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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. PENELITIAN TERDAHULU

No | Nama Peneliti Judul Hasil Penelitian

1 | Widayawati Strategi Marketing Hasil dari penelitian ini menunjukkan
2016 Public Relations bahwa Swiss-Bell Hotel Borneo

Swiss Bell Hotel Samarinda melakukan beberapa

Borneo Samarinda strategi yang dapat meningkatkan

Dalam Meningkatkan | jumlah pelanggan yaitu melalui

Jumlah Pelanggan perencanaan, pelaksanaan, dan
pengawasan dengan meliputi unsur 4
P dan dimix melalui product, price,
promotions, place, partisipan, dan
proses, phiyscal evidence. Strategi
yang dilakukan oleh Swiss-Bell Hotel
Borneo Samarinda ternyata dalam
pencapaiannya dalam meningkatkan
jumlah pelanggan dapat dikatakan
cukup berhasil dan baik untuk contoh
hotel lain, ini terbukti dengan jumlah
tingkat huniannya dalam setiap tahun
meningkat.

2 | Selvina L. Strategi Public Strategi PR sangat berperan penting
Lenkong, Relations dalam dalam pemulihan citra Rumah Makan
Mariam Pemulihan Citra Kawan Baru Megamas Manado
Sondakh, J.W. | Perusahaan (Studi dengan cara mengevaluasi, pengkajian
Londa kasus Rumah Makan | ulang, dan menggunakan media online
2017 Kawan Baru dan cetak untuk memberitakan

Megamas Manado) penjelasan kasus terkait dengan
permohonan maaf kepada masyarakat
dan korban keracunan, dengan tujuan
untuk mendapatkan kembali simpati
masyarakat.




No | Nama Penelitian Judul Hasil Penelitian
3 T.E. Ardhoyo Peran dan Strategi | Peran dan fungsi Humas sangat
2013 Humas (Public signifikan dalam mendukung

Relations) dalam manajemen mencapai tujuan

Mempromosikan perusahaan melalui strategi

Produk komunikasinya, strategi Humas efektif

Perusahaan dalam mempromosikan produk
perusahaan melalui kegiatan-kegiatan
antara lain; publisitas, peranan,
sponshorship, dan lain sebagainya.

4 Nur Kholisoh, Strategi Strategi Humas untuk meningkatkan
Yenita Komunikasi citra Rumah Sakit di depan Publik
2015 Public Relations yang diterapkan melalui serangkaian
dan Citra Positif kegiatan internal, strategi yang dipakai

Organisasi (Kasus | menggunakan strategi edukatif-

Public Relations infromatif, yang ditunjukkan oleh

Rumah Sakit “X”) | kegiatan Humas Rumah Sakit “X”

di Jakarta dalam menyampaikan berita dan
informasi kepada masayarakat sesuai
dengan fakta yang ada.

5 Sulistyoningsih Strategi Humas Humas dan protocol memiliki 10

2017

dan Protokol
terhadap Publikasi
Kegiatan DPRD
DIY

strategi dalam mempublikasikan
kegiatan DPRD DIY, strategi tersebut
mencakup; Legitlikasi Mimbar,
Advertoria / Newspaper, Mass Media
Mass, Suplement (Koran), Radio
Interaktif Dialog, Radio Siaran
Langsung, Siaran Televisi, Situs Web,
Konferensi Pers, dan Pusat Media,
dengan tujuan agar tidak menimbulkan
kecurigaan negatif dari masyarakat.

Persamaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh
peneliti adalah sama-sama meneliti tentang strategi Public Relations dan sama-sama
menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Namun perbedaanya terletak




pada masing-masing objek penelitian, dan fokus pembahasan. Penelitian terdahulu
menggunakan beragam objek seperti Swiss Bell Hotel, Rumah Makan Manado,
Promosi Produk, Rumah Sakit Jakarta dan kegiatan Publikasi di DIY. Selain itu
perbedaannya terletak pada fokus pembahasan, beragam pembahasan yang dibahas
dalam penelitian terdahulu mulai dari membahas tentang strategi marketing dalam
meningkatkan jumlah pengunjung, PR dalam mempromosikan produk, membangun
kembali citra perusahaan, meningkatkan citra positif dan strategi PR dalam
keterbukaan informasi. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti
menggunakan Taman Remaja Surabaya sebagai objek penelitian dan strategi Public
Relations dalam meningkatkan jumlah pengunjung sebagai fokus pembahasan.

2.2. LANDASAN TEORI
2.2.1. PUBLIC RELATIONS

Keberadaan Public Relations dalam suatu perusahaan sudah merupakan
kebutuhan yang sangat penting, karena Public Relations harus bertanggungjawab
dalam memelihara keharmonisan hubungan yang baik dengan suatu lembaga atau
organisasi tertentu bahkan dengan publik-publiknya. Public Relations sering diartikan
sebagai suatu cara untuk mempengaruhi pendapat publik. Rumusan definisi Public
Relations telah banyak dikemukakan oleh para ahli. Pada tahun 1947 di New York
berkumpul sejumlah ahli dan pemikir PR. Pada forum tersebut tidak kurang dari 2000
definisi dikemukakan. Dari sekian definisi diperoleh suatu rumusan yang dapat
diterima oleh semua peserta forum, yakni rumusan Griswold sebagai berikut; “PR
adalah fungsi manajemen yang melakukan penilaian terhadap sikap publik,
menyesuaikan kebijaksanaan tata kerja dari suatu organisasi atau perorangan dengan
kepentingan publik dan melakukan program aksi untuk memperoleh pengertian dan
persetujuan publik” (Syarifuddin, Suryanto 2016:7). Selain itu menurut Frank Jefkins
menyatakan bahwa PR adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi
yang terencana, baik ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan
khalayak dalam rangka mencapai tujuan-tujuan yang spesifik berlandaskan pada
saling pengertian (Syarifuddin, Suryanto, 2016:9).

Dari ke dua definisi tersebut Public Relations lebih menekankan pada aspek PR
sebagai fungsi untuk membantu organisasi, institusi, dan perusahaan untuk
memperoleh pengertian dan dukungan, Public Relations memberikan pemahaman
untuk membujuk publik dengan cara memengaruhi melalui komunikasi satu arah
untuk mendapatkan dukungann yang bertujuan mendapatkan feedback yang baik dari
publik. Public Relations juga memiliki tugas untuk menyebarluaskan informasi dan



pengetahuan kepada publik dengan harapan akan membawa dampak perubahan yang
positif.
2.2.2. FUNGSI PUBLIC RELATIONS

Ada beragam pandangan ahli mengenai fungsi Public Relations dalam organisasi
sebagai berikut; Menurut Bertrand, ada 3 pokok fungsi Public Relations. Mengabdi
kepada kepentingan publik, memelihara komunikasi yang baik, dan menitikberatkan
pada aspek moral dan etika yang baik (Zainal Mukarom 2015:55-56, Manajemen
Public Relations). Dan menurut Edward L. Bernays, juga mengungkapkan ada 3
fungsi Public Relations dalam organisasi yaitu; memberikan penerangan publik,
membujuk publik untuk mengubah sikap dan tindakan, berusaha mempresentasikan
sikap organisasi terhadap publik dan sebaliknya (Syarifuddin, Suryanto, 2016:105).

Menurut Cutlip and Center terdapat empat fungsi Public relations yang harus
dipahami yaitu penunjang kegiatan manajemen untuk mencapai tujuan organisasi,
menciptakan komunikasi dua arah antara organisasi dengan publiknya, melayani
publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan terkait kepentingan umum,
membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya (Syarifuddin,
Suryanto, 2016:106).

Secara keseluruhan fungsi Public Relations adalah membantu untuk memberikan
informasi, memengaruhi publik,memperkenalkan produk yang baru, memelihara
komunikasi yang baik dengan publik dan membangun citra positif organisasi, istitusi,
maupun perusahaan.

2.2.3. PERAN PUBLIC RELATIONS
Dalam buku Public Relations (Syarifuddin, & Suryanto, 2016:107-108), peran Public
Relations menurut Dozier dan Broom sebagai berikut;

a. Penasihat Ahli (Expert Prescriber), yaitu seorang praktisi yang
berpengalaman dan memiliki kemampuan tinggi dapat membantu mencari
solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan public.

b. Fasilitator Komunikasi (Communication Facilitator), yaitu paktisi public
relations bertindak sebagai komunikasi atau mediator untuk membantu pihak
manajemen dalam hal mendengarkan keinginan dan harapan publiknya.

c. Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem Solving Process
Fasilitator), yaitu peranan praktisi Public Relations dalam pemecahan
masalah merupakan bagian dari tim manajemen. Hal ini dimaksudkan untuk
membantu pimpinan organisasi, baik sebagai penasihat (adviser), mengambil
tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan maupun Krisis yang
tengah dihadapi secara rasional dan profesional.



d. Teknisi Komunikasi (Communication Technician), yaitu peranan

communications technician menjadikan praktisi Public Relations sebagai
journalist in recident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi.

Di dalam suatu organisasi praktisi Public Relations memiliki peran spesifik yang
mencakup beragam. Keempat peran ini berkaitan dengan menjaga hubungan
harmonis antara suatu organisasi dengan publik.

2.2.4. MEDIA PUBLIC RELATIONS

Dalam buku Manajemen Public Relations (Zainal Mukarom, 2015:53-55)

menjelaskan bahwa Public Relations akan sangat membutuhkan media sebagai alat
penyebar informasi. Media atau alat-alat Public Relations antara lain;

a.

Iklan, perbedaan mendasar iklan sebagai alat marketing dan iklan sebagai alat
humas dengan melihat pesan yang diiklankan. Selama iklan berkaitan dengan
produk iklan dapat dikatakan sebagai media atau alat marketing. Akan tetapi
jika membawa pesan yang berkaitan dengan perusahaan maka iklan tersebut
merupakan alat atau media humas.

Pameran, humas memanfaatkan pameran untuk memperoleh publisitas.
Media Internal, media ini dikenal dengan istilah majalah inggriya yang
merupakan perusahaan yang ditunjuk untuk public internal (karyawan dan
keluarga karyawan), berisi beberapa informasi perusahaan sifatnya top down
ataupun buttom up tujuannya untuk menciptakan kondisi well informed dan
membina loyalitas antara karwayan dan perusahaan.

Media Internet, kegiatan kehumasan dilakukan melalui media internet.
Publikasi bisa dilakukan di media internet. Kegiatan public relations terbilang
lebih fleksibel jika dilakukan melalui media internet karena biaya yang lebih
murah.

Fotografi, sebagai bahan publikasi, laporan, berita, iklan, ataupun untuk
kepentingan arsip sebagai dokumentasi. Dalam fotografi dilakukan oleh
fotografer profesional namun dengan sutradara seorang Public Relations yang
terlatih. Karena foto yang digunakan untuk publikasi tidak boleh bertentangan
dengan image perusahaan.

Film, merupakan media komunikasi, instruksi, riset, dan sebagainya karena
melalui film public relations dapat menyampaikan pesan-pesannya. Tujuannya
untuk membentuk image positif.

Pers, kelompok media massa adalah radio, televisi, surat kabar, majalah, dan
buku. Beberapa kegiatan yang dapat dilakukan public relations dalam
hubungan ini adalah jumpa pers, press tour, dan press clipping.
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Media dalam hal ini sifatnya sangat dekat dengan perusahaan. Dalam artian mereka
melakukan kerja sama yang saling menguntungkan sebagai mana mestinya
perusahaan membutuhkan media untuk meliput seluruh kegiatannya sehingga
informasi bisa tersebar luas dan merata kepada khalayak, sedangkan media
membutuhkan berita untuk dipublikasikan kepada pemirsa. Dengan begitu hubungan
timbal balik saling menguntungkan ini bisa memberikan dampak positif antar sesama
perusahaan yang diharapkan berpengaruh pada nilai atau reputasi perusahaan itu
sendiri. Dalam hal ini PT STAR Taman remaja membutuhkan alat sebagai sarana
publikasi dan promosi, peneliti memilih untuk menggunakan media internet berupa
media online dan sosial sebagai wadah promosi dan penyebarluasan informasi kepada
khalayak. Peneliti berharap dengan menggunakan media tersebut bisa menciptakan
suatu hubungan yang semakin erat anatara perusahaan dengan masyarakat sekitar.
Media online dan sosial dirasa sangat efektif dalam menjalankan keseluruhan tugas
seorang Public Relations, yang salah satunya adalah untuk mempublikasi seluruh
kegiatan dan informasi perusahaan. tidak hanya itu dengan menggunakan media
online dan sosial pun biaya yang dikeluarkan pun relatif murah dan sangat mudah
untuk digunakan.

2.2.5. STRATEGI PUBLIC RELATIONS

Strategi berasal dari bahasa Yunani “strategos” dan menunjuk pada keseluruhan
peran komando seperti sebuah komando umum militer. Dalam bisnis strategi
menentukan lingkup dan arah suatu pengembangan organisasi dan bagaimana dapat
mencapai strategi yang kompetitif. Sebuah strategi Public Relations adalah
pendekatan menyeluruh bagi sebuah kampanye atau program dan penjelasan rasional
dibelakang program taktis dan akan didikte dan ditentukan oleh persoalan yang
muncul dari analisis dan penelitian (Keith Butterick, 2012:153).

Humas merupakan fungsi strategi dalam manajemen yang melakukan komunikasi
untuk menimbulkan pemahaman dan penerimaan publik. Humas adalah fungsi yang
melekat dan tidak terlepas dari manajemen suatu organisasi. Tujuannya adalah
membentuk iktikad baik (goodwill), toleransi (tolerance), saling bekerja sama (mutual
simbyosis), saling mempercayai (mutual confidence), saling memahami (mutual
understanding), saling menghargai (mutual appreciation), serta untuk memperoleh
opini publik yang menguntungkan, citra dan reputasi positif berdasarkan prinsip-
prinsip hubungan harmonis, baik hubungan kedalam maupun keluar. Lebih dari itu
humas juga mengandalkan strategi yakni agar organisasi disukai oleh pihak-pihak
yang berhubungan dengannya (Agus Hermawan, 2012:160).

Strategi merupakan jantungnya perencanaan Public Relations maupun pemasaran
dan bidang lainnya yang berkaitan. Strategi adalah keseluruhan rencana organisasi,
meliputi apa yang ingin dicapai dan bagaimana cara mencapainya. Agar tujuan dapat
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tercapai maka dibutuhkan strategi yang tepat untuk sesuai dengan yang diharapkan.
Begitu juga dengan kegiatan Public Relations yang membutuhkan strategi dalam
menjalankan suatu rencana.

Menurut Jack Trout (Suyanto, 2007:16) inti dari strategi adalah bagaimana
bertahan hidup dalam dunia kompetitif, bagaimana membuat persepsi yang baik di
benak konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan dan kelemahan pesaing,
menjadi spesialisasi, menguasai satu kata di kepala. Kepemimpinan yang memberi
arah dan memahami realitas pasar dengam menjadi yang pertama daripada menjadi
yang lebih baik (http://wendasusilo.blogspot.co.id/2017/11/penentuantarget-dan-
strategi-public_22.html).

Menurut Ahmad S. Adnanputra “Strategi Public Relations adalah alternatif
optional yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan Public Relations dalam
kerangka suatu rencana Public Relations atau Public Relations Plan (Ruslan,
2014:134).

Prinsip strategi menurut Ruslan (dalam Firsan, 2009:41) sebagai berikut ;

a. Publikasi, Setiap fungsi dan tugas Public Relations adalah menyelenggarakan
publikasi atau menyebarluaskan informasi.

b. Kegiatan, Merancang sebuah kegiatan yang bertujuan memperkenalkan
produk dan layanan perusahaan, mendekatkan diri ke publik dan lebih jauh lagi
dapat mempengaruhi opini publik.

¢. News, menciptakan sebuah berita melalui press release, new letter, bulleting,
dll. Oleh sebab itu, seorang Public Relations harus mampu membuat tulisan
yang baik dan bernilai berita agar dapat di publikasikan seluas-luasnya.

d. Community involvement, keterlibatan seorang Public Relations dengan orang-
orang disekitar organisasi / perusahaan. Mengadakan kontak sosial dengan
kelompok masyarakat tertentu guna menjaga hubungan baik kepada pihak
organisasi atau perusahaan yang diwakilinya.

e. Social Responsibility, memiliki rasa tanggungjawab dalam aktivitas Public
Relations menunjukkan bahwa perusahaan atau organisasi memiliki kepedulian
terhadap masyarakat. Hal tersebut dapat meningkatkan citra perusahaan atau
organisasi semakin positif dimata publik
(http://cucunermi.blogspot.co.id/2016/05/strategi-public-relations.html).

Strategi Public Relations ialah pemikiran yang telah direncanakan oleh seorang PR

untuk mengelola citra melalui berbagai kegiatan PR, untuk mecapai tujuan perusahaan
dan mendapatkan feedback dari publik. Pemikiran yang telah direncanakan ini
maksudnya adalah seorang PR diwajibkan memberikan suatu strategi dalam
membangun kembali citra yang positif pada suatu organisasi, institusi, atau
perusahaan yang mengalami suatu masalah tertentu,dan dengan melakukan tindakan


http://wendasusilo.blogspot.co.id/2017/11/penentuantarget-dan-strategi-public_22.html
http://wendasusilo.blogspot.co.id/2017/11/penentuantarget-dan-strategi-public_22.html
http://cucunermi.blogspot.co.id/2016/05/strategi-public-relations.html
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berupa promosi dan lain sebagainya guna untuk mendapatkan kembali kepercayaan
dan dukungan penuh masyarakat dalam mencapai tingkat kepuasan yang di butuhkan.

2.2.6. PENGUNJUNG ATAU WISATAWAN

Wisatawan merupakan bagian yang tak terpisahkan dari dunia pariwisata.
Wisatawan sangat beragam , tua-muda, miskin-kaya, asing-nusantara, semuanya
mempunyai keinginan dan juga harapan yang berbeda. Menurut Smith (dalam
Kusumaningrum, 2009:16), menjelaskan bahwa wisatawan adalah orang yang sedang
tidak bekerja, atau sedang berlibur dan secara sukarela mengunjungi daerah lain untuk
mendapatkan sesuatu yang lain. Wisatawan menurut sifatnya (dalam
Kusumaningrum, 2009:18) :

1. Wisatawan modern ldealis, wisatawan yang sangat menaruh minat pada
budaya multinasional serta eksplorasi alam secara individual.

2. Wisatawan modern Materialis, wisatawan dengan golongan Hedonisme
(mencari keuntungan) secara berkelompok.

3. Wisatawan tradisional Idealis, wisatawan yang menaruh minat pada
kehidupan sosial budaya yang bersifat tradisional dan sangat menghargai
sentuhan alam yang tidak terlalu tercampur oleh arus modernisasi.

4. Wisatawan tradisional Materialis, wistawan yang berpandangan
konvensional, mempertimbangkan keterjangkauan, murah dan keamanan.

https://tourismeconomic.wordpress.com/2012/10/29/wisata-pariwisata-wisatawan-
kepariwisataan-unsur-unsur-pariwisata/).

2.2.7. TEORI SISTEM

Manusia merupakan makhluk sosial yang saling berhubungan dan membutuhkan
satu dengan lainnya, hal tersebut lah yang mendasari esensi dari teori sistem. Karna
pada dasarnya, teori sistem memfokuskan perhatian untuk memahami bagaimana
kualitas fungsi yang dijalankan setiap sistem dalam suatu relasi dinamis dengan
sistem-sistem lainnya (Kriyantono, 2014: 77). Dengan kata lain, teori sistem
mengatakan bahwa hal yang penting dari teori ini adalah hubungan sosialnya.
Hubungan sosial yang baik merupakan hasil (output) dari suatu interaksi sosial yang
dalam hal ini adalah interaksi antara organisasi dengan publiknya.

Kriyantono (2014: 77) mengatakan bahwa apabila sistem ini diterapkan, maka
prinsip pokok yang berlaku yaitu organisasi merupakan salah satu bagian (subsistem)
dari suatu sistem sosial yang lebih kompleks, karenanya saling berhubungan, saling
tergantung, dan saling memengaruhi satu sama lainnya. Oleh karena itu, menjalin
hubungan dalam organisasi merupakan suatu hal yang harus diperhatikan dan harus
diterapkan. Sebagai suatu sistem, organisasi juga harus memiliki karakteristik yang
dimiliki setiap sistem sosial menurut Kriyantono (2014: 79), yaitu keseluruhan dan


https://tourismeconomic.wordpress.com/2012/10/29/wisata-pariwisata-wisatawan-kepariwisataan-unsur-unsur-pariwisata/
https://tourismeconomic.wordpress.com/2012/10/29/wisata-pariwisata-wisatawan-kepariwisataan-unsur-unsur-pariwisata/
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saling bergantung (whoeleness and interdependece), hierarki (hierarchy), peraturan
sendiri dan kontrol (self-regulation and control), pertukaran dengan lingkungan
(interchange with the environment), keseimbangan (balance), perubahan dan
kemampuan adaptasi (change and adaptability), dan sama tujuan (equifinality).

Heath (2009; dikutip di Kriyantono, 2014: 78) mengatakan bahwa teori sistem
berguna untuk memahami proses public relations. Praktisi public relations dapat
menjadikan teori ini sebagai dasar menjalin hubungan dengan publiknya sebagaimana
yang telah dikatakan oleh Grunig & Hunt (1984: 6; dikutip di Kriyantono, 2014)
bahwa definisi public relations sebagai “management of communication between an
organization and it’s public” tersebut didasarkan pada pendekatan teori sistem atas
public relations. Teori ini juga menganggap bahwa aktivitas organisasi
mengakibatkan konsekuensi (dampak) bagi publiknya. Dengan kata lain, public
relations memiliki peran yang sangat krusial dalam menjalankan hubungan dengan
publiknya dan hasil yang akan didapat di publiknya seperti citra dan reputasi
organisasi itu sendiri (https://auliarachmawp.wordpress.com/2017/04/09/teori-teori-
dalam-public-relations/).

2.2.8. KOMUNIKASI PEMASARAN

Komunikasi Pemasaran terdiri dari dua elemen penting yaitu komunikasi dan
pemasaran. Komunikasi adalah suatu proses penyampaian pesan dari komunikator
kepada komunikan. Komunikasi bisa dikatakan berhasil jika komunikan mengerti dan
merespon apa yang kita sampaikan. Sedangkan pemasaran menurut W.Y. Stanton
dalam Agus Hermawan, 2012:33 adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang
berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai
dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan
kebutuhan pembeli. Sedangkan Komunikasi Pemasaran menurut Philip Kotler (2001),
komunikasi pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep,
harga, promosi serta distribusi sejumlah barang atau jasa guna menciptakan
pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi
(http://www.akuntansilengkap.com/pengertian-komunikasi-pemasaran-dan-
bentuknya/).

Strategi sangat berhubungan erat dengan komunikasi pemasaran. Setiap usaha
memerlukan strategi, bahkan sekecil apapun usaha tentunya tetap menggunakan
strategi. Strategi berfungsi untuk merencanakan suatu hal untuk kepentingan
perusahaan atau bisnis pribadi. Dengan menciptakan suatu strategi harapannya apa
yang kita kerjakan sesuai dengan apa yang kita inginkan. Ketika kita telah berhasil
menciptakan suatu strategi maka langkah selanjutnya adalah perlunya untuk
melakukan kegiatan publikasi kepada public agar informasi bisa tersebar dengan luas
dan merata, sehingga berdampak pada pencapaian tujuan perusahaan maupun usaha


https://auliarachmawp.wordpress.com/2017/04/09/teori-teori-dalam-public-relations/
https://auliarachmawp.wordpress.com/2017/04/09/teori-teori-dalam-public-relations/
http://www.akuntansilengkap.com/pengertian-komunikasi-pemasaran-dan-bentuknya/
http://www.akuntansilengkap.com/pengertian-komunikasi-pemasaran-dan-bentuknya/
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pribadi. Hubungan antara strategi dengan pemasaran sangatlah penting, dengan
strategi kita diharusnya menciptakan upaya tertentu dan semenarik mungkin agar bisa
menjadi daya tarik publik dan mempublikasinya seluas mungkin agar strategi bisa
berjalan dengan apa yang kita harapkan dan sesuai dengan target perusahaan,
sehingga menciptakan rasa saling menguntungkan kepada perusahaan dan publik lalu
terjalinlah hubungan yang baik antara perusahaan dan publik.

2.2.9. BAURAN PROMOSI

Bauran promosi adalah alat promosi yang digunakan perusahaan untuk
mempromosikan atau menginformasi produk atau jasa yang ada di perusahaan
tersebut untuk menjamin kepercayaan antara produsen dan konsumen atau bisa juga
disebut sebagai informasi yang bersifat persuasif dengan menciptakan pertukaran
dalam pemasaran yang dilakukan dengan berbagai macam cara seperti periklanan,
penjulan personal, pemasaran langsung, promosi penjualan dan hubungan
masyarakat.

Bauran promosi (promotional Mix) adalah kombinasi strategi yang paling baik
dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang
kesemuannya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan Swastha &
Irawan, 2005:349 (https://www.kajianpustaka.com/2016/11/pengertian-tujuan-dan-
bauran-promosi.html).

Dalam penelitian ini, bauran promosi telah dilakukan oleh pihak internal PT
STAR Taman Remaja dengan adanya Public Relations. Fungsi PR dalam perusahaan
salah satunya untuk menciptakan suatu rencana berupa strategi untuk
menyebarluaskan informasi. selain itu dalam menjalankan tugasnya PR juga dibantu
dengan pihak internal lainnya untuk melakukan direct selling dengan melakukan
kerjasama pada lembaga-lembaga terkait untuk memberikan special rate atau
penawaran lainnya agar menciptakan daya tarik pengunjung.

2.2.10. STRATEGI PEMASARAN

Menurut Philip Kotler, 2004:81 Strategi pemasaran adalah pola pikir pemasaran
yang akan digunakan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Strategi pemasaran berisi
strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran dan
besarnya pengeluaran pengeluasaran pemasaran
(http://www.sarjanaku.com/2013/04/pengertian-strategi-pemasaran-definisi.html).

Strategi pemasaran sangat diperlukan untuk mencegah penurunan konsumen,
mempertahankan citra perusahaan, meningkatkan kualitas produk, dan meningkatkan
kualitas dalam daya saing di pasar, sehingga kita mampu untuk mengikuti


http://www.sarjanaku.com/2013/04/pengertian-strategi-pemasaran-definisi.html

15

perkembangan pasar yang sedang terjadi serta menjadikan SDM perusahaan menjadi
lebih kreatif untuk memasarkan produk atau jasa di pasar.

2.2.10. TEORI ANALISIS SWOT

Dalam buku Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi (Rosady Ruslan
2010:15) dijlaskan bahwa Teori Analisis SWOT digunakan untuk memprediksi atau
menghindarkan terjadinya suatu ketidakpastian pada organisasi yang bersangkutan
atau berkaitan dengan tingkat kemampuan para eksekutif, praktisi PR, komunikasi
promosi pemasaran dan bagian penjualan dengan melalui analisis tersebut dapat
membantu melihat (prediksi) apa yang terlihat atau terjadi dilingkungan internal dan
eksternal organisasi sekitarnya, baik dalam jangka pendek maupun jangka Panjang,
atau baik mikro maupun makro. Menurut Cutlip, Center, & Broom (dalam Rosady
Ruslan 2010:15) bahwa analisis strategis mengenai permasalahan situasi atau posisi
faktor kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman tertentu bersumber dari aspek-
aspek internal dan eksternal organisasi dengan menelaah informasi, fakta, dan data
yang dihimpun peneliti atau humas demi kepentingan perusahaan atau lembaga dalam
kompetisi yaitu dengan melalui teknik-teknik analisis SWOT.

EFAS/IFAS KEKUATAN KELEMAHAN
(STRENGTH) (WEAKNESS)
PELUANG STRATEGI SO STRATEGI WO

(OPPORTUNITY) Ciptakan Strategi yang
menggunakan kekuatan

untuk memanfaatkan

Ciptakan strategi yang
meminimalkan kelemahan
untuk memanfaatkan

menggunakan kekuakan
untuk mengatasi ancaman.

peluang. peluang.
ANCAMAN STRATEGI ST STRATEGIWT
(THREATYS) Ciptakan strategi yang Ciptakan Strategi yang

meminimalkan kelemahan
dan menghindari ancaman.

Tabel 2.1

Analisis kombinasi SWOT (dalam Rosady Ruslan 2010:16-17) sebagai berikut:

1. SO (Strengths & Opportunities), Strategi untuk membangun faktor kekuatan
yang bersumber dari pihak internal organisasi dengan memanfaatkan peluang
yang ada dilingkungan faktor eksternal secara tepat untuk meraih kesuksesan
dan keberhasilan (dalam hal ini, posisi yang sangat ideal).

2. ST (Strengths & Threats), Sama dengan kasus kombinasi SO diatas, yaitu
secara strategi adalah untuk memperkuat faktor kekuatan internal dengan meng-
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counter unsur-unsur ancaman yang negatif bakal terjadi dari faktor lingkungan
eksternal untuk meraih kesuksesan (posisi potensi positif-negatif).

3. WO (Weaknesses & Opportunities), Secara strategis pihak perusahaan
(organisasi) berupaya ‘meminimalisasikan’ faktor-faktor dari kelemahan
internal, dan sekaligus tetap memanfaatkan faktor-faktor peluang yang ada di
eksternal untuk meraih keberhasilan (posisi potensi negative-positif).

4. WT (Weaknesess & Threats), Secara strategis pihak perusahaan harus berjuang
keras untuk ‘meminimalisasikan’ faktor-faktor kelemahan internal dan
sekaligus menghadapi faktor resiko ancaman dari eksternal yang cukup berat
untuk mencapai keberhasilan (posisi ini, sangat lemah, buruk, dan berisiko
gagal).

Dengan menggunakan analisis SWOT, peneliti dapat memprediksi suatu persoalan
dari empat sisi sekaligus yang menjadi dasar sebuah analisis persoalan, memberikan
hasil berupa analisis yang cukup tajam sehingga mampu memberikan arahan untuk
mempertahankan kekuakan sekaligus menambah keuntungan berdasarkan sisi
peluang yang ada dengan mengurangi kekurangan dan menghindari ancaman, dapat
menjadi istrumen yang cukup ampuh dalam melakukan analisis strategi, selain itu
juga dapat membantu organisasi atau perusahaan untuk meminimalkan kelemahan
yang ada serta menekan munculnya dampak ancaman yang mungkin akan timbul .

2.2.10. DEFINISI MINAT KONSUMEN

Minat (intention) merupakan suatu kecenderungan untuk melakukan tindakan
terhadap obyek (Assael 1998, dalam Ikhwan Susila dan Faturrahman 2004).
(Dharmmesta 1998, dalam Ferrinadewi dan Pantja,2004) menjelaskan, minat terkait
dengan sikap dan perilaku. Minat dianggap sebagai suatu “penangkap” atau perantara
antara faktor-faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku, minat juga
mengindikasikan seberapa keras seseorang mempunyai kemauan untuk mencoba.
Minat menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan seseorang untuk
melakukan sesuatu dan minat berhubungan dengan perilaku. Minat konsumen tumbuh
karena suatu motif berdasarkan atribut-atribut sesuai dengan keinginan dan
kebutuhannya dalam menggunakan suatu pelayanan jasa, berdasarkan hal tersebut
maka analisa mengenai bagaimana proses minat dari dalam diri konsumen sangat
penting dilakukan. Perilaku minat konsumen adalah hasil dari evaluasi terhadap
merek atau jasa. Tahapan terakhir dari proses tersebut adalah pengambilan keputusan
secara kompleks termasuk menggunakan merek atau jasa yang diinginkan,
mengevaluasi merek atau jasa tersebut pada saat digunakan dan menyimpan informasi
untuk digunakan pada masa yang akan datang. Assael (1998 dalam Ikhwan Susila dan
Faturrahman 2004) lebih lanjut menjelaskan, bahwa pada saat seorang konsumen
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melakukan evaluasi terhadap merek atau jasa, konsumen cenderung akan
menggunakan merek atau jasa yang memberikan tingkat kepuasan tertinggi.

Bigne (2005), Ekinci dan Hosany (2006), Alampay (2003), dan Rosen (1987)
menjelaskan kecenderungan seseorang menunjukkan minat terhadap suatu produk
atau jasa dapat dilihat berdasarkan ciri-ciri :

1. Kemauan untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa Konsumen
yang memiliki minat, memiliki suatu kecenderungan untuk mencari informasi
lebih detail tentang produk atau jasa tersebut, dengan tujuan untuk mengetahui
secara pasti bagaimana spesifikasi produk atau jasa yang digunakan, sebelum
menggunakan produk atau jasa tersebut.

2. Kesediaan untuk membayar barang atau jasa konsumen yang memiliki minat
terhadap suatu produk atau jasa dapat dilihat dari bentuk pengorbanan yang
dilakukan terhadap suatu barang atau jasa, konsumen yang cenderung memiliki
minat lebih terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia untuk membayar
barang atau jasa tersebut dengan tujuan konsumen yang berminat tersebut dapat
menggunakan barang atau jasa tersebut.

3. Menceritakan hal yang positif. Konsumen yang memiliki minat besar terhadap
suatu produk atau jasa, jika di tanya konsumen lain, maka secara otomatis
konsumen tersebut akan mencitrakan hal yang positif terhadap konsumen lain,
karena konsumen yang memiliki suatu minat secara eksplisit memiliki suatu
keinginan dan kepercayaan terhadap suatu barang atau jasa yang digunakan.

4. Kecenderungan untuk merekomendasikan. Konsumen yang memiliki minat
yang besar terhadap suatu barang, selain akan menceritakan hal yang positif,
konsumen tersebut juga akan merekomendasikan kepada orang lain untuk juga
menggunakan barang atau jasa tersebut, karena seorang yang memiliki minat
yang besar terhadap suatu barang akan cenderung memiliki pemikiran yang
positif terhadap barang atau jasa tersebut, sehingga jika ditanya konsumen lain,
maka konsumen tersebut akan cenderung merekomendasikan kepada konsumen
lain (http://mutiaralumpur.blogspot.co.id/2010/04/pengertian-minat-
konsumen.html).

Minat beli merupakan perilaku yang menunjukkan sejauh mana komitmennya untuk
melakukan pembelian. Kebutuhan dan keinginan konsumen akan barang dan jasa
berkembang dari masa ke masa dan mempengaruhi perilaku konsumen dalam
pembelian produk atau jasa .
(http://eprints.undip.ac.id/26695/1/Skripsi_Kartika_Mandasari_C2A606057(r).pdf).

2.2.11. FAKTOR YANG MEMPENGARUHI MINAT BELI KONSUMEN
Swastha dan Irawan (2001) mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi


http://mutiaralumpur.blogspot.co.id/2010/04/pengertian-minat-konsumen.html
http://mutiaralumpur.blogspot.co.id/2010/04/pengertian-minat-konsumen.html
http://eprints.undip.ac.id/26695/1/Skripsi_Kartika_Mandasari_C2A606057(r).pdf
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minat membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa
senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat
membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Ada beberapa faktor yang
mempengaruhi minat beli konsumen, (Super & Crites) :

a. Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seorang
dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya,
aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu sengganggnya dan lain-lain.

b. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi
tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya dari pada yang
mempunyai sosial ekonomi rendah.

c. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan
waktu sengganggnya.

d. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat
pria, misalnya dalam pola belanja.

e. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa, dan orang tua akan
berdeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang.

(http://jurnal-sdm.blogspot.co.id/2011/10/membangun-minat-beli-definisi-faktor.html).


http://jurnal-sdm.blogspot.co.id/2011/10/membangun-minat-beli-definisi-faktor.html
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2.3. KERANGKA PEMIKIRAN

STRATEGI PUBLIC RELATIONS
PT.STAR TAMAN REMAJA
SURABAYA

TEORI ANALISIS SWOT

MEDIA PUBLIC RELATIONS
(Media Online & Sosial)

PENINGKATAN JUMLAH
PENGUNJUNG

2.3.1. DESKRIPSI KERANGKA PEMIKIRAN

Kerangka penelitian ini berisi alur penelitian Public Relations di PT Star Taman
Remaja Surabaya yang berada di Jalan Kusuma Bangsa No 112-114 Surabaya Jawa
Timur, penjelasan dari kerangka pikir diatas adalah strategi dalam suatu perusahaan
sangat dibutuhkan untuk meningkatkan kualitas citra, jasa maupun produk
perusahaan. Dalam buku Pengantar Public Relations (Keith Butterick 2012:153)
dijelaskan bahwa, “Setiap perusahaan apapun ukurannya harus memiliki suatu
strategi”. Namun strategi harus dibuat dengan proses yang matang agar dapat berjalan
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sesuai dengan yang diharapkan untuk itu dalam menciptakan suatu strategi perlu
penjabaran menggunakan Teori Analisis SWOT, teori ini dapat memberikan cara
sederhana untuk memperkirakan cara terbaik dalam menentukan sebuah strategi yang
nantinya akan memudahkan praktisi atau divisi untuk mencapai tujuan perusahaan.
Teori ini merupakan teori yang memberikan output berupa arahan dalam sebuah
permasalahan dengan tujuan untuk mempertahankan kekuatan dan menambah
keuntungan dari peluang yang ada sekaligus mengurangi dan menghindari ancaman,
dan hasil dari teori analisis SWOT dapat membentuk perencanaan strategi
berdasarkan faktor strategis perusahaan (kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman). Selain itu teori SWOT bisa memprediksi untuk kedepannya baik jangka
panjang maupun dalam jangka pendek, bagaimana perusahaan itu bisa menjadi
berkembang dan dengan menyesuaikan kekuatan dan peluang dalam rencana
pembuatan strategi. Dua indikator tersebut diharapkan bisa meminimalis kelemahan
maupun ancaman yang tidak diinginkan dalam perusahaan tersebut. Selain
menggunakan teori SWOT, peneliti juga menggunakan media public relations
sebagai alat untuk mempromosikan dan melakukan semua kegiatan publikasi melalui
media. Namun dalam hal ini peneliti lebih memilih untuk menggunakan media online
dan sosial. Penggunaan media sangat diperlukan mengingat Taman Remaja Surabaya
hampir dilupakan oleh masyarakat, baik masyakarat luar kota maupun masyarakat
dalam kota. Penggunaan media baik online maupun sosial dapat dilakukan
semaksimal mungkin karena aktiftas Public Relations yang dilakukan melalui media
online dan sosial bisa berjalan dengan mudah dan praktis.

Saat ini pengguna media online maupun sosial meningkat secara drastis. Kita bisa
mengemas informasi semenarik mungkin dan juga dapat menyebarluaskan informasi
di media tersebut agar bisa diterima dan dipahami dengan mudah oleh masyarakat
luas. Penggunaan media online dan sosial dirasa sangat tepat dan efektif sebagai
wadah mempromosikan atau memperkenalkan kembali Taman Remaja Surabaya agar
di kenal lebih dalam oleh publik khususnya yang berada di luar Surabaya dan
sekitarnya. Kegiatan menyebarluaskan informasi baik melalui media online maupun
sosial diharapkan dapat berpengaruh pada minat beli konsumen dan dilanjut ke tahap
pengambilan keputusan, yang nantinya akan berdampak pada peningkatan jumlah
pengunjung di Taman Remaja Surabaya.



