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ABSTRAK

Diana Hermawati, B76208096, 2012. Strategi Public Relations PT. Pertamina
(Persero) dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan (Studi di
Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus). Skripsi
Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah IAIN Sunan
Ampel Surabaya.

Kata Kunci : Strategi Public Relations, Loyalitas Pelanggan

Dalam penelitian ini, peneliti mengangkat fokus penelitian tentang
bagaimana Strategi Public Relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran
BBM Retail Region V Jatim Balinus dalam Mempertahankan Loyalitas
Pelanggan.

Untuk menjawab fokus penelitian di atas, peneliti menggunakan metode
penelitian deskriptif kualitatif. Kemudian data yang sudah diperoleh dianalisis
dengan menggunakan teknik analisis data model interaktif.

Adapun hasil penelitian dari pengumpulan data di lapangan ditemukan
bahwa strategi public relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM
Retail Region V Jatim Balinus dalam mempertahankan loyalitas pelanggan adalah
(1) melakukan identifikasi terhadap kebutuhan publik internal dan eksternal PT.
Pertamina (Persero) yang di lihat dari berbagai faktor menjadi dasar dalam
pengumpulan informasi dan menyusun suatu strategi dalam mempertahankan
loyalitas dari pelanggan (2) komunikasi dan sosialisasi yang dilakukan oleh public
relations PT. Pertamina (Persero) terkait promosi, undian, maupun event-event
dilakukan dengan bantuan media. Media menjadi salah satu sarana komunikasi
perusahaan yang efektif dalam memberikan informasi-informasi yang di inginkan
oleh konsumen (3) penguatan terhadap corporate image guna meningkatkan
kesetiaan atau loyalitas dari pelanggan.

Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang dapat dijadikan
bahan pertimbangan bagi perusahaan (PT. Pertamina (Persero)) dan hubungan
dengan pelanggannya adalah (1) pemberian informasi terkait stetegi-strategi yang
akan dijalankan kepada para pelanggan harus bisa lebih dijabarkan supaya tidak
ada kesalahpahaman antara perusahaan dan konsumennya, (2) perhatian khusus
mengenai proses komunikasi dalam menjalin keharmonisan hubungan antara
sesama anggota karena akan memberikan dampak pada kepuasan kerja, loyalitas,
dan pencapaian perusahaan.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

Public Relations merupakan suatu bentuk komunikasi yang berlaku
untuk semua jenis perusahaan, baik itu yang bersifat komersial maupun
non-komersial, di sektor publik (pemerintah) maupun privat (pihak
swasta).! Kehadiran Public Relations (PR) bagi suatu instansi, perusahaan,
atau perusahaan memang dirasakan menjadi sebuah keharusan. Pelbagai
kegiatan, peristiwa, bahkan kasus yang melibatkan kepentingan
masyarakat semakin menuntut hadirnya pengelolaan public relations yang
handal.

Public relations adalah fungsi manajemen yang berkelanjutan dan
terarah lewat mana perusahaan dan lembaga umum maupun pribadi,
berusaha memenangkan dan mempertahankan pengertian, simpati, dan
dukungan orang-orang yang mereka inginkan dengan menilai pendapat
umum di sekitar mereka sendiri, untuk kemudian dihubungkan sejauh
mungkin dengan karsa dan tingkah lakunya, guna mencapai kerja sama
lebih produktif dan lebih efisien untuk memenuhi kepentingan mereka

bersama, dengan suatu informasi yang direncanakan dan disebarluaskan.

! Frank Jefkins, Public Relations (Jakarta: Erlangga, 2003), him. 2



Public relations pada perusahaan, rumah sakit, lembaga
keagamaan, pemerintahan, perusahaan militer, lembaga akademik
menyadari akan pentingnya peranan public relations. Berbagai kajian
mengenai public relations dipilih untuk diterapkan demi memahami
strategi public relations lebih baik dan memperbaiki kinerja perusahaan
mereka. Salah satunya adalah kajian mengenai strategi public relations.

Strategi public relations merupakan cara suatu perusahaan
menjembatani komunikasi dua arah antara perusahaan dengan publiknya.
Publik disini meliputi publik internal maupun eksternal. Publik internal
sendiri menjembatani komunikasi fop down (komunikasi antara atasan dan
bawahan), sedangkan publik eksternal menjadi penjembatan antara
perusahaan dengan stakeholders, customer, dan juga masyarakat sekitar
area yang terdampak langsung dengan kegiatan operasional perusahaan.’

Selain menjadi penjembatan antara perusahaan dengan publiknya,
seorang publik relations juga sangat berperan dalam pembentukan citra
atau image sebuah perusahaan.’ Kondisi persaingan yang semakin ketat
saat ini menjadikan peranan public relations lebih diarahkan untuk
memberikan peluang-peluang terbaik bagi perusahaan yang intinya adalah
efisien dan peningkatan pelanggan. Tak jarang kemudian banyak
perusahaan yang melakukan pelepasan anak-anak perusahaan yang kurang

menguntungkan, diversifikasi produk atau jasa, pencarian investor baru,

? Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan Kajian Program Implementasi, (Bandung:
Penerbit Nuansa, 2004), him. 30

* Rosady Ruslan, Praksik dan Solusi Public Relations dalam situasi krisis dan pemulihan
citra, (Jakarta: Ghalia Indonesia, 1994), him. 29



merger atau penggabungan perusahaan dengan perusahaan sejenis yang
memiliki kekuatan tertentu dan upaya-upaya lainnya.

Persaingan bisnis merupakan hal yang biasa terjadi dalam era
globalisasi seperti saat ini, hal ini akan dirasakan oleh perusahaan swasta
maupun perusahaan Negara (BUMN). Dalam hal ini penulis mengambil
contoh pada PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region
V Jatim Balinus, dimana perusahaan ini merupakan perusahaan Negara
(BUMN) yang bergerak di bidang minyak dan gas bumi. Sesuai dengan
ketentuan dalam Undang-Undang MIGAS baru, Mulai adanya pergantian
UU Migas No. 7 tahun 1947 ke UU Migas No. 22 tahun 2001 Pertamina
tidak lagi menjadi satu-satunya perusahaan yang memonopoli industri
MIGAS dimana kegiatan usaha minyak dan gas bumi diserahkan kepada
mekanisme pasar.

Sebelumnya, Pertamina merupakan Integrated State Oil Company
dimana Pertamina merupakan satu-satunya perusahaan Negara di bidang
migas yang menangani masalah eksplorasi, pengolahan hingga
pemasarannya.’ Akan tetapi dengan pergantian UU Migas tersebut
perusahaan swasta mulai ada dan menjadi kompetitor Pertamina seperti
SHELL dan Petronas.

Sebagaimana diketahui terbukanya pasar hilir migas sejak beberapa
tahun lalu di sejumlah daerah telah beroperasi sejumlah SPBU asing.

Banyaknya aksi demonstrasi beberapa waktu yang lalu yang dilakukan

* Dokumen Sejarah PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim

Balinus



serentak hampir di semua kota di Indonesia, dan media massa yang
sepertinya memberitakan kejadian ini secara besar-besaran membuat pihak
Pertamina merasa bahwa hal ini akan sedikit mengganggu operasional
perusahaan. Belum lagi maraknya isu tentang kenaikan harga BBM
bersubsidi semakin membuat Pertamina tidak bisa melenggang bebas
dalam memasarkan produknya khususnya BBM. Harga BBM Nonsubsidi
(BBK/Bahan Bakar Khusus) yang mengalami kenaikan pun ikut memberi
dampak terhadap persaingan yang terjadi. Harga yang ditawarkan oleh
BBM Nonsubsidi (BBK/ Bahan Bakar) di SPBU Pertamina yang “sedikit”
lebih mahal bila dibandingkan dengan SPBU asing membuat beberapa
pelanggan mulai beralih ke SPBU asing. Problem inilah yang membuat
tantangan baru bagi Pertamina demi mempertahankan loyalitas
pelanggannya.

Disinilah sesungguhnya Public Relations (PR) berperan dalam
upaya memantau trends, kejadian, isu yang dapat timbul dan mengganggu
hubungan antara perusahaan dengan masyarakat. Demikian juga pada
waktu situasi krisis telah selesai ditanggulangi, PR berperan memperbaiki
hubungan dan posisi dimata masyarakat secara umum dan kelompok
kepentingan secara khusus. Ini dapat dilakukan dengan cara melakukan
pertemuan dengan pers atau media massa dan melanjutkan strategi
komunikasi.

Strategi yang dimaksud ditujukan untuk menumbuhkan saling

pengertian antara kedua belah pihak, antara perusahaan dengan



masyarakat hingga terbentuk citra sosial, yang pada gilirannya membentuk
citra korporasi atau perusahaan di mata pihak luar.

Oleh karena itu berangkat dari adanya hal di atas penulis merasa
tertarik untuk melakukan kajian lebih lanjut mengenai strategi public
relations yang diaplikasikan oleh perusahaan tersebut dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan. Penelitian ini sendiri berjudul
“STRATEGI PUBLIC RELATIONS PT. PERTAMINA (PERSERO)
DALAM MEMPERTAHANKAN LOYALITAS PELANGGAN (Studi

di Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus)”.

. Fokus Penelitian
Bagaimana Strategi Public Relations PT. Pertamina (Persero) Unit
Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus dalam mempertahankan

loyalitas pelanggannya ?

. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mendeskripsikan
lebih mendalam tentang strategi Public Relations PT. Pertamina (Persero)
Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus dalam

mempertahankan loyalitas pelanggan.



D. Manfaat -Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi terhadap

pengembangan ilmu komunikasi khususnya bidang Public Relations.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai
strategi public relations perusahaan dalam mempertahankan loyalitas
pelanggannya, sehingga dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam

aktivitas Public Relations ke depan.

E. Penelitian Terdahulu
Sebagai bahan pertimbangan bagi penelitian ini, penulis mencari
referensi hasil penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan pada fokus
penelitian yang ingin diteliti. Adapun penelitian terdahulu yang dapat
digunakan sebagai referensi antara lain:

Tabel 1.1

Penelitian Terdahulu yang Relevan

Nama Jenis Tahun Metode Hasil temuan Tujuan
No. Perbedaan
Peneliti Karya Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian
1. [ Siti Skripsi 2011 Penelitian Komunikasi | Memahami | Subyek
Cholifah | (Komuni kualitatif Pemasaran dan pada
kasi dengan yang mendeskri | penelitian
Pemasara metode diterapkan psikan ini sama




nPT.
Pertamin
a
(Persero)
Unit
Pemasara
n BBM
Retail
Region V
Jatim
Balinus
dalam
menghad
api
persainga
n bisnis
BBM
(Studi
Kualitatif
pada PT
Pertamin
a
(Persero)
UPms V
Jatim

Balinus)

deskriptif

adalah below
the line
(Branding)
dan above
the line
(Promosi dan
program
CSR)

strategi
pemasaran
PT.
Pertamina
(Persero)
Unit
Pemasaran
BBM
Retail
Region V
Jatim
Balinus
dalam
menghada
pi
persaingan
bisnis

BBM

yaitu pada
PT.
Pertamina
(Persero)
Unit
Pemasaran
BBM
Retail
Region V
Jatim
Balinus.
Akan tetapi
yang
membedaka
n adalah
penelitian
ini lebih
kepada
mempertah
ankan
loyalitas
pelanggan
dengan
fokus

penelitian

pembentuk




NG

o an citra
perusahaan
(corporate
image)
Nasovin | Skripsi 2012 Penelitian Ada 4 pokok | Untuk Penelitian
(Marketi Kualitatif dasar yang mengetahu | ini berpusat
ng dengan sesuai i dan pada upaya
Commun metode dengan memahami | meraih
ication deskriptif marketing secara market
dalam communicati | mendalam | Jeader
meraih on dalam proses melalui
market meraih marketing | proses
leader market communic | marketing
pada PT leader pada | ationyang | communica
Mega PT Mega dilakukan | rion
Syariah) Syariah yaitu | PT Bank sedangkan
data pesaing, | Mega dalam
strategi, Syariah penelitian
output, cabang ini peneliti
eksekusi Darmo lebih
sasaran pasar | Surabaya kepada
delam strategi
meraih public
market relationss
leader dalam
mempertah




loyalitas
pelanggan.
Subyek dan
lokasi
penelitian
pun juga
berbeda

F. Definisi Konsep
Penelitian ini membahas tentang strategi public relations dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan. Untuk mempermudah pembahasan
perlu adanya definisi operasional yang jelas untuk menghindari
kesalahpahaman sehubungan dengan judul di atas, yaitu:
1. Strategi Public Relations
Strategi adalah suatu rencana permainan untuk mencapainya. Setiap
usaha harus merancang strategi untuk mencapai tujuannya.’
J.L Thompson (1995) mendefinisikan strategi sebagai cara untuk
mencapai sebuah hasil akhir. Hasil akhir menyangkut tujuan dan
sasaran perusahaan. Mintzberg menawarkan lima kegunaan dari kata
strategi. Tetapi dalam penelitian ini, kegunaan dari kata strategi yang
dipakai, yaitu :
a. sebuah rencana — suatu arah tindakan yang diinginkan secara

sadar

* Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, implementasi, dan Kontrol
(Jakarta : PT Prenhallindo, 1997), him. 75
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b. sebuah cara — suatu maneuver spesifik yang dimaksudkan untuk

mengecoh lawan atau kompetitor®

Ditinjau melalui etimologis, Public Relations (PR) terdiri dari 2
(dua) kata, yaitu Public dan relations. Dalam bahasa Indonesia, kata
pertama berarti public/ masyarakat dan kata kedua berarti hubungan-
hubungan. Maka, public relations berarti hubungan-hubungan dengan
public atau masyarakat. Public yang dimaksud dalam Publik relations
adalah kelompok orang yang menjadi sasaran. Maksudnya public yang
terkait disini dibedakan menjadi dua macam, yaitu publik internal dan
publik eksternal. Public internal adalah seluruh jajaran personil dalam
lembaga atau perusahaan dari top managemen sampai dengan lapisan
yang terbawah, vertical, diagonal maupun horizontal. Sedangkan
Publik eksternal adalah kelomplok publik yang terkait dalam suatu
kegiatan yang merupakan pelaksanaan fungsi publik relations.
Menurut Cultip dan Center, dalam bukunya Effective Public
Relations (1958: 6) mengemukakan bahwa :
Public Relations is the communication and interpretation, and
the communications and ideas from an institution to its public,
and the communications of informations, ideas, and opinions
Jrom those publics to the institutions, in a sincere effort to
establish mutuality of interest and this achieves the
harmonious adjustment of an institution to its community.
Public Relations adalah suatu kegiatan komunikasi dan
penafsiran, serta komunikasi-komunikasi dan gagasan-gagasan

dari suatu lembaga kepada publiknya, dan pengkomunikasian
informasi, gagasan-gagasan, serta pendapat dari publiknya itu

¢ Sandra Oliver, Strategi Public Relations (Jakarta : PT Gelora Aksara Pratama, 2007), him. 2
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kepada lembaga tadi, dalam usaha yang jujur untuk

menumbuhkan kepentingan bersama sehingga dapat tercipta

suatu persesuaian yang harmonis dari lembaga itu dengan
masyarakatnya.’

Public Relations (PR) menurut Jefkins (2003) adalah suatu
bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar,
antara suatu perusahaan dengan semua khalayaknya dalam rangka
mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling
pengertian.  Sedangkan  British  Institite  Public  Relations
mendefinisikan PR adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara
terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan
memelihara niat baik (good-will) dan saling pengertian antara suatu
perusahaan dengan segenap khalayaknya.®

Dari beberapa pengertian PR diatas, bisa digambarkan secara
umum bahwa PR adalah semua kegiatan yang dilakukan oleh suatu
lembaga atau perusahaan melalui petugas PRO (Public Relations
Officer) untuk merumuskan perusahaan atau struktur dan komunikasi
guna menciptakan saling pengertian yang lebih baik antara lembaga
dan khalayaknya.

Selanjutnya strategi public relations adalah suatu cara untuk
mencapai hasil akhir melalui komunikasi antara publik internal

maupun eksternal guna menciptakan niat baik (good-will) dan saling

7 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan Kajian Program Implementasi (Bandung :
Nuansa Cendekia, 2004), him. 45
® Frank Jefkins, Public Relations (Jakarta : Erlangga, 1995), him. 7
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pengertian antara suatu perusahaan dan khalayaknya. Mengingat PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim
Balinus adalah perusahaan BUMN yang berjalan dibidang Bahan
Bakar Minyak (BBM) maka tidak jarang program kerja yang
dijalankan selain untuk stakeholders juga untuk masyarakat. Sehingga
pesan tertentu perusahaan ini juga sampai dan diketahui oleh kalangan
publik eksternal seperti masyarakat sekitar perusahaan tersebut.

Dengan demikian strategi public relations dalam penelitian ini
adalah sebuah rencana yang diinginkan secara sadar dengan melalui
suatu cara dalam menciptakan niat baik (good-will) dan saling
pengertian antara perusahaan dan publiknya.

2. Loyalitas Pelanggan

Menurut Schnaars (1991), pada dasarnya tujuan dari suatu
bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas.’

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa
manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dengan pelanggan
menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang
dan terciptanya loyalitas pelanggan sehingga dapat membentuk
rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang
menguntungkan bagi perusahaan.'’

Loyalitas dapat dimaknai sebagai sebuah rasa setia akan

penggunaan barang atau jasa yang sama dalam kurun waktu yang

® Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), him. 87
'° 1bid, him. 92
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cukup lama. Sedangkan pelanggan sendiri adalah target dari pengguna
barang atau jasa yang dengan terpaksa maupun sukarela menggunakan
produk atau jasa yang dipasarkan. Bisa dikatakan bahwa loyalitas
pelanggan bisa terwujud bila para konsumen merasa puas dengan
kualitas produk atau jasa yang ada dipasaran.

Dari definisi konsep yang telah dipaparkan maka yang
dimaksud dengan strategi public relations dalam mempertahankan
loyalitas pelanggan dalam penelitian ini adalah suatu cara atau strategi
yang dipilih oleh seorang Public Relations Officer (PRO) untuk
merumuskan perusahaan atau struktur dan komunikasi guna
menciptakan saling pengertian yang lebih baik antara lembaga dan
khalayaknya. Sehingga pada akhirnya terdapat terdapat kepuasan dari

konsumen yang menjadikan timbulnya loyalitas pelanggan.

G. Kerangka Pikir Penelitian
Ilustrasi kerangka pikir penelitian “Strategi Public Relations PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus
dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di antara kompetitor” adalah

sebagai berikut :
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Corporate Public
Relations

v
External relations

y

Strategi Public
Relations

Strategi Pembentukan Citra

A 4
Brand Image

A4

Teori Informasi Organisasi dan
Teori Sistem Karl Weick

v

Strategi Public Relations dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan

Bagan 1.1
Kerangka Pikir Penelitian

Kerangka penelitian di atas menggambarkan tentang alur berfikir
penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. Dalam kerangka berpikir ini
terlihat jelas bahwasannya yang menjadi ground teori dalam penelitian ini
adalah Strategi Public Relations dengan fokus penelitian pada
pembentukan citra guna mempertahankan loyalitas pelanggan.

Dalam kerangka berpikir ini terlihat jelas bahwasannya yang
menjadi ground teori dalam penelitian ini adalah Teori Informasi
Organisasi dan Teori Sistem dari Karl Weick. Dalam teori informasi

organisasi memiliki kedudukan penting dalam ilmu komunikasi karena



15

menggunakan komunikasi sebagai dasar atau basis bagaimana mengatur
atau mengorganisasi manusia dan memberikan pemikiran rasional dalam
memahami bagaimana manusia berorganisasi. Weick melihat organisasi
sebagai sebuah sistem yang menerima berbagai informasi yang
membingungkan dan multitafsir dari lingkungannya dan berusaha untuk
memahaminya. Dengan demikian, menurut teori ini, organisasi dalam
perkembangannya akan mengalami evolusi seiring dengan upaya
organisasi untuk memahami diri sendiri dan lingkungannya. Fokus dari
teori informasi organisasi adalah komunikasi informasi, hal yang sangat
penting dalam menentukan keberhasilan.''

Dalam penelitian ini, informasi organisasi dibutuhkan guna
memberikan berbagai macam berita atau pengetahuan terkait organisasi
tersebut. Organisasi merupakan suatu sistem yang saling berhubungan satu
dengan lainnya untuk mencapai tujuan bersama. Tak terkecuali dalam
pembentukan citra. Informasi tentang citra harus bisa disampaikan kepada
publik dari organisasi tersebut.

Gorb (1992) melihat bahwa dinamika citra terletak dalam
perusahaan itu sendiri dan terkait erat dengan kesalinghubungan dengan

pasar.'? Kesalinghubungan ini juga terkait oleh teori sistem yang juga

' Morrisan, M.A, Teori Komunikasi Organisasi (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2009),

him. 32-33

52

2 Sandra Oliver, Strategi Public Relations (Jakarta: PT Gelora Aksara Pratama, 2007), him.
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dipakai dalam penelitian ini. Teori ini mengevaluasi hubungan dan
struktur ketika hubungan dan struktur tersebut terkait secara keseluruhan.'

Weick menggunakan teori sistem (general system theory) untuk
menjelaskan pengaruh informasi yang berasal dari luar organisasi ke
dalam internal organisasi dan sebaliknya, untuk memahami bagaimana
organisasi memengaruhi lingkungan eksternalnya.'*

Dari teori-teori yang dipakai, loyalitas pelanggan dapat dicapai
dengan adanya citra yang dimiliki suatu organisasi atau perusahaan.
Loyalitas pelanggan membentuk produk dan citra merek dan orang akan
bertindak berdasarkan citra tersebut. Jadi loyalitas pelanggan bisa
dipertahankan dengan strategi public relations dalam membentuk citra

sebuah organisasi atau perusahaan.

Metode Penelitian
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dan jenis
penelitiannya adalah deskriptif kualitatif. Di sini peneliti melakukan
penelitian dengan terjun langsung ke lapangan, mendeskripsikan dan
mengkonstruksi realitas yang ada serta melakukan pendekatan
terhadap sumber informasi, sehingga diharapkan data yang didapatkan

akan lebih maksimal.

"3 Ibid, him. 11
14 Morissan, M.A, Teori Komunikasi Organisaasi (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2009),

hlm. 33
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2. Subyek, Obyek, dan Lokasi Penelitian
a. Subyek Penelitian
Subyek penelitian ini adalah karyawan bagian eksternal
relations dan customer care PT. Pertamina (Persero) Unit
Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus dan masyarakat
pengguna produk-produk pertamina maupun non pertamina.
b. Obyek Penelitian
Obyek yang menjadi kajian dalam penelitian ini adalah
keilmuan komunikasi bidang Public Relations yakni strategi public
relations dalam mempertahankan loyalitas pelanggan melalui
pembentukan citra (corporate image)
c. Lokasi Penelitian
Penelitian ini memilih lokasi di PT. Pertamina (Persero)
Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus, di Jalan
Jagir Wonokromo No. 88 Surabaya 60244.
3. Jenis dan Sumber Data
a. Jenis Data
Pada penelitian ini, ada dua macam jenis data yang akan
digunakan oleh peneliti untuk mendukung penelitian ini
diantaranya adalah sebagai berikut :
Data Primer, yaitu data utama yang diperoleh oleh peneliti
secara langsung dari sumber tanpa ada perantara yang secara

khusus. Data tersebut dapat berupa informasi dalam bentuk kata-
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kata dan tindakan dari penelitian perorangan, kelompok, dan
perusahaan.'’ Pada penelitian ini data mengenai strategi public
relations di PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail
Region V Jatim Balinus ini diambil dari karyawan bagian eksternal
relations, customer care dan masyarakat pengguna produk-produk
pertamina maupun non pertamina.

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber
kedua atau sumber sekunder.'® Selain itu data sekunder ini
berbentuk data yang sudah tersedia misalnya sejarah berdirinya PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim
Balinus, profil perusahaan, struktur perusahaan atau lembaga dan
berbagai literatur yang mendukung.

b. Sumber Data

Menurut Suharsimi Arikunto, “yang dimaksud dengan
sumber data dalam penelitian adalah subyek darimana data dapat
diperoleh.”

Ada beberapa sumber data yang bisa digunakan oleh
peneliti diantaranya :

1. Informan adalah orang yang berpengaruh dalam proses
pengumpulan data bisa juga disebut sebagai narasumber atau

key member, orang yang memegang kunci utama sumber data

'* Rosady Ruslan, Metode Perelitian Public Relations dan Komunikasi, (PT. Rajagrafindo
Persada, 2006), him, 29

16 Rahmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana Prenada Media
Group, 2009),, hlm. 42
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dalam penelitian ini. Peneliti memilih informan dengan sengaja
dan menggunakan teknik purposive sampling.
Purposive sampling yaitu pemilihan sampel berdasarkan pada
karakteristik tertentu yang dianggap mempunyai sangkut
pautnya dengan karekteristik populasi yang sudah diketahui
sebelumnya.'”
Kriteria informan dalam penelitian ini adalah :
a. Memiliki pengalaman kerja di perusahaan selama
5(lima) tahun
b. Merupakan orang penting dan mengetahui tentang
pangsa pasar, konsumen dan stakeholder terkait
perusahaan
¢. Merupakan pengguna produk-produk Pertamina dalam
kurun waktu 5 (lima) tahun
d. Merupakan pengguna produk dari SPBU lain karena isu
kenaikan BBM

Adapun data nama informan adalah sebagai berikut :

Tabel 1.2
Daftar nama-nama informan
No | Nama informan Jabatan Alasan dijadikannya informan
1 Eviyanti Rofraida Assistant Manager | Memiliki peran penting terhadap

Eksternal Relations | stakeholder perusahaan

7 Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi (Jakarta : PT Raja
Grafindo Persada, 2006), him. 156-157
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Rustam Aji Assistant Customer | Sebagai secondhead Asst. Manager
Relations External Relations kepada stakeholder
perusahaan
Alih Istik Wahyuni Assistant Bertanggung jawab terhadap program
Community Corporate Social Responsibility

Development

Novianti Damayanti

Sekretaris

Eksternal Relations

Pelaksana komunikasi dengan eksternal

perusahaan.

Soraya  Rachmie dan | Customer Care Memberikan informasi dan penanganan

Regina keluhan konsumen

Wahyudiono Pengguna Produ- | Memberikan informasi tentang produk
produk Pertamina | dari perusahaan dan bentuk pelayanan
(SPBU Pertamina) | dari perusahaan

Moh. Soleh Pengguna Produk | Memberikan perbandingan pelayanan

SPBU lain

2. Dokumen atau arsip, yaitu merupakan bahan tertulis atau

benda yang berkaitan dengan suatu peristiwa atau aktivitas

tertentu.

3. Catatan lapangan, yaitu catatan yang diperoleh dari hasil

pengamatan dan peran serta peneliti yang berupa situasi,

proses, dan perilaku peneliti yang kemudian hasilnya dibuat

suatu catatan.
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4. Tahap-tahap Penelitian

Ada tiga tahap yang bisa dikerjakan dalam penelitian, yaitu

pralapangan, kegiatan lapangan, dan penulisan laporan

a. Tahap Pralapangan

Tahap ini merupakan tahapan persiapan sebelum penelitian

dilakukan, adapun langkah-langkahnya adalah:

1y

2)

3)

Menyusun rancangan penelitian

Penelitian ini dimulai dengan menentukan lapangan
atau lokasi yang akan dijadikan tempat penelitian. Membuat
rumusan masalah yang akan diteliti dari fenomena yang ada
di lapangan. Kemudian mencari informan yang terkait.
Setelah itu segala hal yang diteliti dan metodologinya
dituangkan dalam proposal penelitian.
Mengurus Perijinan

Setelah proposal penelitian disetuji, dilanjutkan
dengan mengurus surat izin penelitian untuk melakukan
wawancara dan observasi data-data yang dibutuhkan.
Menyiapkan Perlengkapan

Sebelum penelitian dilakukan, penulis
mempersiapkan alat yang menunjang jalannya wawancara
dan observasi di lapangan. Peneliti menyiapkan book note,
tape recorder, kamera, dil agar hasil yang diperoleh lebih

maksimal.



22

b. Kegiatan Lapangan

Sebelum melakukan wawancara lapangan, penulis
melakukan observasi lapangan terlebih dahulu. Melakukan
pendekatan kepada informan dalam penelitian serta melakukan
pengamatan secara langsung seputar data. Selanjutnya membuat
pedoman wawancara seputar hal-hal yang ingin diteliti.
Selanjutnya mengumpulkan data yang diperoleh untuk dikaji dan
dianalisa lebih lanjut.

c. Penulisan Laporan

Setelah tahap lapangan selesai penulis membuat dan
menyusun laporan yang berisi kegiatan yang telah dilakukan
dalam bentuk tulisan.

5. Teknik Pengumpulan Data
Ada beberapa teknik pengumpulan data yang peneliti gunakan
untuk mendukung penelitian ini, antara lain adalah sebagai berikut :

a. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan mengajukan
pertanyaan secara langsung oleh pewawancara (pengumpul data)
kepada responden dan jawaban responden dicatat atau dirckam
dengan alat perekam'® teknik wawancara yang dipilih oleh peneliti
adalah Indepth interview atau wawancara mendalam, yaitu teknik
penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan menggunakan

panduan atau pedoman wawancara yang telah disiapkan sesuai

'8 Irwan Soehartono, Metode Penelitian Sosial (Bandung: Remaja Rosdakarya, 1999), him. 65
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dengan fokus penelitian, wawancara yang dilakukan bersifat
terbuka dan terstruktur

. Observasi yaitu data atau informasi yang diperoleh dari

pengamatan di lapangan yang kemudian dibentuk menjadi suatu
catatan-catatan. Pada teknik observasi ini, peneliti melakukan
pengamatan dan pencatatan secara langsung dari obyek penelitian
tentang strategi public relations. Menurut Guba dan Lincoln
menyatakan, teknik observasi didasarkan pada pengamatan
langsung yang memungkinkan peneliti melibatkan diri, melihat,
mengamati sendiri kemudian mencatat perilaku dan kejadian
sebagaiman yang terjadi sebenarnya. Kemudian pengamatan itu
memungkinkan peneliti mencatat peristiwa dalam situasi yang
berkaitan dengan pengetahuan yang secara langsung diperoleh dari

data.lg

. Dokumentasi yaitu data mengenai hal-hal atau variabel yang

berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti dan

sebagainya.”’

6. Teknik Analisis Data

Ada tiga alur kegiatan dalam teknik analisis data yang peneliti

gunakan dalam penelitian ini, yaitu :*'

'® Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2009), him.

125-126

% Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian (Jakarta: Rineka Cipta, 2002), him. 206
2! Ibid, him. 209
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a. Reduksi Data
Reduksi data merupakan pemilihan data yang menjadi
perhatian penelitian. Data-data yang direduksikan sendiri memiliki
jumlah yang banyak sehingga penting bagi peneliti untuk memilih
data yang tepat dan akurat. Dalam penelitian ini peneliti memilih
berbagai macam data baik yang diperoleh melalui wawancara
secara langsung, pengamatan, dan dokumen yang mengacu pada
strategi public relationsnya.
b. Display Data
Display data atau penyajian data, peneliti menarik
kesimpulan atas sekumpulan informasi yang diperoleh dan
kemudian menyajikannya dalam bentuk teks yang bersifat naratif
yaitu tentang strategi publik relationsnya.
¢. Penarikan kesimpulan dan verifikasi
Penarikan kesimpulan atau verifikasi adalah peneliti
menarik kesimpulan awal dari hasil sementara yang ada. Kemudian
melakukan verifikasi atau pencocokan hasil kesimpulan awal
dengan kesimpulan akhir dengan bukti-bukti yang ada dalam
penelitian. Dengan ini jika hasilnya sama maka kesimpulan

dianggap kredibel.



25

7. Teknik Keabsahan Data

Untuk membuktikan bahwasannya penelitian  dapat
dipertanggungjawabkan dari segala segi maka diperlukan teknik
keabsahan data.

Pemeriksaan keabsahan data pada penelitian ini adalah
menggunakan teknik triangulasi data yaitu peneliti melakukan
perbandingan dan mengecek hasil ulang data yang dihasilkan dari
wawancara. Dengan demikian data yang diperoleh akan menjadi data
yang objektif. Arti dari triangulasi sendiri adalah teknik pemeriksaan
keabsahan data yang memanfaatkan suatu yang lain.

Teknik triangulasi dapat dilakukan dengan menggunakan lebih
dari satu teknik pengumpulan data untuk mendapatkan yang sama.
Dalam hal ini peneliti melakukan kroscek dari data yang dipilih baik
itu melalui wawancara atau dokumen yang ada. Teknik pemeriksaan
ini merupakan triangulasi dengan sumber data yakni membandingkan
dan mengecek baik derajat kepercayaan suatu informasi yang
diperoleh melalui waktu dan cara yang berbeda dalam metode
kualitatif yang dilakukan.?

Peneliti melakukan validitas dengan membandingkan data
wawancara dengan pengamatan dan dokumen-dokumen yang terkait.
Selain itu membandingkan apa yang dikatakan secara umum dengan

apa yang dikatakan secara pribadi.

% Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif Edisi Revisi (Bandung : Remaja
Rosdakarya, 2009), him. 330
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I. Sistematika Penelitian

Agar mempermudah penelitian  dibutuhkan sistematika

pembahasan. Adapun sistematika pembahasan dalam penelitian ini dibagi

menjadi lima bab meliputi:

BABI

BAB II

BAB III

BAB IV

BABV

: PENDAHULUAN

Dalam bab ini terdiri dari sembilan sub bab antara lain
konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan penelitian,
manfaat penelitian, kajian penelitian terdahulu, definisi
konsep, kerangka pikir penelitian, metode penelitian dan
sistematika pembahasan.

: KAJIAN TEORITIS

Membahas tentang kajian pustaka dan kajian teori.

: PENYAJIAN DATA

Berisi tentang deskripsi subyek, obyek dan lokasi penelitian
dan deskripsi tentang data penelitian.

: ANALISIS DATA

Pada analisis data dijelaskan tentang temuan penelitian dan
konfirmasi temuan dengan teori.

: PENUTUP

Pada bab ini menjelaskan tentang kesimpulan dan

rekomendasi dari penelitian ini.



BABII
KAJIAN TEORITIS

A. Kajian Pustaka
1. Public Relations
a. Pengertian Public Relations

Istilah public relations atay disingkat PR yang di Indonesia
diterjemahkan menjadi Hubungan Masyarakat sudap semakin
berkembang, baik Seécara studi akademik Maupun dalam kegijatan
operasionalisasinya, dj pemerintahan atay pun lembaga-lembaaga
dan perusahaan swasta, !

Istilah public relations hingga saat inj menurut pakar
Mmaupun profesional public relations, belum terdapat konsensus
mutlak tentang definis; public relations, Ha] ini disebabkan oleh
beragamnya definis; public relations yang didasari perbedaan sudut
pandang mereka terhadap pengertian public relations dan adanya
indikasi bajk teoritis maupun praktis bahwa kegiatan public
relations itu bersifat dinamis dan fleksibe] terhadap perkembangan
dinamika kehidupan Mmasyarakat yang mengikuti kemajuan zaman,

Public relations merupakan salah saty aspek manajemen

yang diperiukan oleh setiap organisasi, bajk organisasi komersia]

! Kushadi Suhandang, Public Relations Perusahaan K, ajian Program Implementasi (Bandung
: Penerbit Nuansa, 2004), him, 15

27
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maupun organisasi non-komersial, kehadirannya dibutuhkan
karena public relations merupakan salah satu elemen yang
menentukan arus komunikasi yang terjadi dari suatu organisasi
dengan publiknya serta kelangsungan suatu organisasi secara
positif.

Pengertian public relations menurut Glenn dan Denny
Griswold, di dalam bukunya Your Public Relations mengemukakan
bahwa :

“Public relations is the management function which
evaluated public attitudes, identifies and procedures of an
individual or organization with the public interest and
acceptance” (Public relations adalah suatu fungsi manajemen
yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi kebijakan
dan prosedur individu atau organisasi dengan melaksanakan
program tindakan untuk mencari pengertian dan sikap
menerima dari publik)’

Dari definisi diatas terlihat jelas bahwa sebagai bagian dari
manajemen, public relations harus berperan serta dalam
pengambilan keputusan dan membantu pemimpin organisasi
dalam mendengar apa yang diinginkan oleh publiknya. Hal ini
dimaksudkan agar kegiatan publik relations dapat terlaksana sesuai
dengan tujuan dari organisasi.

Ditinjau melalui etimologis, Public Relations (PR) terdiri
dari 2 (dua) kata, yaitu Public dan Relations. Dalam bahasa

Indonesia, kata pertama berarti public atau masyarakat dan kata

% Oemi Abdurrahman, Dasar-Dasar Public Relations {Bandung : Citra Aditya Bakti, 2001),

him. 25-26
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kedua berarti hubungan-hubungan. Maka, Public relations berarti
hubungan-hubungan dengan public atau masyarakat. Publik yang
dimaksud dalam public relations adalah kelompok orang yang
menjadi sasaran. Maksudnya publik yang terkait disini dibedakan
menjadi dua macam, yaitu publik internal dan publik eksternal.
Publik internal adalah seluruh jajaran personil dalam lembaga atau
perusahaan dari top managemen sampai dengan lapisan yang
terbawah, vertical, diagonal maupun horizontal. Sedangkan publik
cksternal adalah kelompok publik yang terkait dalam suatu
kegiatan yang merupakan pelaksanaan fungsi Publik Relations.

Menurut Cultip dan Center, dalam bukunya Effective
Public relations (1958: 6) mengemukakan bahwa :

Public relations is the communication and
interpretation, and the communications and ideas from an
institution to its public, and the communications of
informations, ideas, and opinions from those publics to the
institutions, in a sincere effort to establish mutuality of interest
and this achieves the harmonious adjustment of an institution
to its community.

Public relations adalah suatu kegiatan komunikasi dan
penafsiran, serta komunikasi-komunikasi dan gagasan-gagasan
dari suatu lembaga kepada publiknya, dan pengkomunikasian
informasi, gagasan-gagasan, serta pendapat dari publiknya itu
kepada lembaga tadi, dalam usaha yang jujur untuk
menumbuhkan kepentingan bersama sehingga dapat tercipta
suatu persesuaian yang harmonis dari lembaga itu dengan
masyarakatnya.’

3 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan Kajian Program Implementasi (Bandung :
Nuansa Cendekia, 2004), him. 45
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Dari definisi Cutlip dan Center tergambar adanya ciri khas
dari public relations, suatu kegiatan timbal balik antara lembaga
dengan publiknya. Tidak saja melakukan kegiatan kepada publik
yang ada di luar lembaga, tetapi juga pihak publiknya melakukan
kegiatan terhadap lembaga tersebut, sehingga terjadilah suatu
pengertian bersama dalam meraih kepentingan bersama. Dengan
demikian dapat diketahui adanya sifat komunikasi dua arah dalam
public relations. Dalam proses komunikasinya, public relations
tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga menerima
informasi dari publiknya. Sifat timbal baliknya itu bukan hanya
memberi, tetapi menerima. Jadi, untuk berkomunikasi dengan tiap-
tiap publik akan menimbulkan dua jalur penghubung.

Apabila dilihat dari definisi-definisi tersebut, ternyata
semua sama maksudnya. Semuanya bertujuan untuk menanamkan
dan memperoleh pengertian, jasa baik, kepercayaan, dan
penghargaan kepada dan dari publik khususnya serta masyarakat
umumnya. Usaha public relations ditujukan bagi terwujudnya
hubungan yang harmonis antara badan atau perusahaan itu dengan
publiknya.

Meski terdapat perbedaan dari definisi yang ada terdapat
banyak kesamaan dalam unsur-unsur utamanya yang menyangkut :
1) Fungsi manajemen yang menggunakan penelitian dan

perencanaan yang mengikuti standar-standar etis
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5)

6)
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Suatu proses yang mencakup hubungan timbal balik antar
organisasi dan publiknya

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

Konseling manajemen untuk dapat memastikan kebijaksanaan
dan tata cara kegiatan dapat dipertanggungjawabkan secara
sosial dalam konteks demi kepentingan bersama lagi kedua
belah pihak

Pelaksanaan program aktivitas yang didalamnya terdapat
perencanaan, pengkomunikasian dan pengevaluasian
Perencanaan dengan itikad yang baik, saling pengertian dan
penerimaan dari pihak publiknya (internal dan eksternal)

sebagai hasil akhir dari aktivitas public relations

. Peranan Public relations

Peranan public relations dalam suatu organisasi dapat

dibagi menjadi empat kategori, yaitu :

1

Teknisi komunikasi (Communication technician)

Beberapa praktisi memasuki dunia public relations ini
sebagai teknis. Pada tahap ini kemampuan jurnalistik dan
komunikasi sangat diperlukan. public relations diarahkan untuk

berperan menulis, menulis news letter, menulis in house
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Journal, menulis news release, menulis feature, dll. Biasanya
praktisi dalam peran ini tidak hadir pada saat manajemen
menemui kesulitan. Mereka tidak dilibatkan dalam manajemen
sebagai pengambil keputusan. Peran mereka lebih ke arah
penulisan tools dan mengimplementasikan program. Mereka
sebagai "the last to know"

Penasehat ahli (Expert prescriber)

Praktisi public relations sebagai pendefinisi problem,
pengembang program dan memiliki tanggungjawab penuh
untuk mengimplementasikannya. Mereka sebagai pihak yang
pasif. Manajer yang lainnya menyerahkan tugas komunikasi
sepenuhnya ke tangan si "komunikasi” ini sehingga mereka
dapat mengerjakan pekerjaan mereka yang lainnya. Tampaknya
bangga karena public relations semacam ini dianugerahi
kepercayaan tinggi tetapi karena tidak adanya keterlibatan top
manajemen dalam peran public relations maka public relations
seolah terisolir dari perusahaan. Ia sibuk sendiri dengan
pekerjaannya. Di pihak manajemen mereka juga menjadi
sangat tergantung kepada public relationsnya. Mereka menjadi
minim komitmen kepada tugas — tugas public relations, padahal
seperti diketahui seharusnya tugas public relations harusnya
dilakukan oleh semua orang yang ada dalam sebuah

perusahaan.
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Dalam hal difusi peran dan fungsi public relations
sehingga mereka paham spirit perlunya public relations bagi
perusahaan menjadi rendah dan tidak akan tersosialisasi bahkan
terburuk akan hilang kepercayaan top manajemen akan fungsi
public relations bagi sebuah organisasi. Hal ini akan terjadi
apabila top manajemen banyak merasa dikecewakan oleh
public relations yang dianggap mereka sebagai pakar.
Fasilitator komunikasi (Communication fasilitator)

Public relations sebagai pendengar setia dan broker
informasi. Mereka sebagai penghubung, interpreter dan
mediator antara organisasi dan publiknya. Mereka mengelola
two way communicationnya dengan cara membuka rintangan
komunikasi yang ada atau yang terjadi. Tujuannya dalam hal
ini adalah untuk menyediakan kebutuhan dua belah pihak akan
informasi, membuat kesepakatan yang melibatkan minat kedua
belah pihak.

Para pelaku dengan peran ini menempatkan dirinya
sebagai sumber informasi dan sebagai kontak antara organisasi
dan publiknya. Sebagai wasit dari interaksi, memantapkan
agenda yang akan didiskusikan antara dua belah pihak,
menyimpulkan pandangan, bereaksi terhadap kasus, membantu
partisipan mendiagnosa masalah, membantu menyelesaikan

masalah yang berhubungan dengan komunikasi. Mereka
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menjadi boundary spanner antara perusahaan dan publiknya.
Mereka bekerja di bawah asumsi bahwa two way
communication mampu meningkatkan kualitas pengambilan
keputusan organisasi dan publik dalam hal prosedur, kebijakan,
serta tindakan lain yang berhubungan dengan minat kedua
belah pihak.

Fasilitator pemecahan masalah (Problem solving fasilitator)

Mereka berkolaborasi dengan manajer lain untuk
mendefinisikan dan memecahkan masalah. Mereka menjadi
bagian dalam manajemen strategis perusahaan. Bergabung
dengan konsultan mulai dari awal direncanakan program
hingga evaluasinya. Membantu manajemen menerapkan public
relations sebagai tahapan fungsi manajemen yang sama dengan
kegiatan manajemen yang lain.

Public relations berfungsi sebagai bagian penting
penganalisis situasi, memiliki peran yang intens dalam
pengembangan prosedur, kebijakan, produk dan aksi
perusahaan. Mercka juga memiliki power mengubah sesuatu
yang seharusnya diubah. Mereka harus terlibat dalam segala
bentuk perubahan organisasi.

Melalui peran ini mereka menjadi paham spirit setiap
program baik motivasi maupun tujuan mengapa program harus
dilaksanakan, mereka mendukung perubahan strategis
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organisasi, keputusan yang sifatnya taktis dan memiliki
komitmen pada perubahan dan mampu menyediakan segala
sesuatu yang dibutuhkan dalam rangka pencapaian tujuan
program.

Mereka dimasukkan sebagai tim manajemen karena
mereka mampu menunjukkan kemampuan dan nilai dalam
membantu manajemen menangani serta menyelesaikan

permasalahan.

c. Fungsi dan Tugas Public Relations

Public relations sesuai dengan fungsi utamanya akan
dituntut untuk mengembangkan atau membangun hubungan yang
baik, tidak hanya dengan pihak pers, tetapi juga termasuk dengan
berbagai pihak luar atau kalangan yang terkait (eksternal
relations). Dalam definisi, bahwa public relations adalah fungsi
manajemen, tujuannya adalah membentuk good will, toleransi
(tolerance), saling kerja sama (mutual symbiosis), saling
mempercayai (muiual confidence), saling pengertian (mutual
understanding), dan saling menghargai (mutual appreciation),
serta untuk memperoleh opini publik yang favorable, good image

yang tepat berdasarkan hubungan yang harmonis, baik hubungan
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ke dalam (internal relations) maupun hubungan ke luar (external
relations).*

Bertrand R. Canfield (1956 : 19) dalam bukunya Public
relations, Pinciples Cases and Problems, mengemukakan bahwa
fungsi public relations adalah :

1) It should serve the public’s interest
2) Maintain good communication

3) Stress good morals and manners

Garis besar konsepsi yang diformulasikan oleh Canfield,
yang pertama adalah mengenai fungsi public relations itu adalah
sebagai “pengabdian kepada kepentingan umum”. Pengertian
mengabdi kepada kepentingan umum atau masyarakat adalah suatu
perilaku yang positif dan berminat untuk membantu orang lain atau
masyarakat dalam memperoleh manfaat bersama (berefif), apa
yang telah dilakukan oleh public relations atau institusi lainnya,
baik secara langsung maupun tidak langsung. Selanjutnya public
relations harus memelihara komunikasi yang baik dan terakhir
menitikberatkan moral dan perilaku yang baik.

Karena ditekankan pada moral dan perilaku yang baik
tersebut, pihak public relations atau pejabat humas adalah seorang

wakil dari organisasi yang berhubungan dan mengadakan

* Rosady Ruslan, Praktek dan Solusi Public Relations dalam Situasi Krisis dan Pemulihan
Citra (Jakarta: Ghalia Indonesia, 1994), him. 39
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komunikasi timbal balik dengan publik sasaran atau masyarakat
lainnya. Tujuan pokoknya adalah untuk membangun opini,
persepsi dan citra baik (good image) bagi perusahaan. Mau tidak
mau, perilaku public relations atau pejabat humas tersebut akan
melekat langsung dengan citra organisasi.’

Secara umum, sasaran kegiatan public relations, baik
swasta maupun pemerintah adalah menciptakan opini publik yang
menguntungkan perusahaan atau lembaga pemerintah yang
bersangkutan. Untuk mencapai tujuan atau sasaran tersebut, perlu
diupayakan hubungan yang harmonis antara public relations dan
lingkungannya (“...to establish harmony between the subject and
its environment”)

Pada pokoknya kegiatan public relations bertujuan untuk
mempengaruhi pendapat, sikap, sifat, dan tingkah laku publik
dengan jalan menumbuhkan penerimaan dan pengertian dari
publik. Sebagai abdi masyarakat, public relations harus selalu
mengutamakan kepentingan publik atau masyarakat umumnya,
menggunakan moral atau kebiasaan yang baik, guna terpeliharanya
komunikasi yang menyenangkan di dalam masyarakat.

Komunikasi yang didasarkan atas strategi dan teknik berinteraksi

5 Ibid, him. 42
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yang mengarah pada terciptanya suatu keadaan yang harmonis
antara badan atau perusahaan dengan publiknya.®

Appearance and bearing, penampilan dan sikap seorang
public relations dapat menciptakan kesan yang bisa positif atau
negatif. Pada akhirnya kesan ini dapat melekat dan mempengaruhi
pula citra nama instansi atau perusahaan.

Ruang lingkup tugas public relations bagi seorang individu
atau dalam sebuah organisasi, dibedakan menurut dua rung lingkup
aktivitasnya yakni Internal Public dan External Public.

1) Internal Public
Tujuan adanya hubungan ini adalah untuk mempererat
hubungan antara pimpinan dan karyawan/ bawahan, majikan
dan buruh, antara sesama pegawai dalam public intern,
sehingga akan menimbulkan kegairahan kerja. Hal ini dapat
ditempuh melalui komunikasi yang sinambung. Internal public
relations dapat dibagi menjadi 2, yaitu :

a) Hubungan dengan Karyawan (employee relations)
Yaitu hubungan dengan sesama pekerja, baik atasan
ataupun bawahan, dengan menggalang hubungan yang
demikian maka goodwill, kerjasama, dan kepercayaan dari

mereka dapat dibina dan dipelihara. Peranan public

¢ Kushadi Suhandang, Public Relations Perusahaan Kajian Program Implementasi (Bandung:
Penerbit Nuansa, 2004), him.54
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relations dalam melaksanakan employee relations bertujuan

untuk :

(1) Memupuk  iklim harmonisasi lingkungan tempat
karyawan bekerja di antara satu sama lain, mempertebal
rasa percaya diri masing-masing karyawan dengan
instansinya agar menjadi satu corps yang utuh

(2) Membina untuk selalu mengembangkan semangat kerja

(3) Menonjolkan aspek kemanusiaan yang merupakan
faktor terpenting bagi lancarnya proses manajemen

(4) Memupuk perasaan kejiwaan yang dapat menyatukan
setiap karyawan dengan pekerjaan mereka sebagai
sumber suatu pencaharian

Ada empat tahap untuk mencapai employee
relations yang efektif :

(8) Information (penerangan dan penjelasan)

(b) Understanding (pengertian dan memahami)

(c) Acceptance (menerima dan menafsirkan)

(d) Coorperation (setuju dan kerjasama)

Hubungan dengan pemegang saham

Hubungan dengan pemegang saham juga harus
digalang dengan sebaik mungkin, karena pemegang saham
memberi modal bagi perusahaan, sedangkan modal

merupakan salah satu faktor terpenting bagi perusahaan.
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Dalam hubungan dengan modal, pemegang saham tidak

dapat dikesampingkan dari pemikiran manajer dalam

usahanya membina dan memajukan perusahaan. Suatu

kewajiban untuk selalu mengadakan hubungan yang baik

dengan pemegang saham. Komunikasi dengan mereka

dapat dilakukan melalui PRO (public relations officer)

sebagai petugas yang sudah terbiasa dalam bidang itu.’

2) External Public
Selain internal Public, salah satu tujuan dari PR adalah
ke luar dari Public Relations (External Public). Maksudnya
adalah mempererat hubungan dengan orang-orang atau instansi
di luar organisasi atau perusahaan, demi tercapainya opini
publik yang menguntungkan organisasi. Tugasnya adalah
mengadakan komunikasi dua arah yang sifatnya informatif dan
persuasif kepada publik luar. Informasi harus diberikan dengan
jujur, berdasarkan fakta dan harus diteliti, karena publik
mempunyai hak untuk mengetahui keadaan yang sebenarnya
tenlang scsuatu yang menyangkut kepentingannya.
Komunikasi ke luar dengan masyarakat dapat dilakukan

dengan berbagai cara sebagai berikut :
a) Melalui kontak pribadi (personal contact)

b) Melalui media massa, seperti :

” Dokumen http://www.lead.or.id, 27 Oktober 2005
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(1) Press release

(2) Hubungan kontak pribadi dengan pers
(3) Hubungan dengan masyarakat komunitas
(4) Publisitas

(5) Melalui media komunikasi lain

d. Citra atau image

Saat ini, perusahaaan atau organisasi dan orang-orang yang
mengelolanya sangat sensitif menghadapi publik-publik mereka
yang kritis. Sehingga banyak perusahaan atau memahami sekali
perlunya memberi perhatian yang cukup untuk membangun citra
yang menguntungkan bagi suatu perusahaan tidak hanya
melepaskan diri terhadap terbentuknya suatu kesan publik negatif,

Ada beberapa definisi tentang citra itu sendiri, menurut
Katz (1994) seperti yang dikutip oleh Soemirat dan Ardianto
mengatakan :

Citra adalah bagaimana pihak lain memandang sebuah
perusahaan atau lembaga, seseorang, suatu komite, atau suatu
aktifitas. Setiap perusahaan mempunyai citra sebanyak orang
memandangnya. Berbagai citra perusahaan datang dari pelanggan

potensial, banker, staf perusahaan dan gerakan pelanggan disektor
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perdagangan yang mempunyai pandangan terhadap perusahaan
atau lembaga.®

Menurur Kotler (1995) mendefinisikan tentang citra adalah
sebagai jumlah dari keyakinan-keyakinan, gambar-gambar dan
kesan-kesan tentang seseorang terhadap suatu obyek. Obyek yang
dimaksud bisa berupa orang, lembaga sosial, jika yang dimaksud
citra adalah citra organisasi maka seluruh keyakinan, gambaran dan
kesan atas organisasi dari seseorang merupakan citra.”

Dengan kata lain citra adalah cara bagaimana pihak lain
memandang sebuah perusahaan atau suatu aktifitas perusahaan atau
lembaga tersebut. Berbagai citra perusahaan datang dari
pelanggan-pelanggan, pelanggan potensial, staf perusahaan dan
lainnya, sehingga perusahaan atau lembaga mempunyai citra
sebanyak sejumlah orang yang memandangnya. Ada banyak citra
perusahaan atau lembaga, misalnya siap membantu, inovatif,
sangat perhatian dengan karyawannya, dan tepat pada pengiriman,
alokasi waktu yang baik dan tepat. Tugas perusahaan atau lembaga
dalam membentuk citranya adalah dengan mengidentifikasi citra
seperti apa yang ingin dibentuk dimata masyarakat.

Citra menurut Danasputra seperti yang dikutip oleh

Soemirat dan Ardianto, citra terbentuk berdasarkan pengetahuan

® Sholeh Soemirat dan Elvinaro, Dasar-dasar Public Relations (Bandung: PT Remaja
Rosdakarya, 2003), him. 14

® Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (Bandung : PT Remaja
Rosdakarya,2003), him. 331
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dan informasi-informasi yang diterima seseorang. Komunikasi
tidak secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, cenderung
mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tentang
lingkungan. Dengan kata lain citra terbentuk berdasarkan
pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seseorang,
sebab proses informasi terjadi karena adanya aktivitas komunikasi.

Penilaian atau tanggapan masyarakat dapat berkaitan
dengan timbulnya rasa hormat, kesan-kesan baik dan
menguntungkan terhadap suatu citra lembaga atau perusahaan, atau
produk barang atau jasa pelayanannya yang diwakili oleh pihak
public relations. Biasanya landasan citra itu berakhir dari nilai-nilai
kepercayaan yang konkritnya diberikan secara individual, dan
merupakan pandangan atau persepsi, serta terjadinya proses
akumulasi dari amanah kepercayaan yang telah diberikan oleh
individu-individu tersebut mengalami proses cepat atau lambat
untuk membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak,
yaitu yang sering dinamakan cita (image)'®

Jefkins (2003) menyebutkan beberapa jenis citra (image).
Berikut ini lima jenis citra yang dikemukakan, yakni:
1) Citra bayangan (mirror image).

Citra ini melekat pada orang dalam atau anggota-

anggota organisasi biasanya adalah pemimpinnya mengenai

** Rosady ruslan, Manajemen Humas dan Komunikasi Konsepsi dan Aplikasi (Jakarta : PT
Raja grafindo persada, 2002), him. 74
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anggapan pihak luar tentang organisasinya. Dengan kata lain,
citra bayangan adalah citra yang dianut oleh orang dalam
mengenai pandangan luar. Citra ini seringkali tidaklah tepat,
bahkan hanya sekedar ilusi, sebagai akibat tidak memadainya
informasi, pengetahuan atau pun pemahaman yang dimiliki
oleh kalangan dalam organisasi itu mengenai pendapat atau
pandangan pihak-pihak luar.

Citra yang berlaku (current image)

Citra yang berlaku (current image) adalah suatu citra
atau pandangan yang dianut oleh pihak-pihak luar mengenai
suatu organisasi. Namun sama halnya dengan citrabayangan,
citra yang berlaku tidak selamaya, bahkan jarang, sesuai
dengan kenyataan karena semata-mata terbentuk dari
pengalaman atau pengetahuan orang-orang luar yang biasanya
serba terbatas.

Citra ini sepenuhnya ditentukan oleh banyak sedikitnya
informasi yang dimiliki oleh orang yang mempercayainya.
Oleh karena itu, salah satu tugas pokok public relations officer
(PRO) adalah menginterpretasikan sikap-sikap pihak luar
kepada pihak manajemen yang mungkin saja keliru menebak
pandangan khalayak tersebut. Pihak-pihak luar yang

pandangan dan pendapatnya harus diperhatikan juga
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bervariasi, tergantung dari jenis dan bidang kegiatan organisasi
atau perusahaan yang bersangkutan.

Yang diperhatikan bukan hanya pendapat-pendapat
yang baik atau positif saja, tetapi juga segenap kesan dan
gambaran mental mereka terhadap segala macam aspek
organisasi, baik itu orang-orangnya, produk atau pelayanannya
dan sebagainya. Jadi, yang harus dipentingkan disini adalah
kebenaran pendapat atau anggapan itu, meskipun mungkin hal
tersebut tidak menyenangkan.

Citra yang diharapkan (wish image).

Citra harapan adalah suatu citra yang diinginkan oleh
pihak manajemen. Citra ini juga tidak sama dengan citra yang
sebenarnya. Biasanya citra yang diharapkan itu lebih baik atau
lebih menyenangkan daripada citra yang ada, walaupun dalam
keadaan tertentu, citra yang terlalu baik juga bisa merepotkan.
Namun secara umum, yang disebut sebagai citra harapan itu
memang sesuatu yang berkonotasi lebih baik. Citra yang
diharapkan itu biasanya dirumuskan dan diterapkan untuk
sesuatu yang relatif baru, ketika khalayak belum memiliki
informasi yang memadai mengenainya.

Citra perusahaan (corporate image)
Citra perusahaan atau citra lembaga adalah citra dari

suatu organisasi secara keseluruhan, jadi bukan sekedar citra



46

atas produk dan pelayanannya. Citra perusahaan ini terbentuk
dari banyak hal, seperti sejarah atau riwayat hidup perusahaan
yang gemilang, keberhasilan dan stabilitas di bidang keuangan,
kualitas produk, keberhasilan ekspor, hubungan industri yang
baik, reputasi sebagai pencipta lapangan kerja, kesediaan turut
memikul tanggung jawab sosial dan komitmen mengandalkan
riset.
5) Citra majemuk (multiple image)

Banyaknya jumlah pegawai (individu), cabang, atau
perwakilan dari sebuah perusahaan atau organisasi dapat
memunculkan suatu citra yang belum tentu sama dengan
organisasi atau perusahaan tersebut secara keseluruhan. Jumlah
citra yang dimiliki suatu perusahaan boleh dikatakan sama
banyaknya dengan jumlah pegawai yang dimilikinya. Untuk
menghindari berbagai hal yang tidak diinginkan, variasi citra
harus ditekan seminimal mungkin dan citra perusahaan secara

keseluruhan harus ditegakkan."

Efektivitas public relations di dalam pembantukan citra
(nyata, cermin dan aneka ragam) organisasi, erat kaitannya dengan
kemampuan (tingkat dasar dan lanjut) pemimpin dalam
menyelesaikan tugas organisasinya, baik secara individual maupun

tim yang dipengaruhi oleh praktek berorganisasi (job design,

"' Frank Jefkins, Public Relations Edisi Kelima (Jakarta : Erlangga, 2003), him. 20-23
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reward system, komunikasi dan pengambilan keputusan) dan
manajemen waktu atau perubahan dalam mengelola sumber daya
(materi, modal dan SDM) untuk mencapai tujuan yang efisien dan
efektif, yaitu mencakup penyampaian perintah, informasi, berita
dan laporan, serta menjalin hubungan dengan orang. Hal ini
tentunya erat dengan penguasaan identitas diri yang mencakup
aspek fisik, personil, kultur, hubungan organisasi dengan pihak
pengguna, respons dan mentalitas pengguna.

Praktisi humas senantiasa dihadapkan pada tantangan dan
harus menangani berbagai macam fakta yang sebenarnya, terlepas
dari apakah fakta itu hitam, putih, atau abu-abu. Perkembangan
komunikasi tidak memungkinkan lagi bagi suatu organisasi untuk
menutup-nutupi suatu fakta. Citra humas yang ideal adalah kesan
yang benar, yakni sepenuhnya berdasarkan pengalaman,
pengetahuan, serta pemahaman atas kenyataan yang
sesungguhnya. Itu berarti citra tidak secharusnya “dipoles agar
lebih indah dari wama aslinya”, karena hal itu justru dapat

mengacaukannya,'?

' Linggar Anggoro, Teori dan Profesi Kehumasan Serta Aplikasinya di Indonesia Cetakan
Ketiga (Jakarta : Bumi Aksara, 2002), him. 57
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2. Strategi Public relations

Strategi adalah suatu rencana permainan untuk mencapainya.
Setiap usaha harus merancang strategi untuk mencapai tujuannya.'?

J.L Thompson (1995) mendefinisikan strategi sebagai cara
untuk mencapai sebuah hasil akhir. Hasil akhir menyangkut tujuan dan
sasaran perusahaan. Mintzberg menawarkan lima kegunaan dari kata
strategi. Tetapi dalam penelitian ini, kegunaan dari kata strategi yang
dipakai, yaitu :

a. sebuah rencana — suatu arah tindakan yang diinginkan secara
sadar

b. sebuah cara — suatu manuver spesifik yang dimaksudkan untuk
mengecoh lawan atau kompetitor'*

Dalam setiap organisasi maupun perusahaan terdapat
tahapan fungsi-fungsi manajemen, yang dilakukan untuk
mencapai tujuan organisasi. Tahap pertama adalah menentukan
tujuan (obyektif) yang hendak diraih, posisi tertentu atau dimensi
yang ingin dicapai sesuai dengan perencanaan (statement of
organization destination) yang ielah diperhitungkan dengan baik
oleh pihak-pihak yang terlibat dalam manajemen suatu organisasi
bersangkutan. Berikutnya adalah strategi apa dan bagaimana yang
digunakan dalam perencanaan untuk mencapai suatu tujuan

organisasi atau lembaga, kemudian program kerja (action plan)

13 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, implementasi, dan Kontrol
(Jakarta : PT Prenhallindo, 1997), him. 75
* Sandra Oliver, Strategi Public Relations (Jakarta : PT Gelora Aksara Pratama, 2007), him. 2
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merupakan strategi yang dijabarkan dalam langkah-langkah yang
telah dijadwalkan atau direncanakan semula. Terakhir yang paling
menentukan adalah unsur anggaran (budgef) yang sudah
dipersiapkan, yang merupakan daya dan dana berfungsi sebagai
pendukung khusus yang dialokasikan untuk terlaksanya suatu
strategi program kerja manajemen public relations.

Meskipun strategi yang diterapkan berbeda dari satu
organisasi ke organisasi lainnya, pembuatan strategi umumnya
menggunakan tiga tingkat korporasi, unit bisnis dan tingkat
operasional. Strategi komunikasi antara berbagai tingkat dalam
organisasi harus konsisten, seringkali terjadi keputusan strategis
yang dibuat pada tingkat-tingkat yang berbeda kurang dipahami.
Oleh karena itu, peran spesialis public relations adalah untuk
memastikan bahwa konsistensi diterapkan secara menyeluruh.,

Menurut Cutlip dan Center, proses public relations
sepenuhnya mengacu pada kegiatan pendekatan manjerial. Dan
proses ini terdiri dari fact finding, planning, communication dan
evaluation.”

a. Fact Finding
Yaitu mencari dan mengumpulkan data atau fakta sebelum
melakukan tindakan. Sebelum melakukan suatu tindakan

seorang public relations hendaknya mengetahui apa yang

% Sholeh Soemirat dan Elvinaro Ardianto, Dasar-dasar Public Relations (Bandung : PT
Remaja Rosdakarya, 2003), him.
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diperlukan oleh publiknya, siapa saja yang termasuk dalam
publiknya dan bagaimana keadaan publik dilihat dari
beberapa faktor.
b. Planning
Yaitu menbuat rancangan atau rencana tentang apa yang
harus dilakukan oleh praktisi public relations dalam
menghadapi berbagai masalah dan juga dalam melakukan
peluncuran suatu produk baru.
c. Communication
Setelah menyusun rencana dengan baik sebagai hasil dari
pemikiran yang akan dijalankan kemudian dikomunikasikan
atau dilakukan kegiatan secara operasional
d. Evaluation
Mengadakan evaluasi kegiatan yang telah dilakukan, apakah
tujuan yang diiinginkan sudah tercapai atau belum. Dari hasil
evaluasi yang dilakukan ini bisa menjadi dasar kegiatan
public relations selanjutnya.
Untuk lebih jelasnya, swrategi public relations di bentuk
melalui dua komponen yang saling terkait, yaitu sebagai berikut :
1) Komponen sasaran
Komponen sasaran pada umumnya adalah stakeholder
dan publik yang mempunyai kepentingan yang sama.

Sasaran umum tersebut secara struktural dan formal yang
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dipersempit melalui upaya pembagian konsumen. Yang
dilandasi seberapa jauh sasaran itu menyandang opini
bersama (common opinion), potensi polemik dan
pengaruhnya bagi masa depan organisasi atau lembaga.
Komponen sarana

Komponen sarana yang ada pada strategi public relations
berfungsi untuk mengarahkan ketiga kemungkinan
tersebut kearah posisi atau dimensi yang menguntungkan,
hal tersebut dilaksanakan melalui pola dasar “the 3 C’s

options” (conservation, change and criztallization).

3. Loyalitas pelanggan

Menurut Schnaars (1991), pada dasarnya tujuan dari suatu

bisnis adalah untuk menciptakan para pelanggan yang merasa puas.'é

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan beberapa

manfaat, diantaranya hubungan antara perusahaan dengan pelanggan

menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang

dan terciptanya loyalitas pelanggan schingga dapat membentuk

rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang

menguntungkan bagi perusahaan.'’

Loyalitas dapat dimaknai sebagai sebuah rasa setia akan

penggunaan barang atau jasa yang sama dalam kurun waktu yang

' Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), him. 87

"7 Ibid, him. 92
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cukup lama. Sedangkan pelanggan sendiri adalah target dari pengguna
barang atau jasa yang dengan terpaksa maupun sukarela menggunakan
produk atau jasa yang dipasarkan. Bisa dikatakan bahwa loyalitas
pelanggan bisa terwujud bila para konsumen merasa puas dengan
kualitas atau mutu produk atau jasa yang ada dipasaran.

Sebuah perusahaan dikatakan bijaksana kalau mengukur
kepuasan pelanggannya secara teratur, karena kunci untuk
mempertahankan pelanggan adalah kepuasan. Pelanggan yang sangat
puas umumnya lebih lama setia, membeli lebih banyak ketika
perusahaan memperkenalkan produk baru dan meningkatkan produksi
yang ada. Kaitan antara kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan
tidak bersifat proporsional. Kepuasan atau rasa senang yang tinggi
menciptakan ikatan emosional dengan merk atau perusahaan tersebut,
tidak sekadar kelebih-sukaan rasional.'®

Bagi perusahaan yang berfokus pada pelanggan, kepuasan
pelanggan adalah sasaran dan sekaligus alat pemasaran. Perusahaan-
perusahaan yang mencapai tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi
akan memastikan bahwa pasar sasaran (target market) mereka

mengetahuinya.'®

'® Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Jakarta : PT Indeks, 2009),

hlm. 179

19 1bid, him. 180
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B. Kajian Teori
1. Teori Informasi Organisasi

Teori informasi organisasi memiliki kedudukan penting dalam
ilmu komunikasi karena menggunakan komunikasi sebagai dasar atau
basis bagaimana mengatur atau mengorganisasi manusia dan
memberikan pemikiran rasional dalam memahami bagaimana manusia
berorganisasi. Menurut teori ini, organisasi bukanlah struktur yang
terdiri atas sejumlah posisi atau peran, tetapi merupakan kegiatan
komunikasi schingga sebutan yang lebih tepat sebenarnya adalah
organizing, karena organisasi adalah sesuatu yang ingin dicapai
melalui proses komunikasi yang berkelanjutan.

Weick melihat organisasi sebagai sebuah sistem yang
menerima berbagai informasi yang membingungkan dan multitafsir
dari lingkungannya dan berusaha untuk memahaminya. Dengan
demikian, organisasi dalam perkembangannya akan mengalami
evolusi seiring dengan upaya organisasi untuk memahami diri sendiri
dan lingkungannya.?

Weick tidak membuat pemisahan yang tajam antara organisasi
dan lingkungan. Para anggota organisasi tidak sckedar bereaksi,
mereka berkreasi, menciptakan. Mereka “membuat” lingkungan
mereka melalui interaksi dan penciptaan makna. Sebagian besar

lingkungan tersebut dibangun oleh masyarakat, sehingga para anggota

2 Morissan, M. A, Teori Komunikasi Organisasi (Bogor : Ghalia Indonesia, 2009), hlm. 33
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organisasi lebih memperhatikan suatu penciptaan daripada suatu
realitas obyektif, %!

Beberapa ahli teori komunikasi organisasi menggambarkan
organisasi sebagai sebuah sistem yang hidup (living system) yang
melakukan proses kegiatan untuk mempertahankan keberadaannya
dan menjalankan fungsinya. Suatu organisasi harus memiliki suatu
prosedur untuk mengelola suatu seluruh informasi yang ingin diterima
atau dikirimkan untuk mencapai tujuannya. Organisasi adalah sistem
karena terdiri dari orang-orang atau kelompok yang saling
berhubungan dan saling bergantung satu sama lain untuk mencapai
tujuan.

Fokus dari teori komunikasi organisasi adalah komunikasi
informasi, hal yang sangat penting dalam menentukan keberhasilan
organisasi. Informasi yang dibutuhkan berasal dari berbagai sumber.
Namun demikian, tugas mengelola atau memproses informasi tidaklah
sekedar bagaimana memperoleh informasi. Bagian tersulit adalah
bagaimana memahami informasi dan mendistribusikan informasi yang
diterima itu di dalam organisasi.

Teori informasi organisasi menjelaskan bagaimana organisasi
memahami informasi yang membingungkan dan multitafsir. Teori ini

memfokuskan perhatiannya pada proses mengorganisasi anggota suatu

! Deddy Mulyana, Komunikasi Organisasi Strategi Menungkatkan Kinerja Perusahaan
(Bandung : PT Remaja Rosdakarya, 1998), him. 80
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organisasi untuk mengelola informasi daripada struktur organisasi.
Terdapat beberapa asumsi yang mendasari teori ini, yaitu :
a. Organisasi berada dalam suatu lingkungan informasi
b. Informasi yang diterima organisasi berbeda dalam hal
tingkat kepastian
¢. Organisasi berusaha mengurangi ketidakpastian informasi
Weick mengajukan dua strategi komunikasi dalam upaya
organisasi untuk mengurangi ketidakpastian, yaitu :
1) Siklus perilaku
Ketika anggota organisasi berkomunikasi untuk
mengurangi ketidakpastian maka mereka akan melalui
serangkaian ‘siklus perilaku komunikasi’ atau singkatnya
disebut siklus komunikasi saja. Siklus komunikasi ini
sering kali disebut dengan istilah ‘rutinitas’ kerja yang
memungkinkan anggota organisasi melakukan klarifikasi
terhadap hal-hal yang belum jelas.
Siklus  komunikasi yang digunakan untuk
mengurangi ketidakpastian terdiri atas tiga tahap, yaitu :
a) Aksi (acr)
b) Respon (interact)
¢) Penyesuaian (adjustment)

d) Interaksi Ganda (double interact)®

2 Morissan, M. A, Teori Komunikasi Organisasi (Bogor : Ghalia Indonesia, 2009), him. 33
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2) Aturan bersama

Di dalam siklus perilaku, tindakan anggota
organisasi dikontrol oleh aturan bersama (assembly rules)
untuk memandu pilihan rutinitas yang akan digunakan
untuk mengurangi ketidakpastian yang tengah dihadapi.

Weick memberikan contoh aturan  yang
menyebabkan organisasi memilih satu siklus informasi
atau umpan balik tertentu dibandingkan yang lainnya untuk
mengurangi  ketidakpastian pesan. Aturan tersebut
mencakup :

a) Aturan durasi (duration)

b) Aturan personel

¢) Aturan keberhasilan (success)

d) Aturan usaha (efforr)>

Teori informasi organisasi melihat persoalan dalam penelitian

ini yang beranggapan bahwa komunikasi merupakan dasar dari sebuah

organisasi. Teori ini memahami tujuan organisasi yang akan dicapai

melalui proses komunikasi. Fokusnya sendiri lebih kepada komunikasi

informasi. Jadi, informasi-informasi yang diperoleh dari dalam

organisasi atau perusahaan itu sendiri bisa di distribusikan kepada

anggota-anggota di dalam organisasi tersebut. Karena penelitian ini

B Ibid, him. 38-39
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membahas tentang strategi maka teori ini sesuai dengan pembahasan
karena untuk menghasilkan suatu strategi di perlukan adanya
informasi-informasi dari anggota organisasi itu sendiri yang kemudian

akan disampaikan kembali hasil strategi yang telah ditetapkan.

. Teori Sistem

Weick menggunakan teori sistem (general system theory)
untuk menjelaskan pengaruh informasi yang berasal dari luar
organisasi ke dalam internal organisasi dan sebaliknya, untuk
memahami bagaimana organisasi mempengaruhi lingkungan
eksternalnya. Teori sistem juga digunakan Weick untuk mempelajari
bagaimana organisasi mengelola informasi.

Teori sistem umum khususnya bermanfaat dalam memahami
berbagai hubungan yang ada di antara berbagai bagian organisasi.
Organisasi sering kali terdiri atas berbagai departemen, tim atau
kelompok yang berbeda. Walaupun masing-masing bagian memiliki
tugas secara independen, namun untuk mencapai tujuan organisasi
membutuhkan kegiatan untuk saling berbagai informasi dan
mengintegrasikan informasi itu untuk mencapai solusi dan
kesimpulan. Organisasi bergantung pada kombinasi berbagai
informasi sehingga dapat dilakukan penyesuaian yang dibutuhkan

dalam upaya mencapai tujuan.
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Komponen penting dalam teori sistem untuk memahami
informasi dalam organisasi adalah umpan balik (feedback), yaitu
informasi yang diterima organisasi. Organisasi yang diterima dapat
dipandang sebagai positif atau negatif. Organisasi dan anggotanya
dapat memilih untuk menggunakan informasi untuk mempertahankan
situasi yang ada atau memutuskan untuk memulai perubahan yang
sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai pada sistem bersangkutan.

Melalui umpan balik, bagian-bagian organisasi dapat menentukan _]ll(&/;\a ik <,

informasi yang diterima bersifat jelas dan mencukupi untuk men
tujuan yang diinginkan.

Keputusan organisasi untuk meminta atau memberikan umpaﬁ': ;X‘:wv\’
balik menggambarkan pilihan selektif yang dibuat organisasi dalam
upaya mencapai tujuannya. Jika organisasi mengharapkan untuk tetap
bertahan dan sekaligus mencapai tujuannya maka organisasi yang
diperlukan dan mengurangi ketidakpastian dalam menemukan cara
terbaik untuk mencapai tujuannya.?*

Teori ini melihat persoalan dalam penelitian ini, sebagai
sebuah sistem yang saling mempengaruhi satu sama lain. Maksudnya
yaitu memahami hubungan-hubungan yang ada di antara berbagai
bagian dari organisasi. Hubungan antara internal organisasi maupun
lingkungan eksternal dari organisasi (stakeholders termasuk

pelanggan). Untuk mencapai tujuannya, organisasi ini memahami

2 Morissan, M.A, Teori Komunikasi Organisasi (Bogor : Ghalia Indonesia, 2009), him. 33-34
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berbagai informasi yang saling berintegrasi sehingga bisa menemukan
cara terbaik yang saling menguntungkan. Teori ini dirasa sesuai
dengan pembahasan pada penelitian ini karena dalam pembahasan ini
komponen pentingnya adalah umpan balik (feedback). Melalui umpan
balik inilah sebuah organisasi atau perusahaan bisa melihat sejauh
mana organisasi dipandang sebagai positif atau negatif. Jadi, melalui
umpan balik (feedback), organisasi bisa menentukan gambaran suatu
pilihan selektif atau strategi yang tepat dalam upaya mencapai

tujuannya adalah loyalitas pelanggan.



BAB I

PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian
1. Deskripsi Subyek Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti memilih informan yang sesuai
dengan fokus penclitian sebagai sumber data penelitian. Adapun
deskripsi mengenai informan adalah sebagai berikut:

a) Eviyanti Rofraida ini adalah orang yang mengerti banyak
tentang public relations di PT. Pertamina (Persero) Unit
Pemasran BBM Retail Region V Jatim Balinus, karena Eviyanti
Rofraida adalah seseorang Assistant Manager Eksternal
relations. Jabatan ini membawahi assistant customer relations,
assistant community development. Tugas Assistant Manager
Eksternal Relations, antara lain :

1) Menginformasikan kebijakan manajemen

2) Mensosialisasikan kebijakan perusahaan dan pemerintahan
kepada publik internalnya

3) Membina hubungan managerial

4) Sebagai juru bicara ke pihak ekternal

5) Mewakili perusahaan ke pihak eksternal

6) Memanage komunikasi perusahaan ke pihak eksternal

60
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7) Mendukung kegiatan-kegiatan pemerintah, organisasi

profesi serta organisasi yang melibatkan perusahaan

b) Rustam Aji adalah secondhead dari Assistant Manager Eksternal

Relations. Beliau juga sebagai Assistant Customer Relation dan
bertanggung jawab penuh kepada Assistant Manager Eksternal
Relation. Rustam Aji mengetahui tentang stakeholder, yang
disini meliputi :
1) Media
(@) Membuat Press Release
(b)  Monitoring Media
2) Pemerintah Daerah
3) Customer
Alih Istik Wahyuni adalah orang yang mengetahui banyak
tentang hubungan dengan komunitas eksternal dan masyarakat
yang terkait dengan perusahaan karena beliau adalah Assistant
Community Development
Secara garis besar, tugas Assistant Community
Development adalah membina hubungan dengan komunitas
Eksternal dan masyarakat yang terkait dengan perusahaan.
Kegiatan-kegiatan yang dilakukan Assistant Community
Development, antara lain :
1) Melaksanakan Program CSR  (Corporate  Social

Responsibility)
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2) Mengelola event-event internal

Noviyanti Damayanti adalah orang yang mengetahui banyak

tentang alur informasi internal maupun eksternal perusahaan

karena beliau adalah sekretaris dan administrasi Eksternal

Relations.

Beliau bertanggung jawab kepada Assistant Manager

Eksternal Relations dengan tugas sebagai berikut :

1) Melaksanakan administrasi lingkup eksternal relations
yakni surat menyurat, arsip maupun mengagendakan
pertemuan eksternal relations dengan media

2) Membuat perencanaan dan memantau anggaran operasional
secara triwulan

3) Mengumpulkan data dan informasi, kegiatan perusahaan
kepada bagian-bagian lain di wilayah Unit Pemasaran
Region V dan Region lainnya

Soraya Rachmie dan Regina adalah orang yang mengetahui

secara langsung tentang informasi maupun keluhan dari

konsumen karena beliau adalah Customer Care.

Customer Care merupakan salah satu upaya perusahaan
untuk lebih dekat dengan konsumen. Customer Care
bertanggung jawab kepada Assistant Manager Eksternal

Relations, yang tugasnya antara lain :
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1) Melayani setiap bentuk keluhan maupun informasi dari para
pelanggan
2) Mendistribusikan setiap informasi yang masuk ke

departemen yang bersangkutan

2. Deskripsi Obyek Penelitian
Kajian keilmuan komunikasi bidang public relations menjadi
obyek dalam penelitian ini. Keilmuan tersebut yaitu strategi public
relations dalam mempertahankan loyalitas pelanggan melalui

pembentukan citra (corporate image).

3. Deskripsi Lokasi Penelitian

a. Sekilas tentang PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM

Retail Region V Jatim Balinus
Eksternal Relation merupakan salah satu bagian dari PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran Region V dibawah mandat
dari Sekretaris Perseroan (Corporate Secretary) Pertamina Pusat.
Secara garis besar, Eksternal Relation adalah Public Relation bagi
Perusahaan. Sebelumnya, Eksternal relation dikenal dengan istilah
Hupmas (Hubungan dengan pemerintah dan Masyarakat). Akan
tetapi, perubahan istilah ini tidak mengubah struktural maupun

deskripsi dari pekerjaan yang dijalankan. Eksternal relations



dibentuk guna menunjang fungsi manajemen kepada pihak

Eksternal dalam mencapai tujuan perusahaan.

. Profil PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail
Region V Jatim Balinus

Penyaluran dan penjualan BBM dan Non BBM dilakukan
oleh PT Pertamina (Persero) pemasaran diseluruh wilayah
nusantara terdapat di Unit-Unit Pemasaran, salah satunya UPms V
berkantor pusat di Surabaya.

PT. Pertamina (Persero) UPms V mempunyai wilayah kerja
4 (empat) Propinsi (Jawa Timur, Bali, Nusa Tenggara Barat dan
Nusa Tenggara Timur) serta 1(satu) perwakilan luar negeri (Timor
Leste). Wilayah Kerja UPms V Meliputi :
1) Jawa Timur dan Madura
2) Bali, Lombok, Sumbawa (cabang Denpasar)
3) Flores, Sumba, Nusa Tenggara Timur (Cabang Kupang)

4) Pemasaran Timor Lorosae

. Visi dan Misi PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM

Retail Region V Jatim Balinus
Visi

Menjadi Unit Pemasaran yang Unggul, Maju dan Terpandang.
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Misi

Melakukan usaha dalam bidang BBM dan Non BBM yang
menunjang bisnis perusahaan.

Merupakan unit pemasaran yang dikelola secara profesional,
kompetitif dan berdasarkan tata nilai unggulan dan berorientasi
laba.

Memberikan nilai tambah bagi perusahaan, pelanggan, pekerja
dan masyarakat serta mendukung pertumbuhan ekonomi

Regional (wilayah JATIM, BALI, NTT, NTB).

d. Tata Nilai PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM

Retail Region V Jatim Balinus

1

2)

Bersih

Dikelola secara  profesional, menghindari benturan
kepentingan, tidak menoleransi suap, menjunjung tinggi
kepercayaan dan integritas. Berpedoman pada asas-asas tata
kelola korporasi yang baik.

Kompetitif

Mampu berkompetisi dalam skala Regional maupun
internasional, mendorong pertumbuhan melalui investasi,

membangun budaya sadar biaya dan menghargai kinerja
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3) Percaya Diri
Berperan dalam pembangunan ekonomi nasional, menjadi
pelopor dalam reformasi BUMN, dan membangun kebanggaan
bangsa

4) Fokus Pada Pelanggan
Beorientasi pada kepentingan pelanggan, dan berkomitmen
untuk memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan.

5) Komersial
Menciptakan nilai tambah dengan orientasi komersial,
mengambil keputusan berdasarkan prinsip-prinsip bisnis yang
sehat.

6) Berkemampuan
Dikelola oleh pemimpin dan pekerja yang profesional dan
memiliki talenta dan penguasaan teknis tinggi, berkomitmen

dalam membangun kemampuan riset dan pengembangan.

e. Logo dan Makna Logo PT Pertamina (Persero)

Gambear 3.1
Logo Lama
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Makna Logo Lama :

1) Bintang Bersudut Lima
Tenaga (kekuatan) pendorong dalam melaksanakan tugas

2) Kuda Laut
Fosil-fosil yang mengandung minyak dan mempunyai daya
hidup yang besar

3) Pita
Ikatan Penggalang Persatuan dan kebulatan tekad

4) Warna merah
Keuletan dan ketegasan serta keberanian dalam menghadapi
kesulitan

5) Warna Kuning
Keagungan cita-cita yang hendak dicapai dengan ketekunan
dan keyakinan

6) Warna biru

Kesetiaan pada Negara, Pancasila dan UUD 1945

Gambear 3.2

Logo baru

PERTAMINA
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Makna Logo baru :

1)

2)

Elemen logo membentuk huruf “P” yang secara keseluruhan
merupakan representasi bentuk panah. Hal tersebut
dimaksudkan sebagai inisial Pertamina yang bergerak maju
dan progresif
Warna-warna yang berani menunjukkan langkah besar yang
diambil PT. Pertamina (Persero) serta aspirasi perusahaan akan
masa depan yang lebih positif dan dinamis. Adapun makna
dari warna-warna tersebut adalah :
a) Biru melambangkan handal, dapat dipercaya dan
bertanggung jawab
b) Hijau melambangkan sumber daya energi yang
berwawasan lingkungan
¢) Merah melambangkan keuletan dan ketegasan serta
keberanian dalam menghadapi berbagai macam kesulitan
Warna merah dan biru masih dipertahankan. Warna
kuning diganti hijau dengan prinsip yang masih sama — hijau
sumber kehidupan utama, kekayaan. Jajaran genjang merah
dan hijau simetris — luas sama dan saling berhadapan
membentuk sinergi. Jajaran genjang biru yang sinergi
menopang / menyokong jajaran genjang merah & hijau
memiliki luas yang sama dengan gabungan luas jajaran

genjang merah dan biru di mana simbol keduanya (merah,
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hijau) bersumber dari air / laut / udara sebagai awal dari
kehidupan. Filosofi dan maskot yang sederhana, bagus, dan

sarat makna.

f. Produk PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail
Region V Jatim Balinus
PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail
Region V Jatim Balinus mengeluarkan berbagai macam produk
yang beberapa diantara sangat familiar di masyarakat. Produk-
produk itu antara lain :
1) Aviasi

Aviasi (penerbangan) bergerak dibidang penyediaan
bahan bakar pesawat udara. Ada 2 macam tipe bahan bakar
pesawat udara :

a) Avtur untuk pesawat bermesin turbin (turbin engines)
b) Avtur untuk pesawat bermesin piston (piston engines)
2) Bahan Bakar Minyak (BBM)

Pertamina ditunjuk oleh pemerintah sebagai perusahaan
penyalur Bahan Bakar Minyak (BBM) ke masyarakat yang
memiliki kewajiban pelayan Public (Public Service Obligation/
PSO). PSO merupakan tugas yang diberikan pemerintah
kepada Pertamina untuk menjual BBM Bersubsidi. Sifat

penting Bahan Bakar Minyak (BBM) antara lain :



a)

b)

d)
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Bahan Bakar Mesin Bensin (Premium, Pertamax, dan
Pertamax Plus) yang tercampur minyak tanah
mengakibatkan Angka Oktan menurun

Konstruksi Katup (Valve) pada mesin bensin lama (tahun
<1999) masih menggunakan jenis “soft metal”, sehingga
masih membutuhkan bahan bakar yang mengandung
timbal ( leaded fuel : premium)

Mesin kendaraan berbahan bakar bensin produksi sebelum
tahun 1999 tidak disarankan menggunakan bahan bakar
“Unleaded Fuel” (Pertamax dan Pertamax Plus)

Mesin kendaraan yang dilengkapi dengan Catalytic
Converter tidak boleh menggunakan bahan bakar yang

menggunakan timbal.

(1) BBM Non PSO

(a) Pertamax Plus
(b) Pertamax
(c) Bio Pertamax

(d) Pertamina Dex

(2) BBM PSO

(a) Premium
(b) Minyak Solar
(c) Bio Solar

(d) Minyak Tanah
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3) Pelumas Pertamina

Jenis pelumas Pertamina sangat banyak namun yang
sering diketahui oleh masyarakat sangat sedikit. Pelumas
dibuat dari campuran base oil dan aditif. Base oil yang berasal
dari minyak bumi disebut mineral oil. Base oil yang bukan
hasil dari minyak bumi sering disebut pelumas sintetis.
Pelumas sintetis juga bisa dibuat dari minyak bumi maupun
minyak nabati (vegetable oil).

Aditif adalah bahan yang ditambahkan kedalam bahan
baku pelumas untuk memperoleh/ meningkatkan sifat-sifat
tertentu yang dimiliki pelumas tersebut. Fungsi aditif antara
lain :

a) Mencegah permukaan metal bebas dari kotoran dan
menetralisir asam.

b) Mengendalikan kotoran atau kontaminan agar terdispersi
secara merata dalam pelumas.

c) Mencegah gesckan-gesekan dan keausan bagian mesin
dalam kondisi beban berat

d) Meningkatkan tingkat kelicinan dari pelumas dIl.

(1) Pelumas Otomotif
(a) Oli Kendaraan Bermotor
(b) Oli Transmisi

(c) Otomotif Grease (Gemuk)
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(d) Oli Mesin Kecil (Motor)
(2) Pelumas Industri
(a) Fastron

Fastron merupakan produk terdepan dari Pertamina
untuk pengguna kendaraan roda empat. Seluruh produk
Pertamina dalam hal ini fastron telah disertifikasi oleh API
(American Petroleum Institute) dan diuji kualitasnya di
laboratorium API Amerika Serikat.

Produk Fastron yang beredar di pasaran sudah
terjamin baik dari segi kualitasnya maupun mutunya
karena sudah di sertifikasi oleh lembaga yang berwenang
dalam pengukian kualitas pelumas.

Sertifikasi API Donut Service kategori SM dapat
dilihat di bagian depan botol pelumas Fastron Fully
Synthetic yang merupakan tingkatan mutu tertinggi saat
ini. Fastron memiliki 3 varian jenis produk yang masing-
masing memiliki keunggulan-keunggulan dan
diperuntukkan untuk jenis mesin yang berbeda-beda.

Fastron sangat cocok untuk jenis iklim tropis
seperti indonesia serta baik digunakan untuk kondisi jalan
yang macet. Fastron menjaga kestabilan panas di dalam
mesin untuk jangka waktu yang sangat lama sehingga

kinerja mesin tetap stabil walaupun kendaraan dalam
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keadaan macet dan temperatur udara luar cukup tinggi
(panas).

Pertamina sudah melakukan berbagai riset untuk
mengembangkan jenis pelumas yang cocok dengan iklim
di indonesia sehingga kendaraan yang ada dapat terjaga
dari berbagai jenis cuaca baik itu dingin maupun panas.

Fastron merupakan karya ilmiah anak bangsa yang
mutakhir dan membuktikan bahwa kita bisa
mengembangkan pelumas kita sendiri dan harapannya
generasi mendatang dapat berinovasi lebih baik.

(b) Enduro Racing 4T SAE 10W-40

Enduro Racing 4T adalah synthetic based 4T
motorcycle berkualitas tinggi. Enduro Racing 4T telah
lolos pengujian Variable Speed Friction Test dengan hasil
melebihi High Friction Reference Oil sehingga dipastikan
tidak menyebabkan slip kopling pada pemakaian di
lapangan.

Enduro Racing 4T pelumas sepeda motor pertama
di Indonesia yang memiliki standar mutu JASO MA2, dan
juga memiliki standar mutu internasional API SJ. Endure
Racing 4T telah melalui uji ketahanan di sirkuit Sentul
bersama Suzuki New Smash dengan hasil waktu tempuh

50 jam nonstop. Total lap 1066 dengan jarak tempuh
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4226.9 km. pemakaian bahan bakar lebih hemat dan tidak
ada keluhan slip kopling.
4) Gas Domestik
Saat ini produk yang dipasarkan Unit Gas Domestik
antara lain :
a) LPG (Liquefied Petroleum Gas) dengan brand Elpiji,
umumnya digunakan untuk rumah tangga maupun industri
b) BBG (Bahan Bakar Gas) umumnya digunakan untuk
kendaraan umum seperti Busway atau Taksi
¢) Musicool adalah refrigerant HC pengganti Freon,
umumnya digunakan untuk mesin pendingin rumah
tangga, mobil, bus dan industri
d) LGV (Liquefied Gas for Vehicle) merupakan LPG yang
digunakan sebagai bahan bakar untuk kendaraan (Vi-Gas)
5) Aspal
Menurut asalnya, aspal dikelompokkan menjadi 2 (dua) yaitu :
a) Aspal Alam
b) Aspal Minyak
6) Non BBM
a) Wax (lilin)
b) Green Coke
7) Petrokimia

a) Propylene
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b) Benzene
c) Paraxylene

d) Purified Terephtalic Acid (PTA)'

B. Deskripsi Tentang Strategi Public Relations PT. Pertamina (Persero)
Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus Dalam
Mempertahankan Loyalitas

Dalam menentukan strategi, hal terpenting yang dilakukan oleh
seorang public relations adalah melaksanakan fact finding. Yaitu
mengumpulkan fakta-fakta yang ada di lapangan. Seperti yang
disampaikan oleh mbak Alih Istik Wahyuni, selaku Assistant Community
Development :

“informasi terkait kelangsungan perusahaan menjadi sangat penting
bagi kami dalam menyusun suatu strategi. Informasi ini bisa kami
dapat dari manapun, entah itu dari surat kabar dan media lain,
customer care maupun dari program-program yang sudah kami
buat untuk masyarakat™

Proses pengumpulan fakta-fakta yang ada di lapangan, tidak jarang
berupa informasi-informasi yang di dapat dari keluhan-keluhan konsumen
kepada customer care. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Regina
selaku Customer Care :

“informasi yang di dapat dari lapangan biasanya kami peroleh dari

pengaduan yang dilakukan oleh masyarakat. Misalnya saja ada
kecurangan yang terjadi di beberapa SPBU, maka informasi ini pun

' Dokumen PT Pertamina thn. 2002
? Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal
11 Mei 2012
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langsun 3g kami sampaikan kepada departemen yang terkait dengan
SPBU”

Hal senada juga di ungkapkan oleh customer care yang lain yaitu
Soraya Rachmie :

“kontak personal yang bisa dihubungi jika menemukan suatu
kecurangan memang langsung diterima oleh kami sebagai customer
care. Informasi-informasi dari masyarakat sangat membantu kami
dalam menetapkan suatu strategi”™

Hal lain juga di ungkapkan oleh salah satu pengguna produk
pertamina, Wahyudiono :
“beberapa SPBU yang saya datangi kurang lebih mmemberikan
pelayanan yang cukup baik. Meskipun saya pernah membuat
pengaduan kepada pihak pertamina. Karena dulu saya pernah
merasa di curangi oleh salah satu SPBU di Jemursari yang kea rah
Rungkut. Waktu itu saya beli premium 10.000, tetapi ternyata
sebelum menyampai angka 10.000 tangki motor saya penuh di
angka 8 ribuan. Waktu saya minta kembalian, petugasnya malah
berkata yang kurang mengenakkan™
Informasi-informsi di dalam perusahaan sendiri biasanya di dapat
melalui Blackberry Messangers, hal ini seperti yang di sampaikan oleh
Sekretaris Eksternal Relations, Noviyanti Damayanti :
“hampir semua karyawan disini (Pertamina UPms V)
menggunakan BBM untuk komunikasinya, jadi informasi-
informasi yang diperoleh biasanya juga memakai media ini.”®

Hal ini juga seperti yang di ungkapkan oleh Alih Istik Wahyuni

selaku Assistant Community Development :

3 Hasil wawancara dengan Customer Care, Regina, tanggal 11 Mei 2012
4 Hasnl wawancara dengan Customer Care, Soraya Rachmie, tanggal 11 Mei 2012
Hasnl wawancara dengan pengguna produk Pertamina, Wahyudiono, tanggal 18 Juli 2012
® Hasil wawancara dengan Sekretaris Eksternal Relations, Noviyanti Damayanti, tanggal 24
Mei 2012
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“sebenarnya BBM menjadi salah satu media kami berkomunikasi
dengan karyawan lain, tetapi kami juga memiliki media lain untuk
berbagi informasi yaitu melalui e-mail, fax maupun telepon. Setiap
hari komputer dari semua karyawan tersambung langsung dengan
internet. Ini bisa memudahkan kami untuk berkomunikasi dan
berbagi informasi*’

Strategi yang dilakukan oleh pihak pertamina terkait dengan

pencitraan demi mempertahankan loyalitas pelanggan selalu dilakukan

kegiatan dengan mengadakan rakor (rapat koordinasi) oleh berbagai

departemen. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Assistant Manager

Eksternal Relations Pertamina Unit Pemasaran BBM Retail Region V

Jatim balinus, Eviyanti Rofraida :

“kalo ngomongin strategi, biasanya kita lakukan rapat koordinasi
antar departemen di unit jatim balinus. Rapat koordinasi ini
biasanya dilakukan dengan memberitahukan seluruh jajaran
manager semua departemen. Rapat ini di pimpin oleh General
Manger (GM) unit VKarena kami (Pertamina UPms V) ini di unit
maka kami melanjutkan apa yang sudah ditetapkan oleh pusat
(pertamina Jakarta), tetapi tidak menutup kemungkinan juga kalo
kami membuat strategi sendiri yang sesuai dengan keadaan unit.”®

Hal senada juga di ungkapkan oleh Assistant Community

Development, Alih Istik wahyuni yang menangani masalah Corporate

Social Responsibility, khususnya :

“karena kami di unit, biasanya keputusan di buat dan di tetapkan di
pusat. Di sini kami di bawahi oleh seorang Corporate Secretary
yang berada di pusat (Jakarta). Makanya, di tiap unit hanya ada
eksternal relations sebagai penjembatan antara perusahaan dan
masyarakat. Misalnya seperti kejadian-kejadian penimbunan bahan
bakar atau bisa juga dengan kelangkaan bahan bakar yang terjadi di
wilayah kerja kami ini dalam proses penanganannya akan bisa
berbeda dengan unit lain yang memiliki permasalahan yang sama.
Jadi bisa di katakana bahwa keputusan dari pusat biasanya terkait

7 Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal

11 Mei 2012

® Hasil wawancara dengan Assistant Manager Eksternal Relations, Eviyanti Rofraida, tanggal

11 Mei 2012
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dengan hal-hal yang bersifat jangka panjang, sedangkan strategi
jangka pendek yang terkait dengan tiap unit bisa di tentukan sendiri
oleh unit™

Pembentukan strategi tidak serta merta dilakukan sesuai dengan

kehendak dari pusat, tetapi informasi berupa keadaan-keadaan ataupun

kejadian-kejadian yang terjadi di berbagai unit bisa menjadi referensi

terbentuknya strategi yang di inginkan. Hal ini senada dengan yang

disampaikan oleh Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni:

“biasanya laporan-laporan dari berbagai unit ini menjadi salah satu
pertimbangan pembentukan strategi oleh pusat. Misalnya saja
seperti kemarin waktu penetapan CSR tahun 2012. Nah, setiap
daerah di setiap unit mengirimkan usulan program CSR yang
sesuai untuk masing-masing daerah. Setelah di tampung sementara
oleh unit, maka pada waktu yang telah ditentukan perwakilan dari
setiap unit akan melakukan rapat dengan corporate secretary di
pusat untuk menetapkan strategi.”'°

Penerimaan dan pemberian informasi di dalam organisasi sendiri

dilakukan dengan suasana yang tidak terlalu formal. Ini seperti yang

disampaikan oleh sekretaris Eksternal Relations, Novianti Damayanti :

“Biasanya kalo ada suatu informasi, misalnya memo, anggaran
maupun keperluan rapat, mbk Evi selalu minta ke saya dengan
bahasa yang santai. Hampir dengan semua karyawan yang ada di
kantor ini kami lebih sering berbagi informs dengan suasana yang
tidak begitu formal, hanya saja jika dengan para Manager masing-
masing departemen akan berbeda.”"!

® Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal

16 Mei 2012

"% Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal

30 Mei 2012

' Hasil wawancara dengan Sekretaris Eksternal Relations, Novianti Damayanti, tanggal 24

Mei 2012
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Hal inipun juga dikatakan pula oleh Customer Care, Soraya

Rachmie :

“Mbk Evi biasanya memang menggunakan bahasa yang tidak
terlalu formal. Semua pegawainya di anggap sama, tidak ada yang
memanggil dengan sebutan Pak ataupun Bu, jadi ini bisa
membentuk rasa kekeluargaan yang tinggi. Akan tetapi bahasa
yang kami gunakan untuk Manager dan General Manager juga
berbeda. Bahasanya bisa di sesuaikan gitu”!2

Tugas public relations adalah menciptakan iklim yang baik agar

karyawan dapat bekerja dengan tenang dan nyaman. Iklim ini bisa

membuat semua karyawan bisa dengan mudah menyampaikan dan

memahami informasi-informasi terkait perusahaan. Iklim yang kondusif

ini bisa dilakukan melalui berbagai acara yang dilakukan oleh perusahaan,

di antaranya seperti yang di sampaikan oleh Eviyanti Rofraida selaku

Assistant Manager Eksternal Relations :

“public relations di unit di pimpin oleh seorang assistant manager
eksternal relations yaitu saya sendiri. Dulu namanya Hubungan
masyarakat (Hupmas) tetapi akhirnya dipilihlah eksternal relations
yang menjadi public relations di setiap unit. Dari istilahnya
memang diartikan bahwa tugasnya adalah berhubungan dengan
publik eksternal. Tetapi dalam aplikasinya kami juga menangani
masalah-masalah di internal. Tetapi untuk masalah-masalah di
internal perusahaan terkait karyawan lebih di tangani oleh
Departemen HRD.”

“sedangkan untuk menjalin hubungan yang baik dengan semua
karyawan kami ada suatu perkumpulan istri-istri ataupun suami-
suami dari para karyawan kami. Perkumpulan ini namanya
PATRA. Jadi bukan hanya para pekerja yang berhubungan baik
tetapi semua keluarga dari semua karyawan bisa saling mengenal
dan menimbulkan keakraban. Jadi, misalnya saja ada acara tertentu
seperti ulang tahun pertamina desember kemarin yang diadakan di
Ciputra Waterpark kami mengundang semua keluarga dari pekerja
untuk ikut andil merayakan ulang tahun perusahaan. Inilah bentuk

2 Hasil wawancara dengan Customer Care, Soraya Rachmie, tanggal 24 Mei 2012
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apresiasi dari perusahaan kepada karyawannya. Selain itu juga
kami selalu mengadakan workshop maupun pelatihan-pelatihan
guna meningkatkan kinerja dari para pekerja serta senam rutin yang
diadakan setiap jum’at pagi menjadi salah satu ajang berbagi
informasi selain menyehatkan badan juga”"

Hubungan dengan karyawan yang selalu dijaga akan sangat
berdampak dengan kesinambungan dari perusahaan itu sendiri. Bila dari
dalam perusahaan memiliki iklim yang baik di antara para pekerjanya,
untuk selanjutnya hubungan dengan publik eksternal bisa dilakukan.
Penyusunan strategi yang merupakan hal penting dalam upaya
membangun citra perusahaan akan menimbulkan kecintaan atau sebuah
kesetiaan para pelanggan. Hal ini seperti yang disampaikan oleh Alih Istik
Wahyuni selaku Assistant Community Development :

“iklim yang kondusif di dalam perusahaan memang sangat
berdampak dengan kinerja dari perusahaan ini. Hal ini juga yang
selalu berusaha kami jaga supaya apa yang menjadi tujuan dari
perusahaan ini tercapai. Kepercayaan dari publik atau masyarakat
akan bisa timbul dengan melihat bagaimana suasana kerja kami
yang tergolong tidak terlalu kaku. Hubungan para karyawan yang
baik juga bisa membantu perusahaan memahami setiap informasi
yang di dapat. Informasi-informasi ini penting demi
berlangsungnya suatu strategi yang hendak dilakukan oleh
perusahaan. Jika pemahaman terhadap informasi sudah di dapat,
maka akan bisa membantu dalam operasional perusahaan”'*

Dalam kegiatan yang berhubungan dengan pelanggan, terjadi
proses komunikasi baik langsung maupun tidak langsung. Disini,

komunikasi memegang peranan yang penting dalam proses tersebut. hal ini

** Hasil wawancara dengan Assistant Manager Eksternal Relations, Eviyanti Rofraida, tanggal
24 Mei 2012

"“Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal
24 Mei 2012
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seperti yang disampaikan oleh Rustam Aji selaku Assistant Customer

Relations :

“Komunikasi yang terjadi antara perusahaan dengan pelanggan
memang tidak selalu bersifat face to face, ini kan karena pihak
perusahaan memiliki wadah untuk setiap informasi yang diperlukan
oleh masyarakat maupun keluhan-keluhan terkait perusahaan.
Misalnya saja untuk komunikasi secara langsung atau dua arah,
kami ada customer care yang akan menerima berbagai macam
pengaduan terkait pelayanan, produk, maupun jika ada yang ingin
menjadi partner dari pertamina.”

“selain itu juga pertamina juga memiliki kerja sama dengan media-
media yang ada di lingkungan Surabaya untuk membantu proses
komunikasi dengan pelanggan. Misalnya saja kami bekerja sama
dengan Radio Suara Surabaya untuk mengadakan talk show terkait
produk yang kami tawarkan dan juga kami sering menjadi
narasumber di metro tv maupun di lingkungan akademisi yang
masih memiliki keterkaitan dengan operasional perusahaan kami
tak lupa juga kami sampaikan bahwa kami memiliki websites resmi
yang bisa dikunjungi kapanpun dan dimanapun. Kami berusaha
memberikan hal terbaru seputar perusahaan kami guna memberikan
informasi kepada masyarakat”'”

Hal serupa juga di ungkapkan oleh Regina, salah satu dari
customer care pertamina :

“Istilahnya kami (customer care) ini adalah tempat curhat bagi para

pelanggan. Dan inilah yang menjadikan customer care sebagai

gardu terdepan yang berhubungan langsung dengan konsumen.

Dimana kami melakukan komunikasi dua arah dengan para

konsumen dan stakeholder lain.”'

Berbagai strategi telah dilakukan oleh Pertamina terkait kepuasan
pelanggan, seperti yang diungkapkan oleh Alih Istik Wahyuni selaku

Assistant Community Development :

'* Hasil wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 31 Mei 2012
' Hasil wawancara dengan Customer Care, Regina, tanggal 31 Mei 2012
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“Untuk saat ini, pertamina mengadakan kejutan pelayanan untuk
pelanggan yang membeli BBM Non subsidi. Kejutan ini kami
namakan “karpet merah (red karper)”. Maksudnya kami
memberikan pelayanan spesial kepada mereka yang membeli BBM
Non subsidi, misalnya saja kami memberikan permen,
membersihkan kaca mobil, memberikan jalur khusus, dll. Ini
merupakan salah satu cara kami untuk mempertahankan suatu
loyalitas. Promosi-promosi seperti ini memberikan banyak sekali
manfaat, seperti adanya publisitas yang juga membantu perusahaan
memiliki nilai lebih di mata masyarakat. Dengan bantuan media
yang membuat promosi ini sampai kepada masyarakat maka akan
terjalin hubungan yang baik antara perusahaan dan pelanggan.”!’

Strategi yang dilakukan ini sesuai dengan survey secara umum dari

perusahaan yang dilakukan guna meningkatkan loyalitas pelanggan

khususnya terhadap mereka yang menggunakan BBM Non subsidi, hal ini

Jjuga disampaikan oleh Rustam Aji selaku Assistant Customer Relations :

“Selain pelayanan Red Karpet yang diberikan, juga ada program
promo terkait pelanggan BBM Non subsidi. Program promo ini
kami namakan ‘Pertamax Fastron Goes to Moza, Italia’. Promo ini
untuk pelanggan yang menggunakan Pertamax maupun pelumas
Fastron. Ini merupakan bentuk apresiasi pihak perusahaan kepada
pelanggan yang memang telah membayar lebih terhadap produk
yang mereka beli. Para pengguna Pertamax yang di dominasi oleh
masyarakat middle up (menengah ke atas) ini menginginkan yang
lebih. Kalo mereka di kasih uang mungkin sudah biasa, tetapi yang
mereka inginkan sebenarnya adalah kesempatan. Selain itu mereka
tidak merasa ribet jika ingin berlibur ke luar negeri. Karena
pengguna Pertamax di dominasi oleh pengguna mobil yang
memang tidak ingin di pusingkan dengan berbagai step by step jika
ingin berlibur. Sedangkan untuk pengguna pertamax yang roda dua
biasanya akan kami berikan berupa kompensasi mereka membayar
lebih seperti pemberian voucher yang bisa di gunakan untuk
pembelian selanjutnya. Karena salah satu dari tata nilai perusahaan
adalah focus kepada pelanggan, maka kami berkomitmen bahwa
akan memberikan kepuasan kepada pelanggan yang mana nanti
akan timbul rasa loyalitas™'®

' Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal

28 Mei 2012

'* Hasil wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 31 Mei 2012
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Dalam menjalankan strategi yang telah ditetapkan, masih saja ada
kendala-kendala dalam pelaksanaan dari strategi tersebut. Hal ini
disampaikan oleh Rustam Aji selaku Assistant Customer Relations :

“Di perusahaan ini (pertamina) terdapat 2 (dua) macam konsumen,
yang pertama konsumen langsung dimana konsumen ini
berhubungan langsung dengan perusahaan (membeli langsung ke
Pertamina) seperti industri, pemilik SPBU maupun agen, yang
kedua konsumen tidak langsung yaitu mereka yang menggunakan
produk-produk pertamina atau masyarakat umum. Konsumen tidak
langsung inilah yang memiliki pengaruh cukup kuat terkait
kelangsungan dari perusahaan ini. Kalo berbicara mengenai minat
konsumen, hal ini juga bisa di lihat dari jenis konsumen yang saya
jelaskan barusan.

“ada banyak kendala dalam pelaksanaan strategi ini, tapi yang
mendasar sebenarnya adalah pola pikirnya yang beda-beda, karena
itulah kami berusaha mengkomunikasikan dengan masyarakat
sesuai dengan pola pikir masing-masing masyarakat. Istilahnya
kami memilih bahasa yang paling mudah di mengerti. Misalnya
saja, komunikasi kita dengan pengguna pertamax yang mayoritas
masyarakat menengah ke atas (middle up) bahasanya akan
dibedakan dengan komunikasi kita dengan pengguna produk elpiji
3 kg yang mayoritas adalah ibu rumah tangga™"

Isu tentang kenaikan BBM beberapa waktu tidak banyak membawa
dampak terhadap operasional perusahaan. Hal ini disampaikan oleh
Rustam Aji selaku Assistant Customer Relations :

“tidak ada pengaruh yang kuat terhadap perusahaan karena isu
kenaikan BBM yang diberitakan oleh media. Hanya saja hal ini
lebih berpengaruhi terhadap harga khususnya Pertamax. Dari hasil
survey yang kami lakukan, pengguna Pertamax secara emosional
masih bisa membeli dengan selisih hampir 2000 rupiah.”*

19 Hasxl wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 31 Mei 2012
% Hasil wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 24 Mei 2012
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Sedangkan untuk mengukur tentang loyalitas pelanggan, Pertamina
pernah melakukan survey, hal ini seperti yang disampaikan oleh Rustam
Aji selaku Assistant Customer Relations :

“kami pernah melakukan survey di wilayah Surabaya. Survey ini

memberi pertanyaan dengan menarik ke belakang pembehan

produk-produk pertamina, seperti selama 6 bulan 1m apakah
mereka memakai produk-produk pertamina atau tidak”2!

Selain hasil dari survey yang dilakukan oleh perusahaan, loyalitas
dari pelanggan juga bisa di lihat dari hasil penjualan yang dilakukan oleh
agen-agen Pertamina, hal ini seperti yang disampaikan oleh Rustam Aji
selaku Assistant Customer Relations :

“kita belum ada data secara detail, meskipun kita ada datanya.

Data-data ini bisa dilihat dari hasil penjualan SPBU. Kita bisa

mengecek SPBU milik sigya dan juga lokasinya dimana serta

penjualan mereka tiap hari”

Loyalitas pelanggan tidak hanya dilakukan dengan berbagai
informasi dan juga berbagai promo yang dilakukan oleh PT. Pertamina
(Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus akan tetapi
juga melalui berbagai macam cara, hal ini seperti yang disampaikan oleh
Rustam Aji selaku Assistant Customer Relations :

“kami memiliki 3 (tiga) macam SPBU terkait harga. SPBU

bersaing, SPBU non bersaing di Surabaya-Sidoarjo, dan juga SPBU

non bersaing luar Surabaya-Sidoarjo. Hal ini dilakukan selain
karena persamgan yang ada juga demi mempertahankan
pelanggan”>

Selain untuk mempertahankan pelanggan pihak PT. Pertamina

(Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus juga

2 Hasnl wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 31 Mei 2012
Hasxl wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 24 Mei 2012
 Hasil wawancara dengan Assistant Customer Relations, Rustam Aji, tanggal 31 Mei 2012
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berusaha untuk menarik pelanggan baru yang ada di berbagai daerah. Hal

ini seperti yang di ungkapkan oleh Eviyanti Rofraida selaku Assistant

Manager Eksternal Relations :

“tidak hanya itu saja yang kami lakukan untuk mempertahankan
pelanggan, untuk mendapatkan pelanggan yang ada di berbagai
daerah kami sekarang sedang berupaya untuk memasang iklan
dengan menggunakan bahasa daerah. Dan beberapa waktu yang
lalu juga, bapak presiden menelpon kami dan meminta kami untuk
menyarankan kepada para seluruh pegawai BUMN dan BUMN
untuk menggunakan BBM Non Subsidi”?*

Pencitraan menjadi salah satu upaya yang tak luput untuk

dilakukan oleh PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail

Region V Jatim Balinus untuk mempertahankan loyalitas pelanggannya.

Hal ini seperti yang disampaikan oleh Alih Istik Wahyuni selaku Assistant

Customer Relations :

“kalo ngomongin citra berarti tidak lepas dari komitmen
perusahaan yang ingin di pandang bahwa perusahaan ini memiliki
kepedulian terhadap kesejahteraan masyarakat. Hal ini bisa di lihat
dari program-program CSR kami. Pelanggan juga menjadi sasaran
dari perusahaan ini, hal ini terlihat dalam tata nilai perusahaan yang
salah satunya adalah fokus kepada pelanggan. Pemberitaan media
terhadap perusahaan kami juga turut dalam memperkuat citra dari
perusahaan kami. Makanya, kami berusaha untuk selalu bisa
memberikan citra baik secara keseluruhan tentang perusahaan
ini

%4 Hasil wawancara dengan Assistant Manager Eksternal Relations, Eviyanti Rofraida, tanggal

31 Mei 2012

%5 Hasil wawancara dengan Assistant Community Development, Alih Istik Wahyuni, tanggal

31 Mei 2012



BAB IV

ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian

Dalam penelitian kualitatif analisis data merupakan tahap yang
bermanfaat untuk menelaah data yang telah diperoleh dari beberapa
informan yang telah dipilih selama penelitian berlangsung. Selain itu juga
berguna untuk menjelaskan dan memastikan kebenaran temuan penelitian.
Analisis data ini telah dilakukan sejak awal penelitian dan bersamaan
dengan proses pengumpulan data di lapangan.

Temuan peneliti berupa data-data dari lapangan yang diperoleh
dari penelitian kualitatif ini berupa data-data yang bersifat deskriptif. Hal
ini sangat diperlukan sebagai hasil pertimbangan antara hasil temuan
penelitian dilapangan dengan teori yang berkaitan dengan pembahasan
penelitian. Dalam hal ini peneliti menganalisis tentang strategi public
relations dalam mempertahankan loyalitas pelanggan yang terjadi di PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus
melalui pembentukan citra.

Merujuk pada hasil penyajian data yang peneliti sajikan pada sub
bab sebelumnya, saat ini secara mendetail dan sistematis dapat
disampaikan temuan-temuan apa saja yang diperoleh dari hasil penyajian

data tersebut. Dimana terdapat berbagai strategi yang bisa digunakan guna
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mempertahankan loyalitas pelanggan. Data-data tersebut dianalisis sebagai

berikut :

1.

Melakukan identifikasi terhadap kebutuhan publik internal dan
eksternal PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail
Region V Jatim Balinus yang di lihat dari berbagai faktor

Untuk mendapatkan suatu loyalitas ataupun kesetiaan
terhadap suatu produk tertentu maka identifikasi informasi tentang
konsumen menjadi sesuatu yang harus dipahami betul oleh PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim
Balinus yang bergerak di bidang jasa. Pencarian fakta-fakta atau
informasi terkait permintaan konsumen menjadi landasan terciptanya
strategi yang digunakan agar loyalitas pelanggan dapat
dipertahankan. Maka identifikasi terhadap informasi-informasi
tersebut menjadi dasar dalam proses merencanakan strategi public
relations dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.

Proses pengumpulan fakta-fakta yang berada di luar
perusahaan yang berupa informasi-informasi maupun isu-isu, tidak
jarang di dapat dari konsumen melalui pengaduan yang disampaikan
kepada pihak Pertamina. Informasi-informasi ini sangat penting guna
menjadi dasar bagi perusahaan untuk melakukan strategi yang akan
di jalankan oleh perusahaan.

Seorang public relations harus mengetahui apa yang

diperlukan oleh publiknya, siapa saja yang termasuk dalam
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publiknya dan bagaimana keadaan publik itu dilihat dari berbagai
faktor. Publik disini bukan hanya publik eksternal yaitu mayarakat
dan media tetapi publik internal sendiri yaitu karyawan. PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim
Balinus melalui eksternal relations juga selalu berusaha untuk
menggali informasi-informasi yang di dapat melalui publiknya.

Informasi-informasi di dalam perusahaan itu sendiri di dapat
dengan berbagai bentuk, misalnya melalui media Blackberry
Messangers yang juga menjadi salah satu alat komunikasi yang di
gunakan hampir semua karyawan di dalam perusahaan. Selain itu
juga media lain seperti e-mail, fax, maupun telepon juga menjadi
salah satu sarana pertukaran informasi dalam perusahaan ini.

Setelah mengetahui berbagai informasi yang diterima oleh
pihak perusahaan, informasi-informasi tersebut akan di kerucutkan
menjadi rancangan untuk menentukan langkah apa yang akan
diambil oleh seorang praktisi public relations yang di sini di lakukan
oleh Assistant Manager Eksternal Relations. Dalam menyusun suatu
rancangan ini pun pihak eksternal relations melakukan koordinasi
dengan semua departemen. Rancangan strategi ini kemudian akan di
bawa pada rapat koordinasi (rakor) yang dilakukan setiap minggu
maupun waktu-waktu yang memang sangat mendesak. Rapat
koordinasi ini di pimpin oleh General Manager (GM) Unit

Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus.
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Dalam proses perencanaan ini public relations PT. Pertamina
(Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus bisa
menemukan strategi yang benar-benar sesuai dengan pelanggan
terutama berkaitan dengan loyalitas mereka. Informasi-informasi
tentang pelanggan yang di dapat sebelumnya harus bisa segera di
tentukan strategi yang sesuai guna mempertahankan suatu loyalitas
dari pelanggan tersebut. Pengklasifikasian konsumen bisa membantu
dalam proses perencanaan yang terkait dengan loyalitas pelanggan,
hal ini dikarenakan minat para konsumen yang terkadang berubah-
ubah. Sebagai langkah antisipasi perusahaan maka konsumen yang
dibidik dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli secara
tidak langsung kepada perusahaan yaitu mereka yang menggunakan
produk-produk Pertamina khususnya BBM Non Subsidi.

. Melakukan komunikasi dan sosialisasi terkait promosi, undian,
maupun pelayanan kepada para pelanggan

Strategi selanjutnya yang dilakukan oleh seorang public
relations  adalah  bagaimana  mengkomunikasikan  dan
mensosialisasikan hasil pemikiran-pemikiran yang ditetapkan
sebagai suatu strategi dalam mempertahankan loyalitas dari
pelanggan. Public relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran
BBM Retail Region V Jatim Balinus dituntut untuk dapat mengelola
komunikasi dua arah (two ways communications) yang tujuannya

dalam hal ini adalah menyediakan kebutuhan dari kedua belah pihak



90

yaitu pihak perusahaan dan juga konsumen akan suatu informasi
maupun strategi.

Public relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran
BBM Retail Region V Jatim Balinus melakukan berbagai upaya
dalam berkomunikasi dengan pelanggannya. Selain melalui customer
care yang selalu siap menerima dan menjawab setiap bentuk keluhan
tetapi juga penggunaan bahasa yang mudah di mengerti oleh tiap
konsumen yang berbeda-beda. Tak lupa penggunaan media sebagai
salah satu sarana perusahaan juga dimanfaatkan dengan baik guna
memberikan informasi kepada masyarakat. Media yang di pakai
antara lain melalui iklan televisi maupun melalui website resmi
perusahaan yaitu www.pertamina.com. Dengan komunikasi yang
baik ini maka pelanggan akan merasa di hargai, di perhatikan dan
juga menjadi partener perusahaan yang mendukung keberlangsungan
perusaahaan itu sendiri. Sehingga dari komunikasi itu timbul
kesetiaan atau loyalitas pelanggan terhadap produk-produk
perusahaan.

Proses penyampaian komunikasi inipun juga di berikan
kepada lingkungan internal perusahaan. Komunikasi ini dilakukan
melalui berbagai media seperti e-mail, fax, telepon, dan warta
pertamina (majalah intern perusahaan). Namun, pengkomunikasian
suatu strategi juga lebih sering di sampaikan secara langsung atau

Jace to face.
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Setelah proses komunikasi yang dianggap sudah berjalan
dengan baik, maka eksternal relations melakukan evaluasi dari
strategi yang telah di jalankan dan terus memantau setiap
perkembangan dari strategi tersebut. sehingga hasil evaluasi ini bisa
di jadikan dasar dalam kegiatan public relations selanjutnya.

Dalam mengkomunikasikan dan mensosialisasikan produk-
produknya tak lupa public relations PT. Pertamina (Persero) Unit
Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus melakukan promo
produk dimana promosi menjadi salah satu kekuatan dalam
menginformasikan suatu produk perusahaan tersebut. Promosi
menjadi suatu bentuk komunikasi yang penting kepada masyarakat.
Hal ini bisa dilakukan dengan berhubungan baik dengan media
karena media merupakan sarana yang penting dalam penyampaian
informsi tentang produk-produk pertamina. Media yang masih
dianggap cukup ampuh disini adalah televisi. Contohnya saja iklan
tentang penggunaan BBM Non Subsidi khususnya pertamax.

Promosi dari pertamina juga dilakukan dengan berbagai
media seperti banner, reklame, sponsorship maupun internet. Seperti
yang telah disebutkan di atas, semua alat komunikasi tersebut akan
bekerja lebih baik apabila mereka bekerja sama secara harmonis. Hal
ini bisa dihasilkan melalui para pekerja, layanan terhadap pelanggan,
dan kualitas produk. Dan melalui alat-alat komunikasi lainnya

seperti iklan yang provokatif maupun persuasif, promosi undian, dan
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publisitas yang pantas diberitakan. Dewasa ini, proses penyampaian
pesan lisan bisa di akselerasikan melalui internet, dengan website
resmi dari pertamina yaitu www.pertamina.com. Media massa adalah
salah satu partner yang sangat efektif untuk memperkenalkan produk
maupun memberikan citra terhadap suatu perusahaan. Maka dari itu
pertamina selalu rutin berkomunikasi melalui berbagai media seperti
Radio Suara Surabaya, Gen fm, Metro tv maupun media-media lain
termasuk media online.

Menginformasikan dan  mengkomunikasikan  kepada
masyarakat luas tentang produk yang dihasilkan. Hal ini bertujuan
supaya masyarakat lebih mengenal tentang produk pertamina.
Penginformasian ini bisa dilakukan melalui bantuan media juga.
Misalnya saja masalah kualitas BBM Non Subsidi yaitu pertamax.
Pihak pertamina melakukan pengujian terhadap pertamax yang
hasilnya membuktikan bahwa bahan bakar ini begitu ramah
lingkungan dan irit. Hasil penguijian ini lalu di di informasikan dan
di komunikasikan kepada masyarakat melalui iklan.

Dalam meningkatkan promosi agar eksistensi dari produk-
produk pertamina tetap menjadi unggulan dan di perhitungkan oleh
masyarakat, maka perusahaan melalui eksternal relations dan juga
bagian pemasaran harus bisa melakukan promosi yang meluas.
Promosi yang dilakukan juga bisa dalam bentuk donasi, CSR

maupun support sponsorship event. Physical evidence dengan
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menciptakan atmosfir yang positif terhadap konsumen dalam hal ini
customer care memberikan layanan yang baik dan memuaskan yang
selalu diingat oleh konsumen. Terakhir menyangkut proses dan
pendistribusian produk hingga ke daerah-daerah.

Setelah  berhubungan baik dengan media dan
menginformasikan ataupun mengkomunikasikan produk kepada
masyarakat barulah produk baru itu diperkuat dengan mengeluarkan
statement. Statement ini dilakukan dengan cara mengeluarkan press
release atau mengadakan press conference. Statement ini di
sampaikan oleh pihak yang berwenang terkait suatu produk baru
tertentu. Misalnya peluncuran produk baru pertamina berupa
pelumas untuk motor matic, maka yang mengeluarkan statement
adalah Manager Lubricant atau bisa juga public relations dari
pertamina. Informasi suatu produk yang di luncurkan misalnya selalu
mengeluarkan press release bagi perwakilan media yang hadir dalam
peluncuran produk tersebut. Jadi, apa yang akan di sampaikan oleh
media kepada masyarakat sudah tercantum dalam press release yang
dikeluarkan oleh pertamina.

. Penguatan corporate image (citra perusahaan) guna meningkatkan
kesetiaan pelanggan

Kenyataan yang tampak pada nama, merk, pelayanan, mutu
serta kualitas yang dihadirkan oleh perusahaan serta selalu

memberikan kepuasan kepada pelanggan inilah yang akan
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menimbulkan citra perusahaan terhadap publiknya. Publik akan
menerima realitas dari perusahaan tersebut melalui identitas yang
ditampilkan. Kumpulan dari citra perusahaan yang diberikan oleh
publik inilah yang kemudian akan menjadi reputasi bagi perusahaan
tersebut. Hal ini akan akan berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan.

Membuat inovasi baru maksudnya upaya tentunya selalu
dilakukan untuk selalu mencari maneuver dalam menciptakan
inovasi terhadap produk dan layanan prima. Dengan tujuan agar para
konsumen bisa mendapatkan layanan yang memuaskan maka dengan
cara inilah perusahaan akan memiliki citra yang berujung pada
timbulnya loyalitas.

Selain itu juga dengan memperkuat corporate image yaitu
perusahaan melalui public relations memantau tiap perkembangan
dari reputasi perusahaan di dalam masyarakat. Hal ini dilakukan
untuk menjaga agar perusahaan tidak mengalami kemunduran.
Corporate image disini dibangun dengan selalu menghadirkan
pelayanan yang baik serta memberikan kepuasaan terhadap
pemakaian suatu produk. Kepuasan pelanggan ini memiliki beberapa
manfaat, di antaranya hubungan antara perusahaan dengan
pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi

pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan sehingga dapat
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membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang

menguntungkan bagi perusahaan.

Dari pembahasan dan analisis di atas, maka peneliti menemukan
beberapa temuan yang terkait dengan fokus dalam penelitian ini, yaitu
antara lain :

1. Melakukan identifikasi terhadap kebutuhan publik internal dan
eksternal PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region
V Jatim Balinus yang di lihat dari berbagai faktor

2. Melakukan komunikasi dan sosialisasi terkait promosi, undian,
maupun pelayanan kepada para pelanggan

3. Penguatan corporate image (citra perusahaan) guna meningkatkan

kesetiaan pelanggan

B. Konfirmasi Temuan dengan Teori
Dalam penelitian strategi public relations dalam mempertahankan
loyalitas pelanggan, peneliti memfokuskan kajian penelitiannya kepada
proses penyusunan strategi yang menimbulkan loyalitas pelanggan.
Peneliti menemukan beberapa temuan berkaitan dengan fokus
penelitian. Setelah peneliti konfirmasi dengan Teori Informasi Organisasi
dan Teori Sistem Weick yang menjadi acuan peneliti, ternyata terdapat
keterkaitan. Di dalam menyusun suatu strategi di butuhkan suatu

informasi-informasi yang mendukung, tidak hanya informasi dari internal
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perusahaan saja akan tetapi informasi yang di dapat dari luar perusahaan

sangat mempengaruhi penyusunan strategi tersebut.

1.

Proses identifikasi kebutuhan publik internal dan eksternal PT.
Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim
Balinus yang di lihat dari berbagai faktor

Teori yang relevan dengan temuan di atas adalah Teori
Informasi Organisasi dari Weick. Teori ini menjelaskan bahwa
komunikasi memiliki kedudukan yang penting karena di dalam teori
ini komunikasi dijadikan sebagai dasar atau landasan bagaimana
mengatur atau mengorganisasi serta memahami bagaimana manusia
berorganisasi. Organisasi merupakan suatu sistem yang hidup (/iving
system)

Menurut teori ini organisasi adalah sesuatu yang ingin dicapai
melalui proses komunikasi yang berkelanjutan. Organisasi yang
merupakan sebuah sistem dalam menerima informasi harus bisa
berusaha memahaminya. Dalam penciptaan suatu strategi, informasi
yang di dapat menjadi sangat penting karena itu dilakukan pada proses
awal penyusunan strategi.

Dalam perusahaan yang menjadi obyek penelitian, proses
penyusunan strategi sangat bergantung dari informasi yang di dapat
dari dalam perusahaan itu sendiri maupun dari luar perusahaan.
Komunikasi yang menjadi dasar dalam penyampaian informasi ini

dapat mendistribusikan pesan yang ingin di sampaikan. Hal ini bisa di
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lihat dari proses pemberian informasi di PT. Pertamina (Persero) Unit
Pemasaran BBM Retail Region V Jatim Balinus. Dalam proses ini
berbagai media di gunakan guna mendukung pendistribusian suatu
informasi. Media yang di gunakan atara lain Blackberry Messangers,
e-mail, fax maupun telepon.

Di dalam penelitian ini terlihat bagaimana seorang public
relations berusaha mengorganisasi anggota suatu organisasi itu untuk
dapat mengelola informasi. Informasi yang di terima oleh perusahaan
begitu banyak namun tidak semua informasi itu dapat diproses akan
tetapi public relations bertugas untuk memilih yang mana dari sekian
banyak informasi yang bermakna dan penting bagi organisasi sehingga
public relations bisa memfokuskan perhatiannya untuk mengelola
Informasi tersebut.

. Proses untuk menjadikan loyalitas pelanggan merupakan satu proses
yang panjang karena merupakan suatu hasil dari keseragaman sistem
organisasi yang diterapkan

Teori yang relevan dengan temuan di atas adalah Teori Sistem
Weick. Teori ini menjelaskan mengenai organisasi yang merupakan
suatu sistem yang memiliki pengaruh dari luar organisasi ke dalam
internal organisasi atau sebaliknya, untuk memahami bagaimana
organisasi mempengaruhi lingkungan eksternalnya.

Organisasi yang terkadang terdiri dari berbagai departemen,

tim atau kelompok yang berbeda. Walaupun masing-masing memiliki
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tugas dan tanggung jawab tersendiri, namun untuk mencapai tujuan
organisasi membutuhkan kegiatan untuk saling berbagi informasi dan
mengintegrasikan informasi itu untuk mencapai solusi dan kesimpulan.

Loyalitas dari pelanggan bisa terwujud karena ini merupakan
akumulasi dari satu kesatuan sistem yang diterapkan oleh perusahaan.
Keterkaitan antara strategi public relations yang dijalankan, citra
perusahaan (corporate image), kepuasan dari konsumen menjadi satu
bentuk rangkaian yang saling terkait satu sama lain.

Untuk mencapai tujuan dari perusahaan maka informasi yang
di dapat harus bisa diintegrasikan sehingga akan ada penyesuaian yang
di butuhkan dalam upaya mencapai tujuan tersebut. jika salah satu
bagian gagal menangani informasi yang dibutuhkan untuk memenuhi
kewajiban dalam penyelesaian strategi, maka upaya mencapai tujuan
akhir kemungkinan akan tertunda bagi keseluruhan perusahaan.

Selain itu komponen yang juga penting dalam teori ini adalah
adanya umpan balik (feedback). Dengan adanya umpan balik, suatu
perusahaan bisa mengetahui apakah informasi yang ada bisa diterima
dan jelas atau masih ada ketidakpastian dari informmasi itu. Keputusan
suatu organisasi untuk meminta maupun memberikan umpan balik
juga bisa di lihat seberapa jauh pelanggan bisa merespon suatu strategi
yang di susun oleh perusahaan. Sehingga umpan balik dari pelanggan

ini bisa menjadi acuan bagi public relations perusahaan.
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PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari berbagai data dan fakta yang sudah diperoleh dari lapangan dan
dikonfirmasikan dengan teori-teori yang menjadi acuan peneliti, dengan
demikian dapat diperoleh beberapa kesimpulan mengenai beberapa hal yang
menjadi fokus dalam penelitian ini. Kesimpulan-kesimpulan ini meliputi
strategi public relations dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.

Pertama, untuk menentukan strategi dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan, maka eksternal relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran
BBM Retail Region V Jatim Balinus melakukan identifikasi terhadap
kebutuhan publik internal maupun eksternal yang dilihat dari berbagai faktor.
Proses identifikasi yang dilakukan adalah dengan mengumpulkan semua
informasi-informasi yang berasal dari dalam perusahaan maupun dari luar
perusahaan. Semua informasi ini bisa berupa kejadian, isu-isu maupun
keluhan-keluhan dari masyarakat yang di terima oleh perusahaan.

Dari informasi-informasi itu lantas di tentukan langkah-langkah yang
harus dilakukan oleh eksternal perusahaan. Informasi-informasi tersebut
menjadi dasar dari perencanaan strategi yang sesuai guna mempertahankan
loyalitas dari pelanggan. Pengklasifikasian dari macam-macam konsumen

Jjuga membantu dalam proses perencanaan strategi ini.
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Kedua, mengkomunikasikan dan mensosialisasikan strategi yang telah
di tetapkan. Eksternal relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran
BBM Retail Region V Jatim Balinus di tuntut untuk dapat mengelola
komunikasi duva arah (two ways communications) dengan tujuan sebagai
penyedia kebutuhan informasi atau strategi dari kedua belah pihak yaitu
antara pihak perusahaan dan juga konsumen. Selain itu juga, dalam menjalin
hubungan dengan pelanggan pihak pertamina melakukan bentuk komunikasi
yang berbeda-beda untuk tiap-tiap konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen
dari pertamina yang beraneka ragam. Misalnya saja bentuk komunikasi antara
pengguna BBM Non Subsidi khususnya Pertamax akan berbeda dengan
bahasa komunikasi dengan ibu-ibu pengguna elpiji 3 kg.

Penggunaan media juga menjadi salah satu sarana perusahaan dalam
memberikann informasi kepada masyarakat. Promosi yang terkait dengan
produk, undian maupun event-event pertamina juga di sampaikan kepada
masyarakat dengan bantuan dari media. Media menjadi salah satu sarana
perusahaan yang sangat efektif dalam memperkenalkan prosuk maupun
memberikan citra terhadap perusahaan. Maka, pertamina selalu rutin
berkomunikasi dan menjalin kerja sama dengan berbagai media seperti Radio
Suara Surabaya, Gen Fm, Metro TV maupun media lain termasuk media
online.

Ketiga, memperkuat corporate image juga di lakukan oleh eksternal
relations pertamina hal ini karena perusahaan ingin menghadirkan produk-

produk yang terbaik dan pelayan yang baik agar dapat memberikan kepuasan
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terhadap pemakaian produk tersebut. Sehingga pelanggan yang puas akan

menjadi pelanggan yang loyal. Kepuasan pelanggan ini memberikan beberapa

manfaat diataranya, hubungan antara perusahaan dengan pelanggan menjadi

harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang dan terciptanya

loyalitas pelanggan yang pada akhirnya dapat merekomendasikannya kepada

orang lain (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan.

. Rekomendasi

Dari hasil penelitian dan uraian di atas, maka peneliti memberikan

beberapa saran yang mungkin bisa dijadikan bahan pertimbangan bagi

beberapa pihak, seperti:

1.

PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V Jatim
Balinus

Bagi pihak PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail
Region V Jatim Balinus yang menjadi obyek penelitian ini, diharapkan
pihak perusahaan bisa lebih meningkatkan loyalitas pelanggan dengan
cara memberikan informasi lebih banyak terkait kegiatan-kegiatan dari
perusahaan yang akan dijalankan. Serta pihak perusahaan lebih bisa
memahami permintaan konsumen.
Pihak Fakultas Dakwah

Dengan adanya penelitian yang berjudul “Strategi Public
Relations PT. Pertamina (Persero) Unit Pemasaran BBM Retail Region V

Jatim Balinus dalam mempertahankan loyalitas pelanggan” ini, peneliti
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berharap dapat memberi referensi bagi pihak fakultas dakwah sebagai
bentuk kontribusi yang berarti bagi pengembangan dunia keilmuan
selanjutnya.
3. Mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi
Strategi public relations merupakan salah satu cara yang penting
dalam mencapai tujuan yang diharapkan. Perumusan strategi public
relations merupakan salah satu dari langkah seorang public relations demi
menjalin hubungan yang baik (good-will) dengan publiknya. Sehingga,
mahasiswa program studi ilmu komunikasi khususnya dengan minat studi
public relations diharapkan dapat melakukan penelitian lebih lanjut yakni
melakukan kajian kuantitatif guna melakukan tes seberapa kuat suatu
strategi public relations itu mempengaruhi loyalitas pelanggan.
4. Untuk Pengembangan Hubungan dengan pelanggan
Mengembangkan hubungan dengan pelanggan sehingga
menciptakan suatu kesetiaan atau loyalitas dapat terjalin dengan baik
antara perusahaan dengan konsumennya. Hal ini bisa dilakukan dengan
banyak cara terutama melalui komunikasi yang baik. Bahasa komunikasi
yang sesuai dengan tiap-tiap konsumen, dapat menjadikan terciptanya
suatu loyalitas. Selain itu juga komunikasi dua arah yang dilakukan oleh

customer care terkait konsumen juga bisa berpengaruh terhadap loyalitas

pelanggan.
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