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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Adanya globalisasi membawa implikasi yang besar bagi setiap perusahaan, misalnya saja dengan bertambah luasnya kegiatan yang harus dilakukan, maka setiap orang dituntut untuk dapat berkomunikasi dengan baik. Komunikasi merupakan alat penting dalam sebuah kegiatan baik dalam sebuah perusahaan maupun dalam kehidupan sehari-hari dilingkungan masyarakat. 

Menurut Sedarmayanti dan Mintonegoro (1992:86) “komunikasi adalah proses kegiatan penyampaian informasi yang mengandung   arti dari satu pihak (seseorang/tempat), kepada pihak lain, dalam usaha mendapatkan saling pengertian”. Selain itu menurut seorang pakar komunikasi yaitu Harold Lasswell dalam karyanya, The Structure and Function of Communication in Society, Lasswell mengatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect?
Paradigma Lasswell ini menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni:

· Komunikator (communicator, source, sender)

· Pesan (message)

· Media (channel, media)

· Komunikan (communicant, communicate, receiver, recipient)

· Efek (effect, impact, influence)

Berdasarkan paradigma di atas, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang  menimbulkan efek tertentu.

Jadi dapat diartikan bahwa sebuah organisasi tidak akan  berfungsi jika tidak melakukan komunikasi. Citra sebuah perusahaan akan dapat terbentuk dengan mengadakan komunikasi secara continue dengan masyarakat melalui berbagai kegiatan. Tidak hanya komunikasi saja yang dilakukan tetapi teknik berkomuikasi pun perlu dikembangkan oleh sebuah perusahaan. Berbagai teknik komunikasi yang dilakukan oleh sebuah organisasi menuntut kerja seorang Public Relations. 

Salah satu definisi Public Relations  menurut J. C Seidel  dalam buku dasar-dasar public relations berbunyi public relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha managemen untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langganannya, pegawainya dan publik umumnya; kedalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan. (Oemi Abdurarachman;2000: 24).

Jadi berdasarkan hal di atas terdapatlah di dalam Public Relations itu suatu kegiatan untuk menanamkan dan memperoleh pengertian, goodwill, kepercayaan, penghargaan pada dan dari publik sesuatu badan khususnya dan masyarakat pada umumnya. Dalam Public Relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara suatu badan dengan publiknya, usaha untuk memberikan atau menanamkan kesan yang menyenangkan, sehingga timbul opini publik yang menguntungkan bagi kelangsungan hidup badan itu. Ini dapat dilaksanakan oleh Public Relations dengan menunjukkan hal-hal yang positif tentang apa yang telah dilaksanakan dan direncanakan. Memberikan keterangan-keterangan/penjelasan kepada publik dengan jujur, sehingga publik merasa well-informed dan diikutsertakan dalam usaha-usaha badan itu. Selain daripada itu sikap yang simpatik, yang ramah dan kata-kata yang sopan, yang menunjukkan perhatian kepada public welfare, perhatian terhadap kritik-kritik dan saran-saran publik dengan bijaksana akan dapat memberikan kepuasan pada usaha-usaha Public Relations tadi. 
Disamping itu Public Relations tidak sekedar menjalankan teknik komunikasi akan tetapi hal penting yang dilakukan adalah melakukan suatu perencanaan melalui strategi komunikasi dalam menghadirkan organisasinya ditengah lingkungan masyarakat. 


Kata strategi sering terdengar dikalangan militer yang berbunyi: “to win the war, not to win the battle” yang artinya: memenangkan perang, bukan memenangkan pertempuran. 
Pentingnya strategi adalah untuk memenangkan perang, sedangkan pentingnya taktik adalah untuk memenangkan pertempuran. 

Demikian pula dalam komunikasi, terlebih komunikasi yang dilancarkan suatu organisasi, karena berhasil tidaknya kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh strategi komunikasi. 


Dengan demikian, strategi komunikasi, baik secara makro (planned multi-media strategy) maupun secara mikro (single communication medium strategy) mempunyai fungsi ganda:

· Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif dan instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk memperoleh hasil optimal.

· Menjembatani cultural gap akibat kemudahan diperolehnya dan kemudahan dioperasionalkannya media massa yang begitu ampuh, yang jika dibiarkan akan merusak nilai-nilai budaya. 

Salah satu strategi komunikasi yang dapat dilakukan adalah Kampanye, yang dalam  program dan pelaksanaannya mengfungsikan kerja seorang Public Relations sehingga dikenal dengan Kampanye Public Relations. Kampanye dilakukan untuk menginformasikan sesuatu hal yang baik kepada masyarakat. 

      Menurut Prof. Duyker (Belanda) yang mengatakan kampanye adalah penggunaan berbagai lambang untuk mempengaruhi manusia sedemikian rupa sehingga tingkah laku yang timbul karena pengaruh tersebut dengan keinginan komunikator. (Rosady Ruslan  2002: 60)

Beberapa pengertian kampanye diantaranya adalah kampanye Public Relations dalam arti sempit bertujuan menigkatkan kesadaran dan pengetahuan khalayak sasaran (target audience) untuk merebut perhatian serta menumbuhkan persepsi atau opini yang positif terhadap suatu kegiatan dari suatu organisasi agar tercipta suatu kepercayaan dan citra yang baik dari masyarakat melalui penyampaian pesan secara intensif dengan proses komunikasi dan jangka waktu tertentu yang berkelanjutan. 

Dalam arti luas, Kampanye Public Relations memberikan penerangan terus-menerus serta pengertian dan motivasi masyarakat terhadap suatu kegiatan atau program tertentu melalui proses dan teknik komunikasi yang berkesinambungan dan terencana untuk mencapai publisitas dan citra yang positif. 

Dalam  hal  ini sebuah perusahaan pemerintah yang begerak di bidang kelistrikan yaitu PT. PLN Distribusi Jawa Barat dan Banten (DJBB)  melakukan program kampanye gerakan memerangi pencurian listrik. Kampanye dilakukan sejak bulan Januari 2004.  Tujuan dilakukan kampanye adalah menjaga kelasngsungan pasokan listrik selain itu juga agar  masyarakat sadar akan bahaya yang ditimbulkan. 

Pihak PLN dapat  mengetahui adanya pencurian listrik yang dilakukan oleh  masyarakat (pelanggan) dilihat dari adanya kelainan dari jumlah pemakaian listrik/Kwh yang tidak wajar, dapat diketahui dari rekening pembayaran listrik.

Berikut ini contoh dari beberapa data yang diperoleh dari adanya pencurian yang dilakukan :

Tabel 1.1 

Data Pelanggaran Pelanggan di Cisitu Baru
	No
	IDPEL
	ST LALU
	ST KINI
	SELISIH
	ST SKR
	KETERANGAN

	1
	535590615281
	12062
	12837
	775
	13.904
	PA disumpel pakai kawat

	2
	535590483865
	22816
	23963
	1147
	25.316
	PA dirubah lilitannya

	3
	535590573950
	244767
	24525
	49
	24.587
	Dari HD ke instalansi

	4
	535590645055
	968667
	97715
	848
	98.888
	PA dirubah


(Sumber: Daftar Hasil Pemeriksaan PT. PLN, bulan April 2004)

Pencurian listrik merupakan bentuk penggunaan tenaga listrik secara tidak sah (Illegal) dan menyalahi prosedur. Selain itu, tindakan  pencurian listrik dikategorikan sebagai tindakan yang melangar aturan hukum, dimana pelakunya bisa dikenakan sanksi Pidana dan Perdata. Kerugian yang ditimbulkan akibat adanya pencurian listrik, bukan hanya dirasakan oleh PLN sebagai penyedia pasokan listrik, tetapi juga anggota masyarakat atau pelanggan PLN itu sendiri, seperti bisa memicu bahaya sengatan listrik dan tegangan listrik yang menjadi tidak stabil. Oleh karena dampak yang ditimbulkan dari adanya pencurian listrik bisa merugikan PLN dan masyarakat luas, maka PLN DJBB merasa perlu untuk mengajak seluruh anggota masyarakat untuk turut memerangi pencurian listrik melalui strategi kehumasan.

Kampanye memerangi pencurian listrik merupakan suatu bentuk kegiatan Public Relations  PLN DJBB dengan masyarakat luas, khususnya pelanggan PLN dimana dalam proses komunikasi tadi mengandung pesan berupa himbauan atau ajakan kepada masyarakat luas dan pelanggan PLN untuk turut memerangi tindakan pencurian listrik.

Dari hal diatas maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian  dengan rumusan masalah  Sejauhmana Hubungan  Strategi Public Relations PT. PLN (persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten Dengan Program Kampanye Pencurian Listrik Dikalangan Masyarakat Cisitu Baru Bandung.

1.2 Identifikasi Masalah

Sehubungan dengan terbatasnya pengetahuan, waktu dan luasnya permasalahan mengenai strategi public relations dan kampanye, maka dalam penelitian ini hanya akan membahas kegiatan strategi public relations dan program kampanye sebagai berikut:

1. Bagaimana komunikasi yang dilakukan Public Relations dalam melakukan program kampanye pencurian listrik di kalangan masyarakat Cisitu Baru?

2. Media-media apa sajakah  yang digunakan Public Relations PT. PLN dalam melakukan program kampanye pencurian listrik dikalangan  masyarakat Cisitu Baru ?

3. Bagiamana respon masyarakat terhadap pesan yang disampaikan dalam program kampanye tersebut ?

4. Bagaimana Teknik Kampanye yang dilakukan oleh Public Relations PT. PLN  dalam Program Kampanye pencurian listrik ini?

5. Sejauhmana Hubungan Strategi Public Relations PT. PLN terhadap keberhasilan kampanye pencurian listrik di masyarakat Cisitu Baru?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui bagaimana bentuk komunikasi yang dilakukan oleh Public Relations PT. PLN dalam program kampanye pencurian listrik dikalangan masyarakat Cisitu Baru Bandung. 

2. Untuk mengetahui media-media apa sajakah yang digunakan Public Relations dalam program kampanye di kalangan masyarakat Cisitu Baru. 

3. Untuk mengetahui respons masyarakat terhadap pesan yang disampaikan dalam program kampanye pencurian listrik

4. Untuk mengetahui bagaimana teknik kampanye yang dilakukan oleh Public Relations PT. PLN dalam program kampanye pencurian listrik dikalangan masyarakat Cisitu Baru. 

5. Untuk mengetahui sejauhmana hubungan Srategi Public Relations PT. PLN terhadap keberhasilan  Kampanye pencurian listrik di kalangan masyarakat Cisitu Baru.

1.4 Hopotesis Penelitian

Hipotesis merupakan anggapan awal sebelum melakukan penelitian yang sebenarnya. Adapun hipotesis penelitian yang diambil adalah pengaruh yang positif dan signifikan dari hubungan strategi public relations dengan kampanye pencurian listrik, sedangkan hipotesis statistiknya adalah sebagai berikut:

Ho
= Jika Strategi Public Relations tidak baik maka keberhasilan kampanye pencurian listrik dikalangan masyakat Cisitu Baru tidak baik.

H1
=  Jika Strategi Public Relations baik maka keberhasilan kampanye pencurian listrik dikalangan masyarakat Cisitu Baru baik.

1.5 Kegunaan Penelitian

1.5.1 Secara Teoritis

· untuk dapat mengetahui strategi public relations dalam melakukan program kampanye

· diharapkan penulis dapat memperluas kajian strategi public relations dalam program kampanye, sehingga dapat memunculkan teori-teori komunikasi yang dapat menunjang penelitian yang akan datang

1.5.2
Secara Praktis

· penelitian dapat dijadikan pedoman sebagai bahan informasi dan sebagai sumbangan pemikiran berupa pembahasan dan saran yang dapat digunakan  untuk memajukan perusahaan khususnya dalam kampanye memerangi pencurian listrik.

· memberikan masukan terhadap Divisi Public Relations guna membantu memecahkan masalah, khususnya dalam program kampanye pencurian listrik ini.

1.6 Kerangka Pemikiran 

Gambar 1.1

Skema Kerangka Pemikiran 















Model S-O-R berasal dari model stimuli-respons menurut pendekatan psikologi dimodifikasi oleh De Fleur dengan memasukkan unsur organisme. Dalam membahas Komunikasi Massa dan pengaruhnya terhadap orang perorangan istilah-istilah yang digunakan yaitu:

Stimuli = ransangan = dorongan

Organisme = manusia = komunikan

Response = respon = reaksi = tanggapan = jawaban = pengaruh = efek = akibat


Efek-efek Komunikasi Massa menarik bagi dua golongan, yaitu:

Golongan yang ingin berhubungan dengan orang lain dan ingin menggunakan saluran yang efektif menuju khalayak, serta golongan yang takut akan dampak negatif dari media massa.


Prinsip Stimulus-Response:

Efek adalah reaksi khusus dari ransangan khusus, dengan demikian dapat diharapkan atau diduga berhubungan yang erat antara isi pernyataan, media dengan reaksi khalayak.


Unsur-unsur Model Stimulus-Organisme-Respons adalah:

Message = isi pernyataan yaitu stimulus (S) = perangsang

Receiver = penerima yaitu organisme (O) = badan yang hidup

Efek = pengaruh yaitu response (R) = tanggapan

Digambarkan sebagai berikut

S




O




R

Dalam Model Stimulus-Response ini dikenal adanya Mass Society = Masyarakat massa, dengan uraian sebagia berikut:

Anggapann bahwa message disiapkan dan dibagikan dengan sistematis dan secara luas pada waktu yang sama, message ini tersedia bagi setiap orang, tidak ditujukan kepada orang-orang tertentu.

Teknologi memperbanyak message dan distribusi yang tidak memihak diharapkan dapat meningkatkan sambutan dan tanggapan. Sedikit/tidak ada pertimbangan mengenai campur tangan (pengaruh) dari struktur sosial/kelompok dan kontak langsung yang diadakan antara media kampanye dengan invidu.

Semua komunikan dari isi pernyataan adalah sama kedudukannya dalam menimbang atau menilai kecuali sekumpulan orang sebagai pemilik, pembeli, dan pendukung.

Ada anggapan bahwa kontak dari isi pernyataan media akan dihubungkan dengan suatu pengaruh pada tingkat kemungkinan tertentu.


Strategi Public Relations adalah salah satu kegiatan eksternal dari Public Relations dengan melakukan kampanye akan dapat mempengaruhi publik maka dalam hal ini menggunakan model teori agenda setting. 


Dalam model agenda setting ini kampanye Public Relations menyampaikan pesan kepada target (khalayak) untuk menghasilkan feedback yang diharapkan.  Melalui aspek teknis yang didukung dengan penyusunan acaranya, mengeluarkan berita melalui berbagai media yang ada dan sebagainya.  Seorang Public Relations harus mampu mengangkat  dan menampilkan program (isu) kampanye yang sedang dilakukan kepada khalayak. Program kampanye yang telah ditampilkan dilemparkan dulu/diperluas kepada masyarakat luas.  Dampak yang ditimbulkan adalah adanya efek atau feedback setelah melalui proses waktu dan berbagai tanggapan dari masyarakat, komunitas, dan dan yang lainnya. dari model teori   ini seorang Public Relations dalam kegiatannya sebaiknya membuat suatu rancangan strategi yang baik dan juga pemilihan mediabaik itu lektronik maupun cetak yang akan digunakan.untuk mencapai keberhasilan kampanye dalam program kerjanya. 


Agenda setting model pertama kali ditampilkan oleh M.E Mc. Combs dan D.L Shaw dalam “Public Opinion Quartey” terbitan tahun 1792, berjudul “The Agenda – Setting function of Mass Media”. Keduanya mengatakan bahwa “jika media itu akan mempengaruhi khalayak untuk menganggapnya penting”. 


Sementara itu  Manhein dalam pemikirannya tentang konseptualisasi agenda yang potensial untuk memahami proses agenda setting menyatakan bahwa agenda setting meliputi tiga agenda, yaitu agenda media, agenda khalayak dan agenda kebijaksanaan. Masing–masing agenda itu mencakup dimensi-dimensi sebagai berikut:

1. Untuk agenda media, dimensi-dimensi:

a. visibility (jumlah dan tingkat  menonjolnya berita)

b. audience salience (tingkat menonjol bagi khalayak) (relevansi isi berita dengan kebutuhan khalayak)

c. valence (menyenangkan atau tidak menyenangkan cara pemberitaan bagi suatu peristiwa)

2. Untuk agenda khalayak, dimensi-dimensi :

a. familiarity (keakraban (derajat kesadaran khalayak akan topik tertentu)

b. personal salience (penonjolan pribadi /relevansi kepentingan dengan ciri pribadi)

c. favorability (kesenangan/pertimbangan senang atau tidak senang akan topik berita)

3. Untuk agenda kebijaksanaan, dimensi-dimensi :

a. support (dukungan) (kegiatan menyenangkan bagi posisi suatu berita tertentu)

b. likelihood of action (kemungkinan kegiatan) (kemungkinan pemerintah melaksanakan apa yang diibaratkan)

c. freedom of action (kebebasan bertindak) (nilai kegiatan yang mungkin dilakukan pemerintah).

Konseptualisasi Manhein tersebut mendukung perkembangan teori agenda setting secara menyeluruh (Servin dan Tankard, Jr. 1922:26). 


Membahas mengenai strategi dan media yang akan digunakan tidak terlepas dari faktor persuasi yang dilakukan oleh pihak Public Relations. Persuasi adalah kegiatan psikologis dalam usaha mempengaruhi pendapat, sikap, dan tingkah laku seseorang atau orang banyak.  Proses persuasi ini bisa dengan AA Procedure, seperti yang telah dikemukan oleh Dorwin Cartwright yang mengemukakan empat prinsip dalam penyelenggaraan suatu kampanye persuasi terhadap masyarakat. 

Sebagai prinsipnya:

1. supaya isi komunikasinya membangkitkan  emosi hingga dapat menembus alam rohaniah dan menarik perhatian komunikan,

2. diusahakan agar isi komunikasi itu dapat diterima sebagai salah satu bagian dari pendapat dan kepercayaannya,

3. akal kita agar kegiatan yang dianjurkan itu hendaknya dianggap oleh komunikan sebagai salah satu jalan ke arah tercapainya sesuatu tujuan,

4. agar dalam usaha mendorong seseorang atau orang banyak berbuat atau bertingkah laku seperti yang diharapkan.

Selain itu didalam persuasi ada beberapa teori yang dapat digunakan sebagai dasar kegiatan. Teori-teori yang berfungsi sebagai dasar ini dalam pelaksanaannya dapat dikembangkan melalui teknik-teknik. Teori-teori persuasi ini dapat dilakukan dengan menggunakan berbagai metoda diantarannya;

1. metode partisipasi; adalah cara persuasi yang mengikutsertakan seseorang atau banyak orang dalam sesuatu kegiatan atau usaha dengan maksud untuk menumbuhkan pengertian.

2. metode  asosiasi; penyajian sesuatu hal  atau sesuatu gagasan dengan mencatatkan sesuat objek atau peristiwa yang tengah menarik perhatian banyak orang.

3. metode pay of idea; penyajian “message” yang mengandung sugesti (anjuran), yang bila anjuran itu ditaati, hasilnya pasti akan memuaskan.

4. metode fear of arousing; menyajikan sesuatu “message” yang dapat menimbulkan rasa khawatir atau takut, bila tidak mematuhi informasi-informasi yang dikemukakan.

5. metode icing divice; adalah cara mengadakan persuasi dengan  jalan mengadakan kebangkitan emosi (emotional appeal), agar menjadi lebih menarik, dapat memberikan kesan  yang tidak mudah dilupakan, lebih menonjol daripada yang lain-lain.
6. red-herring technique; adalah cara mengelakkan dengan argumentasi dari bagian-bagian yang lemah untuk kemudian dialihkan sedikit demi sedikit kepada bagian-bagian yang kita kuasai atau bagian di mana kita berada dalam keadaan yang kuat.  ( R. Roekomy, 1992: 6)

Dari model S-R ini menuntut kerja seorang Public Relations yang benar-benar handal dalam memberikan aksi dan reaksi kepada publik. Dengan demikian akan menimbulkan efek yang dapat mengubah tindakan sasarannya. Ini merupakan salah strategi PR paling sederhana yang dapat dilakukan. Tidak saja S-R yang dilakukan tetapi penggunaan mediapun dapat diturutsertakan dalam program kampanye ini. Misalnya saja dengan menggunakan spanduk, atau iklan. Seorang Public Relations harus mampu membuat kata-kata yang membuat publiknya mengerti dan merasa tertarik akan hal tersebut. Pemberian informasi melalui media tidak begitu saja disuguhkan tetapi harus mengandung unsur persuasi. 

 Bagi seorang  Public Relations, perlu mengerti bahwa teknik persuasi juga sangat diperlukan dalam membujuk masyarakat terhadap program sebuah perusahaan yang sedang dilakukan guna mencapai tujuan yang telah ditetapkan, dan juga tidak meninggalkan kegiatan komunikasi yang dilakukan baik kedalam maupun keluar.

1.7 Metodologi  Penelitian

1.7.1 Metode Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian Korelasional. Metode korelasional bila kita mencoba meneliti hubungan diantara variabel-variabel. Hubungan yang dicari itu disebut korelasi. Metode korelasi bertujuan meneliti sejauhmana variasi pada satu faktor berkaitan dengan variasi pada faktor lain. Kalau dua variabel saja yang kita hubungkan korelasinya disebut korelasi sederhana (simple correlation). Dari hasil korelasi yang diperoleh kemudian dideskriptifkan. (Jalaludin, 2002:27)

1.7.2 Operasionalisasi  Variabel

Adapun yang menjadi variabel bebas dan terikatnya, dapat penulis operasionalisasikan sebagai berikut:

1. Variabel  X yaitu

 : Strategi Public Relations

· Indikator 1       
: Komunikasi  yang dilakukan Public Relations

Alat Ukur

- Bentuk Komunikasi yang dilakukan

                        - Teknik komunikasi yang digunakan




- Waktu dan jumlah penggunaan media

· Metode yang digunakan

(Onong Uchjana,1993: 303)

2. Variabel Y yaitu 

   : Program Kampanye memerangi pencurian listrik

- 
Indikator 1 
               : Media yang digunakan dalam kampanye


Alat Ukur

    - Bentuk media yang digunakan dalam kampanye

-   Indikator 2
: Pesan yang disampaikan

     Alat Ukur
: - Kejelasan isi pesan


  - Daya Tarik Pesan 


(Antar Venus, 2004:71)

-   Indikator 3 
: Teknik Kampanye

          Alat Ukur
: - Partisipasi


 - Koersif


 (Rosady Ruslan; 2002: 62, 74)

Tabel  1.2 

Skema Operasional Variabel
Hubungan Antara Strategi PR PT. PLN (Persero) Dengan Kampanye Pencurian Listrik dikalangan  Masyarakat Cisitu

	Variabel  X : Strategi Public Relations PT. PLN (Persero)

	Variabel 
	Indikator
	Alat Ukur
	 Nomor Item

	Strategi Public Relations
	@ Komunikasi 


	· Bentuk Komunikasi yang digunakan

· Teknik komunikasi yang digunakan 

· Waktu dan Jumlah Penggunaan media

· Metode yang digunakan


	5,6,7,8

9,10,11

12-16

17

	Variabel Y : Kampanye Pencurian listrik

	Variabel
	Indikator
	Alat Ukur
	Nomor Item

	Kampanye 
	@ Media yang digunakan dalam kampanye

@ Pesan yang disampaikan

@ Teknik   Kampanye


	· Bentuk Media yang digunakan dalam kampanye

· Kejelasan isi pesan

· Daya Tarik Pesan

· Partisipasi

· Koersif


	18,19

20

21

22

23


1.7.3 Populasi dan Sampel

1.7.3.1 Populasi 

Populasi adalah kumpulan objek yang akan diteliti. Populasi  adalah jumlah keseluruhan dari unit analisa yang ciri-cirinya akan diduga (Palte, 1978:12). Populasi yang dijadikan sebagai objek penelitian ini adalah masyarakat Cisitu Baru. Cisitu baru terdiri atas 3 RT dan 3 RW, masing-masing RT  berjumlah 30 KK, sehingga jumah keseluruhannya  ada 90 KK. 

1.7.3.2 Teknik Penarikan Sampel 

Sampel dipilih dari populasi melalui prosedur tertentu sehingga dapat mencerminkan populasi yang diwakilinya. Adapun tahapan yang dilakukan dalam penarikan sampel sebagai berikut:

1. Sampling Klaster (cluster sampling), dilakukan bila kita tidak mempunyai kerangka sampling. Bila klaster itu bersifat geografis, sampling klaster dapat dilakukan satu tahap (single stage). Berikut ini hasil sampling yang dilakukan dalam penelitian:

Masyarakat Cisitu Baru

Rukun Warga (RW)

Rukun Tetangga (RT)

Kepala Keluarga (KK)

2. Dari hasil penarikan sampel yang diperoleh maka langsung akan disebarkan angket. Berikut ini akan ditunjukkan bagan dari hasil penarikan sampel:

Bagan 1.1 

Hasil Penarikan Sampel Masyarakat Cisitu Baru








Dalam hal ini dari ketiga RT tersebut dilakukan sistem random dengan cara pengocokan dari ketiganya untuk memilih RT yang akan dijadikan sample dan hasil random yang diperoleh adalah RT 01 dengan jumlah 30 KK. (Jalaludin Rakhmat,2001; 82)

1.7.4 Skala Pengukuran

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan skala ordinal.  Skala ordinal adalah skala yang didasarkan pada ranking, diurutkan dari jenjang yang lebih tinggi sampai jenjang yang lebih rendah atau sebaliknya. 

1.7.5 Teknik Analisis Data

Menggunakan analisis korelasi Spearman. Metode ini digunakan untuk  mengetahui hubungan atau pengaruh antara dua variabel berskala ordinal, dan validitas konkuren alat pengumpul data. Perhitungan data dapat dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

Rhoxy  = 
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Keterangan :

Rhoxy
: koefisian korelasi

D
: diferensiasi

N
: jumlah responden

Setelah hasil diperoleh maka kita dapat menentukan koefisien korelasinya. (Guilford, 1956: 145)

Tabel 1.3

Koefisian Korelasi


    (Sumber : Jalaludin Rakhmat;1991:29)

1.7.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan oleh penulis di dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Wawancara

Usaha memperoleh keterangan demi tujuan penelitian lewat tanya jawab secara tatap muka antara pewawancara dengan nara sumber. Wawancara dilakukan untuk mendapatkan jawaban yang lebih mendalam terhadap materi penelitian. Wawancara dilakukan kepada Public Relations PT. PLN.

2. Angket

Angket adalah usaha untuk mengumpulkan informasi pada suatu penelitian berupa sejumlah pertanyaan tertulis yang diedarkan kepada subjek untuk mendapatkan jawaban. Angket tersebut diberikan kepada masyarakat untuk mengetahui seberapa dalam informasi yang mereka dengar tentang kampanye pencurian listrik. Angket ini disebarkan kepada masyarakat cisitu baru, khususnya pada masyarakat di RT 01

3. Kepustakaan

Kepustakaan adalah usaha untuk mendapatkan informasi dengan cara menelaah referensi yang sesuai dengan penelitian. 

1.8 Lokasi dan Waktu Penelitian

1.8.1 Lokasi Penelitian

Dalam melakukan penelitian penulis mengambil lokasi di PT. PLN DJBB, Jl Cikapundung Barat No. 2 Bandung 40111 dan masyarakat Cisitu Baru khususnya RT 01.

1.8.2 Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan dari bulan April sampai Bulan Agustus 2004
1.8.3 Jadual Penelitian

Adapun tahapan penelitian sebagai berikut:

Tahap I
Persiapan Penelitian

· Perijinan

· Pengajuan judul

Tahap II
Pelaksanaan Penelitian

· Wawancara

· Pengajuan proposal

Tahap III
Pengumpulan data dan pengolahan data

· Pengumpulan data

· Pengolahan data

· Penulisan laporan

· Konsultasi

Tahap 
IV
Pelaksanaan

· Pengajuan sidang

· Perbaikan siding
TABEL 1.4

RENCANA JADUAL PENELITIAN
TAHUN 2004

(BULAN)

	Kegiatan
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	PERSIAPAN:
1. Perijinan

2. Pengajuan judul
	X

X


	
	
	
	
	
	

	PELAKSANAAN PENELITIAN:

1. Wawancara

2. Pengajuan Proposal
	
	X
	X
	X
	X
	X
	

	PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA:

1. Pengumpulan Data

2. Penulisan Laporan

3. Konsultasi


	
	X
	X

X
	X

X
	X

X

X
	X

X

X
	X

X

X

	PENGUJIAN

1. Pengajuan sidang

2. Perbaikan sidang
	
	
	
	
	
	
	X

X
































RT. 01 = 30 KK





Setelah dilakukan random kepada RT/RW tersebut maka yang muncul sebagai sample adalah 1 RT





RW 01


Terdiri dari 


RT 01 = 30 KK





RW 02


Teridiri dari


RT 02 = 30 KK








(Mc. Combs and Show)





RW 03


Terdiri dari


RT 03 = 30 KK





Masyrakat


Cisitu Baru





Kurang dari 0,20		hubungan rendah sekali; lemas sekali


( 0,20 s/d < 0,40		hubungan rendah sekali  tetapi pasti


( 0,40 s/d ( 0,70 		hubungan yang cukup berarti


(0,70 s/d ( 0, 90		hubungan yang tinggi


lebih dari 0,90	hubungan sangat tinggi; kuat sekali; dapat diandalkan








Masyarakat Cisitu Baru














Masyarakat Cisitu Baru





PR. PT. PLN DLM BERKAMPANYE

















Perhatian


Pengertian


Peneri,aan





APPLIED THEORY








MIDDLE THEORY





GRAND THEORY





Teori Persuasi	Usaha mempengaruhi opini, merubah sikap, dan tingkah laku publik dengan cara koersif dan persuasif





Agenda Setting	pendekatan kpd publik dan penggunaan media











	Media Cetak:


surat kabar, leaflet, brosur


Poster, Spanduk


Media Elektonik:


Radio dan Televisi








	


Kampanye Pencurian Listrik








Model S-O-R


(De Fleur)
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