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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1 Pengertian dan Definisi Komunikasi


Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari kata latin communis yang berarti “sama”, communico, communicatio, atau communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Istilah pertama (communis) adalah istilah yang paling sering disebut sebagai asal-usul kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata latin lainnya yang mirip. Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dianut secara sama. Akan tetapi definisi-definisi kontemporer menyarankan bahwa komunikasi merujuk pada cara berbagi hal-hal tersebut seperti dalam kalimat “kita berbagi pikiran”, “kita mendiskusikan pesan”, dan “kita mengirimkan pesan”.

Berbicara mengenai definisi komunikasi, tidak ada definisi yang benar ataupun yang salah. Seperti juga model atau teori, definisi harus dilihat dari kemanfaatannya untuk menjelaskan fenomena yang didefinisikan dan mengevaluasinya. Beberapa definisi mungkin terlalu sempit, misalnya “Komunikasi adalah penyampaian pesan melalui media elektronik”, atau terlalu luas, misalnya “Komunikasi adalah interaksi antara dua mahluk hidup atau lebih”.


 Komunikasi yang digunakan mahluk sosial adalah untuk menyampaikan pesan, perasaan dan pengetahuan serta pengalaman dari individu ke individu yang lainnya, berikut ini ada beberapa pengertian dari komunikasi yang dikemukan oleh beberapa orang ahli komunikasi:

Komunikasi adalah suatu proses penyampaian pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang-lambang yang bermakna sama bagi kedua belah pihak. Dalam situasi tertentu pula komunikasi dimaksudkan untuk merubah sikap (attitude), pendapat (opinion), tingkah laku (behavior) seseorang atau sejumlah orang sehingga ada efek yang diharapkan (Effendy, 2003 : 10).


Komunikasi juga merupakan suatu upaya yang sistematis untuk memperoleh pendapat atau sikap yang diinginkan seperti yang disampaikan oleh Carl I. Hovland yang dikutip oleh Effendy bahwa “Komunikasi tidak hanya menyampaikan pesan/informasi kepada orang lain agar mengerti isi pesan, tetapi lebih dari itu, komunikasi juga bertujuan merubah tingkah laku komunikan sesuai kehendak komunikator (Effendy, 2003 : 10).

2.1.2 Fungsi Komunikasi

Fungsi Komunikasi antara lain :

1. Menyampaikan informasi, sehingga orang yang tidak tahu menjadi tahu

2. Mendidik, menyampaikan pendidikan dengan komunikan yang efektif sehingga mendorong perkembangan intelektual

3. Menghibur, dengan komunikan kita dapat menghibur dengan komedi, permainan atau ketangkasan

4. Mempengaruhi, bila komunikasi ini telah berhasil merubah sikap, perilaku dan pendapat orang lain (Effendy, 2003:31).

Fungsi komunikasi tentu saja tidak hanya menyampaikan pesan melainkan komunikasi berfungsi untuk mendidik, menghibur, mempengaruhi dan menginformasikan.
2.2
Tinjauan Mengenai Public Relations (Hubungan Masyarakat)

2.2.1
Definisi Public Relations
Kegiatan Public Relations dewasa ini merupakan faktor penting dari proses komunikasi. Keberadaannya sangat dibutuhkan untuk kelancaran kegiatan-kegiatan lembaga yang bergerak di bidang ekonomi maupun sosial, baik lembaga pemerintah maupun swasta. Hal ini disebabkan suatu lembaga atau perusahaan yang tumbuh dan berkembang di masyarakat selalu melakukan interaksi (hubungan) dengan publiknya, baik itu yang ada di dalam (internal public) maupun di luar (external public). Sutisna menyatakan :

“Hubungan Masyarakat atau Public Relations merupakan salah satu metode untuk berkomunikasi dengan constituent organisasi. Pada kenyataannya baik disadari atau tidak setiap organisasi mempunyai hubungan masyarakat. Hubungan masyarakat mempengaruhi hampir setiap orang yang berhubungan dengan yang lainnya. Setiap dari kita dengan menggunakan cara tertentu atau cara lainnya mempraktekkan hubungan masyarakat setiap hari”. (Sutisna, 2001:327)

Hubungan dengan publik sangat diperlukan suatu lembaga atau perusahaan, terutama untuk mempertahankan eksistensinya. Selain itu, hubungan yang harmonis harus terus dibina oleh suatu lembaga atau perusahaan dengan publiknya demi mancapai tujuan khusus dan tujuan sentral perusahaan. Hal-hal yang menjadi tujuan khusus diantaranya adalah mengembangkan itikad baik (goodwiil), memperoleh opini yang menyenangkan (favourable), ataupun menciptakan kerja sama berdasarkan kepercayaan (trustworthiness), dan saling pengertian (mutual understanding) dengan publiknya. Sedangkan tujuan sentralnya ialah tujuan dari lembaga atau perusahaan itu sendiri. Untuk itulah, keberadaan Public Relations dalam lembaga atau perusahaan diharapkan dapat menjadi suatu badan atau fungsi yang dapat menciptakan komunikasi yang efektif dan berlangsung dua arah (two way communication) secara timbal balik antara lembaga atau perusahaan dengan publiknya. Seperti yang dikemukakan oleh Cutlip dan Center bersama Glen M. Broom :

“Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentifikasi kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan untuk meraih pengertian dan dukungan publik”. (Effendy, 1993:116)

Dalam pernyataan tersebut terkandung makna bahwa Public Relations merupakan suatu usaha yang telah direncanakan sebelumnya dengan maksud untuk mempengaruhi pendapat orang lain melalui perbuatan dan penampilan yang baik dan dapat dipertanggungjawabkan, berdasarkan pada komunikasi timbal balik yang saling memuaskan.

Mengingat bahwa Public Relations merupakan salah satu metode komunikasi, maka setiap aktivitas Public Relations yang berkaitan dengan menjalankan fungsinya di suatu organiasasi atau perusahaan baik itu kegiatan di dalam perusahaan, tidak pernah dapat dilepaskan dari proses komunikasi. J.C.Seidel, seorang Public Relations Director, Division of Housing State of New York, mengatakan :

“Public Relations is thecontinuing process by which management endeavors to obtain goodwill and understanding of its customers, its employees, and the public at large, inwardly through self analysis and correction, outwardly through all means of expression”. (Abdurrachman, 1995:9)
Pernyataan tersebut menunjukan bahwa Public Relations merupakan proses yang kontinyu dari usaha-usaha menajemen untuk memperoleh itikad baik (goodwill) dan pengertian dari pelanggannya, pegawainya, dan publik yang luas, ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, ke luar dnegan mengadakan pernyataan-pernyataan.

Frank Jeffkins mengemukakan definisinya mengenai Public Relations, sebagai berikut :

“Humas adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana baik ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”. (Jeffkins, 1996:9)

Dalam ini terkandung pengertian bahwa tujuan Public Relations tidak hanya terbatas pada saling pengertian saja melainkan juga berbagai tujuan khusus lainnya yang sedikit banyak berkaitan dengan saling pengertian, hal tersebut tentu saja telah direncanakan sebelumnya. Tujuan-tujuan khusus tersebut biasanya adalah penanggulangan masalah-masalah komunikasi yang memerlukan suatu perubahan tertentu.

Meskipun ada perbedaan dalam penekanan pada setiap unsur-unsur pokoknya dalam setiap definisi Public Relations, namun jika diperhatikan definisi Humas/Public Relations tersebut banyak kesamaannya, yaitu unsur-unsur utamanya yang menyangkut antara lain :

1. Fungsi manajemen yang melekat menggunakan penelitian dan perencanaan yang mengikuti standar-standar etis.

2. Suatu proses yang mengcakupi hubungan timbal balik antara organisasi dan publiknya.

3. Analisis dan evaluasi melalui penelitian lapangan terhadap sikap, opini, dan kecenderungan sosial serta mengkomunikasikannya kepada pihak manajemen/pimpinan.

4. Konseling manajemen agar dapat dipastikan bahwa kebijaksanaan, tata cara kegiatan dapat dipertanggungjawabkan secara sosial dalam konteks demi kepentingan bersama bagi kedua belah pihak.

5. Pelaksanaan atau menindaklanjuti program aktivitas yang terencana, mengkomunikasikan, dan mengevaluasi.

6. Perencanaan dengan itikad yang baik, saling pengertian, dan penerimaan dari publiknya (internal dan eksternal) sebagai hasil akhir dari aktivitas Public Relations/Humas. (Ruslan, 2001:19)

Keenam unsur utama tersebut menunjukkan adanya hubungan kait mengait yang merupakan proses berkesinambungan dalam fungsional Public Relations/Humas yang integral dengan manajemen organisasi, dalam upaya mencapai tujuan dan sasaran utama suatu organisasi atau perusahaan.

Fungsi komunikasi dalam Public Relations adalah untuk menjelaskan kepada publik mengenai kebijaksanaan perusahaan atau organisasi terutama jika hal tersebut menyangkut kepentingan perusahaan atau organisasi terutama jika hal tersebut menyangkut kepentingan publik. Komunikasi dilakukan untuk memperoleh pengertian dan penghargaan terhadap perusahaan atau organisasi maupun hasil kerja yang dicapai.

Masih banyak definisi lain yang dikemukakan oleh para pakar Public Relations. Namun dapat disimpulkan bahwa pada intinya Public Relations sebagai kegiatan komunikasi harus dapat menciptakan hubungan baik antara lembaga dan publiknya, baik itu publik internal maupun eksternal. Public Relations juga merupakan usaha manajemen melalui kegiatan komunikasi yang terencana dengan tujuan untuk mengubah sikap publik sesuai dengan yang diinginkan perusahaan, serta menanamkan dan memperoleh pengertian, itikad baik, serta kepercayaan dari publik dalam upaya mendukung pencapaian tujuan lembaga. Hal ini penting karena kualitas hubungan dengan publik sangat menentukan penilaian mereka terhadap lembaga dan akan mempengaruhi keberhasilan pencapaian tujuan lembaga yang telah ditetapkan sebelumnya.

2.2.2
Kegiatan Public Relations
Hubungan dengan berbagai publik sangat penting untuk selalu dipelihara dan dibina dalam rangka menimbulkan itikad baik (good will) dan kepercayaan pada publik serta menimbulkan pengertian bersama (mutual understanding), dan hubungan yang harmonis antara kedua belah pihak, lembaga atau perusahaan dan publik. Untuk itu setiap kegiatan Public Relations harus merupakan komunikasi timbal balik yang berlangsung dua arah (two way communication). Ini berarti adanya umpan balik (feedback) dari publik sebagai efek komunikasi yang dilakukan. Organisasi atau perusahaan tentunya mengharapkan umpan balik yang bermanfaat demi mencapai tujuan bersama.

Menurut Charles S. Stenberg, tujuan Public Relations adalah menciptakan opini publik yang favourable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan (Abdurrachman, 1995:26). Setiap kegiatan Public Relations diarahkan kepada publik tertentu yang berbeda-beda, dengan cara yang mungkin berbeda pula. selanjutnya, opini publik merupakan arus balik (feedback) sebagai hasil proses komunikasi yang dilakukan oleh Public Relations dan dapat dijadikan indikator penelitian, sebagai informasi bagi organisasi atau perusahaan. Sesuai dengan penjelasan Astrid S. Susanto :

“Hal ini memungkinkan perubahan dan penyesuaian dimana perlu, sesuai dengan sikap dan tuntutan yang selalu berubah, masyarakat atau khalayak. Sehubungan dengan ini, identifikasi publik sangat penting agar komunikasi disesuaikan dengan lingkup referensi dan luas pengalaman setiap khalayak. Dengan demikian formulasi pesan haruslah sedemikian rupa, supaya dapat dibentuk sensitive messages untuk setiap khalayak juga”.  (Susanto, 1977:123)

Pengertian khalayak menurut Frank Jeffkins adalah :

“Khalayak (public) adalah kelompok atau orang-orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal. Unsur atau segmen tertentu sengaja dipilih untuk lebih mengefektifkan penerimaan pesan-pesan”. (Jeffkins, 1992:71)

Sedangkan Rhenald Kasali dalam buku Manajemen Public Relations menyatakan bahwa :

“Istilah public dalam Public Relations merupakan khalayak sasaran dari kegiatan Public Relations. Publik itu disebut juga stakeholders, yakni kumpulan dari orang-orang atau pihak-pihak yang berkepentingan terhadap perusahaan”. (Kasali, 1999:10)

Dengan demikian, sasaran Public Relations dari sebuah lembaga atau perusahaaan bukan hanya orang-orang di dalam lembaga atau perusahaan tersebut, tetapi juga orang-orang di luar yang berkepentingan dengan lembaga atau perusahaan itu.

Effendy menyatakan “Publik sasaran dari kegiatan humas terbagi menjadi dua jenis kelompok besar, yakni publik intern dan publik ekstern”. (Effendy, 1998:107)

Sedangkan definisi dari publik internal adalah “sebagai sasaran kegiatan Humas ke dalam adalah orang-orang yang berbeda atau tercakup oleh organisasi, yaitu seluruh pegawai mulai dari staf sampai karyawan bawahan (dalam perusahaan termasuk antara lain pemegang saham)”. (Effendy, 1993:110). Dari definisi tersebut maka dapat dikatakan bahwa publik internal perusahaan sebagai sasaran kegiatan Public Relations atau Humas antara lain :

a. Karyawan/pegawai

b. Keluarga karyawan

c. Manager perusahaan

d. Eksekutif perusahaan

e. Pemegang saham

f. Pemilik perusahaan

g. Pengawas/supervisor

h. Serikat pekerja

Mengenai tujuan Internal Public Relations tersebut Griswold memberikan pendapatnya bahwa “Mencapai karyawan yang mempunyai kegairahan kerja adalah tujuan Internal Public Relations”. (Abdurrachman, 1995:34)

Untuk kegiatan Humas ke luar perusahaan adalah seperti yang dikemukakan oleh Abdurrachman :

1. Menilai sikap dan opini publik terhadap kepemimpinan, terhadap para pegawai dan metode yang digunakan.

2. Memberi nasihat dan konsultasi pada pimpinan tentang segala sesuatu yang ada hubungannya dengan Public Relations mengenai perbaikan-perbaikan, kegiatan-kegiatan, dan lain-lain.

3. Memberikan penerangan-penerangan yang obyektif agar publik tetap mendapatkan informasi tentang segala aktivitas dan perkembangan badan itu.

4. Menyusun staf yang efektif untuk bagian itu.


(Abdurrachman, 1995:39)

Hubungan baik dengan publik eksternal perusahaan harus dibina dan dipelihara dengan sebaik-baiknya sehingga dapat menimbulkan kepercayaan dari publik terhadap perusahaan serta terciptanya pengertian bersama dan hubungan yang harmonis diantara kedua belah pihak.  Definisi dari publik eksternal adalah “Sebagai sasaran  kegiatan Humas adalah terdiri atas orang-orang atau anggota-anggota masyarakat di luar organisasi, baik yang ada kaitannya dengan organisasi maupun yang diharapkan atau diduga ada kaitannya dengan organisasi”. (Effendy, 1998:111). Jadi dapat dikatakan bahwa publik eksternal dari sasaran kegiatan Humas antara lain :

a. Konsumen

b. Pelanggan

c. Pemasok barang dan jasa

d. Para pesaing (relasi dagang)

e. Distributor, investor, kreditor

f. Pemerintah

g. Komunitas dan masyarakat luas

h. Masyarakat pers dan pemuka pendapat

Tujuan  dari External Public Relations, Abdurrachman menyatakan bahwa “Salah satu tujuan external public relations adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang di luar badan/instansi hingga terbentuk opini publik yang  favourable terhadap badan itu”. (Abdurrachman, 1995:38)
Hubungan baik di dalam perusahaan (Internal Relations) antara pihak manajemen dengan karyawan dan hubungan baik di luar perusahaan (External Relations) antara pihak perusahaan dengan komunitas luar perusahaan harus tetap dijaga dan dipelihara dengan baik melalui kegiatan-kegiatan Public Relations/Humas agar saling pengertian dan pemahaman bersama diantara pihak-pihak di dalam perusahaan maupun antara pihak perusahaan dengan pihak luar perusahaan dapat tercipta dengan baik. Dengan demikian akan tercipta suatu siklus yang baik dalam proses produksi barang dan jasa.
2.3
Tinjauan Tentang Persepsi


2.3.1
Definisi Persepsi


John R. Wenburg dan William W. Wilmot mendefinisikan “ persepsi sebagai suatu cara organisme memberi makna ”(Mulyana, 2000 : 167). Sejalan dengan itu sebagaimana dikutip oleh Deddy Mulyana, Rudolph F. Verderber mendefinisikan persepsi sebagai “proses penafsiran informasi inderawi”, begitupun juga dengan J. Cohen yang mendefinisikan persepsi sebagai “interpretasi bermakna atas sensasi sebagai representatif objek eksternal; persepsi adalah pengetahuan yang tampak mengenai apa yang diluar sana” (Mulyana, 2000 : 167).


Dari beberapa definisi diatas Desirato mendefinisikan secara lengkap persepsi sebagai berikut :


“ Persepsi adalah pengalaman objek, peristiwa, atau hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Persepsi adalah memberikan makna pada stimuli inderawi (sensory stimuli)” (Rakhmat, 1999 : 51).


Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa persepsi muncul atau terjadi apabila ada stimuli atau rangsangan dari luar terhadap indera (sense) kemudian rangsangan tersebut akan diberi pengertian yang berkmakna oleh individu.

2.3.2
Persepsi Intrapersonal


Untuk lebih memahami persepsi, peneliti mencoba untuk menguraikan kegiatan persepsi lebih jauh berdasarkan definisi-definisi para ahli.


Beberapa ahli seperti Jalaludin Rakhmat (1999), dalam bukunya yang berjudul “Psikologi Komunikasi” menyatakan bahwa “ Persepsi manusia terbagi kedalam dua bentuk kegiatan, yakni persepsi intrapersonal dan persepsi interpersonal”, Jalaludin Rakhmat mendefinisikan persepsi intrapersonal sebagai bagian dari komunikasi interpersonal, sedangkan komunikasi intrapersonal itu sendiri diartikan sebagai proses orang (individu) dalam menerima informasi, mengolahnya, menyimpannya, dan menghasilkannya kembali (Rakhmat, 1997 : 49). Komunikasi intrapersonal meliputi sensasi, persepsi, memori dan berfikir.


Selain itu Desirato juga mengungkapkan bahwa dalam menafsirkan makna informasi inderawi tidak hanya melibatkan sensasi, tetapi juga atensi, ekspektasi, motivasi dan memori (Rakhmat, 1999 : 51).

2.3.3
Faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi intrapersonal


Jalaludin Rakhmat mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi intrapersonal, diantaranya adalah :

1. Perhatian

Perhatian adalah proses mental ketika stimuli atau rangkaian menjadi menonjol dalam kesadaran pada saat stimuli lainnya melemah.

2. Faktor Fungsional

Faktor fungsional berasal dari kebutuhan, pengalaman masa lalu, dan hal-hal lain yang termasuk pada faktor pesonal. Dalam hal ini yang menentukan terbentuknya suatu persepsi bukan dari jenis atau bentuk stimuli, akan tetapi karakteristik orang yang memberikan respon pada stimuli itu. Karakteristik dalam hal ini dapat dikatakan sebagai kondisi dari individu seperti pengaruh kebutuhan, kesiapan mental, suasana emosional, dan latar belakang budaya. Selain itu faktor fungsional yang mempengaruhi persepsi dikenal juga sebagai kerangka rujukan (frame of reference).

3. Faktor Struktural

Faktor struktural berasal dari sifat stimuli fisik, dan dalam mempersepsikan sesuatu objek sebagai suatu keseluruhan (Rakhmat, 1999 : 52).

2.3.4
Persepsi Interpersonal


Persepsi interpersonal lahir dari persepsi sosial dimana kegiatan persepsi dipengaruhi oleh komunikasi interpersonal atau biasa disebut dengan komunikasi antarpersonal, nilai-nilai kultural dan harapan-harapan yang dipelajari secara sosial.


Persepsi sosial dikatakan juga sebagai proses mempersepsi objek-objek dan peristiwa sosial. Sedangkan persepsi interpersonal merupakan kegiatan persepsi yang ditujukan kepada individu (manusia) dan bukan benda (Rakhmat, 1999 : 81).


Jalaludin Rakhmat mengemukakan ada empat perbedaan antara persepsi objek dengan persepsi interpersonal, yaitu :

1. Pada persesi objek, stimuli ditangkap oleh alat indera kita melalui benda-benda fisik, seperti gelombang cahaya, gelombang suara, temperatur dan sebagainya, pada persepsi interpersonal stimuli sampai pada individu melalui lambang-lambang verbal atau grafis yang disampaikan oleh pihak ketiga.

2. Pada persepsi objek, kita hanya menanggapi sifat-sifat luar objek itu, kita tidak meneliti sifat-sifat batiniah objek itu, sedangkan pada persepsi interpersonal individu mencoba memahami apa yang tidak tampak pada alat indera, dengan kata lain individu tidak hanya memahami tindakan saja akan tetapi motif tindakan itu sendiri.

3. Pada persepsi objek, tidak melibatkan reaksi emosional sedangkan pada persepsi interpersonal melibatkan reaksi emosional.

4. Pada persepsi objek, objek relatif tetap, sedangkan pada persepsi interpersonal individu sebagai objek cenderung berubah sehingga sulit untuk dipersepsikan. (Rakhmat, 1999 : 81-82).

2.3.5
Faktor situasional dan faktor personal pembentuk persepsi


Jalaludin Rakhmat mengemukakan faktor situasional dan faktor personal sebagai pembentuk persepsi. Untuk lebih jelasnya penulis akan mencoba menguraikan satu persatu.


Faktor-faktor situasional pembentuk persepsi adalah :

1. Deskripsi Verbal

Yaitu suatu gambaran mengenai individu yang diketahui dari pemberitaan pihak ketiga, yang dilukiskan secara gamblang.
2. Petunjuk Proksemik

Yaitu jarak yang dibuat individu dalam hubungannya dengan orang lain yang menunjukkan tingkat keakraban diantara keduanya.

3. Petunjuk Kinesik

Yaitu faktor yang mempengaruhi persepsi didasarkan pada gerakan individu atau bahasa tubuh. Seperti membusungkan dada (berarti sombong), berdiri tegak (berarti berani) dan sebagainya.

4. Petunjuk Wajah

Merupakan ekspresi emosi individu yang dapat menimbulkan persepsi. Seperti yang telah diketahui senyum berarti bahagia, mata melotot berarti kemarahan dan lain-lain.

5. Petunjuk Paralinguistik 

Yaitu cara bagaimana individu mengucapkan lambang-lambang verbal (berbicara). Petunjuk ini meliputi cara penguapan, intonasi suara, gaya verbal dan interaksi (perilaku ketika terjadi two way communication).

6. Petunjuk Artifaktual

Yaitu meliputi segala macam penampilan (apperance) seperti pakaian, potongan rambut, pangkat dan atribut lainnya.

Sedangkan faktor-faktor personal pembentuk persepsi adalah :

1. Pengalaman 

Pengalaman merupakan rangkaian peristiwa yang pernah dihadapi. Pengalaman tidak selalu datang lewat proses belajar formal, tetapi dari keseharian yang tidak disengaja, pengalaman juga membantu individu untuk mempersepsi secara cermat.
2. Motivasi

Motivasi merupakan dorongan ynag datang dari individu untuk mempersepsi sesuatu, motif yang datang dari diri merupakan kebutuhan hidup individu yang harus dipenuhi, seperti 
kebutuhan pengakuan, kebutuhan akan keadilan, dan sebagainya.

3. Kepribadian (Personality)

Dalam psikoanalisis dikenal proyeksi, sebagai salah satu cara pertahanan ego. Proyeksi adalah mengeksternalisasikan pengalaman subyektif secara tidak sadar. Pada persepsi interpersonal, orang mengenakan pada orang lain sifat-sifat yang ada pada dirinya. Dari uraian tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa individu yang banyak melakukan 
proyeksi akan tidak cermat dalam menanggapi persona stimuli, bahkan mengaburkan gambaran sebenarnya (Rakhmat, 1999 : 82-91).


Sejalan dengan uraian tersebut diatas Joseph A. DeVito menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi, digambarkan sebagai proses psikologis, adapun proses yang mempengaruhi persepsi tersebut adalah sebagai berikut :
Gambar 2.1

Proses yang mempengaruhi persepsi
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Penjelasan Joseph DeVito mengenai faktor-faktor tersebut adalah :


Teori kepribadian implicit (implicit personality theory) merupakan sistem aturan yang dimiliki individu, yang menyesuaikan suatu karakteristik dengan karakteristik yang lain, atau dapat dikatakan juga sebagai teori kepribadian individual yang diyakini seseorang dan yang mempengaruhi bagaimana persepsinya kepada orang lain. Pada proses ini terjadi “efek halo” yang dapat mengakibatkan diwaspadai dari teori ini adalah sebagai berikut :

· Mempersepsikan kualitas-kualitas dalam diri seseorang menurut “teori” seharusnya dimilikinya, padahal kenyataannya tidak demikian.

· Mengabaikan kualitas atau karakteristik yang tidak sesuai dengan teori kita. Seperti halnya kualitis negatif pada lawan dapat lebih banyak daripada kawan. 


Ramalan yang terpenuhi dengan sendirinya terjadi apabila individu membuat perkiraan atau merumuskan keyakinan yang menjadi kenyataan. Terdapat empat langkah dasar dalam proses ini yaitu :

1. Individu membuat prediksi atau merumuskan keyakinan tentang seseorang atau situasi.

2. Individu bersikap kepada orang atau situasi tersebut seakan-akan ramalan atau keyakinan individu itu benar.

3. Karena individu bersikap demikian (seakan-akan ramalan atau keyakinan individu itu benar), ramalan tersebut akan menjadi kenyataan.

4. Individu mengamati efek sikap tersebut terhadap seseorang atau situasi, dan yang terlihat dapat memperkuat keyakinan kita.


Aksentuasi perseptual, dapat pula dikatakan sebagai penilaian subyektif individu terhadap seseorang, faktor ini menyebabkan individu melihat apa yang diinginkan atau diharapkan seseorang yang disukai dapat lebih baik dibandingkan dengan orang yang tidak disukai.

Primasi – resensi, merupakan efek pertama yang lebih kuat dan mempengaruhi individu dalam mempersepsi orang. Dalam faktor ini bahwa kesan pertama dianggap lebih penting dan berarti.


Stereotyping, awalnya istilah Stereotype  adalah istilah dalam bidang percetakan yang mengacu pada saat pelat yang mencetak citra (gambar atau tulisan) yang sama berulang-ulang. Stereotype sosiologis atau psikologis adalah citra yang melekat atas sekelompok orang. Stereotype ini dapat membentuk suatu kegagalan persepsi karena suatu citra satu orang disimpulkan kepada seluruh anggota. Selain itu Stereotype tidak akan hilang dan cenderung abadi, oleh karena itu dalam mempersepsi harus lebih memperhatikan dampak baik ataupun buruk dari Stereotype.


Konsistensi, dikatakan sebagai konsistensi individu yang dipersepsi oleh individu lain, sikapnya tetap atau berubah-ubah berdasarkan faktor internal dan faktor eksternal dapat mempengaruhi sikap individu yang dipersepsi.


Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa enam faktor tersebut diatas dapat mempengaruhi pembentikan persepsi yang terbentuk dalam diri atau persepsi interpersonal, namun apabila tidak melakukannya dengan benar maka akan terjadi kekeliruan persepsi.


Kekeliruan persepsi dapat terjadi karena terlalu berperannya faktor internal pada individu dalam mempersepsi dan menghiraukan faktor eksternal pembentuk persepsi atau dapat dikatakan juga sebagai penilaian subjektif kepada faktor internal dan penilaian objektif kepada faktor eksternal. 
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