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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Jasa

2.1.1 Pengertian Jasa

Marketing tidak hanya ditepatkan pada perusahaan yang menghasilkan barang atau produk yang bersifat tangiable saja, tetapi juga diterapkan pada perusahaan yang menghasilkan jasa atau produk yang bersifat intangiable. Industri jasa sangat beraneka ragam, seperti jasa akomodasi pada hotel, jasa boga, penyewaan ruangan untuk kantor maupaun lainnya.

Kotler (2000;486) mengatakan pengertian jasa sebagai berikut :

A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangiable and does not result in the ownership of anything, its production may or may not be tied to a physical product. 

Artinya :

Jasa merupakan setiap kegiatan atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak ke pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu, dan proses produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitakan pada suatu produk fisik.

Sejalan dengan pengertian diatas, The American Marketing Association secara labih rinci mengemukakan sebagai berikut :

Service are those separately identifiable, essentially intangiable activities which provide want satisfaction, and that are not necessarily tied to the sale of a product ar another service. To produce a service may or may not require the use tangiable goods. However when such use is required. there is not transfer of title (permanent ownership ) to these tangiable goods.

Artinya :

Jasa merupakan kegiatan yang dapat diidentifikasikan secara tersendiri, yang pada hakekatnya bersifat tak teraba yang merupakan pemenuhan kebutuhan, dan tidak harus terkait pada penjualan produk atau jasa lainnya. Untuk menghasilkan jasa mungkin perlu atau mungkin juga tidak diperlukan penggunaan benda nyata, akan tetapi sekalipun penggunaan benda itu perlu, maka tidak akan terdapat adanya pemindahan hak milik atas benda tersebut.

2.1.2 Karakteristik Jasa

Menurut Kotler yang aih bhasakan oleh Hendra Teguh dan Bejamin Molan (2000:488), ada empat karakteristik jasa yang perlu dipertimbangkan dalam merancang kebijaksanaan pemasaran yang dijalankan. Karakteristik tersebut adalah sebagai berikut :

1.  Intangiability (tidak berwujud)

Jasa mempunyai sifat tidak berwujud sehingga hasil maupaun manfaatnya belum bisa dirasakan oleh konsumen sebelum dilakukan pembelian. Demikian juga bagian produsen, mereka tidak dapat melihat jasa yang telah dilakukannya sebelum jasa tersebut dilaksanakan. Maka salah satu tugas dari pemberi jasa adalah mengelola informasi untuk mengelola bukti atau menyatakan yang tidak nyata. Ada beberapa cara yang tidak dilakukan perusahaan untuk menghadapi ketidakpastian dari pembeli mengenai manfaat dan kualitas yang akan diperoleh diantaranya :

a. Tempat, dalam hal ini adalah penataan tempat yang rapih dn bersih, sehingga para konsumen akan merasa nyaman.

b. Orang, misalnya para karyawan harus berpakaian rapih, sehingga tidak menimbulkan kesan jelek bagi karyawan itu sendiri maupaun pelayanannya.

c. Peralatan, misalnya peralatan harus terlihat baik dan canggih, sehingga dapat menimbulkan kesan bahwa pelayanan yang diberikan cepat dan efisien.

d. Alat komunikasi, yaitu memvisualisasikan jasa yang intangiable menjadi tangiable melalui foto, poster, ataupun catalog, dan lebih menekankan pada manfaat yang akan diperoleh pelanggan.

e. Symbol, misalnya pemberian nama dan lambang yang mencerminkan pelayanannya.

f. Harga, yaitu penetapan harga atas berbagai jasa harus sederhana dan jelas sepanjang waktu.

2. Inseparability ( tidak dapat dipisahkan )

Jasa pada umumnya diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang sama karena jasa tidak dapat dipisahkan antara pembeli dengan sumber yang menghasilkanya. Bila jasa ini disumbangkan oleh seseorang, maka ia merupakan bagian dari jasa tersebut. Karena klien kita juga merupakan penerima jasa yag diberikan interaksi pemberi jasa dan klien ini adalah cirri khusus pemasaran jasa baik pemberi jasa maupun klien saling membutuhkan jasa tersebut.

3. Variability (bervariasi)

Bidang jasa sangat mudah berubah-ubah karena sangat tergantung pada siapa yang menyajikan, kapan, dimana, dan bagaimana mereka menyajikan jasa tersebut. Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk pengendalian kualitas agar menghasilkan jasa yang baik dan konsisten, yaitu :

a. Melakukan seleksi dan memberikan pelatihan bagi para karyawan.

b. Melakukan standarisasi keseluruhan proses pemberian jasa perusahaan.

c. Selalu mengikuti perkembangan tingkat kepuasan konsumen melalui system saran keluhan, survey pasar dan saling membandingkan jasa yang dihasilkan sehingga pelayanan kurang baik dapat dihindari dan segera diperbaiki.

4. Perishability (mudah lenyap)
Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lama. Sebenarnya daya tahan suatu jasa tidak akan menjadi masalah bila permintaan selalu ada dan mantap, namuan dalam kenyataannya permintaan tesebut selalu berubah-ubah. Sebagai contoh, pada penghasilan jasa penginapan, kamar tidak terpakai merupakan kapasitas yang hilang dan tidak dapat disimpan untuk dijual dimasa yang akan datang. Tidak digunakannya kapasitas yang ada akan mengakibatkan hilangnya pendapatan potensial yang tidak dapat diganti. Ada beberapa cara untuk mengatasi sifat tidak tahan lama dari jasa agar terdapat titik temu antara permintaan dan penawaran diantaranya dengan memakai sistem pemasaran tempat dan pelaksanaan harag diferensial melalui penurunan harga ketika permintaan berkurang. 

Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Bejamin Molan (2000:488) mengemukakan beberapa ciri dari jasa sebagai berikut :

1. Intangiability
Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud, tidak dapat berwujud, tidak dapat dilihat, didengar, dirasakan sebelum jasa tersebut dibeli.

2. Inseparability
Jasa tidak dapat dipisahkan dari orang yang memberikan jasa tersebut, sehingga jasa tersebut dibuat dan dijual secara bersamaan.

3. Heterogenity

Pembeli jasa sejenis atau dari seorang sekalipun sangat sukar untuk menentukan standar jasa yang diberikan.

4. Perishability and fluctuating demand (tidak tahan lama dan sifat permintaannya naik turun)

Permintaan jasa berfluctuasi bergantung kepada musim dan keadaan, misalnya tempat-tempat hiburan dan hotel yang penuh pada hari libur, dan lain-lain.

Selain mengemukakan ciri-ciri jasa, Stanton juga mengelompokan jasa kedalam dua golongan besar :

1. Jasa Komersial

Jasa Komersial adalah jasa yang diberikan oleh perusahaan dengan tujuan untuk mencari keuntungan. Adapun yang termasuk kedalam jasa komersial ini adalah sebagai berikut :

a. Tempat tinggal; seperti hotel, motel, penyewaaan rumah, dan tanah, kebutuhan rumah tangga, seperti listrik, gas, telepon, dan perbaikan peralatan rumah tangga.

b. Usaha rumah tangga seperti jasa listrik, air minum, perbaikan rumah, pembersihan rumah, dan perawatan kebun.

c. Rekreasi.

d. Perawatan pribadi seperti binatu pakaian, dan peraawatan kecantikan.

e. Perawatan medis dan kesehatan seperti opname, dan perawatan gigi.

f. Pendidikan.

g. Jasa bisnis dan profesi seperti jasa hukum, accounting, konsultasi manajemen dan jasa komputer.

h. Jasa asuransi dan jasa finansial.

i. Angkutan termasuk jasa angkutan barang dan penumpang oleh pengangkut umum, reparasi dan penyewaan mobil.

j. Komunikasi seperti telepon, telegram dan jasa komunikasi bisnis yang khusus.

2. Jasa Non Komersial

Sedangkan jasa non komersial adalah jasa yang diberikan perusahaan kepada konsumennya tanpa motif untuk mencari keuntungan. Misalnya panti-panti asuhan, panti jompo, dan yayasan-yayasan sosial.

Dari penggolongan tersebut tampak jasa akomodasi, seperti hotel termasuk kedalam jasa komersial yang ditujukan untuk melayani konsumen melalui pelayanan konsumen tersebut, diharapkan memperoleh keuntungan yang ditetapkan.

2.2 Pemasaran

2.2.1 Pengertian pemasaran

Kebutuhan akan suatu informasi yang diperlukan dalam mendukung keberhasilan dari tujuan perusahaan sehingga dapat mencapai tingkat perolehan laba atau pengembalian investasi sangat dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran.  Aktivitas pemasaran ini tidak hanya menyerap informasi sebagai data dalam mengatur kebijakan perusahaan untuk menjual suatu produk, melainkan memiliki cakupan yang lebih luas. Luas disini berarti pemasaran memegang peranan yang snagat penting dan dominant dalam kondisi sekarang ini dimana perkembangan dunia usaha semakin kompetitif dan terbuka luas.

Untuk memperjelas mengenai apa yang dimaksud dengan pemasaran, berikut ini dikemukakan bebeerapa pengertian pemasaran menurut beberapa ahli :

Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh (2000:8) :

 Pemasaran adalah suatu proses sosial dan dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan individu atau kelompok lain.

Sedangkan menurut William J Stanton (1989:89) : 

Pemasaran adalah system keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial untuk mencapai tujuan perusahaan.

Dari kedua pengertian diatas, dapatlah ditarik kesimpulan bahwa pemasaran merupakan  aktivitas untuk memasarkan barang dan jasa yang dihasilkan oleh produsen untuk disampaikan kepada konsumen, dengan tujuan memuaskan kebutuhan konsumen.

2.2.2 Bauran Pemasaran

Tujuan pemasaran untuk memperoleh keuntungan yang setinggi-tingginya akan bisa tercapai apabila kegiatan pemasaran yang menguntungkan, keiatan pemasaran yang menguntungkan akan tercapai dengan melakukan bauran pemasaran.

Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Damos Sihombing (2002 : 18), 

“Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.”

Bauran pemasaran dapat dikelompokkan menjadi empat (4 P’s), yaitu : product, price, place dan promotion.

2.3 Promosi

2.3.1 Pengertian Promosi

Menurut Bilson Simamora (2001 : 285) mengatakan bahwa:

 Promosi adalah bentuk komunikasi yang digunakan untuk menginformasikan (to inform), membujuk (to persuade), atau mengingatkan orang-orang tentang produk yang dihasilkan organisasi, idividu, ataupun rumah tangga.


Sedangkan Menurut Sutisna (2001 : 267 ) mengatakan bahwa:

“ Promosi pemasaran dapat didefinisikan sebagai usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar”.


Jadi  dapat kita simpulkan bahwa promosi itu merupakan aktivitas-aktivitas komunikasi dan penyampai pesan yang dilakukan perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk, harga dan tempat. Informasi itu bersifat memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan kembali kepada konsumen, para perantara, atau kombinasi keduanya.

2.3.2 Alat-alat Promosi

Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui komunikasi yang menggunakan kombinasi peralatan promosi yang disebut bauran promosi, menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh, (2002 : 642) mengatakan bahwa bauran promosi terdiri dari :

1. Advertising (Periklanan)

Semua bentuk penyajian dan promosi non personal atas ide, barang, dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.

2. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

Berbagai intensif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu produk atau jasa.

3. Public Relations and Publicity (Hubungan masyarakat dan Publisitas)

Berbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya.

4. Personal Selling (Penjualan secara Pribadi)

Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesanan.

5. Direct Marketing (Pemasaran Langsung)

Penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapat tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

2.4 Public Relations

2.4.1 Pengertian Public Relations

Philip Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Bejamin Molan (2000:596) mendefinisikan public relations sebagai berikut :

“Public Relations is a variety of programs designed to promote and or protect a company image or its individual product.”

Artinya :

“Public Relations adalah serangkaian program yang didesain untuk meningkatkan, memelihara atau melindungi citra suatu perusahaan atau produk”.

Sedangkan Glenn dan Denny Griswold yang dialih bahasakan oleh Oemi Abdurachman (1986 : 26), mengatakan bahwa :

Public relations adalah suatu fungsi manajemen yang menilai sikap public, menunjukan kebijakan dan prosedur dari individu atau organisasi atas dasar kepentingan public dan melaksanakan rencana kerja untuk memperoleh pengertian dan pengakuan dari public. 

Sedangkan Menurut Thomas L. Harris yang di alih bahasakan oleh Rachmadi, (1992:30) yaitu:

 Public relation merupakan proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengevaluasian program-program yang merangsang pembelian dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya dan melalui pesan-pesan yang menghubungkan perusahaan dan produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan keinginan para konsumen.


Dari berbagai definisi yang dikemukakan para ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa Public relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh good will, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik di publik / masyarakat.

2.4.2. Public Relations Sebagai Salah Satu Kegiatan Promosi


Mengenai kegiatan promosi melalui public relations ini terdapat dua pendapat, yaitu :


Pertama, promosi merupakan bagian dari kegiatan public relations. Hal ini ditinjau dari ruang lingkup kegaitan dan definisi public relations itu sendiri. Salah satu definisi public relations dari J. C Seidel yang dialih bahasakan oleh Abdurachman, (1986:25) :

Public relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha manajemen untuk memperoleh goodwiil dan pengertian dari para langganannya, pegawainya, dan public umumnya  ; kedalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan.


Pendapat kedua, yang dikemukakan oleh Swasta dan Ibnu, (1981:195)

 mengatakan bahwa:

 “Public relations adalah salah satu bagian dari kegiatan promosi yaitu : Periklanan, Tenaga penjual, promosi penjulan, public relations”.


Pendapat ini melihat kegiatan publik relations hanya untuk publik luar saja. Pendapat inipun benar mengingat bahwa kegiatan periklanan, tenaga penjual, promosi penjualan tidak selalu menjadi bagian dari kegiatan public relations.


Karena penelitian ini dilakukan dari sudut pandang ilmu pemasaran, maka pendapat yang digunakan adalah kegiatan public relations merupakan bagian dari kegiatan promosi.

2.4.3 Aktivitas Public Relations


Departemen Public relations biasanya melaksanakan lima kegiatan berikut yang sebagian besar tidak memberikan umpan balik yang biasa dimanfaatkan untuk mendukung produk secara langsung, yaitu : (Kotler, 2000 : 690)

1. Hubungan pers : Tujuan hubungan pers adalah untuk memberikan informasi yang pantas untuk dimuat dalam surat kabar agar dapat menarik perhatuan public terhadap orang, produk, jasa atau perusahaan.

2. Publisitas terhadap produk : Kegiatan ini meliputi bermacam - macam usaha untuk mempublikasikan barang-barang yang spesifik.

3. Komunikasi perusahaan : Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal dan mempromosikan pengertian suatu organisasi.

4. Lobby : Ini meliputi berhubungan dengan para pembuat undang-undang dan pejabat pemerintahan untuk mempromosikan atau membatalkan undang-undang dan peraturan.

5. Konsultasi : Kegiatan ini meliputi saran manajemen yang berkaitan tentang isu publik dan posisi serta pandangan perusahaan.


Tugas Public relations perhotelan yang diperlukan sekarang ini adalah mengadakan wisata konvensi, yaitu mengundang jaringan internasional untuk mengadakan konvesi di hotel yang bersngkutan.

2.4.4 Keputusan Public Relations

1. Menetapkan Tujuan Pemasaran 


Dalam beberapa hal public relations bias memberi andil besar bagi seluruh program promosi, potensial andil public relations akan sangat besar dalam keadaan berikut :

a. Membangun kesadaran konsumen : Public relations dapat memberikan cerita-cerita menarik untuk dapat menarik minat konsumen terhadap produk, jasa, orang, organisasi, atau gagasan.

b. Membangun kredibilitas : Public relations dapat menigkatkan kredibilitas dengan mengkomunikasikan pesan melalui konteks editorial.

c. Merangsang wiraniaga dan penyalur : Public relations dapat membantu kerja para wiraniaga dan antusiasme para penyalur cerita-cerita tentang produk baru sebelum diperdagangkan akan membantu para penyalur menjual produk tersebut kepada pengecer.

d. Menekan anggaran promosi : Public relations menekan biaya yang lebih sedikit dibandingkan pos langsung ( direct mail ) dan periklanan lewat media. Semakin sedikit anggaran perusahaan unruk promosi, semakin perlu perusahaan memanfaatkan public relations agar memperoleh kepercayaan dan kesadaran masyarakat.

2.  Merancang Pesan 

Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Jendra Teguh dan Bejamin Molan (2000:695) Setelah memastikan siapa audiens sasaran dan menetapkan sasaran yang ingin dicapai, perusahaan dapat mendesain pesan yang efektif dan perlu menetapkan sampai tahap mana respons yang diinginkan. Tahap-tahap responnya adalah :

1.  Kesadaran (Awareness) : kalau audiens sasaran belum mengenal produk, perusahaan perlu membuat promosi agar audiens sasaran mengenal produk. Dengan kata lain, audiens sasaran sadar bahwa produk itu ada.

2.  Pemahaman (Comprehension) : khalayak sasaran mencoba memahami segala yang ada pada kegiatan public relations.

3.  Sikap terhadap produk (Attitude Change) : inilah tahap terakhir dalam proses. Pada akhirnya, audiens yang sudah kenal dan paham terhadap kegiatan public relations sebagai pilihannya, maka akan membeli produk pada saat yang tepat.

3.  Memilih media


Media yang digunakan dituangkan dalam alat-alat utama public relations, yaitu :

a. Publikasi : Perusahaan banyak mengandalakan bahan-bahan tertulis untuk menjangkau dan mempengaruhi pasar sasaran mereka, yang termasuk bahan-bahan terrtulis disini adalah laporan tahunan yang juga berfungsi sebagai brosur penjualan, artikel, bahan-bahan audio visual, bulletin dan majalah perusahaan.

b. Peristiwa atau acara : perusahaan dapat menarik perhatian konsumen terhadap produk baru atau kegiatan perusahaan yang lain dengan mengatur suatu peristiwa khususu. Ini mencakup konfersi pers, seminar, perayaan hari ulang tahun, mendukung acara budaya dan olah raga dan sebagainya.

c. Berita : salah satu dari tugas utama profesioanal bidang public relations adalah untuk mencari dan menciptakan berita-berita yang baik mengenai perusahaan, produknya, dan orang-orangnya. Menciptakan berita memerlukan keahlian dalam mengembangkan suatu konsep cerita, dan dalam menulis suatu berita per.

d. Pidato : adalah suatu alat lain untuk menciptakan publisitasbagi produk dan perusahaan. 

e. Aktivitas pelayanan masyarakat : Perusahaan dapat memperbaiki citra public mereka dengan menyumbangkan uang dan waktu hal-hal yang baik. Suatu hubungan besar umumnya kan meminta eksekutif mereka untuk mendukung masalah-masalah masyarakat disekitar kantor dan pabrik mereka.

f. Media identitas : Umumnya, bahan-bahan suatu perusahaan memerlukan  wajah yang berbeda, sehingga seringkali menimbulkan kebingungan atau hilangnya suatu peluang untuk menciptakan dan memperkuat identitas perusahaan. Perusahaan-perusahaan harus berusaha menciptakan identitas visual yang dapat segera dikenali masyrakat. Identitas visual ini dicerminkan oleh logo, nama merek, kertas surat, brosur, tanda-tanda, formulir bisnis, kartu nama, sosok gedung, seragam dan etika berpakaian dari perusahaan dan stok yang selalu ada.

4. Melaksanakan rencana public relations



Pelaksanaan publisitas membutuhkan penanganan yang serius, misalnya pemuatan cerita dalam media, sebuah cerita menarik mudah dimuat dalam media. Salah satu modal penting ahli publisitas adalah hubungan mereka dengan beberapa editor media. Ahli publisitas memandang editor media sebagai pasar yang perlu dipuaskan sehingga para editor ini akan terus menerus memanfaatkan ceritanya.

5. Mengevaluasi hasil-hasil Public Relations

Selanjutnya untuk mengetahui sampai sejauhmana keberhasilan program public relations yang telah dilakukan perlu diadakan evaluasi atas hasil-hasil program tersebut. Pengukuranya dapat dilakukan dengan tiga cara :

a. Menghitung jumlah penampilan yang dimuat dalam media dan kemudian memperkirakan jumlah pembaca yang membaca, melihat atau mendengar penampilan tersebut.

b. Menghitung perubahan kesadaran atau pemahaman atau sikap konsumen. Jika terjadi peningkatan jumlah konsumen setelah adnya pemunculan kegiatan public relations dalam pemasaran maka dapat disimpulkan bahwa program public relations yang dilakukan berhasil.

c. Menghitung andil keuntungan dan penjualan. Jika terjadi peningkatan jumlah keuntungan dan penjualan, maka dapat disimpulkan juga bahwa kegaitan public relations yang dilakukan perusahaan telah berhasil.

2.4.5 Manfaat Public Relations

Dengan perumusan dan penerapan public relations secra baik, maka akan diperoleh beberapa manfaat yaitu :

1. Membantu memperkenalkan produk baru.

2. Membantu menempatkan produk kembali dalam suatu pasar yang matang.

3. Membangun minat terhadap kategori produk.

4. Mempengaruhi kelompok ssaran khusus.

5. Mempertahankan produk terhadap masalah-masalah publik.

6. Membangun citra perusahaan yang menolong produk-produk yang dihasilkannya.

2.5 Citra 

2.5.1 Pengertian Citra


Ada beberapa citra yang dikemukakan oleh para ahli, antara lain :

Menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Bejamin Molan, (2000 : 599) mengatakan bahwa:

“Image is the set beliefs, ideas, and impressions that a person holds of an object”

Artinya :

Citra merupakan sekumpulan kepercayaan, ide, dan kesan yang dianut seseorang terhadap suatu objek.


Maka dapat diambil pengertian umum dari citra, yaitu citra merupakan hasil evaluasi dalam diri seseorag berdasarkan pengertian dan pemahaman terhadap rangsangan yang telah diolah, diorganisasikan, dan disimpan dalam benak seseorang. Citra dapat diukur melalui pendapat, kesan atau respon seseorang dengan tujuan untuk mengetahui secara pasti apa yang ada dalam setiap pikiran individu mengenai suatu objek, bagaimana mereka memahaminya dan apa yang mereka sukai atau tidak sukai dari objek tersebut.


Suatu citra dapat berjalan stabil dari waktu ke waktu atau sebaliknya bisa berubah dinamis, diperkaya oleh jutaan pengalaman dan berbagai jalan pikiran asosiatif, setiap orang bisa melihat citra suatu objek berbeda-beda tergantung pada persepsi yang ada pada dirinya mengenai objek tersebut, atau sebaliknya citra bisa diterima relative sama pasa setiap anggota masyarakat, ini yang biasa disebut opini publik. 


Seperti yang dikemukan oleh Henry Assael, (1987 : 162) yaitu :

“An  image is a total perception of the subject that is formed by processing information from various source over time”
Artinya :

“Citra merupakan keseluruhan dari persepsi seseorang terhadap satu hal yang dibentuk melalui proses informasi yang diperoleh dari berbagai sumber”.

2.5.2 Arti Penting Citra Perusahaan


Selain faktor-faktor pembentukan citra, citra juga memiliki arti penting bagi sebuah perusahaan.


Menurut Smith (1995 : 334 ) bahwa citra perusahaan juga dapat memberikan arti penting yaitu sebagai berikut :

1. Menciptakan keunggulan kompetitif.

2. Menjadikan ekuitas perusahaan.

3. Meningkatkan penjualan.

4. Mendukung peluncuran produk baru.

5. Membuat kepercayaan kreditur atau penanam modal atau saham.

6. Menciptakan harmonisasi dalam hubungan antar karyawan.

7. Mampu mendapatkan pegawai baru yang terbaik.

8. Mendorong keberhasilan dalam memanajemen krisis.

9. Diasosiasikan dengan nama produk.

2.5.3 Pembentukan Citra Perusahaan


Menurut Gronroos (1990 : 26), Citra diungkapkan oleh konsumen dalam bentuk :

1. Reputation : yaitu seberapa kuat brand perusahaan dikenali oleh konsumen.

2. Recognition : yaitu tingginya nilai perusahaan dan persepsi konsumen.

3. Affinity : yaitu hubungan emosional yang terjadi antar brand perusahaan dengan konsumen.

4. Brand Loyalty : yaitu seberapa jauh kesetian pelanggan menggunakan produk atau jasa perusahaan.


Jika citra perusahaan dihadapan konsumen sangat baik maka diharapkan dalam jangka waktu mendatang dapat mengarah kepada kesetian konsumen kepada perusahaan dengan memberi rekomendasi yang positif kepada pihak lain dan mungkin diwaktu mendatang ia berminat untuk melakukan pembelian ulang, jika membutuhkan produk baik bagi dirinya meupun anggota keluarga lainnya.

2.6 Hubungan Public Relations Dengan Citra Perusahaan


Daya tarik penggunaan public relations sebagai cara untuk membangun citra seperti yang diungkapkan oleh Kotler (1997:296) yaitu “mempunyai kredibilitas yang tinggi, mampu menjangkau masyarakat secara luas dan kemampuannya untuk didramatisasi”. Para praktisi public relations memandang bahwa public relations mampu menjaga dan mendorong citra suatu perusahaan atau perusahaan.


Sedangkan Kotler yang alih bahasakan oleh Hendra Teguh dan Bejamin Molan (2000 : 691) mengatakan bahwa tujuan public relations adalah merancang dan melindungi citra perusahaan. Jadi peranan public relations dalam mengembangkan citra di buktikan dan mendapat dukungan pendapat dari para ahli public relations.


Untuk mendorong citra yang positif bagi suatu perusahaan, public relations harus menyampaikan realitas yang sebenarnya. Penyampaian realitas yang sebenarnya bukan berarti harus disampaikan secara monoton dan tidak menarik perhatian kosumen, tetapi public relations harus disusun sedemikian rupa agar mampu menarik dan menciptakan citra yang positif.
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