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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1   Tinjauan Tentang Humas (Public Relations)
2.1.1 Pengertian Humas (Public Relations)


Hubungan masyarakat yang disingkat Humas itu, sebagian terjemahan dari Public Relations, baru dikenal di Indonesia pada dekade tahun 1950-an. Setelah kedaulatan Indonesia diakui oleh kerajaan Belanda pada tanggal 27 Desember 1949. Sampai pada awal dekade 1970-1980 tercatat tidak kurang dari 2000 definisi Public Relations yang dapat dijumpai dalam buku-buku serta majalah ilmiah dan berbagai berkala lainnya.


Karena begitu banyaknya definisi Public Relations, maka para pempraktek Public Relations dari berbagai Negara diseluruh dunia, yang terhimpun dalam organisasi yang bernama IPRA (The International Public Relations Associations). Bersepakat untuk merumuskan sebuah definisi dengan harapan dapat diterima dan dapat dipraktekan bersama. Definisi Public Relations menurut para ahli sebagai berikut :

“Humas adalah fungsi manajemen dari sikap budi yang berencana dan berkesinambungan yang dengan itu organisasi-organisasi dan lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadinya berupaya membina pengertian, simpati, dan dukungan dari mereka yang ada kaitanya atau yang mungkin ada hubungan dengan jalan menilai pendapat umum diantara mereka untuk mengkorelasikan, sedapat mungkin kebijaksanaan dan tata cara mereka, yang dengan informasi yang berencana dan tersebar luas, mencapai kerjasama yang lebih produktif dan pemenuhan kepentingan bersama yang lebih efisien”. (Onong Uchjana,211).


Definisi IPRA tersebut dapat dinilai sebagai definisi yang lengkap, yang menunjukan cirri khas dan meliputi faktor-faktor yang memang harus ada pada Humas. Definisi IPRA yang disepakati oleh para anggotanya dari seluruh dunia pada tahun 1960 itu, terus disepakati dan dikembangkan.


Definisi Public Relations menurut J.C.Seidel, PR Director, Devision of Housing, State of New York, adalah :


“Public Relations adalah proses yang kontinyu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill(kemauan baik) dan pengertian dari para pelangganya, pegawainya dan pubik yang lebih luas. kedalam dengan mengadakan analisis dan perbaikan diri sendiri, sedangkan keluar memberikan pernyataan-pernyataan”. (Seidel dalam Jefkins, Frank.1992).

Berdasarkan definisi diatas maka Public Relations dapat disimpulkan sebagai suatu kegiatan untuk menanamkan dan memperoleh pengertian, goodwill, kepercayaan, pengharapan dari publik dan masyarakat umumnya. Dalam Public Relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara suatu hubungan suatu badan dengan publiknya. Usaha untuk memberikan atau menanamkan kesan yang menyenangkan.

Adapula kesimpulan dari beberapa pendapat para ahli dan pakar mengenai pengertian dan pemahaman tentang apa dan bagaimana public relations, adalah :

Public Relations merupakan suatu seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik yang dapat memperdalam kepercayaan publik yang lebih baik atau pemberdayaan lebih tinggi terhadap suatu lembaga atau organisasi. (Howard Bonham)

Definisi lain menyebutkan bahwa Public Relations adalah suatu proses yang kontinyu dari usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para pelangganya, konsumen, pegawainya dan pubik umumnya. Kedalam mengadakan perbaikan dan pembenahan melalui corporate culture building ( membangun budaya perusahaan) berbentuk disiplin, memotivasi, meningkatkan pelayanan, dan produktivitas kerja. Sedangkan keluar, berupaya menviptakan kepercayaan dan citra perusahaan (corporate image) yang sekaligus memayungi serta mempertahankan citra produknya (product and brand image). (Ruslan, 1995:8-9)

Berdasarkan kedua definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Public Relations merupakan  suatu proses kontinyu dari usaha manajemen memperoleh kepercayaan publik.

Dalam hal ini Humas di CITI TRANS  melakukan proses usaha manajemen secara terus menerus agar memperoleh pengertian yang baik dari pengguna jasa maupun pegawai CITI TRANS. 

Dan meningkatkan pelayanan yang dapat menciptakan kepercayaan pelanggan pengguna jasa nya tersebut, yaitu dengan cara memberikan pelayanan yang dapat meningkatkan keselamatan pengguna jasa selama dalam perjalanan dengan adanya pemasangan alat GPS pada setiap armada CITI TRANS.

2.1.2 Fungsi Public Relations
Humas dalam suatu instansi dikatakan berfungsi apabila humas itu menunjukan kegiatan yang jelas dan dapat dibedakan dari kegiatan lainnya.

Fungsi Humas menurut Onong Uchjana Effendy :

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

2. Membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publiknya, baik itu publik internal maupun publik eksternal.

3. Menciptakan komunikasi dua arah yang timbal balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dengan menyalurkan opini publik kepada organisasi.

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (Effendy, 1991:46)



Adapun menurut Scott M.Cutip dan Center, efektif Publik Relations, memberikan penjelasan sebagai berikut :

1.  Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik-publik suatu organisasi, sehingga kebijaksanaan beserta operasionalisasi organisasi dapat dipelihara keserasiannya dengan ragam butuh bantuan dan pandangan publik-publik tersebut.

2.  Menasehati manajemen mengenai jalan dan cara menyusun dan operasionalisasi organisasi untuk dapat diterima semakin maksimal.

3.  Merencanakan dan melaksanakan program-program yang dapat menimbulkan penafsiran yang menyenangkan terhadap kebijaksanaan operasionalisasi organisasi.

2.1.3 Manfaat Public Relations
Menurut Jeffkins (1992) manfaat dari Public Relations, adalah :

1. Menciptakan dan memelihara citra yang baik dan tepat atas organisasinya di dalam kaitannya dengan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

2. Membantu pendapat umum mengenai segala sesuatu yang berkaitan dengan citra, kegiatan organisasi maupun kepentingan organisasi dan menyampaikan suatu informasi secara langsung kepada manajemen perusahaan.

3. Memberi nasihat dan masukan kepada manajemen perusahaan mengenai berbagai masalah komunikasi yang sedang terjadi, sekaligus mengenai cara penangananya.

4. Menyediakan berbagai jasa informasi kepada publik mengenai kebijakan perusahaan, produk, jasa personil selengkap mungkin untuk menciptakan suatu pengetahuan yang maksimal dan mencapai pengertian publik (Jeffkins,1992 : 28).





Menurut Yulianita (1999) 4 hal prinsip tujuan dari Public Relations, adalah :

1. Menciptakan citra yang baik.

2. Memelihara citra yang baik.

3. Meningkatkan citra yang baik.

4. Memperbaiki citra jika citra organisasi kita menurun/rusak (yuanita, 1999:43).

2.1.4 Tujuan Public Relations
Di dalam menunaikan tujuan dan public relations ini, terlebih dahulu haruslah dibagi pengertian tujuan public relations tersebut berdasarkan kegiatannya. Diketahui secara teoritis, adapun pembagian kegiatan public relations tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

a. Tujuan berdasarkan kegiatan internal public relations.

b. Tujuan berdasarkan kegiatan eksternal public relations.




Tujuan public relations berdasarkan kegiatan internal public relations dalam hal ini dapat mencangkup kepada beberapa hal yaitu :

1.   Mengadakan suatu penilaian terhadap sikap, tingkah laku dan opini publik terhadap perusahaan, terutama sekali diajukan kepada kebijakan perusahaan yang sedang dijalankan.

2.  Mengadakan suatu analisis dan perbaikan terhadap kebijaksanaan yang sedang dijalankan, guna mencapai tujuan yang ditetapkan perusahaan dengan tidak melupakan kepentingan publik.

3.  Memberikan penerangan kepada publik karyawan mengenai  suatu kebijaksanaan perusahaan yang bersifat objektif serta menyangkut kepada berbagai aktifitas rutin perusahaan, juga menjelaskan mengenai perkembangan perusahaan tersebut. Dimana pada tahap selanjutnya diharapkan publik karyawan akan tetap well inform.
4.  Merencanakan bagi penyusun suatu staf bagi penugasan kegiatan yang bersifat internal Public Relations dalam perusahaan tersebut. (Djaja, 1985 : 17)





 Sedangkan tujuan dari Public Relations berdasarkan bentuk kegiatan eksternal Public Relations , dimaksudkan adalah untuk mendapatkan dukungan dari publik. Pengertian dukungan publik disini dibatasi kepada pengertian :

a. Memperluas langganan atau pemasaran.

b. Memperkenalkan sesuatu jenis hasil produksi atau gagasan yang berguna bagi publik dalam arti luas.

c. Mencari dan mengembangkan.

d. Memperbaiki citra perusahaan terhadap pendapat masyarakat luas, guna mendapatkan opini publik yang positif. (Djaja, 1985 : 20).





Oleh karena itu seorang pimpinan perusahaan perlu lebih memperhatikan melalui public relations untuk memikirkan sesuatu langkah dalam mendayagunakan tujuan dari kegiatan eksternal public relations itu. Secara paratis tujuan public relations itu harus dapat menyelenggarakan tujuan dari kegiatan eksternal itu harus dapat menyelenggarakan komunikasi yang efektif dimana mempunyai sifat informasi dan persuasif, guna memperoleh dukungan dari publik disesuaikan dengan yang diinginkan oleh komunikator.




Adapun langkah-langkah yang perlu diperhitungkan oleh public relations dalam menyampaikan informasi mengenai suatu gagasan, ide-ide, ataupun bersifat memperkenalkan suatu barang, maka pesan komunikasinya mempertimbangkan hal sebagai berikut :

1.  
Pesan komunikasi harus disampaikan secara jujur, objektif dan harus direncanakan sehingga mencangkup unsur ketelitian.

2.  Penyelenggaraan kegiatan dari eksternal itu harus melalui teknik komunikasi yang bersifat timal-balik (two ways communications). Maksudnya seorang public relations itu tidak saja terbatas hanya cukup dan terlatih terhadap penerimaan informasi yang datang dari publik sebagai efek komunikasi.



Isi dari penyampaian komunikasi harus didasarkan kepada kepentingan publik, sehingga ketika pesan komunikasi itu disampaikan, akan menimbulkan tingkat kepercayaan dan rasa simpati dihati publik. Dimana pada tahap selanjutnya diharapkan publik mendukung pesan yang disampaikan kepada mereka. (Djaja, 1985:22).

2.2     Tinjauan Tentang Peranan Humas (Public Relations)

         Menurut Dozier,D.M (1992), menyatakan bahwa :

“Peranan praktisi Humas (PR) dalam suatu organisasi atau perusahaan merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Humas dan Komunikasi organisasi, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi Humas (PR) dan pencapaian professional dalam Humas.” (Ruslan, 1997:21)

Peranan Humas dalam suatu organisasi, menurut Dozier dan Broom (1995), dibagi menjadi empat (4) kategori:

1. Export Presciber (Penasehat Ahli), Praktisi Humas dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya (Public Relationship), disini pihak manajemen bersifat pasif untuk menerima atau mempercayai apa yang telah disarankan atau diusulkan oleh pakar Humas (Expert Presciber) tersebut dalam memecahkan dan mengatasi persoalan Public Relations yang tengah dihadapi oleh organisasi yang bersangkutan. 

2. Communications Fasilitator (Fasilitator Komunikasi), Praktisi Humas bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya, sekaligus mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya. Sehingga dengan komunikasi timbal balik tersebut dapat tercipta saling pengertian, mempercayai, menghargai, mendukung dan toleransi yang baik dari kedua belah pihak.

3. Problem Solving Process Fasilitator (Fasilitator Proses Pemecahan Masalah), Peranan Praktisi Humas dalam proses pemecahahn persoalan ini merupakan bagian tim manajemen, untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasihat (adviser) hingga mengambil tindakan keputusan (eksekusi) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengan dihadapi, secara rasional dan professional. Dan biasanya dalam menghadapi suatu krisis yang terjadi, maka dibentuk suatu tim posko yang dikoordinir ahli Humas dengan melibatkan berbagai departemen dan keahlian dalam suatu tim khusus untuk membantu organisasi, perusahaan dan produk yang tengah menghadapi atau mengatasi persoalan krisis tertentu.

4. Communication Technician (Teknisi Komunikasi) berbeda dengan tiap peranan praktisi Humas profesional sebelumnya yang terkait erat dengan fungsi dan peranan manajemen organisasi. Peranan communication technician ini menjadikan praktisi Humas sebagai journalist in resident yang hanya menyediakan layanan teknisi komunikasi atau dikenal dengan method of communication in organization. Sistem komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing bagian atau tingkatan (level), yaitu secara teknis komunikasi, baik arus maupun media komunikasi yang dipergunakan dari tingkatan pimpinan dengan bawahan akan berbeda dari bawahan ke tingkat atasan. Hal yang sama juga berlaku pada arus dan media komunikasi antara satu level, misalnya komunikasi antar karyawan satu departemen dengan lainnya (employee relations and communication media model).


       Peranan Humas (PR) tersebut diharapkan menjadi “mata” dan “telinga” serta “tangan” bagi top manajemen dari organisasi, yang ruang lingkup tugasnya mencangkup pembinaan hubungan terhadap pihak internal dan pihak eksternal.

2.3 Tinjauan Tentang Sosialisasi


Menurut Soekanto :
“Sosialisasi merupakan bagian dari pada ilmu komunikasi social, dimana ilmu tersebut mengambil masyarakat atau kehidupan bersama sebagai objek yang dipelajarinya. Istilah sosial (social) pada ilmu-ilmu social mempunyai arti yang berbeda dengan misalnya, istilah sosialisme  atau istilah social pada departemen social. Apabila istilah “social” pada ilmu social menunjukan pada objeknya, yaitu masyarakat, sosialisme adalah suatu ideology yang berpokok pada prinsip pemikiran umum” (Soekanto, 1990:15).




Istilah sosial pada departemen sosial, menunjukan pada kegiatan-kegiatan lapangan sosial, artinya kegiatan-kegiatan yang ditujukan untuk mengatasi persoalan-persoalan yang dihadapi oleh masyarakat. Tujuan dari sosiologi adalah untuk mendapatkann pengetahuan yang sedalam-dalamnya tentang masyarakat dan bukan untuk mempergunakan pengetahuan tersebut terhadap masyarakat.




Penggunaan istilah sosialisasi saat ini sedang populer digunakan oleh berbagai lapisan masyarakat, namun sejauh ini belum dapat dipastikan tentang ketepatan dari kebenaran penggunaan istilah tersebut untuk menunjuk pada kegiatan empiriknya. Untuk itu karena secara formal lembaga-lembaga di masyarakat termasuk lembaga negara sekalipun banyak menggunakan istilah ini, maka pengkajian secara teoritis dianggap perlu.








Sosialisasi merupakan istilah dari sosiologi, yang secara eksak sangat sukar untuk dirumuskan dalam suatu definisi, oleh sebab itu definisi hanya digunakan sebagai suatu pegangan sementara saja.




Menurut Soerjono Soekanto dalam kamus Sosiologi, 1993 menyebutkan “Sosialisasi adalah proses mengkomunikasikan kebudayaan kepada masyarakat baru.”(Soerjono Soekanto,1993).




Sedangkan menurut Joseph R.Dominick, sosialisasi dianggap sebagai fungsi dari komunikasi massa, “Sosialisasi merupakan transmisi nilai-nilai (Transmissions of Value) yang mengacu pada cara-cara dimana seseorang mengadopsi perilaku dan nilai-nilai suatu kelompok”.




Sosialisasi menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia dibagi menjadi tiga pengertian yang berbeda, yaitu :

1.    Usaha untuk mengubah milim perseorangan menjadi milik umum.

2.    Proses Belajar seorang anggota masyarakat untuk mengenal dan menghayati kebudayaan masyarakat di lingkungannya.

3.    Upaya memasyarakatkan sesuatu sehingga menjadi lebih dikenal, dipahami dan dihayati oleh pemasyarakatan.

2.4      Tinjauan Tentang Alat GPS (Global Positioning System)






Global Positioning System (GPS) adalah satu-satunya sistem navigasi satelit yang berfungsi dengan baik. Sistem ini menggunakan 24 satelit yang mengirimkan sinyal gelombang mikro ke Bumi. 




Sinyal ini diterima oleh alat penerima di permukaan, dan digunakan untuk menentukan posisi, kecepatan, arah, dan waktu. Sistem yang serupa dengan GPS anatara lain GLONASS Rusia, Galileo Uni Eropa, IRNSS India.
2.4.1   Kegunaan Alat GPS (Global Positioning System)
· Militer
GPS digunakan untuk keperluan perang, seperti menuntun arah bom, atau mengetahui posisi pasukan berada. Dengan cara ini maka kita bisa mengetahui mana teman mana lawan untuk menghindari salah target, ataupun menetukan pergerakan pasukan. 

· Navigasi
GPS banyak juga digunakan sebagai alat navigasi seperti kompas. Beberapa jenis kendaraan telah dilengkapi dengan GPS untuk alat bantu nivigasi, dengan menambahkan peta, maka bisa digunakan untuk memandu pengendara, sehingga pengendara bisa mengetahui jalur mana yang sebaiknya dipilih untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 
· Sistem  Informasi  Geografis 
Untuk keperluan Sistem Informasi Geografis, GPS sering juga diikutsertakan dalam pembuatan peta, seperti mengukur jarak perbatasan, ataupun sebagai referensi pengukuran.

· Sistem pelacakan kendaraan
Kegunaan lain GPS adalah sebagai pelacak kendaraan, dengan bamtuan GPS pemilik kendaraan/pengelola armada bisa mengetahui ada dimana saja kendaraannya/aset bergeraknya berada saat ini. 
· Pemantau gempa
Bahkan saat ini, GPS dengan ketelitian tinggi bisa digunakan untuk memantau pergerakan tanah, yang ordenya hanya mm dalam setahun. Pemantauan pergerakan tanah berguna untuk memperkirakan terjadinya gempa, baik pergerakan vulkanik ataupun tektonik 
2.5

Tinjauan Tentang Konsumen

Konsumen menurut Philip Kotler (2000) dalam bukunya Prinsiples Of Marketing adalah semua individu dan rumah tangga yang membeli atau memperoleh barang atau jasa untuk dikonsumsi pribadi.

Menurut Drs. Basu Swastha Dharmmestha (1999) dalam manajemen Pemasaran tentang analisa perilaku konsumen menyebutkan bahwa konsumen membeli barang dan jasa adalah untuk memuaskan berbagai keinginan dan kebutuhan. Barang dan jasa itu sendiri tidaklah sepemnting kebutuhan dan keinginan manusia yang dipebuhinya, melainkan karena barang-barang tersebut yang diinginkannya. 

Jadi, konsumen bukanlah barangnya sendiri, tetapi kegunaan yang dapat diberikan barang tersebut,atau dengan kata lain, kemampuan barang tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.

Sedangkan menurut Schiffman dan kanuk, 2000 perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi , dan menghentikan konsumsi produk, jasa, dan gagasan.



































