya, kepercayaan lebih rendah skor memprediksi efektivitas 

yang lebih rendah dan kepuasan kerja yang lebih sedikit. Dalam hal 

ini, survey kepercayaan melalui Employee Opinion Survey PT. TAM 

menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan dalam perusahaan 

tersebut mencapai 85,34% di tahun 2016, dan megalami 

peningkatan di tahun 2017 sebesar 85,69%. Data tersebut 

membuktikan bahwa kepercayaan di PT. TAM tergolong tinggi. 

Maka dari itu penulis ingin mengkaji lebih dalam mengenai strategi 

Internal PR seperti apa yang diimplementasikan di PT. TAM melalui 

konsep-konsep yang akan dijelaskan di bagian berikutnya. 

2.2.2 PR In Practice – Effective Internal Communication (Lyn Smith 

dan Pamela Mounter) 

Alasan yang mendasar dari pelaksanaan komunikasi internal oleh 

PR karena tenaga kerja yang terinformasi dan terlibat akan menghasilkan 

hasil yang lebih baik bagi perusahaan. Terlebih lagi jika seluruh internal 

organisasi memahami apa yang akan dicari atau digapai oleh organisasi 

serta mengetahui bagian-bagian apa saja yang harus mereka lakukan, pasti 

akan mempermudah organisasi untuk mencapai apa yang menjadi tujuannya 
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14 
 

dan pastinya membantu untuk menciptakan kepercayaan antar kedua belah 

pihak.  

Dalam komunikasi internal yang efektif, Lyn Smith dan Pamela 

Mounter membagi ke dalam 2 bentuk bagian (Part I dan Part II). Dan dari 

kedua konsep bagian itu, penulis tidak menggunakan seluruh bagian dari 

konsep tersebut. Yakni di Part I terdapat 12 konsep yang dipaparkan, 

penulis mengambil tujuh konsep yang tertera pada tabel dibawah ini. 

Kemudian di Part II, dari 13 konsep yang dipaparkan, penulis mengambil 

tiga konsep yang juga tertera pada tabel dibawah ini. Alasannya, karena 

konsep-konsep yang ditentukan penulis dianggap sudah mencakup strategi 

internal PR yang dibutuhkan untuk menjelaskan kondisi realita strategi 

Industrial Relations yang diterapkan oleh PT. TAM dalam membentuk 

kepercayaan antar karyawan terhadap organisasi. Penulis juga akan 

mengkombinasikan konsep-konsep dibawah ini dengan konsep Employee 

Relations oleh Fraser P. Seitel yang akan dibahas di bagian selanjutnya. 

Alasan dilakukannya kombinasi konsep tersebut dikarenakan pada konsep 

Lyn dan Pamela kurang membahas employee engagement atau keterlibatan 

karyawan dalam perusahaan dan juga media-media internal dapat 

ditemukan lebih mendalam pada konsep yang dikemukakkan oleh Fraser. 

Berikut adalah penjelasan selengkapnya: (Smith dan Mounter, 2008, h. 1-5) 
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2.2.2.1  Part I: Setting the Scene 

 1. What is Internal Communication? 

Komunikasi internal adalah salah satu fungsi yang 

pada awalnya dianggap mudah oleh perusahaan karena 

mereka berbicara pada orang-orang mereka (karyawan) yang 

pada hakekatnya akan tunduk dan taat kepada perusahaan. 

Berbicara dengan banyak orang pada tingkatan yang 

berbeda-beda sangat membutuhkan strategi komunikasi 

yang baik. Tanpa adanya komunikasi internal yang baik, 

strategi komunikasi apa pun yang sudah dibentuk tidak akan 

tersampaikan sesuai rencana atau secara efektif. Dan jika hal 

Part I: Setting the Scene 

 1. What is Internal Communication? 

 2. What does it take to be internal communicator? 

 3. Knowing  your audience (Internal Stakeholder) 

 4. The Four Cultures of the Organization 

 5. Managing Internal Communications 

 6. The channels, vehicles, and activities 

7. The Receiving End 

 

Part II: Getting it Right – Practical Application 

 1. How to do it – Setting About Communication 

2. Communicating In A Crisis 

 3. How to Measure Success 

Employee Relations (Employee Engagement, Critical 

Function, Employee Public, Internal Tool Kit) 

 

Gambar 2.1 Two Parts of Internal Communications & Employee Relations 

Sumber: Buku Effective Internal Communication & Buku 

The Practice of Public Relations 
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itu sudah terjadi, tidak adanya fokus dan pemahaman yang 

jelas dari karyawan, terlebih lagi dari para Serikat Pekerja 

mengenai hasil atau tujuan yang diharapkan oleh organisasi 

(Smith, 2008, h. 14-15). 

Jika melihat dalam ruang lingkup dunia komunikasi, 

Michael C Brandon (1997) mengatakan bahwa Internal 

perusahaan dapat digambarkan sebagai: hubungan 

industrial; jurnalisme realistis; dan juga bentuk pemasaran 

internal (Smith, 2008, h. 11). Berikut ini adalah tabel 

perkembangan dari employee communication yang dibagi 

menjadi tiga tahap, yaitu: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

THE EVOLUTION OF EMPLOYEE COMMUNICATION 

 

Stage One (pre-1960s) 

Predecessor (Pendahulu) – Industrial Relations 

Goal (Tujuan) – Improve Morale. 

Emphasis (Titik perhatian) – Individuals. 

Orientation (Orientasi) – Camaraderie / Persahabatan. 

Attitude (Perilaku) – Warm, Personal. 

Focus (Fokus) – People. 

 

 

Gambar 2.2 Evolution of Employee Communications 

 

Stage Two (mid- 1960s-1980s) 

Predecessor (Pendahulu) – Journalism. 

Goal (Tujuan) – Deliver News.  

Emphasis (Titik perhatian) – Facts. 

Orientation (Orientasi) – Reporting. 

Attitude (Perilaku) – Cool, Sceptical. 

Focus (Fokus) – Events. 

 

Stage Three (late 1980s-now) 

• Predecessor (Pendahulu) – Marketing. 

• Goal (Tujuan) – Implement Strategy. 

• Emphasis (Titik perhatian) – Organization. 

• Orientation (Orientasi) – Aid to Management. 

• Attitude (Perilaku) – Business Orientated. 

• Focus (Fokus) – Strategic Objectives. 
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Dapat diamati dari gambar diatas, dimana pada fase 

pertama, sekitar tahun 1960an, pemegang pekerjaan 

employee communication diduduki oleh Industrial Relation, 

kemudian bertujuan untuk meningkatkan nilai moral, 

perhatian yang ditekankan lebih kepada individual tiap-tiap 

karyawan yang berorientasi pada hubungan persahabatan. 

Lalu perilaku cenderung bersifat hangat dan personal, dan 

komunikasi berfokus pada people atau karyawan itu sendiri. 

Fase satu dipandang sebagai wilayah hubungan industrial 

dan dimaksudkan untuk meningkatkan moral karyawan. 

Fase kedua bertepatan dengan masuknya jurnalis 

menjadi bagian dari angkatan kerja. Mereka membawa nilai-

nilai dari mereka, adanya ruang berita dan fokus berita yang 

lebih tajam karena mereka melihat tujuan mereka untuk 

memberikan karyawan informasi tentang organisasi mereka. 

Maka dari itu yang menjadi tekanan perhatian mereka adalah 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith & Pamela Mounter 

Stage Three (late 1980s-now) 

Predecessor (Pendahulu) – Marketing. 

Goal (Tujuan) – Implement Strategy. 

Emphasis (Titik perhatian) – Organization. 

Orientation (Orientasi) – Aid to Management. 

Attitude (Perilaku) – Business Orientated. 

Focus (Fokus) – Strategic Objectives. 
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fakta-fakta dan berorientasi pada pemberitaan berita dan 

menampung aspirasi internal. 

Fase ketiga yang dimana merupakan pergerakkan 

employee communication hingga saat ini, pemegang kendali 

bisa jadi berkaitan dengan hal-hal yang bersifat marketing 

dan bertujuan untuk melaksanakan strategi internal 

perusahaan. Tekanan perhatian berfokus pada organisasi dan 

berorientasi untuk membantu tim manajemen. Perilaku yang 

diterapkan juga mengarah pada regulasi perusahaan. 

Dengan memahami sejarah suatu perusahaan akan 

terbentuknya Internal PR, dapat membuat perusahaan 

tersebut memiliki strategi serta perencanaan yang jelas pula 

untuk setiap stakeholder internalnya. Dengan demikian, 

pembentukkan kepercayaan antar karyawan dan perusahaan 

akan lebih mudah dicapai melalui strategi yang dibuat 

berdasarkan perkembangan kondisi internal perusahaan.  

2. What Does it Take to be Internal Communicator? 

Apa yang dibutuhkan untuk menjadi komunikator 

internal dalam suatu perusahaan? Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh Watson Helby, peran komunikator 

internal masih dianggap belum matang. Dan hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa masih ada para petinggi-

petinggi perusahaan atau top management yang melihat 

komunikator internal hanya sebagai penyedia layanan pesan, 

Strategi Internal Public..., Natashia Dova, FIKOM UMN, 2018
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namun ada juga yang menganggap sebagai pihak yang 

memegang peranan penting untuk perusahaan (Smith, 2008, 

h. 18). 

Pada dasarnya, Internal Relations dapat ditemukan di 

dalam bidang Human Resources, Corporate Communication 

atau Marketing, dan ada juga beberapa perusahaan yang 

meletakkan divisi Internal Relations pada jajaran tinggi 

dalam organisasi, hanya saja peranannya tidak begitu 

diprioritaskan, melainkan hanya sebagai penyebar pesan 

saja. Mungkin hal tersebut dapat terjadi karena kurangnya 

pengetahuan bisnis yang luas pada praktisi internal tersebut.  

Peran yang seharusnya dimiliki oleh praktisi internal 

perusahaan harus bersifat strategical dan tactical, antara lain 

sebagai berikut: 

a) strategi berkomunikasi; 

b) mendorong keterlibatan karyawan; 

c) desain dan proses struktur komunikasi 

termasuk umpan balik; 

d)  berbagi pengetahuan; 

e) mengembangkan intranet; 

f) komunikasi kepemimpinan dan perilaku; 

g) pelatihan komunikasi untuk manajer. 
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Bukan hanya itu saja, praktisi internal juga harus 

memiliki keterampilan soft skills dan hard skills. 

Keterampilan soft skills meliputi: 

a) kemampuan mempengaruhi; 

b) kemampuan bernegosiasi; 

c) membangun hubungan atau jaringan; 

d) keterampilan menyimak dan mendengarkan; 

e) ketahanan dan keuletan. 

Keterampilan hard skills meliputi: 

a) kemampuan menulis; 

b) manajemen media; 

c) memahami fokus internal organisasi; 

d) pengetahuan bisnis; 

e) wawasan strategis; 

f) manajemen krisis; 

g) keterampilan presentasi. 

Meskipun semua orang merasa bahwa komunikasi 

adalah sesuatu yang diperlukan dalam suatu organisasi, akan 

tetapi kenyataan yang terjadi tidak sesuai dengan 

pernyataannya. Komunikasi internal harus direncanakan, 

terkoordinasi, dan berkaitan dengan strategi bisnis. 

Perusahaan harus merasa peran tersebut memiliki nilai 

dengan memberikan wawasan kepada seluruh pemangku 

kepentingan atau stakeholder internal. Komunikasi internal 
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yang dikelola dengan baik dan ditargetkan, dapat membantu 

karyawan memahami perusahaan mereka dan dapat 

menunjukkan adanya kepercayaan antar karyawan terhadap 

organisasi. Apabila saat terjadi krisis pun, Internal Relations 

bisa memainkan peran utama dalam meyakinkan para 

pemangku kepentingan internal akan perlunya perubahan 

atau tindakan yang sesuai dengan maksud perusahaan atas 

landasan kepercayaan antar karyawan dan organisasi yang 

sudah terbentuk. 

3. Knowing Your Audience (Internal Stakeholder) 

Program komunikasi internal suatu perusahaan harus 

memiliki syarat yang mendasar, dimana tujuan dari 

komunikasi internal harus selaras dengan tujuan perusahaan.  

Jeremy Redhouse, merupakan konsultan komunikasi 

Redhouse Lane, telah menegaskan bahwa komunikasi 

internal membutuhkan kepekaan yang lebih besar terhadap 

publik internal dan pemahaman yang mendalam tentang 

organisasi. Perlunya mengetahui kelompok-kelompok 

dimana karyawan diposisikan dalam suatu organisasi, 

dengan itu akan lebih mudah untuk mencari strategi 

komunikasi dalam menjangkau tiap-tiap bagian dalam 

organisasi (Smith, 2008, h. 25). 
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 Dalam bukunya, Lyn Smith dan Pamela Mountner 

mengemukakkan ada lima publik yang termasuk ke dalam 

ruang lingkup internal stakeholder, antara lain: 

1. Front Line Staff 

Mereka adalah karyawan yang paling banyak 

berkontak langsung atau berhubungan langsung 

dengan pelanggan atau publik eksternal. Mereka 

seringkali menjadi kelompok yang sedikit 

dipertimbangkan akan tetapi juga memiliki potensi 

dampak terbesar baik itu dampak baik atau buruk 

bagi perusahaan, publik internal lainnya, terlebih lagi 

pada publik eksternal.  

2. Supervisors atau Line Managers 

Pada tingkat ini, mereka dikatakan sebagai pihak-

pihak yang harus lebih memahami pesan internal 

karena mereka berkewajiban untuk memberitahu 

staf-staf dibawahnya. Mungkin bisa dilakukan 

dengan cara briefing. Maka dari itu, mereka 

memerlukan kemampuan komunikasi yang baik. 

Terlepas dari beban kerja dan tanggung jawab para 

supervisi atau manajer yang cukup besar, alur 

komunikasi seringkali tidak berjalan sesuai dengan 

apa yang telah direncanakan. Maka dari itu peran 

Internal Relations dibutuhkan untuk memfasilitasi 
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kedua belah pihak, baik para manajer serta staf-staf 

dibawahnya. 

3. Senior Management atau Middle Management 

Kelompok ini mengacu pada lapisan antara 

manajemen front line dan tingkat direktur. Orang-

orang di kelompok ini tidak mungkin setiap hari 

berhubungan atau berkontak langsung dengan staf-

staf dibawahnya. Karena pasti selain adanya 

perbedaan ruangan kerja, jarak tingkatan untuk 

menggapai karyawan di tingkat bawah juga cukup 

tinggi. Pada kelompok ini, seringkali proses 

komunikasi menjadi terhambat. Karena tidak semua 

manajer atau direktur yang memiliki wawasan tinggi 

tentang bisnis, memiliki kemampuan berkomunikasi 

yang baik. Pasti adanya keterbatasan bahasa, 

penggunaan kalimat, dsb yang mungkin kurang 

dipahami oleh tingkatan dibawahnya.  

4. Board atau Director 

Survei terbaru menunjukkan bahwa CEO benar-

benar percaya pada internal komunikasi. Karena 

pada dasarnya, image direktur sering dianggap 

sebagai tolak ukur sebuah perusahaan dan akan 

terlihat model atau budaya organisasi apa yang 

terjalin didalamnya.  

Strategi Internal Public..., Natashia Dova, FIKOM UMN, 2018



 

24 
 

5. Voluntary Sector – Trustees, Volunteers, Members 

Ada beberapa perbedaan yang jelas ketika sektor ini 

dibandingkan dengan publik internal lainnya dan 

sektor komersial. Terdapat beberapa organisasi yang 

memiliki sukarelawan yang beroperasi di luar 

kelompok perusahaan dan dalam beberapa kasus 

para pekerja dalam kelompok ini juga bisa menjadi 

sukarelawan. Menentukan komunikasi untuk setiap 

kombinasi ini juga pastinya berbeda. 

Selain itu, dalam suatu internal perusahaan, adanya 

segmentasi didalamnya untuk mempermudah strategi dan 

proses distribusi pesan. Dalam hal ini, Lyn Smith dan 

Pamela Mounter menjabarkan ada beberapa hal yang perlu 

dipertimbangkan dalam melakukan segmentasi: (Smith, 

2008, h. 31) 

a) usia; 

b) jenis kelamin, 

c) latar belakang etnis atau budaya; 

d) lokasi tempat tinggal; 

e) kualifikasi pendidikan; 

f) paruh waktu / waktu penuh; 

g) gaji atau tidak; 

h) bekerja di dalam lingkungan perusahaan / diluar 

lingkungan perusahan; 
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i) waktu kerja dalam organisasi; 

j) posisi dalam organisasi; 

k) kompetensi teknis. 

4. The Four Cultures of the Organization 

 Dengan mengetahui budaya yang tercermin di dalam 

organisasi, tim manajemen akan lebih mudah memfokuskan 

sistem seperti apa yang ingin diterapkan di dalam 

perusahaan, sehingga jika sistem yang diterapkan berjalan 

secara tepat dan efektif, dapat membentuk kepercayaan 

karyawan terhadap organisasi. Karena karyawan dapat 

melihat bahwa perusahaan memiliki komitmen dalam 

menjalankan sistem kerja yang terarah dan berfokus pada 

budaya tertentu. Terdapat empat budaya di dalam internal 

organisasi, antara lain: (Smith, 2008, h. 33) 

1. Power Culture 

Organisasi wirausaha kecil cenderung memiliki 

budaya kekuasaan yang berpusat pada pendiri. 

Dalam model ini, pendiri sering menjadi pusat dari 

suara organisasi dan kemauan organisasi berfokus 

pada kemauan dari si pendiri, lebih bersifat satu arah.  

Pada tahap selanjutnya mungkin ada komunikator 

profesional ditunjuk, tetapi pendiri akan tetap 

menjadi faktor yang menonjol di bagian internal dan 

hubungan eksternal. 
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2. Role Culture 

Deskripsi pekerjaan atau biasa sering disebut sebagai 

job description dijadikan sebagai prosedur untuk 

melakukan berbagai hal dan aturan untuk 

menyelesaikan permasalahan perusahaan. Karena 

titik tumpu pekerjaan mereka befokus pada peranan 

dari job desc yang diberikan perusahaan, akibatnya 

mereka kesulitan untuk beradaptasi jika adanya 

sistem baru yang digunakan oleh perusahaan, atau 

jika adanya perubahan dalam perusahaan. Positifnya, 

terdapat hierarki atau tatanan organisasi yang jelas, 

menyediakan sarana dan fasilitas untuk pekerja, dan 

sebagainya.  

 

 

 

 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith dan Pamela Mounter 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith dan Pamela Mounter 

Gambar 2.3 Power Culture 

 

Gambar 2.4 Role Culture 
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3. Person Culture 

Pada model budaya ini, fokusnya berada pada 

individu yang terpisah dan memilih untuk bekerja 

sama. Dimana budaya model ini sering dijumpai di 

dalam universitas dan pengaturan perawatan 

kesehatan karena mereka fokus pada pekerjaan 

profesional yang terampil dan menggunakan 

kemampuan individu yang belum tentu dimiliki oleh 

individu lainnya. Salah satu cara untuk membangun 

kredibilitas komunikator dengan kelompok semacam 

ini adalah dengan meminta anggotanya sebagai 

penasihat spesialis dan menggunakan keahlian 

mereka saat menyempurnakan upaya komunikasi. 

 

 

 

 

 

 

 

4. Task Culture 

Model budaya ini difokuskan pada pekerjaan yang 

sifatnya proyek. Cara berkomunikasi untuk model 

budaya seperti ini cukup sulit dilakukan karena 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith dan Pamela Mounter 

Gambar 2.5 Person Culture 
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pekerja yang melakukan proyek perusahaan 

cenderung tersebar dan tidak selalu berada di dalam 

lingkungan perusahaan. Sehingga budaya organisasi 

yang tercermin akan cenderung lebih fleksibel. 

Dampak positifnya, budaya kerja model ini akan 

memberikan materi publikasi yang kuat bagi 

perusahaan.  

 

 

 

 

 

 

5. Managing Internal Communications 

 Pada bagian ini akan dijelaskan siapa saja yang 

mengatur dan menjalankan komunikasi internal di 

perusahaan pada umumnya (Smith dan Mounter, 2008, h. 

50-54). Karena dengan mengetahui pihak-pihak mana saja 

yang bertugas mendistribusikan pesan internal, akan 

berdampak pada sisi karyawan, dimana mereka harus 

mempercayakan informasi internal yang kredibel dari 

perusahaan. 

 

 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith dan Pamela Mounter 

Gambar 2.6 Task Culture 
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a) Internal Communications Department 

Alasan positif untuk memiliki tim komunikasi 

internal yang berdedikasi akan menjadi salah satu 

kedekatan. Mereka dapat beraksi sebagai bagian dari 

tim manajemen krisis di dalam perusahaan. 

b) Public Relations atau Corporate Communications 

Sebuah survei komunikasi internal oleh Paul 

Inglefield (2002) menemukan lebih dari setengah 

responden melaporkan internal komunikasi dikelola 

oleh corporate communication. Aspek positif jika 

komunikasi internal dikelola oleh seorang 

komunikator yang mengenakan sebuah topi 

eksternal, mereka akan dapat menyimpan pesan 

untuk kedua audiens yang konsisten. Mudah-

mudahan ini akan menghasilkan publikasi yang 

kredibel, situs web, video, dll. 

c) Human Resources 

Departemen sumber daya manusia dapat dianggap 

sebagai juru bicara dalam internal perusahaan. 

Ketika ada kabar buruk yang harus disampaikan di 

perusahaan tersebut, mereka lah yang mencari 

strategi untuk menyampaikannya. Tim HR juga akan 

bertanggung jawab untuk mengurangi dampak 

undang-undang yang dirancang untuk mengenali 
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kepentingan karyawan dari berbagai latar belakang 

budaya dan / atau penyandang cacat. Departemen 

SDM atau spesialis di dalamnya juga mungkin 

dilibatkan dalam pengembangan karir dan pelatihan 

staf yang tidak mungkin dikuasai oleh praktisi PR 

atau marketing. Maka dari itu, komunikator internal 

akan lebih memahami seluk beluk indvidu jika 

berada di dalam ruang lingkup SDM. 

d) Marketing 

Pemasaran memiliki lebih banyak fokus eksternal 

daripada internal. Oleh karena itu lebih mirip dengan 

departemen PR. Positifnya, praktisi komunikasi 

internal akan mendapat manfaat dari tautan yang 

lebih kuat dengan fungsi pemasaran. Staf atau 

karyawan akan tertarik pada hasil kampanye atau 

metode-metode penyampaian pesan yang lebih 

persuasif layaknya sebuah strategi marketing. 

e) IT atau Knowledge Management 

Terdapat beberapa manajer IT juga berpikir bahwa 

mereka mampu dan harus mengelola informasi. Situs 

web yang dihasilkan oleh database adalah nyata, 

tetapi mereka dapat mengabaikan prinsip-prinsip 

dasar komunikasi yang efektif. Beberapa individu 

multi-talenta dapat membuat lompatan ke dalam 
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komunikasi dalam wujud desain grafis untuk 

beberapa konten pesan internal. 

   6. The channels, vehicles, and activities 

Dalam proses pendistribusian pesan, pastinya 

komunikator internal menetapkan strategi dan metode 

tertentu. Penetapan strategi dan metode ini dianggap penting 

karena jika pesan yang disampaikan jelas dan memiliki 

kredibilitas yang tinggi, pasti akan menumbuhkan rasa 

percaya antar karyawan terhadap organisasi. Berikut adalah 

beberapa cara yang dapat digunakan, antara lain: (Smith, 

2008, h. 80-90) 

a) Face to Face – One to One: Komunikasi 

interpersonal. 

b) Face to Face – En Masse: Komunikasi satu orang 

kepada beberapa orang. 

c) Print Publication: Seperti majalah, brosur, dll. 

d) Broadcast dan penggunaan Audio Visual: Pesan 

disampaikan melalui video atau gambar, dsb. 

e) Internet Driven: Email, online news letter, dsb. 

f) Corporate Glue – Games, Social Media, dsb: 

Menarik perhatian karyawan dengan menerapkan 

kegiatan-kegiatan atau menyediakan fasilitas yang 

dapat memuaskan kebutuhan secara psikologis. 

g) Internal Events: Acara khusus internal perusahaan. 
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h) Corporate Social Responsibility: Mendistribusikan 

pesan internal melalui program CSR. 

7. The Receiving End 

Pada bagian ini merupakan titik akhir dari proses 

komunikasi, dimana perusahaan atau khsusunya tim internal 

relations berusaha mencari tahu bagaimana persepsi 

karyawan terhadap komunikasi internal yang terjalin, serta 

untuk mengetahui adakah rasa kepercayaan dan keterlibatan 

dari karyawan terhadap perusahaan. Hal ini yang akan 

menentukan efektivitas dari suatu alur komunikasi 

perusahaan (Smith, 2008, h. 101). 

2.2.2.2  Part II: Getting it Right – Practical Application 

 1. How to do it – Setting About Communication 

Sebagai praktisi internal harus memiliki kemampuan 

untuk mengatur jenis-jenis pesan apa yang hendak 

disampaikan kepada stakeholder internal perusahaan. 

Pastinya tidak selalu dilakukan dengan metode yang sama 

atau jenis pesan yang sama. Harus ada pembaharuan dan 

perlakuan yang berbeda terhadap masing-masing jenis 

pesan. Karena dengan demikian, pesan yang disampaikan 

dapat terstruktur dan memiliki nilai kredibilitas yang tinggi 

dan dapat mempermudah karyawan untuk percaya terhadap 

informasi internal yang berasal dari perusahaan. Berikut ini 

adalah bentuk spectrum yang menggambarkan pengaturan 
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komunikasi internal yang dapat diterapkan oleh perusahaan: 

(Smith, 2008, h. 133) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Communicating In A Crisis 

Krisis bagaimanapun adalah titik yang tepat di mana 

dunia internal dan dunia eksternal bertabrakan. Tahap awal 

ketika krisis sudah terjadi, perusahaan menyusun rencana 

aksi atau komunikasi reaktif untuk menanggulanginya. 

Karena pada dasarnya akan sangat memungkinkan bencana 

atau masalah dari eksternal atau kompetitor dapat berakibat 

buruk bagi sektor industri. Maka itu perusahaan perlu 

membentuk strategi internal PR yang berfokus pada 

kepercayaan antar karyawan dengan perusahaannya, agar 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith dan Pamela Mounter 

Gambar 2.7 Internal Communication Spectrum 
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ketika terjadinya krisis, karyawan dan perusahaan dapat 

saling mendukung dan percaya akan strategi reaktif yang 

direncanakan perusahaan sehinggan krisis dapat diatasi 

secara maksimal. Berikut ini adalah tipe-tipe krisis yang 

mungkin terjadi di dalam internal perusahaan: (Smith, 2008, 

h. 183) 

 

 

 

 

 

 

 

    

3. How to Measure Success 

Dalam mengukur tingkat kesuksesan dari 

komunikasi internal, dapat disesuaikan dengan anggaran 

perusahaan, menginginkan anggaran yang tinggi atau yang 

rendah (murah). Sebelum melakukan penilaian, praktisi 

internal harus mengembangkan pemahaman yang jelas 

mengenai kepercayaan karyawan terhadap organisasi, tujuan 

organisasi, pangsa pasar, atau faktor-faktor yang berkaitan 

dengan organisasi. Terdapat beberapa cara, yakni: 

Sumber: Buku PR In Practice – Effective Internal 

Communications, Lyn Smith dan Pamela Mounter 

Gambar 2.8 Types of Crises 
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a) Benchmarking Analysis: Melakukan analisis 

perbandingan antara divisi atau departemen yang 

satu dengan lainnya mengenai komunikasi internal 

(media, alur komunikasi, channel yang digunakan, 

dsb). 

b) Survey: Dapat digunakan untuk mengukur 

keberhasilan secara keseluruhan dan juga sebagai 

titik awal untuk penelitian mendalam lebih lanjut. 

Survei juga bisa dilakukan dalam bentuk online 

maupun offline. 

c) Audit: Audit PR adalah audit yang kemungkinan 

besar digunakan untuk menganalisis keberhasilan 

proses komunikasi baik internal maupun eksternal. 

Audit komunikasi akan berhubungan dengan 

keefektifan saluran dan konten.  

d) Taking the measure of new media: Evaluasi internal 

komunikasi juga dapat dilakukan melalui teknologi 

new media yang memungkinkan organisasi memiliki 

sosial media atau web pribadi dan praktisi internal 

dapat menghitung keterlibatan karyawan melalui 

likes, comments, reposts, dsb.  
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2.2.3 Employee Relations (Fraser P. Seitel) 

 2.2.3.1  Employee Engagement 

Ini merupakan tambahan konsep dari penulis yang 

berbeda, yakni Fraser P. Seitel untuk melengkapi analisis 

penelitian penulis. Fraser menekankan (2017, h. 255) bahwa 

orang-orang yang paling tahu tentang suatu organisasi 

adalah individu yang bekerja untuk organisasi tersebut. Oleh 

karena itu, dibutuhkan pengelolaan yang bijaksana untuk 

penyampaian informasi yang benar dan transparan kepada 

karyawan. 

Dalam bukunya, Fraser mengambil contoh kasus dari 

kegagalan yang dialami perusahaan Groupon. Perusahaan 

yang berdiri di tahun 2008, Groupon mempunyai masa lalu 

yang cemerlang dan pernah dilamar oleh Google seharga 

USD enam miliar di tahun 2010. Sayangnya, ternyata model 

bisnis kupon online belum matang hingga hari ini, sehingga 

berbagai masalah timbul dan berakhir buruk. Salah satu 

kesalahan terbesar yang dilakukan oleh CEO Groupon, 

Andrew Mason adalah kurangnya hubungan dan keterlibatan 

karyawan di dalam proses bisnisnya. Groupon 

mengandalkan email harian, dimana tenaga kerja atau 

karyawan yang bekerja di perusahaan tersebut hanya 

berfokus pada pekerjaan satu arah yakni kepada komputer, 

sehingga tidak ada hubungan, kepercayaan, dan kesetiaan 
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yang terjalin di dalamnya (Seitel, 2017, h. 255). Hal tersebut 

berakibat buruk bagi perusahaan karena banyak karyawan 

merasa tidak dilibatkan dan hanya menjadi budak komputer. 

Strategi yang dilakukan Groupon melalui email harian 

ternyata berakibat buruk bagi perusahaan. Banyak pelanggan 

yang menandainya sebagai “spam” sehingga terjadi email 

bounce atau unsubscribe. Perlahan performa Groupon pun 

menurun dikarenakan banyak karyawan yang 

mengundurkan diri merasa tidak yakin atas masa depan 

pekerjaannya yang tidak menjamin atau tidak adanya 

kepastian. Sampai pada akhirnya Andrew Mason, CEO 

Groupon menyatakan telah gagal mengelola perusahaan dan 

mengundurkan diri.  

Menurut Edelman, perusahaan dengan “karyawan 

yang sangat terlibat" mengungguli total pasar saham dan 

jumlah pemegang saham yang dinikmati kembali 19% lebih 

tinggi dari rata-rata. Mereka dengan tingkat keterlibatan 

rendah melihat pengembalian pemegang saham total 44% 

lebih rendah dari rata-rata. Jadi organisasi perlu memikirkan 

kembali keterlibatan karyawan untuk mendorong masa 

depan perusahaan yang lebih baik (Seitel, 2017, h. 256). 

Ditengah gejolak antara karyawan dan tim 

manajemen atau pemimpin perusahaan, komunikasi 

organisasi dengan karyawan harus jujur, jelas, dan kredibel. 
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Itulah sebabnya mengorganisir komunikasi internal yang 

efektif, terpercaya, dan persuasif menjadi hal yang terutama 

di tengah kondisi ekonomi yang tidak pasti. Serta perubahan 

dalam organisasi dan pembentukkan kepercayaan internal 

menjadi hal yang sangat menantang dan merupakan 

tanggung jawab dari praktisi Public Relations atau Internal 

Relations di zaman ini. 

2.2.3.2  Critical Function 

Pada abad ke 21, employee relations sangat 

berpengaruh bagi keberlangsungan suatu perusahaan. 

Menurut Edelman, kredibilitas perusahaan itu dapat 

maksimal dan terus meningkat karena perusahaan 

menganggap pentingnya komunikasi dengan karyawan 

(Seitel, 2017, h. 257). Hal tersebut terbukti dari penelitian 

beliau “Edelman Trust Barometer 2015” yang 

mengungkapkan bahwa adanya penurunan kepercayaan di 

semua Lembaga mencapai titik terendah di tahun 2009, 

diantaranya adalah kepercayaan pada pemerintah, bisnis, 

media, dan LSM. Populasi umum menyatakan di bawah 50% 

di dua pertiga negara, termasuk Amerika Serikat, Inggris, 

Jerman, dan Jepang. Di antara penurunan kepercayaan dari 

berbagai lembaga, paling signifikan adalah penurunan 

kepercayaan selama tiga tahun berturut-turut pada CEO, 

yang seharusnya menjadi juru bicara kredibel dalam 
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perusahaan (Seitel, 2017, h. 257). Alasan hilangnya 

kredibilitas ini menggarisbawahi pentingnya komunikasi 

karyawan dalam organisasi. 

Mungkin alasan mengapa CEO dianggap tidak 

kredibel karena muncul opini dimana ketika perusahaan 

memberhentikan karyawan atau beberapa karyawan, 

perusahaan dapat diberikan imbalan dari pasar saham karena 

telah menjadi lebih produktif dan efisien. Fenomena ini 

membuat para karyawan memiliki perspektif bahwa pada 

zaman ini di dunia bisnis tidak ada lagi “lifetime 

employment”. Maka dari itu perlu membentuk kepercayaan 

antar karyawan dengan organisasi agar terciptanya 

komunikasi yang jujur dan kredibel. Karena komunikasi 

organisasi merupakan fungsi kritis dan terpenting dalam 

keberlangsungan perusahaan.  

2.2.3.3  The Employee Public 

Publik internal atau stakeholder internal pastinya 

terdiri dari banyak sub-kelompok, seperti managers, first 

line supervisor, staff, line employees, serikat pekerja, 

karyawan kontrak, dll. Dari setiap kelompok tersebut pasti 

memiliki minat dan keprihatinan yang berbeda, karena 

dilandasi oleh latar belakang pendidikan yang berbeda pula.  

Organisasi yang cerdas akan mencoba membedakan pesan 
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dan komunikasi untuk menjangkau masing-masing sub-

kelompok. 

Masalah terbesar yang sering terjadi dalam internal 

organisasi adalah karyawan tidak tahu di mana mereka 

berdiri di mata manajemen. Semakin banyak pekerja 

memahami pesan yang disampaikan baik berupa regulasi 

atau pesan informal, semakin meningkatnya rasa nyaman 

dan kesetiaan mereka terhadap perusahaan (Seitel, 2017, h. 

258). Karena itu, pengorganisasian yang efektif, dapat 

dipercaya, dan komunikasi internal yang persuasif adalah 

tanggung jawab internal relations di masa ini.  

2.2.3.4  Internal Tool Kit 

Setelah tujuan komunikasi internal ditetapkan, 

berbagai taktik dapat diadopsi untuk pendistribusian 

informasi internal. Tahap awal yang harus dilakukan adalah 

penelitian. Sebelum mengimplementasikan suatu program 

komunikasi, komunikator atau internal relations perusahaan 

harus memiliki pengetahuan yang baik terhadap attitude 

karyawan, manajemen, serta iklim komunikasi organisasi 

yang terbentuk. Dengan mengetahui hal tersebut, akan 

membantu perusahaan dan karyawan untuk saling 

membentuk kepercayaan melalui pesan atau informasi yang 

disalurkan dari media-media internal perusahaan. 
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   2.2.3.4.1 Online Communications 

Hadirnya komunikasi online internal 

dari pesan instan ke seluler dan video, dari 

intranet organisasi khusus, hingga blog 

karyawan dan CEO ke media sosial sebagian 

besar menggantikan posisi media cetak 

sebagai alat distribusi komunikasi internal 

(Seitel, 2017, h. 264). Sistem online seperti 

yang telah disebutkan dianggap dapat lebih 

menjangkau karyawan untuk melihat, 

membaca, didengarkan, dan ditindaklanjuti. 

Komunikasi online juga memiliki 

kemampuan untuk menjangkau karyawan 

dimanapun berada secara jarak jauh, seperti 

di rumah mereka, di smartphone, tablet, 

mobil, dsb. 

2.2.3.4.2 Print Publications 

Sementara munculnya komunikasi 

internal online, media cetak juga merupakan 

jawaban tepat bagi perusahaan yang sulit 

mengakses internet. Jelas, cetak lebih mahal 

daripada online, tetapi dalam kasus di mana 

karyawan tidak memiliki akses online, 

misalnya rumah sakit, media cetak 
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memainkan peran penting dalam menjangkau 

dan memotivasi para karyawan atau 

stakeholder internal (Seitel, 2017, h. 265). 

Akan tetapi banyak juga perusahaan 

yang memanfaatkan keduanya sebagai sarana 

untuk pendistribusan pesan, terutama bagi 

karyawan berjumlah ribuan dan yang terdiri 

dari beragam latar belakang (ekonomi, 

pendidikan, dsb). Karena baik online maupun 

cetak sama-sama bertujuan untuk 

mewujudkan tujuan komunikasi internal 

yang efektif, tepat, dan kredibel. 

2.2.3.4.3 Internal Video 

Seperti yang telah kita ketahui bahwa 

video adalah media komunikasi internal yang 

dapat menjangkau orang-orang dengan cara 

yang menggerakkan mereka. Sama halnya 

dengan YouTube dan siaran serta televisi 

kabel yang digunakan sebagai media 

komunikasi di masyarakat saat ini, video 

sudah dianggap sebagai salah satu sarana 

komunitas internal yang cukup digemari dan 

dinilai efektif (Seitel, 2017, h. 268). 
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Di sisi positifnya, televisi internal, 

termasuk video streaming, dapat terbukti 

efektif. Seperti misalnya video 10 menit dari 

seorang eksekutif mengumumkan kebijakan 

perusahaan baru dapat menanamkan ratusan 

kali lebih banyak informasi daripada pesan 

berupa teks tercetak dari pesan yang sama. 

Pada sisi negatifnya, video internal adalah 

media yang membutuhkan proses yang hati-

hati dan harus adanya kualitas dari tayangan 

atau siaran tersebut. Karena jika tidak, akan 

sedikit pihak internal terutama karyawan 

yang akan memperhatikannya (Seitel, 2017, 

h. 268). 

Kunci untuk setiap produksi video 

internal adalah yang pertama untuk 

memeriksa kebutuhan internal, berikutnya 

merencanakan dengan serius sebelum 

menggunakan medium, dan akhirnya dapat 

menghasilkan video pendek namun tetap 

menarik perhatian. Salah satu teknik yang 

terbukti adalah menampilkan orang-orang 

nyata yang dikenal baik oleh perusahaan lalu 

memberikan cerita tentang perubahan 
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perusahaan. Dengan cara ini, video 

menciptakan peluang untuk memperbaharui 

rasa berbagi pengalaman dan dapat 

meningkatkan solidaritas karyawan. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 Berdasarkan penjabaran mengenai penelitian yang hendak dilakukan 

penulis, maka terbentuklah alur penelitian sebagai berikut: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Pemikiran Penulis 

Bagaimana strategi Internal Public Relations PT. 

Toyota-Astra Motor untuk membentuk kepercayaan 

antar karyawan terhadap organisasi? 

Metode Pengumpulan Data: 

1. Wawancara 

2. Studi Pustaka 

3.  

Konsep yang digunakan: 

1. PR In Practice – Effective Internal 

Communication (Lyn Smith dan 

Pamela Mounter, 2008) 

2. Employee Relations (Fraser P. Seitel, 

2017) 

Hasil Penelitian 

Gambar 2.9 Alur Penelitian 

Cara Analisis Data: 

Logika Pattern Matching (Yin) 

Strategi Internal Public Relations PT. Toyota-Astra 

Motor untuk Membentuk Kepercayaan antar Karyawan 

terhadap Organisasi 
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