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21 Pengertian Public Rdations

Public Relations merupakan sadah satu cabang ilmu dari [lmu Komunikas.
Pada kegiagannya Public Relations akan sdau bertemu dengan orang-orang yang
menjad  publiknya maupun tidek. Berikut ini adalah bebergpa pengertian Public
Relations menurut para ahli.

Menurut JC. Sddd sebagamana dikutip oleh Oemi  Abbdurrahmen,
Public Relations addlah :

Proses yang kontinu dai ussha-ussha mangemen untuk memperoleh
goodwill dan pengertian dari para langgarennya, pegawainya dan publik
pada umumnya, keddam dengan mengadekan andisa dan perbaikan
perbakan terhedap diri sendiri, kduar dengan mengadekan pernyaaan
pernyataan (Abdurrachman, 2001:25).

Sadangkan  menurut Howard Bonham  sebagaimana  dikutip oleh  Oemi
Abbdurrahman, Public Relations adaah :

Suaiu seni untuk menciptekan pengertian publik yang lebih bak, yang

dapa memperddam kepercayaan publik terhadep seseorang atau suatu

organisas atau badan (Abdurrachman, 2001:25).
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Mash mengena pengatian Public Relations, menurut The Satement of
Mexico Praktek Public Relationsyang dikutip oleh Rosady Rudan addah :

Seni dan ilmu  pengetahuan sosd  untuk  mengandisis  kecenderungan,

mempredikd  konsekuens-konsskuendnya, menasehai  para  pemimpin

organisad, dan mdaksanakan program yang terencana mengena  kegiatan
kegiatan yang meayani, balk kepentingan organisss maupun  kepentingan

publik dan umum (Rudan, 1999:17).

Dai pengatian diatas meka penulis mencoba untuk menyimpulkan bahwa
pengetian Public Relations menurut penulis addah suaiu  kegiatan  untuk
memperoleh pengertian, kepercayaan, good-will dari masyarekat pada umumnya
dan dai publik pada khususwya Lebih dai itu ddam Public Relations terdapat
suau ustha untuk mewujudkan hubungan yang bak dan hamonis antara
perusahaan atau badan dengan publiknya

Publik merupakan bagian penting dari kegiadan Public Relations Publik
addah skumpulan orang yang menaruh perhdian pada suau hd yang sama,
mempunya minat dan kepentingan yang sama. Publik dgpat merupakan kelompok
kecl, tediri aas orang-orang dengan jumlah sedikit, juga dapat merupsken
kelompok besar. Publik ddlam Public Relations terbagi atas duayaitu :

1. Publik Internd :
Yatu orang-orang yang berada diddam perusshaan aau badan, seperti
karyawan dan kduarga karyawan.

2. Publik Ekgternd :
Yatu oang-orang yang berada diluar perustheen aau badan, seperti

pemerintah, pers, dan masyarakat lingkungan sekitar.
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Beikut dijdakan pula mengena pengatian relations Kata relations
diambil dai bahasa Inggris yang berati hubungan. Idilah ini diambil karena
mengandung mekna jamek yakni  hubunganthubungan. Ha ini dikareneken Public
Relations ddam kegiagannya mengandung ati sddu berhubungan timbd balik
aau two-way-communication dengan pihek lan gpekah itu  publik internd

maupun publik eksernanya

2.2 Peranan Public Rdations
Ddam sdigp kegiatannya Public Relations memiliki peranan yang sangat
besar. Peranan Public Relations dihargokan menjadi  kepercayaan bagi  top
mangemen dai perusshaan, yang ruang lingkup tugesnya antara lan mdiputi
aktivitas (Rudan, 1999: 21) :
a. Membina hubungan ke dalam (publik internal)
Yang dimeksud dengan pudlik intend addeh publik yang menjadi
bagian dari unitbadan/perussheen aau organisss itu  sendiri. Dan
mampu  mengidentifikas  a@au mengendi  hd-hd yang menimbulkan
gambaran  negatif diddam mesyaraka, sebdum  kebijaken  itu
dijdankan oleh organisas.
b. Membina hubungan keluar (public eksternal)
Yang dimeksud publik ekgernd addah publik umum (masyarakat).
Mengussheken tumbuhnya Skgp dan gambaran yang pogtif  publik

terhadap lembagayang diwakilinya
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Jadi peranan Public Relations bersfat dua arah yaitu berorientas ke daam
(inward looking), dan ke luar (outward looking). Bebergpa kegiatan dan sasaran
Public Relations ssbaga pendukung fungs mangemen peusthean  aau
organisas atau lembaga, yaitu :

Building corporateidentity and image

- Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif.

- Mendukung kegiatlan komunikes timbd bdik dua aah dengan

berbaga pihak.

Facing crisis

- Menagani komplain, membentuk mangeman krids dan PR Recovery

of image, memperbaiki : lost of image and damage.

2.2.1 Pemasaran ( Marketing )

Konsgp pemesaran mula berkembang pada awd tahun 1900-an.
Ddam perkembangannya banyak terdgpat pemikiranpemikiran  mengena
konsep pemasaran yang pada awanya bertolak dari duaaksioma, yaitu :

1 Bahwa pemasaran secara esensd merupakan suatu aktivitas ekonomi
dari masyarekat, dan aktivitas-aktivites lan yang tidek berhubungan
dengan aktivitas ekonomi masyarakat addah bukan pemasaran.

2 Bahwa yang memula ekiivites dan progran pemesaran addah

pemasar.
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Promos sbaga bagian dai  kegigan pemasaan  ddam
memperkendkan sebuah  produk. Berikut pengertian  pemasaran  menurut
paraahli :

Menurut Philip Kaotler yang dikutip oleh Redi Panuju, pemasaran addah :
Proses sogd dengan mana individu dan kdlompok mendapatkan apa
yang meeka butuhken dan inginkan dengan menciptekan  dan
mempertukarkan  produk den nila dengen individu dan  kdompok

lannya (Panuju, 2000:32).

Menurut Maynard & Backman yang dikutip oleh Buchari Alma:
Marketing embraces all business activities involved flow of goods
and services from physical production to consumtion.
( Pemasaan berati segda ussha yang mdiputi penyauran barang

dan jasa dari sector produkd ke sektor konsumd )(Alma, 2000:1).

Corporate Public Reations dan Marketing Public Relations

Pada dasarnya Corporate Public Relations (CPR) dan Marketing Public

Relations (MPR) merupakan bagian penting ddam suatu perusshean. Ddam

stigp  kegigannya CPR dan MPR a&kan memberi masukan berharga bagi

perusshaan, hd ini aken diliha dengan jdas mddui perbedaen antara CPR dan

MPR sehagai berikut :
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2.3.1 Corporate Public Relations

Corporate Public Relations merupakan suau bagian tersendiri dari
karekterigtik organisss  yang berwujud perusshean, tentunya mempunya
konotas profit dari aktivites yang dilakukan. Keuntungan yang dihargpkan
bukan sga berupa keuntungan finanga ekan tetapi juga ssham citra bak
perusahaan dimata publiknya

Pengertian Corporate Public Relations menurut Elvi  Juliansyah
addah : “ Kegiaan dai program-program yang menimbulkan citra bak
perussheen kepada publiknya mddui komunikes  informatif, eduketif dan
pesuasf sehingga menimbulkan kepercayaan, dmpaik, dan empaik
dengan memberikan kesen yang dapat diterima publiknya “(Juliansyah,

2000:2).

Fungs-fungs Corporate Public Relations

Adegpun fungs-fungs Coporate Public Relations menurut onong Uchjana
Effendy (Effendy, 1993:35), addah sehagai berikut :

1. Mengabdi kepada kepentingan umum.

2. Memdiharakomunikas yang bak.

3. Menitikberatkan padamord dan perilaku yang balk.

Corporate Public Relations merupsken fungd mangemen
ditingket korporat, mis dai Corporate Public Relations addah

mendukung Corporate Objective yang tampak ddam Corporate Plan.



26

Public Relations berperan sebaga Communicator, Back-up management
and makes an image, yatu berfungs sebaga human relations secara garis
besar antaralain :

» Mewumbuh kembangkan citra pogtif perussheen terhadgp  publik
ekdernd aau masyarekat luas, demi tercapainya sding pengertian
begi kedua belah pihak.

» Membina hubungan yang postif antar karyavan (employee relations
dan antara karyawan dengan pimpinan atau sebdiknya, sehingga akan
tumbuh budaya perusshaan (corporate culture) yang mengecu kepada
digplin dan motivas kerja sata profesondisme yang tinggi, sata

memiliki sense of belonging terhadap perusahaan yang balk.

2.3.2 Marketing Public Relations

Marketing Public Relations merupakan perpaduan antara
pelaksanaan programn dan draegi pemaesaran dengan  ektivitas  program
kerja PR. Marketing Public Relations merupakan fungs bagi Marketing
Management, sedangkan misinyamendukung Mar keting Objectives

Untuk memperjdas perbedean Marketing Public Relations dan
Corporate Public Relations dbavah ini merupaken ruang lingkup

pekerjaan MPR dan CPR.
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Ruang Lingkup Pekerjaan MPR dan CPR

Marketing Public Relations

Corporate Public Rdations

=

Memposiskan perusshaan sebaga
“leader” atau “ expert”.

2. Membangun kepercayaan
3. Memperkenadkan produk baru.
4. Menghgpus, mduncurkan kembadli

produk-produk yang sudah dewasa
Mengkomunikaskan keuntungart
keuntungan produk lama.
Mempromosikan cara-cara
pemakaan baru aas produk yang
sudah dikend.
Mélibatkarvymenggerakkan

masyarakat terhadap produk kita

8. Menjangkau “ secondary markets”

14.

16.

Menekan pasar yang lemah.

. Memperluas jangkauan iklan.

Menyebar berita sebelum beriklan.

. Membuat iklan lebih berbunyi.

. Menjdasken  “produk  story”
dengan lebih detal.

Memperoleh publistas aas
produk-produk  yang tidek boleh
diiklankan.

. Memperolen pemberiteen TV aas
produk-produk yang tabu
diiklankandi TV.

Mengetes konsep pemasaran.

1

2.

3.

Hubungan dengan  Pemeintah
(Goverment relations):
- Lobi
- Mempercepat proses prosedur
perizinan.
- Mempeoeh dukungan-
dukungan moril.
- lzn-izinlegd lainnya
Hubungan dengan komunites
- Masdah polus
- Masdah keamanan
- Masdah
sosd

fedlitasfedlitas

- Ketelibatan komunitas
- Menjadi
yang baik
Hubungan dengan media
- Pressrelease

waga kotalnegara

- Press conference
- Maediatour
- Interview
- Jurndisme foto
Hubungan dengan karyawan :
- Mod keja
- Citrakaryawan
- Budaya perusahaan
- Mediainternd
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17. Mengidertifikes ~ produk  dengen - Dukungan kayawven aas
nama perusahaan. produk-produk perusahaan
18. Mendgpa  dukungan  konsumen - Kegiaan-kegiatan karyavan
dengan menjeaskan mis | 5. Hubungan  dengan  pemegang
perusahaan. saham.
19. Mendorong motives tenaga- | 6. Hubungan dengan Bank.
tenagapenjud. 7. Hubungan  dengan  Pemimpin-
20. Memperdleh  dukungen dai para pemimpin Opini.
penyaur. 8. Hubungan dengan Akademis.
9. Mengatas Krigs:
- Kaetika perusahaan menurun
- Krigsyang mduas

Sumber : Diolah dari macam-macam sumber, termasuk konsep Thomas L. Hariss (Kasdli, 2000 :
13
24 Pengertian dan Fungs Marketing Public Relations

Sgak tahun 1990-an dimula masa perpaduan antara kekuatan PR dan
pemasaran bersamaan dengan peningkatan globdisas. Thomas L. Haris ddam
bukunya yang berjudu  “The Marketer’'s Guide to PR’ memperkendkan
gnagisss attara kegiatan pemasaran dan humas sebaga the new partnership,
ddam suatu komunikes pemasaran terpadu. Menurut Thomas L. Haris MPR
yang dikutip oleh Rosady Rudan, addah :

Marketing Public Relations is the process of planing and evaluating
programs, that encourage purchase and customer through credible
communication of information and impression that identify companies and
their products with the needs, concerns of customer .

(MPR  merupakan suaiu  proses perencanaan, peaksanaan dan
pengevaluasan programprogram  yang dgpa merangsang  pembdian  dan
kepuasan  konsumen mddui  komunikes mengena  informed  yang  dapat
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dipercaya dan mddui kesatkesan pogtif yang ditimbulken dan berkaitan
dengan identites perusshean aau produknya sesua dengan  kebutuhan,
keinginan, perhdian, dan kepentingen bagi para konsumennya)(Rudan,
1999: 227)

Ddam presentasnya Ken T. Soedato memberikan bebergpa contoh
tentang manfast MPR terssbut seperti dikutip oleh M. Linggar Anggoro,
menurutnya, : “Bila suau perusshaan ingin meluncurkan produk baru awd tahun
depan  bebergpa waktu  sebdum  kampanye  iklan  besar-besaran sebaiknya
mengguneken Marketing Public Relations untuk mencipteken citra yang pogtif
antara lan dengan mengadekan pamean, jumpa peas aau  pertunjukan”
(Anggaro, 2000:250).

MPR dagpa menggunekan bebaga sarana ddam upaya memberiken
informas  yang lebih rind dan lengkgp, membangun citra perusshaen dan produk,
daupun menunjang dan mdengkapi kegiaan periklanan. MPR bebeda dengan
CPR, ideéknya menurut Thomas L. Haris yang dikutip oleh M. Linggar
Anggoro:

Perbedaan terletak pada tanggung jawab, Corporate Public Relations
lebih ditujukan untuk membangun hubungan bak dengan masyarakat
medui  pengangkaian citra perusshaan, namun tidek langsung berdampak
pada pemasaran produk aau jesa la lebih mengutamakan segi tanggung
jawab s03d perusahaan sebagal aset masyaraka (Anggoro, 2000 : 251).

Konssp MPR sebenanya merupekan penergpan  aktivitas humas ddam

kegiatan pemasaran. Menurut penggagesnya Thomas L. Harris, “MPR  berfungs



merangsang  pembdian dan  kepuasan  konsumen mddui  pembangkitan  kesan

kesan” (Anggoro, 2000: 252).

olen M.

Marketing Public Relations menurut Eduard Depari sebagaimana dikutip

Linggar Anggoro, addah :

Igilah ini merujuk pada suatu kegiatan pemasaran produk atau jasa yang
memanfaetken  &ktivites humas, umumnya dilekuken dengan cara-cara
mengiklankan produk dan jesa yang ditawarkan kepada konsumen medui
media messa dengan tujuan peningkatan penjudan. Sebaga  uatu
kegiatan, humas harts direncanakan untuk menciptekan, mengembangkan,
menjaga maupun mempertahankan citra dari seébuah organisss maupun
lembaganya. Ini mencaminkan self selling, karema yang ingin dicgpa
addah hahd pogtif dai korporad dan dtra produk tak  mungkin
dipisshkan, mdankan <ling bekatan dan  sding  mempengaruhi
(Anggoro, 2000 : 255).

Dai penjdasan digas maka dapatlah diketahui bahwa pemasaran dan

Humas bena-benar harus sding mendukung untuk  memperoleh  tujuan  yang

dihargpkan oleh perusahaan.

2.4.1 Peranan Marketing Public Relations

Marketing Public Relations merupakan perpaduan atau Snergi
antara pedaksanaan progran dan drategi  pemesaran  dengan  aktivitas
program kerja Humas ddam upaya mduaskan pemasaran demi mencapa

kepuasan konsumennya.
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Fungd pemasaran ddam bauran pemasaran (marketing mix), yaitu:
prodict, price, plecement and promotion, yang merupakan sarana untuk
tujuan pemasaran (marketing objectives), sebaga berikut :

Mengadakan riset pasar, untuk mendgpatkan informas bisnis yang

sesual dengan kebutuhan dan keinginan konsumennya

Memciptakan produk yang sesua dari hesil riset pasar tersebut.

Menentukan harga produk yang rasona dan kompetitif.

Menentukan dan memilih target konsumen.

Merencanakan dan meaksanakan kampanye promos produk yang

akan diluncurken, seta mampu bersaing di pasran dan cukup

menaik bak segi kemasan, maupun kuditas produk  yang
ditawarkan terhadgp konsumennya.

Komitmen terhadgp pdayanan purna jud dan kepussan pdanggan

akan terpenuhi.

Peranan Marketing Public Relations ddam upaya mencagpa tujuan
utama organisss dau perusshean ddam berkompetis menurut Rosady
Rudan (1999:236-237), secara garis besamnyayaitu

1 Menumbuh kembangkan kesadaran  konsumennya  terhadap

produk yang tengah diluncurkan.

2. Membangun  kepercayaan  konsumen  terhadap  citra

perusshaan atau manfaat atas produk yang ditawarkan atau

digunakan.
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Mendorong antusasme mddui  suau  atikd  gponsor
tentang kegunaan dan manfaet suatu produk.

Menekan biaya promos iklen komersd, bak di media
dektronk maupun media cdak dan  sebaganya  demi
tercapanyaefisens biaya

Komitmen untuk  meningkatken  pdayanan  kepada
konsumen, termasuk upaya mengatas keduhantkduhen dan
lain sebaiknya demi tercgpainya kepuasan pihak pelanggan.
Membantu ddam mengkampanyekan peuncuran  produk-
produk baru dan sekdigus merencanekan perubahan poss
produk yang lama.

Mengkomunikeskan  terusmenerus  mddui  media PR
tentang aktivitas dan program kerja yang berkaitan dengan
kepedulian sodd  dan  lingkungen  hidup, agar tercapa
publikes yang pogtif di mata masyaraket /publik.

Membina dan mempertahankan citra perusshaan dau
produk barang daau jasa, bak segi kuantitas  maupun
kuditas pelayanan yang diberikan kepada konsumennya
Berupaya secara proaktif ddam menghadapi suatu keadian
negatif yang mungkin akan muncul di masa mendatang,
misanya tejadinya kriss kepercayaan, menurunnya citra
perusshaan dan hingga resko terjadinya kriss mangemen,

kriss moneter dan lain sebagainya



Menuret Rosady Rudan (Rudan 1999 233) Marketing Public
Relations cukup efektif ddam membangun brand awareness (pengendan
merek) dan brand knowledge (pengetahuan merek). Hd ini disebabkan
oeh pengembangan snegi dai  fungs pemesaran dengan  Public
Relations yang kemudian dipetemuken tittk kesamaannya Dimana
Marketing Public Relations berpotend untuk memasuki  bahkan dapat
mendukung diddam bauran pemesaran, khususnya pada  unsur
promosnya Ddam bebergpa hd Marketing Public Relations dianggap
lebih hema biaya ddam proses publikes untuk mencapa publistas tinggi.
Marketing Public Relations terutama efektif ddam menjangkau
masyarakat lokad dan menjangkau etnik tertentu serta kelompok lain.

Perkembangan aktivitas terakhir, MPR cukup efektif dan efisen
ddam penyebaran pesan aau informed, MPR tebukti lebih efektif biaya
daipada iklan sdan  mempunya  kemampuan ddam  membujuk
(persuasive approach) dan sekdigus mendidik (educated) masyarakat atau
publiknya, ditambah dengan teknologi informed  yang semiekin  canggih
menjadikan MPR saat ini sangat diperlukan oleh banyak perussheen ddam
menawarkan produknya

Taget dan tujuan yang hendek dicgpa ddam drategi MPR harus
sgdan dengan bagian pemesaran dan tujuan pemasaran untuk Mmemuaskan

pihek pelanggannya
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dari

Promosi

Promos merupakan bagian penting ddam kegiatan dan programprogram

Marketing Public Relations, karena itu untuk lebih jdasnya mengena

promos maka berikut ini addah bebergpa pengertian promos menurut para ahli,

yaitu :

Menurut Tjiptono (1987 : 103), promos addah :

Suau  bentuk  komunikes  pemesaran, dimana komunikes  pemasaran
addah aktivites pemasaan yang beustha manyebarkan  informed,
mempengaruhi, membujuk dan mengingatken pasx aas perusshean aau
produknya agar bersedia, menerima, membdi dan loyd pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Menurut Gruing and Hunt ( 1983 ), promod addah :
Mempromoskan orang dau produk berati  membuat  publik  bagi
organissed  aau produk itu sendii maka promos yang dilakukan harus

secara efektif mengena pada publik sasaran.

Mash mengena pengeatian promod, menurut Drs Sutgo ( Sutgo,
1983 : 178 ), promod addah : pemasaran ddam memperkendkan produk

meyakinkan dan menggiatkan kembdi manfaat produk pada pembdi.



2.5.1 Kegiatan Promos
Promos ddam kegiatannya (Catatan mata kuliah Teknik Promos

dan Penjudan, 2001) terdiri aas:

1. Kegiatan hubungan antar manusia( Human relations )
2. Kegiatan hubungan masyarakat ( Public Relations)

3. Kegiatan periklanan ( Advertising)

Menurut  Philip Kotler ddam kegiatlannya promod memiliki  dak
da yang dipergunaken ddam aktivitasnya (Kotler, 2002 : 643-645), dat
dat promos tersebut adalah :

1 Periklanan

Sifatgfat periklanan :

Presentas  umum : peiklanen yang besfa  umum
memberikan semacam  kesbsthan pada  produk  den
menyarankan tawaran yang terdandarises. Banyak orang
menerima pesan yang sama, pembdi  mengetahui  bahwa
motif mereka untuk membdi  produk terssbut  akan
dimaklumi deh umum.

Tersebar luas : peiklanan addah medium yang berdaya
sbar luas yang memungkinken pembdi  mengima  dan

membandingkan pesan dari berbagai pesaing.



Ekspresi yang lebih kuat : periklanan memberikan peuang
untuk mendramatisss  perusshean dan  produknya medui
penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni.
Tidak bersifat pribadi : audiens tidek merasa wajib untuk
memperhatikan atau menaggepi.
2. Promos penjudan

Wdaupun da promod penjudan sangat beragam, semuanya

memberikan tigamanfaat yang berbeda:
Komunikas : promos penjudan menaik perhaian dan
biasanya memberiken informes yang dapat  mengarahkan
konsumen ke produk bersangkutan.
Insentif : promos penjudan menggabungkan  sgumiah
kebebasan, dorongan, aau kontribus yang memberi nila
bagi konsumen.
Ajakan : promos penudan meupakan gakan untuk
melakukan transsks pembdian sekarang.

3. Hubungan masyarakat dan publistas

Daya taik masyarskat dan publistas didasarkan pada tiga dfa

khusus:
Kredibilitas yang tinggi : cerita dan gamba mengena
beritanya lebih  otentik dan dipercaya oleh pembaca

dibanding dengan iklan.
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Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik
sebelumnya :  hubungan hubungan masyaskat  dgpa
menjangkau  banyak cdon pembdi  yang cenderung
menghindari wiraniagadan iklan.
Dramatisas : hubungan masyarakat memiliki  kemampuan
mendramatisas SLetu perusahaan atau produk.
4.  Penjudan persond

Penjudan persond addah dat yang pding efektif biaya pada tahap

proes pembdian lebih lanjut, terutama ddam  membangun

preferend, keyakinan, dan tindekan pembdi. Penjudan persond

memiliki ari khusus:
Konfrontass personal : penjudan pesond mencakup
hubungan hidup, langsung dan interaktif antara dua orang
atau lebih.
Mempererat : penjudan pesond memungkinkan timbulnya
bebaga jenis hubungan mula dai  hubungan penjudan
sampa hubungan persahabatan.
Tanggapan : penjudan persond membua pembdi merasa
berkewgjiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga

5. Pemasaran langsung

Pemasaran langsung bersifat :

Nonpublik : pesan biasanya dityuken kepada orang

tertentu.
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Disesuaikan : pesan dgoat disgpkan untuk menarik orang
yang dituju.

Terbaru : pesan dgpat disampaikan dengan sangeat cepat.
Interaktif : pesan dgpa diubah tergantung pada tanggapan

orang tersebut.

Teori Penditian
2.6.1 Pengertian Teori
Pengertian teori menurut ahli adaah sebaga berikut :
Menurut  Wilbur Schramm  ddam  buku  “Introduction to Mass
Communication Research” yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy
mendefiniskan teori sebagai :
A st related gtatements, at high level of abstraction, from which
propositions can be generated that are testable by scientific
measurements and on the basis of which predictions can be made
about behaviour.
(Suatu perangkat pernyataen yang berkatan, pada abdraks dengan
kadar yang tinggi, dan daripadanya proposs bisa diheslkan yang
dapat diuji secara damiah, dan pada landasannya dapat dilakaukan
prediks mengena perilaku)( Effendy, 2000 : 241).

Sadangkan menurut Alexis S. Then yang dikutip olen Onong Uchjana
Effendy teori addah:

Separangkat ddil aau prindp yang kat mengat (hipotesa yang diuji

berulangkdi) mengena agpelcaspek suatu reditas. (Theory is a set of
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interrelated law or general principles (hypotheses that have been
repeatledly verified) about some aspect or reality)( Effendy, 2000 : 244 ).
Fungs teori addah menerangkan, meramdkan aau mempredikg,

dan menemukan keterpautan fakta-fakta secara sstematis.

2.6.2 SO-RTheory (Teori SO-R)

Teoi SO-R sbaga dngkaan dai Stimulus — Organism —
Regponse ini samula berasdl dai  pskologi. Kemudian menjadi  teori
komunikad, tidek mengherankan, karena objek maerid dai pskologi dan
ilmu komunikes addah sama yatu manuda yang jiwaya mdiputi
komponertkomponen : skap, opini, perilaku, kognig, afekd, dan kones.

Menurut simulus response ini, efek yang ditimbulken addah reskd
khusus terhadap simulus khusus, sehingga seseorang dgpat mengahargpkan
dan mempekirakan kesesudan attara pesan dan reskd  komuniken.  Jedi
unsur-unsur dalam modd ini addlah :

a Pesan( Simulus, S)
b. Komunikan ( Organism O)

c. Efek (Responsg R)

Ddam proses komunikas berkenaan dengan perubahan skgp addah aspek
“how” bukan “what” dan “why”. Jdasnya how to communicate, ddam ha

in how to change the attitude, bagaimana mengubah skap komunikan.



Dadam proses perubahan  skep tampak bahwa skep dapat berubah,

hanya jika stimulus yang menerpa benar-benar meebihi ssmula
Prof. Dr. Mar'a sebagamana dikutip oleh Onong Uchjana Effendy
(Effendy, 2000:255) ddam bukunya Skgp Manuda, Peubahen sata
Pengukurannya, mengutip pendgpat  Hovland, Janis dan Kdly yag

menyatakan bahwa ddam mendash skgp yag bau ada tiga variabd

penting yaitu :
a Perhatian
b. Pengertian
c. Penerimaan
Gambar 2.1
Teori SO-R
_ ] Organisme:
Simuus ¥ Parhatian
- Pengertian
- Penerimaan
Response
(Perubahan Sikap)

Sumber : Teori SO-R (Effendy, 2000:254)

Gambar diatlas menunjukkan bahwa perubahan skap tergantung

pada proses yang terjadi padaindividu.
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Simulus aau pessn yang disampakan kepada komuniken
mungkin diterima aau mungkin ditolak. Komunikes aken berlangaung jika
ada perhatian dari komunikan.

Prosess sdanjutnya  komunikan mengerti. Kemampuan  komunikan
inlah  yang mdanjutkean proses  beikuinya  Sadah komunikan
mengolahnya dan  menerimanya, meka tejadilah kesediaan  untuk

mengubah skap.

2.6.3 Kaitan teori SO-R dengan Peranan Marketing Public Relations

Sepati penjdasan pada BAB | mengena kerangka teoritis dan
kerangka konseptud meka pada bagian ini penulis mencoba menjeaskan
katan teori dengan peranan Marketing Public Relations ddam
mempromoskan  Ayame Japanese Restaurant kepada pengunjung di
Topas GderiaHotd.

Peran Marketing Public Relations pada intinya memperkendkan
produk dan menyebarken informes mengena produk yang dimiliki dleh
perusshaan aau lembaga mddui  programprogram  yang  dibuat.
Marketing Public Relations efektif ddam membangun pengendan merek
dan pengetahuan merek. Dai kegiatannya Marketing Public Relations
merupakan proses perencanaan, peaksanaan, dan  evduas  program
program yang mendorong mingt beli konsumen.

Bila dkatken dengan teoi SO-R me&ka hd yag pding

dihargoken dari  kegigan Marketing Public Relations disni  addah
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perubahan skap dai pengunjung hotd yang sudsh mendapat informes
mengena Ayame Japanese Restaurant. Katan tersebut hbila dilihat
melaui teori adaah sebagal berikut

Gambar 2.2
Kaitan Teori S— O — R terhadap Pendlitian

Peranan Marketing Public Pengunjung :

Relations dalam promosi: - Perhatian
Perencanaan T » - Pengatian
Pelaksanaan - Penerimaen
Evduas

Response
Datang dan mencoba

Sumber : Aplikas Teori SO-R sebaga katan dengan Pendlitian (Effendy, 2000:254)

Peranan Marketing Public Relations sebaga qimulus untuk lebih
jelasnya di jabarkan sebagai berikut :
1. Perencanaan

Menurut Rosady Rudan, perencanaan merupakan  bagian  dari
program kerja MPR yang didgpat dari fakta yang ada dilgpangan mengena
pendapat, skgp dan reskd dari konsumen pengguna produk. Peda tahap
ini MPR memberiken skap, opini, ide-ide, dan resks yang berkatan

dengan  kebijeksanean  sata  termasuk menetapkan  program  kerja



organissd yang sgdan dengan  kepentingen aau  keinginan pihak  yang
berkepentingan (Rudan, 1999:135).

Perencanaan  menurut Harlod Koontz yang dikutip oleh  Elvi
Juliansyah, pada hekikatnya addah :

Penetgpan sasran yang ingin kita cgpai, tindekan yang harus kita lakukan
untuk  mencgpainya,  jabatan  organisss yang  ditujukan  untuk
meakukannya, sata pgaba yang bertanggungjawab terhadep tindakan
tindakan yang diperlukan (Juliansyah, 2000:67).

Peranan perencanaan ddam promos MPR sdbaga kompes dani
berbagai tindakan yang akan dilakukan untuk dicgpal.
Untuk menentukan perencanean MPR  ada beberapa hd yang perlu
diperhatikan sebagal standarisas addlah sebagai berikut :
a. Kontribus pada sasaran dan tujuan
Perencanaan harus mdihat pada arah dan tujuan yang ingin dicapa,
karena itu perencanaan yang dibuat dapat menjadi masukan ke aah
tyuan maupun Sasaran.  Langkahtlangkah  perencanaan  program
promos MPR lebih menunjukkan kontribus sebagi  dandarisas limit
keuntungan yang dihagoken dan adanya upaya untuk mengurangi
kemungkinarkemungkinan pemborosan pe aksanaan.
b. Membutuhkan daya serap yang tinggi
Perencaneen yang di buat haus menyembangkan dai  bentuk

kepentingan yang dihadapkan pada benturan-benturan.



c. Efidens perencanaan
Penentuan perencanaan dapat dilakukan dengan sederhana tanpa harus
mengeluarkan biaya yang besar dan wektu lama ddam menentukan

Suatu perencanaan (Juliansyah, 2000:70-74).

2. Peaksanaan

Pada tahap ini Marketing Public Relations menjdaskan dan
menginformaskan  mengena langkahtlangkah  yang  aken  dilakukan,
shingga mampu  menimbulkan  kesanrkesan  yang  efektif  untuk
mempengaruhi  bagi  pihakepihek yang dianggep penting dan  berpotens
(Rusan, 1999:135).

Peaksanaan merupakan parameter untuk mdihat  kontribus  dari
penelitian dan perencanaan yang sudah dilakukan. Ada bebergpa hd yang
haus diperhatikan ddam pdaksanaan progran Marketing Public
Relations (MPR) berkaitan dengan individu calon konsumen, yaitu ;

a Perasaan

Operadondisad promos MPR ddam mendekatkan hubungan antara
produk dan publiknya yang berkepentingan untuk  mengkonsums
produk atau jasa yang penuh dengan berbagal dternatif.

b. Perbedaan keinginan

SHigp individu memiliki  perbedeen keinginen, kenyaisen ini menjedi
pamahaman terhadgp kultur masyarakat setempat, berkenaan dengan

produk atau jasa yang akan dikonsums (duliansyah, 2000:79-81).



3. Evaluas
Pada tahgp ini MPR mengadakan penilaan terhadgp hasi-hesl
dari programprogram kerja aau aktivites MPR lannya yang tesh
dilaksanekan. Seta kedfektivitesan dari  teknik-teknik mangemen dan
komunikas yang dipergunakan (Rudan, 1999:136).
Teknik penilaan yang akan ditergpkan terlebih dahulu  membuat
Luau ggem aau teknik penilaan yang menyangkut komponen penilaan.
Komponen penilaan dimeksudken untuk  membuat  peindan  dai
peaksanaan progran MPR, adgpun komponen penilaan dengan langkah
langkah sebagal berikut ;
a. Menetgpkan standar penjudan
Perencanaan yang dibuat disdaraskan dengan hasl penditian yang
tdah dilawkan, kemudian merencanakan  pelaksanaan-pelaksanaan
yang &kan dilakuken mddaui penilaan hedl dai tindakantindakan
terssbut. Standar yang merupakan dat untuk melihat biaya produks
aau pembdian dbandingken dengan penjudan yang dihargokan,
dsamping kemampuan suau produk dau jasa yang ditampilken di
pasar dapat bersaing secara kompetitif , bak secara kuditatif maupun
kuantitatif.
b. Mengukur prestas penergpan program MPR
Mengukur prestas dari  penergpan program MPR  terhadap Standar
yang tdah ditentukan dengan meiha perkembangan dai  prestes

penergpannya.  Pengukuran prestas  dari  penergpan  progran. MPR



dilina secara komperhensf berdasarkan pandangan yang proposiond,
shingga penyimpanganpenyimpangan  yang terjadi d@au yang aken
tejadi  dapat  dilakuken tindaken  korekiif. Penyimpangan  harus
dikenddikan, agar sgdan dengan perencanaan yang sudah dibuat.

Perbaikan dan membetulkan penyimpangan

Langkah sdanjutnya addah membetulkan penyimpangan dari  berbaga
sbhab terjadinya  ketidek-cocokan antara hargpan  (perencanaan) dan
kenyataan (tujuan), sehingga diperlukan  perbaikan dan  pembetulan.
Perbakan dipergunekan untuk melengkgpi  dai  penilaan  program
MPR yang sudah maupun yang aken dijdankan ddam proses terssbut

(Quliansyah, 2000; 84-86).



