
 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

26 
 

BAB II 

KERANGKA TEORETIK 

 

A. Manajemen  

Menurut Griffin sebagaimana ditulis oleh Irham Fahmi, manajemen 

merupakan suatu rangkaian aktivitas termasuk perencanaan dan pengambilan 

keputusan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian. yang diarahkan 

pada sumber-sumber daya organisasi (manusia, finansial, fisik, dan informasi) 

untuk mencapai tujuan organisasi dengan cara yang efektif dan efisien.1 

Manajemen disebutkan juga merupakan suatu proses atau kerangka kerja, yang 

melibatkan pengarahan suatu kelompok orang-orang ke arah tujuan-tujuan 

organisasional atau maksud-maksud yang nyata. Sedangkan menurut Stoner, 

manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian, pemimpinan, dan 

pengendalian upaya anggota organisasi dan penggunaan semua sumber daya 

organisasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan.2 

Manfaat ilmu manajemen yang diterapkan pada suatu organisasi baik profit 

maupun non profit adalah :3 

1. Memberikan arah pencapaian kinerja secara terukur dan sistematis  

2. Menempatkan organisasi pada kerangka kerja yang efektif dan efisien. 

Efisiensi terletak pada segi biaya yang dianggarkan. Sedangkan konsep 

efektifitas melihat pada sisi penghematan waktu yang bisa dilakukan.  

                                                             
1 Irham Fahmi, Manajemen Teori, Kasus, dan Solusi (Bandung: Alfabeta, 2012), 2. 
2 Ibid.  
3 Ibid.  
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3. Membuat perusahaan telah menerapkan konsep manajemen yang memenuhi 

standar standar aturan yang lelah disepakati. Sehingga para klien dan mitra 

bisnis menaruh simpati serta kepercayaan pada perusahaan. 

Dalam Encyclopedia of the Social Science sebagaimana dikutip oleh Manullang, 

dikatakan bahwa manajemen adalah suatu proses dengan mana pelaksanaan suatu 

tujuan tertentu diselenggarakan dan diawasi. Pernyataan Haiman menegaskan 

bahwa manajemen adalah fungsi untuk mencapai sesuatu melalui kegiatan orang 

lain dan mengawasi usaha-usaha individu untuk mencapai tujuan bersama. 

Sedangkan George R. Terry mengatakan bahwa manajemen adalah pencapaian 

tujuan yang ditetapkan terlebih dahulu dengan mempergunakan kegiatan orang 

lain.4 

 

B. Manajemen Dakwah 

Dalam proses pencapaian tujuan pada setiap organisasi dakwah 

diperlukan sebuah manajemen yang baik. Lebih jauh lagi hampir dalam setiap 

sendi kehidupan peranan manajemen sangatlah vital. Demikian halnya juga yang 

terjadi pada sebuah lembaga dakwah.5 Sehingga bisa dikatakan mutlak dibutuhkan 

ilmu manajemen dalam sebuah lembaga dakwah. 

Rosyad Shaleh mengartikan manajemen dakwah sebagai proses perencanaan 

tugas, mengelompokkan tugas, menghimpun, menempatkan tenaga-tenaga 

pelaksana dalam kelompok-kelompok tugas dan kemudian menggerakkan ke arah 

                                                             
4 M. Manullang, Dasar-Dasar Manajemen (Yogyakarta: Gadjah Mada University Press, 2012), 5. 
5 M. Munir dan Wahyu Ilaihi, Manajemen Dakwah (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup, 2006), 

3. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

28 

 

pencapaian tujuan dakwah. Pada prinsipnya, manajemen dakwah, merupakan 

sebuah pengaturan secara sistematis dan koordinatif dalam kegiatan atau aktivitas 

dakwah yang dimulai dari sebelum pelaksanaan sampai akhir kegiatan dakwah. 

Aktivitas dakwah yang dilaksanakan sesuai dengan prinsip-prinsip manajemen, 

akan mengakibatkan "citra profesional" dalam dakwah tersebut akan terwujud, 

sebagaimana kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan profesional lainnya.6  

Perubahan sosial akan semakin signifikan apabila dakwah dilakukan secara 

profesional, sehingga dapat mengakomodasi kebutuhan semua lapisan masyarakat 

serta menyentuh aspek akal dan rohaninya. Di sisi lain, kemampuan profesional 

dalam berdakwah semakin dituntut karena persoalan dan problematika masyarakat 

semakin kompleks dan masyarakat semakin kritis dalam merespons segala sesuatu.7 

Maka tantangan tersebut diantisipasi dengan penyelenggaraan dakwah yang 

profesional berbasis ilmu manajemen. Amat sulit berkembang eksistensinya jika 

suatu lembaga dakwah atau kegiatan dakwah pada era saat ini tidak mendasarkan 

kerjanya pada proses-proses manajerial. 

 

C. Manajemen Masjid 

Salah satu kegiatan yang mencerminkan manajemen dakwah adalah 

manajemen pengelolaan masjid. Manajemen masjid merupakan bagian dari 

manajemen pada umumnya. Secara prinsip tidak terlepas dari ilmu manajemen pada 

umumnya, hanya pada aspek sasarannya yang lebih khusus, yakni urusan masjid. 

                                                             
6 M. Munir dan Wahyu Ilaihi, Manajemen Dakwah, 36. 
7 Ibid., 2. 
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Arti manajemen yang mendasar adalah menggunakan sumber daya secara efektif 

untuk mencapai suatu sasaran yang telah ditentukan. Bila menganalogikan dengan 

bussiness management artinya “pemimpin mengarahkan perusahaan untuk 

mendapatkan keuntungan”. Maka dalam konteks lembaga seperti masjid, menjadi 

pengurus masjid mengarahkan kegiatan masjid untuk mendapatkan manfaat.8  

Seperti halnya manajemen lain, manajemen masjid dalam melakukan 

aktivitasnya, juga mengikuti proses manajemen dimulai dari perencanaan, 

pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengawasan. Sebagai basis dari proses itu 

harus tersedia atau adanya orang-orang sebagai pelaksana, dana untuk 

memperlancar proses manajemen, bahan-bahan atau material yang diperlukan 

dalam program itu, mesin untuk membantu jalannya program dan pemasaran, atau 

sosialisasi program untuk mendapatkan dukungan dari masyarakat. Manajemen 

masjid yang dilaksanakan dengan baik, akan berdampak pada pelaksanaan ibadah 

ritual, ibadah sosial, pendidikan di masjid, pengajian, keuangan dan kegiatan-

kegiatan pokok dapat berjalan dengan baik.9  

Cara pengelolaan masjid yang sangat rapi, diurus oleh tangan-tangan terampil, 

dengan manajemen yang baik. Di Amerika Serikat, di beberapa Negara Bagian 

seperti di Massachussets, Washington, New York, dan lain-lain, juga telah 

mengurus masjid dengan baik, bahkan dapat mengembangkan bisnis untuk 

membiayai kehidupan pengurus Masjid dan biaya operasional masjid.10 

                                                             
8 Ahmad Sutarmadi, Manajemen Masjid Kontemporer, (Jakarta : Media Bangsa, 2012), 12. 
9 Ibid., 17-19. 
10 Ibid. 
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Dengan demikian, masjid pada dasarnya merupakan suatu organisasi atau 

layaknya perusahaan, yang mana perusahaan mengelola dan menggunakan sumber 

daya secara efektif untuk mencapai keuntungan yang telah ditentukan. Dalam 

konteks masjid, sumber daya dikelola sedemikian rupa secara efektif untuk bisa 

membawa kemaslahatan bagi umat. Sehinga, apapun bentuk organisasi tersebut, 

mutlak harus melakukan pengelolaan sumber dayanya demi tujuan yang telah 

ditetapkan. Tak terkecuali lembaga milik umat seperti masjid. Dalam penulisan ini, 

masjid merupakan salah satu lembaga dakwah yang harus dikelola sedemikian rupa 

sumber dayanya agar mampu menyelenggarakan kegiatan yang bermanfaat bagi 

umat. Masjid juga merupakan subyek yang diteliti penulis kaitannya dengan 

kegiatan manajerial di dalamnya.  

 

D. Perencanaan 

Jika manajemen dimaknai sebagai rangkaian proses kerja organisasi, salah satu 

bagian krusial dalam manajemen adalah perencanaan. Manullang merangkum 

beberapa pengertian para ahli mengenai perencanaan. Newman mengatakan, 

“Planning is deciding in advance what IS to be done”. Jadi, perencanaan adalah 

penentuan terlebih dahulu apa yang akan dikerjakan. Sedangkan Louis A. Allen 

merumuskan, “Planning is the determination of a course of action to achieve a desired 

result atau dengan kata lain perencanaan adalah penentuan serangkaian tindakan 

untuk mencapai hasil yang diinginkan. Mendekati rumusan tersebut, Charles 

Bettleheim berpendapat, “A plan consits of the totality of arrangements decided upon 
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in order to carry out a project”. Menurutnya setiap rencana terdapat dua elemen, 

yaitu tujuan dan alat untuk mencapai tujuan tersebut.11 

Koontz dan O'Donnel berkata, “Planning is the funelion of a manager which 

involves the selection from among alternatives of objectives, policies, proceduret and 

programs". Atau perencanaan adalah fungsi seorang manajer yang berhubungan 

dengan pemilihan dari berbagai alternatif dari tujuan, kebijaksanaan, prosedur, dan 

program. Dengan objektif dimaksudkan terhadap apa perusahaan yang diorganisasi 

ditujukan. Kebijaksanaan merupakan pernyataan (keterangan) umum yang 

membimbing atau menyalurkan pikiran dalam pengambilan keputusan terhadap 

bawahan dari berbagai bagian dalam perusahaan. Dengan prosedur sebagaimana 

yang dimaksudkan adalah rangkaian tindakan, bimbingan yang diterapkan pada 

kegiatan-kegiatan yang akan datang. Sedangkan program adalah perpaduan dari 

kebijaksanaan dan prosedur, biasanya dilengkapi dengan modal yang dimaksudkan 

untuk mengerjakan serangkaian tindakan.12  

Manullang juga menjelaskan bahwa perencanaan harus memuat hal-hal 

sebagai berikut :13 

1. Penjelasan dari perincian kegiatan-kegiatan yang dibutuhkan dan faktor-faktor 

produksi yang diperlukan untuk melaksanakan kegiatan-kegialan tersebut. 

2. Penjelasan atas nilai penting dan tujuan dari kegiatan itu. 

3. Penjelasan tentang lokasi fisik setiap kegiatan yang harus dikerjakan untuk 

memastikan ketersediaan segala fasilitas-fasilitas yang dibutuhkan. 

                                                             
11 M. Manullang, Dasar-Dasar Manajemen, 39. 
12 Ibid., 40. 
13 Ibid., 41. 
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4. Penjelasan mengenai waktu dimulainya pekerjaan dan diselesaikan. Harus  

ditetapkan pula standar waktu untuk mengerjakan, baik bagian-bagian pekerjaan 

maupun untuk seluruh pekerjaan. 

5. Penjelasan tentang para petugas yang akan mengerjakan pekerjaan tersebut, baik 

mengenai kuantitas maupun mengenai kualitas, yaitu kualifikasi-kualifikasi 

pegawai, seperti keahlian, pengalaman, dan sebagainya. 

6. Penjelasan tentang teknik pengerjaannya. 

Joel G. Seigel dan Jae K. Shim mendefinisikan perencanaan adalah pemilihan 

tujuan jangka pendek dan jangka panjang serta merencanakan taktik dan strategi 

untuk mencapai tujuan tersebut. Adapun menurut George R Terry, “Planning is the 

selecting and relating of facts and the making and using of assumptions regarding 

the future in the visualization and formulations of proposed activation believed 

necessary to achieve desired result”.14 

Dalam suatu organisasi perencanaan memiliki posisi penting dari langkah-

langkah berikutnya. Kematangan dan kesalahan dalam perencanaan mampu 

memberi pengaruh positif dan negatif pada masa yang akan datang, sehingga suatu 

perencanaan yang dibuat adalah selalu memikirkan dampak jangka panjang yang 

mungkin akan dialami.15 

Penjeasan lain mengenai perencanaan, perencanaan adalah proses penetapan 

sasaran dan memilih cara untuk mencapai sasaran tadi. Tanpa perencanaan manajer 

tidak dapat mengetahui bagaimana mengorganisir faktor-faktor produksi seperti 

                                                             
14 Irham Fahmi, Manajemen Teori, Kasus, dan Solusi, 19 
15 Ibid. 
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(man, money, material, machine, and method) secara efektif. Manajer juga 

kemungkinan tidak mempunyai ide yang jelas mengenai apa yang perlu mereka, 

organisasikan, memimpin, dan kendalikan. Tanpa perencanaan, manajer dan 

bawahannya hanya mempunyai peluang kecil untuk mencapai sasaran atau 

mengetahui apakah mereka sudah menyimpang keluar dari jalur sebenarnya.16 

Perencanaan mengandung unsur-unsur sebagai berikut : 17 

1. Tujuan perusahaan 

Tujuan setiap rencana harus jelas. Tujuan dapat bersifat materiil, dapat pula 

bersifat moral. Bersifat materiil misalnya mencari keuntungan sebesar-besarnya. 

Sedangkan bersifat moral, misalnya perusahaan bertujuan mensukseskan 

program pemerintah di bidang sandang pangan atau bertujuan memberi 

kesempatan kerja kepada anggota masyarakat yang menganggur, dan 

sebagainya. 

2. Politik 

Merupakan salah satu unsur yang ada dalam suatu rencana. Politik merupakan 

peraturan atau pedoman yang digariskan bagi tindakan organisasi, untuk 

mencapai tujuan dengan hasil yang baik.  

3. Prosedur 

Suatu rencana harus juga memuat prosedur, yakni urutan pelaksanaan yang 

harus dituruti oleh seseorang dalam melakukan sesuatu tindakan untuk mencapai 

suatu tujuan tertentu. 

                                                             
16 Henki I. Issakh dan Zahrida Wiryawan, Pengantar Manajemen Edisi 2 (Jakarta: In Media, 

2014), 144. 
17 M. Manullang, Dasar-Dasar Manajemen, 41-43. 
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4. Anggaran 

Merupakan ikhtisar dan hasil-hasil yang diharapkan untuk dicapai,dan 

pengeluaran yang diperlukan untuk mencapai hasil tersebut, yang dinyatakan 

dalam angka. Ada bermacam-macam anggaran, tetapi yang penting adalah 

anggaran produksi. 

5. Program 

Program adalah campuran dari politik, dan anggaran yang dimaksudkan untuk 

menetapkan suatu rangkaian tindakan untuk waktu yang akan. 

 

Proses Perencanaan : 18 

1. Menetapkan tugas dan tujuan 

Merupakan pijakan awal dalam membuat perencanaan. Karena setiap pasti 

memiliki tujuan. Sedangkan tujuan itu sendiri memiliki langka-langkah atau 

tugas untuk dkerjakan untuk mencapainya. 

2. Mengobservasi dan menganalisis 

Mencapai atau mengobservasi faktor yang mempermudah untuk mencapai 

tujuan. Bila faktor-faktor itu sudah terkumpul, dianalisis, untuk dapat 

menetapkan, mana yang masih efektif digunakan pada masa yang akan 

datang. 

3. Mengadakan kemungkinan-kemungkinan 

Tersedianya bahan bahan yang diperoleh pada langkah terdahulu, 

memberikan perencana dapat membuat beberapa kemungkinan 

                                                             
18 M. Manullang, Dasar-Dasar Manajemen, 45. 
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untuk mencapai tujuan perusahaan. Biasanya terdapat beberapa 

kemungkinan untuk mendapat suatu tujuan. Kemungkinan-kemungkinan 

tersebut dapat diurutkan atas dasar misalnya atas dasar lamanya 

diselesaikan, besarnya biaya yang diperlukan. 

4. Membuat sintesis 

Terdapat beberapa kemungkinan untuk mencapai suatu tujuan 

yang memaksa pembuat rencana harus memilih berbagai alternatif. 

Pemilihan salah satu kemungkinan sering kali tidak tepat sebab 

masing-masing kemungkinan selalu mengandung unsur yang baik selain 

di samping ada sela-sela negatifnya. Oleh karenanya, pada fase ini 

pembuat rencana harus mmadukan atau membuat berbagai 

kemungkinan itu. Sisi negatif dari masing-masing kemungkinan 

dibuang, dan unsur-unsur yang positif diambil sehingga diperoleh 

sintesis dari beberapa kemungkinan itu. 

5. Membuat rencana 

Langkah terakhir adalah membuat keputusan rencana yang diambil setelah 

membuang berbagai alternatif lainnya. 

 

Salah satu proses atau kegiatan di dalam manajemen dan berkaitan dengan 

perencanaan adalah merencanakan strategi atau perencanaan strategi. Perencanaan 

strategi adalah proses sistemik yang disepakati organisasi dan membangun 
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keterlibatan diantara stakeholder utama tentang prioritas yang hakiki bagi misinya 

dan tanggap (responsif) terhadap lingkungan operasi.19 

Tipe-tipe strategi menurut Koteen :20 

1) Strategi organisasi 

Strategi ini berkaitan dengan perumusan misi, tujuan, nilai-nilai, dan 

inisiatif-inisiatif stratejik baru. Pembatasan-pembatasan yang diperlukan, 

yaitu apa yang dilakukan dan untuk apa. 

2) Strategi program 

Strategi ini lebih memberi perhatian pada implikasi-implikasi stratejik dari 

suatu program tertentu. Apa kira-kira dampaknya apabila suatu program 

tertentu dilancarkan atau diperkenalkan, apa dampaknya bagi sasaran 

organisasi. 

3) Strategi pendukung sumber daya 

Strategi sumber daya ini memusatkan perhatian pada memaksimalkan 

pemanfaatan sumber-sumber daya esensial yang tersedia guna 

meningkatkan kualitas kinerja organisasi. Sumber daya itu dapat berupa 

tenaga, keuangan, teknologi, dan sebagainya. 

4) Strategi kelembagaan   

Fokus dari strategi ini adalah mengembangkan kemampuan organisasi 

untuk melaksanakan inisiatif-inisiatif stratejik. 

                                                             
19 Michael Allison dan Jade Kaye, Perencanaan Strategis Bagi Organisasi Nirlaba, terj. Yayasan 

Pustaka Obor Indonesia (Jakarta : Yayasan Pustaka Obor, 2013), 9. 
20 J.Salusu, Pengambilan Keputusan Stratejik Untuk Organisasi Publik dan Oragnisasi Non Profit, 

105. 
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Dalam penelitian ini, fokus pembahasannya pada perencanaan strategi 

program. Hal ini disebabkan karena perencanaan strategi yang dikaji di sini spesifik 

pada public relations atau hubungan masyarakat, yang mana public relations 

merupakan salah satu fungsi di dalam organisasi. Sehingga, hasil dari perencanaan 

strategi public relations merupakan beberapa wujud program organisasi yang fokus 

pada aspek hubungan masyarakatnya saja. Untuk selanjutnya, penulis 

menggunakan istilah perencanaan program. 

 

E. Public relations 

Public relations merupakan seni dan gabungan dari disiplin ilmu manajemen, 

komunikasi, psikologi, sosial dan marketing, untuk membentuk agar perusahaan 

atau lembaga, gagasan atau ide yang ditawarkan, nama dan produknya menjadi 

disukai dan dapat dipercaya oleh publiknya.21 

Frank Jefkins menyatakan pengertian public relations, yaitu “Sesuatu yang 

merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke 

luar antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai 

tujuan yang spesifik berlandaskan dengan saling pengertian.” Public relations pada 

intinya senantiasa berkenaan dengan kegiatan penciptaan pemahaman melalui 

pengetahuan, dan melalui kegiatan-kegiatan tersebut diharapkan muncul suatu 

dampak yakni perubahan yang positif.22 

                                                             
21 Rosady Ruslan, Kampanye Public relations (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2002), 40. 
22 Frank Jefkins, Public relations (Jakarta :Erlangga, 2004), 246. 
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Secara umum, Public relations atau seringkali disebut hubungan masyarakat 

dalam Bahasa Indonesia (humas) pada dasarnya adalah suatu seni untuk 

menciptakan saling pengertian antara kedua belah pihak yang lebih baik sehingga 

memperbesar kepercayaan terhadap sesuatu organisasi, perusahaan atau seseorang 

dan kegiatan timbal balik antara lembaga dan publiknya.23 

Public relations merupakan fungsi manajemen yang bertujuan untuk 

membangun image positif dan membina hubungan harmonis antara organisasi dan 

publik. Dengan membina nama baik organisasi, mendidik klien dan menciptakan 

citra positif, akan berdampak pada keputusan pembelian. Dalam dunia marketing, 

citra organisasi dan produk yang baik, merupakan kunci pertama memenangkan 

konsumen. Untuk mencapai tujuan tersebut, public relations merancang berbagai 

program untuk menyampaikan kebijakan manajemen kepada publik dan penyampai 

opini publik ke manajemen dalam rangka mempromosikan atau melindungi citra 

organisasi atau produknya.24 

Public relations merupakan salah satu sarana promosi massa, melalui 

pembangunan hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan dengan 

memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, 

dan menangani atau menghadapi rumor, cerita, dan kejadian tak menyenangkan25. 

Menurut Kotler dan Adrearsen, hubungan masyarakat adalah fungsi 

manajemen yang mengevaluasi sikap publik yang penting, mengidentifikasi 

                                                             
23 Erman Anom, “Public relations Dalam Kegiatan Marketing” 
http://www.esaunggul.ac.id/article/public-relations-dalam-kegiatan-marketing/  
24 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi-12 Jilid-2, (Jakarta: 

Erlangga, 2006), 276. 
25 Ibid., 168-169. 

http://www.esaunggul.ac.id/article/public-relations-dalam-kegiatan-marketing/
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kebijakan dan prosedur individual ataupun organisasi dan kepentingan publik, dan 

melakukan tindakan yang terprogram untuk mendapatkan pemahaman dan 

penerimaan publik.26 

Cutlip, Center, dan Broom menghimpun beberapa pengertian lain mengenai 

public relations. Public relations adalah fungsi manajemen yang mengevaluasi 

sikap publik, mengidentifikasi kebijakan prosedur individual dan organisasi yang 

punya kepentingan publik, serta merencanakan dan melaksanakan program aksi 

dalam rangka mendapatkan pemahaman dan penerimaan publik. Public relations 

juga bisa diartikan fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan 

hubungan yang baik dan bermanfaat antara organisasi dengan publik yang 

mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan organisasi tersebut.27 

Ringkasnya menurut Cutlip, Center, dan Broom, Public relations yang efektif 

memberi kontribusi kepada upaya marketing dengan cara menjaga lingkungan 

politik dan sosial agar tetap ramah kepada perusahaan/organisasi. Misalnya, rumah 

sakit yang mempertahankan hubungan baik dengan relawan, perawat, dokter, 

karyawan lokal, pemerintah daerah, dan kelompok masyarakat kemungkinan besar 

akan mendapatkan kesuksesan dalam menarik pasien, dokter, dan sebagainya. 

Demikian pula, marketing yang sukses dan konsumen yang puas akan membantu 

menjaga hubungan baik dengan publik lain, seperti karyawan, investor, agen 

pembuat peraturan pemerintah, dan tokoh masyarakat.28 

                                                             
26 Philip Kotler dan Alan Adrearsen, Strategi Pemasaran Untuk Organisasi Nirlaba, 718. 
27 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Effective Public relations Edisi Kesembilan, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group), 5. 
28 Ibid., 10. 
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Sedangkan dalam perspektif Islam, Public relation merupakan falsafah sosial 

yang harus diikuti oleh setiap individu dan berbagai status sosial yang tergabung 

dalam sebuah masyarakat. Hubungan publik dalam Islam mengandung kaidah 

perilaku yang mewajibkan setiap individu untuk melakukan interaksi sosial dengan 

baik, dibangun dengan nilai-nilai kejujuran dan keikhlasan ketika bermuamalah 

dengan orang lain. Dengan harapan, akan menciptakan rasa saling percaya, terdapat 

kesepahaman, dan kerja sama di antara mereka. Secara prinsip ini tidak 

bertentangan dengan nilai-nilai yang dibawa Islam dan telah diterapkan oleh Rasul 

dan para sahabat yakni, nilai atau akhlak mulia interaksi sosial yang baik dan 

kejujuran.29 

Dari berbagai pendapat tersebut, bisa disimpulkan mengenai public relations 

adalah salah satu bagian di dalam organisasi yang bertugas membangun hubungan 

baik antara organisasi dengan publik, agar publik percaya dan bersedia mendukung, 

membantu, atau toleransi terhadap eksistensi dan kegiatan organisasi. Kepercayaan 

publik terhadap organisasi distimulus dengan citra positif lembaga di mata publik. 

Maka tugas dari bagian public relations adalah membuat kegiatan atau program 

yang bisa membuat citra organisasi menjadi positif di mata publik atau 

mempertahankan citra positif jika sudah terbentuk. Program yang menghasilkan 

citra positif hanya bisa dibuat jika organisasi memiliki pengetahuan tentang aspirasi 

dan masukan dari publik. Ini juga menjadi tanggung jawab dari departemen public 

relations untuk menggali informasi dan mengevaluasi respon atau pandangan 

                                                             
29 Ahmad Ibrahim Abu Sinn, Manajemen Syariah : Sebuah Kajian Historis dan Kontemporer, 

(Jakarta: Rajawali Pers, 2012), 24. 
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publik terhadap organisasi. Informasi ini disampaikan kepada organisasi untuk 

membuat kebijakan yang memunculkan citra positif di benak publik. 

Salah satu sebab yang membuat peran public relations di Indonesia menonjol 

adalah masa krisis. Baik itu krisis konteks mikro pada tiap perusahaan maupun 

krisis ekonomi. Public relations berkembang tidak lagi sebatas pada pengertian 

media relations. Kemampuan public relations mengelola citra perusahaan dengan 

memanfaatkan orang ketiga (yang diistilahkan third party endorser) berkembang 

pesat. Tidak hanya berkutat pada media, public relations juga mulai 

mengembangkan pola persebaran isu langsung menuju audiensi target.30  

Seiring dengan “klusterisasi” (clustering) audiensi target ke dalam pola 

perilaku komunitas, public relations pun mengembangkan strategi komunikasi 

komunitas, di mana media komunikasinya adalah orang-orang yang kompeten 

dalam komunitas itu sendiri. Perubahan pola baca media massa, di mana media 

cetak semakin ditinggalkan pembaca, menuntut public relations untuk menciptakan 

strategi-strategi baru yang mampu langsung ke audiensi target. Public relations pun 

memiliki alat komunikasi baru : Anatomy of Buzz, peta pergerakan isu atau bahan 

perbincangan dari sebuah kelompok ke kelompok lain, maupun pergerakan isu di 

kelompok itu sendiri.31 

Fungsi public relations sejalan dengan spirit Islam sebagai agama rahmatan lil 

‘alamin, yakni agama yang dapat menciptakan sebuah kehidupan yang damai 

                                                             
30 Silih Agung Wasesa dan Jim Macnamara, Strategi Public Relations, (Jakarta : Gramedia 

Pustaka Utama, 2010), 1-2. 
31 Ibid., 1-2. 
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sejahtera dan harmonis. Islam senantiasa berupaya menjalin hubungan harmonis 

dengan semua makhluk dan Sang Pencipta. Karena itu banyak ayat-ayat Al-Qur'an 

yang mengisyaratkan kepada hambanya untuk senantiasa menggerakkan aktivitas 

dakwah dengan cara yang baik.32  

Sebagaimana tertulis di dalam QS. An-Nahl ayat 125, “Serulah (manusia) 

kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah dan pelajaran yang baik dan bantahlah 

mereka dengan cara yang baik. Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang lebih 

mengetahui tentang siapa yang tersesat dari jalan-Nya dan Dialah yang lebih 

mengetahui orang-orang yang mendapat petunjuk”.33 

Fungsi public relations ketika menjalankan kegiatan operasionalnya :34  

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.  

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik internal dan 

publik eksternal.  

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari 

organisasi kepada publiknya dan menyalurkan opini publik kepada 

organisasi.  

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan 

umum. 

                                                             
32 M. Munir dan Wahyu Ilaihi, Manajemen Dakwah, 91. 
33 Al-Quran, 16: 25 
34 Rosady Ruslan, Kampanye Public Relation, 9. 
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5. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya, untuk 

mencegah terjadinya rintangan psikologis, baik yang ditimbulkan dari pihak 

organisasi maupun dari pihak publiknya. 

Sedangkan dalam dunia pemasaran, public relations mengembangkan banyak 

kisah yang menarik yang bercerita sekitar produk, mengambil berbagai hal positif 

mengenai produk atau organisasi, terkadang dramatisasi, juga dapat ditunjang 

dengan banyak ide yang orisinil untuk mengembangkan acara-acara yang berbeda. 

Bagi kebanyakan perusahaan public relations pemasaran ini benar-benar efektif, 

dari dalam beberapa kasus biayanya lebih efisien dibandingkan iklan namun 

demikian seluruh konsep, strategi serta tekniknya di rencanakan bersama dengan 

bagian pemasaran. Konsep, strategi serta teknik digunakan bauran 6 P (price, 

product, place, promotions, public relations, power).35 

Secara teoritis, organisasi seharusnya memiliki departemen hubungan 

masyarakat yang memantau sikap masyarakat-masyarakat organisasi tersebut dan 

membagikan informasi dan komunikasi untuk membangun kehendak yang baik. 

Departemen humas menghabiskan waktu untuk memberi saran kepada manajemen 

puncak untuk menggunakan program-program yang positif dan untuk 

menghilangkan praktik-praktik yang meragukan sehingga pemberitaan negatif itu 

tidak muncul sejak awal. Departemen humas tersebut melaksanakan kelima fungsi 

berikut :36 

1. Hubungan Pers 

                                                             
35 Erman Anom, http://www.esaunggul.ac.id/article/public-relations-dalam-kegiatan-marketing/ 
36 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi-12 Jilid-2, 278. 

http://www.esaunggul.ac.id/article/public-relations-dalam-kegiatan-marketing/
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Menyajikan berita dan informasi tentang organisasi tersebut dari sudut 

yang paling positif. 

2. Pemberitaan produk 

Mensponsori upaya untuk memberitakan produk-produk tertentu. 

3. Komunikasi Korporat 

Meningkatkan pemahaman tentang organisasi tersebut melalui 

komunikasi internal dan eksternal. 

4. Lobi 

Berhadapan dengan lembaga pembuat undang-undang dan pejabat 

pemerintah guna mendukung atau menggagalkan peraturan dan 

perundang-undangan. 

5. Pemberian Saran 

Memberikan nasihat kepada manajemen mengenai masalah-masalah 

publik dan posisi dan citra perusahaan pada media massa, baik yang 

menyenangkan dan maupun yang negatif. 

Peran Public relations pada intinya adalah sebagai berikut :37  

1. Sebagai komunikator atau penghubung antara organisasi atau lembaga yang 

diawali dengan publiknya. 

2. Membina relationship, yaitu berupaya membina hubungan yang positif dan 

saling menguntungkan dengan pihak publiknya.  

                                                             
37 Wahidin Saputra dan Ruli Nasrullah, Public relations 2.0 ; Teori dan Praktik Public relations di 

Era Cyber, (Jakarta : Gramata Publishing, 2011), 50. 
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3. Peranan back up management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi 

manajemen organisasi atau perusahaan.  

4. Membentuk corporate image, artinya peranan public relations berupaya 

menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya. 

Kesimpulan fungsi public relations sebagai penasehat manajemen agar 

membuat kebijakan dan program yang berorientasi menimbulkan citra positif 

organisasi dan membina hubungan baik dengan publik. Bagi sudut pandang publik, 

kehadiran public relations merupakan sarana untuk menyalurkan aspirasinya dan 

menghubungkan mereka dengan organisasi. 

Salah satu jenis lapangan Publik Relations di dunia Sosial :38 

1. Public relations penegak hukum  

Penegak hukum perlu mendengarkan dan tanggap terhadap kepentingan 

umum supaya mereka dapat membantu masyarakat dengan baik. Termasuk 

dalam hal ini public relations dalam kepolisian.  

2. Public relations organisasi keagamaan  

Organisasi-organisasi keagamaan sekarang banyak memiliki staf yang 

mengurusi publikasi, publisitas, penerangan, pengumpulan dana dan 

penyelenggaraan special event.  

 

3. Public relations profesi  

                                                             
38 Frida Kusumastuti, Dasar-Dasar Humas,Cet.Ke -2 (Bogor : Penerbit Ghalia Indonesia, 2004), 

37. 
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Tujuan utama dari penerapan profesi adalah untuk mendapat pengakuan 

akan keprofesionalan dan publikasi tentang apa yang dilakukan bagi 

kepentingan masyarakat banyak.  

4. Publik relations organisasi sukarela  

Organisasi suka rela memerlukan nasihat ahli public relations dan 

menggunakan pendekatan kehumasan. 

Sebagai salah satu elemen yang cukup penting dalam pemasaran, perusahaan 

atau organisasi tidak hanya berinteraksi dengan pelanggan, penyalur, pemasok, 

tetapi juga mensyaratkan hubungan dengan kepentingan publik yang lebih besar. 

Untuk itu, maka program public relations, antara lain :39 

1. Publikasi. 

2. Acara-acara penting. 

3. Hubungan dengan investor. 

4. Pameran. 

 

Praktek public relations yang sering dijumpai pada era kontemporer mencakup 

aktivitas-aktivitas berikut ini :40 

1) Hubungan Internal 

Bagian khusus dari Public relations yang membangun dan 

mempertahankan hubungan yang baik dan saling bermanfaat antara 

manajer dan karyawan tempat organisasi menggantungkan kesuksesannya. 

                                                             
39 Rambat Lupiyoadi, Manajemen pemasaran Jasa Edisi-2 (Jakarta : Salemba Empat, 2006), 110. 
40 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Effective Public relations Edisi Kesembilan, 

11-27 
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Mereka merancang dan mengimplementasikan program komunikasi 

internal dengan tujuan agar karyawan tetap mendapat informasi baru dan 

tetap termotivasi, serta menciptakan kultur organisasi. 

2) Publisitas 

Informasi yang disediakan oleh sumber luar yang digunakan oleh media 

karena informasi itu memiliki nilai berita. Metode penempatan pesan di 

media ini adalah metode yang tak bisa dikontrol. 

3) Advertising 

Informasi yang ditempatkan di media oleh sponsor tertentu yang jelas 

identitasnya yang membayar untuk ruang dan waktu penempatan informasi 

tersebut. Ini adalah metode terkontrol dalam menempatkan pesan di media. 

4) Press Agentry 

Penciptaan berita dan peristiwa yang bernilai berita untuk menarik 

perhatian media massa dan mendapatkan perhatian publik. Agen pers 

berusaha menarik perhatian publik lebih dari sekedar membangun publik. 

5) Public Affairs 

Merupakan bagian khusus dari Public relations yang membangun dan 

mempertahankan dan komunitas lokal dalam rangka mempengaruhi 

kebijakan publik. 

6) Lobbying 

Bagian khusus dari Public relations yang berfungsi untuk menjalin dan 

memelihara hubungan dengan tujuan mempengaruhi penyusunan undang-

undang dan regulasi. 
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7) Manajemen Isu 

Proses proaktif dalam mengidentifikasi, mengevaluasi, dan merespons isu-

isu kebijakan publik yang mempengaruhi hubungan organisasi dengan 

publik mereka.  

8) Hubungan Investor 

Bagian dari Public relations dalam perusahaan korporat yang membangun 

dan menjaga hubungan yang bermanfaat dan saling menguntungkan 

dengan shareholder dan pihak lain di dalam komunitas keuangan dalam 

rangka memaksimalkan nilai pasar. 

9) Pengembangan  

Sebagaimana hubungan investor membantu keuangan perusahaan, pencari 

dana dan anggota juga memberikan dukungan finansial yang dibutuhkan 

untuk organisasi nirlaba. Organisasi ini biasanya menggunakan istilah 

“pengembangan” (development) atau “peningkatan” (advancement) untuk 

salah satu dari aspek public relations ini. Organisasi yang hanya 

mengandalkan iuran keanggotaan untuk pendapatan mereka, mereka sering 

kali punya direktur pelayanan anggota dan pengembangan. Pengembangan 

adalah bagian khusus dari Public relations dalam organisasi nirlaba yang 

bertugas membangun dan memelihara hubungan dengan donatur dan 

anggota dengan tujuan mendapatkan dana dan dukungan sukarela. 

Sedangkan di dalam perspektif Islam, mekanisme Public Relation atau 

hubungan sosial dalam masyarakat Islam menggunakan beberapa media 

komunikasi untuk memopulerkan apa yang sedang terjadi dalam manajemen 
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pemerintahan. Di masa Islam terdapat dua media yang cukup efektif untuk 

melakukan komunikasi dengan masyarakat publik, yakni 

pertemuan individu secara langsung dan pertemuan publik secara langsung. Seiring 

berkembangnya zaman, terdapat berbagai alternatif media komunikasi yang 

memungkinkan bagi pemerintah untuk berkomunikasi dengan rakyatnya, yakni, 

pertemuan melalui media massa, baik cetak maupun elektronik. Pemerintah bisa 

menggunakan koran, majalah, tabloid, radio, televisi, film sebagai media 

komunikasi dengan rakyat. Media ini dirasa cukup membantu pemerintah dalam 

melaksanakan fungsi public relations nya.41 

Untuk mencapai tujuan dan menjalankan fungsinya, public relations juga 

memerlukan strategi. Jenis strategi public relations menurut Rosady Ruslan sebagai 

berikut :42  

1. Strategi persuasif memiliki ciri-ciri, antara lain:  

a. Informasi atau pesan yang disampaikan harus berdasarkan pada kebutuhan 

atau kepentingan khalayak sebagai sasarannya.  

b. Public relations sebagai komunikator dan sekaligus mediator berupaya 

membentuk sikap dan pendapat yang poistif dari masyarakat melalui 

rangsangan atau stimulasi.  

c. Mendorong publik untuk berperan serta dalam aktifitas perusahaan atau 

organisasi agar tercipta perubahan sikap dan penilaian  

                                                             
41 Ahmad Ibrahim Abu Sinn, Manajemen Syariah : Sebuah Kajian Historis dan Kontemporer, 34 
42 Rosady Ruslan, Manajemen Public relations & Media Komunikasi: Konsepsi dan Aplikasi 

(Jakarta : Rajawali Pers, 2008), 227. 
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d. Perubahan sikap dan penilaian dari publik dapat terjadi maka pembinaan 

dan pengembangan terus-menerus dilakukan agar peran serta tersebut 

terpelihara dengan baik.  

2. Strategi edukatif-informatif dengan ciri-ciri sebagai berikut :  

a. Menyampaikan fakta dan opini yang ada di dalam maupun di luar 

perusahaan.  

b. Menelusuri dokumen resmi perusahaan dan mempelajari perubahan yang 

terjadi secara historis  

c. Melakukan analisa SWOT (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats). 

3. Strategi dibentuk oleh dua komponen  

a. Komponen sasaran. 

Yaitu satuan atau segmen yang akan digarap (stakeholder yang dipersempit 

menjadi publik sasaran (target publik).  

b. Komponen sarana.  

1. Conservation (mengukuhkan).  

2. Change (mengubah).  

3. Crystallization (mengkristalkan). 

 

F. Perencanaan Program Public relations 

Fungsi public relations yang aktif bisa mencegah permasalahan-permasalahan 

seputar citra organisasi dan memastikan bahwa organisasi memiliki kendali atas 

pandangan pihak lain. Tentunya Ini memerlukan perencanaan public relations agar 
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tidak menjadi reaktif. Berikut ini adalah beberapa tinjauan ahli mengenai 

perencanaan program public relations 

Menurut Ronald D. Smith, ada sembilan langkah dalam prosedur konkrit untuk 

membuat perencanaan program.43  

1) Tahap pertama adalah formative research, langkah-langkahnya sebagai 

berikut : 

- Menganalisa situasi untuk mengidentifikasi peluang dan ancaman yang 

akan ada pada program yang direncanakan 

- Menganalisa kondisi organisasi, yakni  lingkungan internal organisasi, 

persepsi publik (berkaitan dengan reputasi organisasi), lingkungan 

eksternal (kompetitor dan simpatisan) 

- Menganalisa publik utama (target pasar sasaran).  

2) Tahap kedua, langkah-langkahnya : 

- Membuat tujuan 

- Merumuskan tindakan, aksi, dan respon, berupa langkah-langkah yang 

harus dilakukan di berbagai situasi 

- Membuat komunikasi yang efektif, pesan apa yang akan disampaikan 

dan SDM yang akan menyampaikan pada publik.  

3) Tahap ketiga adalah taktik 

                                                             
43 Ronald D. Smith, Strategic planning for public relations, (New Jersey : Lawrence Erlbaum 

Associates, Inc, 2004), 119. 
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- Memilih taktik komunikasi, memilih saluran yang akan digunakan 

dalam menyampaikan pesan seperti bertemu langsung, iklan, atau 

media massa 

- Penerapan rencana program, mengatur anggaran dan jadwal untuk 

berkomunikasi.  

4) Tahap dan langkah terakhir adalah mengevaluasi rencana program. 

Sedangkan langkah-langkah perencanaan program public relations untuk 

organisasi nirlaba menurut Kotler dan Andrearsen :44 

a. Mengidentifikasi Publik Organisasi Yang Relevan 

Organisasi harus lebih berkonsentrasi pada publik tertentu dibanding 

yang lain karena terbatasnya sumber dayanya. Publik bisa dibagi menjadi 

publik aktif dan pasif. Publik yang terlibat secara aktif dalam 

melaksanakan misi organisasi, baik langsung dan tidak langsung, 

misalnya : klien, pegawai, direktur, dan komunitas. Ada juga publik yang 

hanya diperlukan toleransi dan simpatinya oleh organisasi untuk hidup 

menjalankan misinya : kelompok-kelompok pemerintah dan pesaing. 

Menurut Jepkins 45, public atau khalayak atau masyarakat adalah 

kelompok atau orang-orang atau pihak yang berkomunikasi dengan 

organisasi, baik secara internal maupun eksternal. Publik internal 

meliputi : 

1. Karyawan 

2. Direktur 

                                                             
44 Philip Kotler dan Alan Adrearsen, Strategi Pemasaran Untuk Organisasi Nirlaba, 720. 
45 Frank Jepkins, Public relations Untuk Bisnis, (Jakarta: Pustaka Binaman Pressindo,1994), 21. 
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3. Investor 

4. Pemasok bahan baku, dll 

 

Sedangkan publik eksternal meliputi : 

1. Konsumen atau klien 

2. Pesaing  

3. Komunitas 

4. Pemerintah  

 

Untuk mempermudah pemilihan publik sasaran bisa dengan cara 

mengelompokkannya dengan pendekatan yang digunakan secara 

tersendiri atau kombinasi untuk mendefinisikan publik sasaran dari 

berbagai kelompok stakeholder :46 

1. Geografis 

Batasan alam atau batas politik, menunjukkan lokasi orang tetapi tidak 

memberi banyak informasi tentang perbedaan penting di dalam batas-

batas itu. Kode pos, kode area telepon, batas kota, batas kabupaten, 

batas kota madya, dan sebagainya adalah contoh dari pendekatan 

geografis untuk mendefinisikan publik. 

2. Demografis 

Gender, pendapatan, usia, status perkawinan, pendidikan, adalah 

karakteristik individual yang paling sering dipakai tetapi tidak 

memberi banyak pemahaman tentang mengapa atau bagaimana orang 

terlibat atau dipengaruhi.  

3. Psikografis 

                                                             
46 Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom, Effective Public relations Edisi Kesembilan, 

367. 
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Karakteristik psikologis dan gaya hidup (lintas-situasi), segmen orang 

dewasa berdasarkan 'kedewasaan psikologis.' Mengetahui gaya hidup 

dan nilai hidup adalah berguna, tetapi biasanya akan bermanfaat jika 

dikombinasikan dengan atribut lain yang menghubungkan segmen 

tersebut dengan sesuatu yang berkaitan dengan situasi tertentu. 

4. Kekuatan tersembunyi 

Kekuatan politik dan ekonomi di balik layar, mendeskripsikan orang 

di pucuk piramida kekuasaan yang beroperasi di berbagai situasi. 

Mereka menjalankan kekuasaan di atas orang lain dalam berbagai isu 

tetapi sering kali dengan cara yang tidak mudah dilihat.  

b. Mengukur Citra dan Sikap Dari Publik Yang Dibidik 

Setelah mengidentifikasikan publik utamanya, organisasi perlu 

mengetahui persepsi dan perasaan publik terhadap organisasi. Untuk itu, 

organisasi perlu untuk melakukan survei formal lapangan secara rutin.  

c. Membangun Citra dan Sikap Sasaran Bagi Publik Kunci 

Dengan meneliti publik kuncinya secara teratur, organisasi 

mengembangkan ‘data’ tentang bagaimana publik tersebut memandang 

organisasi. Itu digunakan sebagai pijakan untuk menentukan dan 

membangun citra publik terhadap organisasi. 

d. Mengembangkan Program Humas Yang Efektif Biaya 

Organisasi perlu memperhitungkan basar perbaikan sikap yang 

diharapkan untuk setiap proyek guna mendapatkan paduan terbaik dari 
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tindakan-tindakan efektif biaya. Pendekatan yang sering digunakan oleh 

praktisi public relation :47 

- Pendekatan kemasyarakatan 

Aktivitas berinteraksi atau berbaur di tengah masyarakat untuk 

menjalin kedekatan emosional 

- Persuasif 

Penggunaan komunikasi yang mengajak, mempengaruhi, atau 

meyakinkan orang lain untuk melakukan sesuatu 

- Edukatif 

Memberikan informasi dan pemahaman kepada khalayak sesuai 

kepentingan organisasi dengan menunjukkan bukti-bukti dan 

pertanggungjawaban 

- Tanggung jawab sosial 

Aksi untuk turut berperan aktif dan inisiatif membantu 

masyarakat dalam memecahkan persoalan 

- Kerjasama 

Melibatkan anggota masyarakat atau tokoh-tokoh terkemuka atau 

elemen tertentu dalam kegiatan/program organisasi  

e. Memilih alat/sarana spesifik untuk hubungan masyarakat 

Media dan perlengkapan utama humas yang digunakan dalam penerapan, 

yaitu :48 

                                                             
47 Rahmadi, Public relations dalam Teori dan Praktek, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 1994), 

43. 
48 Philip Kotler dan Alan Adrearsen, Strategi Pemasaran Untuk Organisasi Nirlaba, 734-740. 
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- Materi tertulis  

- Materi audiovisual  

- Media identitas lembaga 

- Berita 

- Wawancara 

- Iklan layanan masyarakat 

- Acara-acara 

- Pidato 

- Layanan informasi telepon 

Merujuk pada sumber lain mengenai media atau alat public relations 

yaitu :49 

- Berita/Public relationsess Release/wawancara  

- Pidato 

- Event/menggelar acara khusus 

- Tulisan pada majalah/buletin/ulasan tokoh/produk organisasi 

- Audio/video/slide presentasi 

- Corporate identity/company profile 

- Pelayanan Informasi, telepon, customer service, dll 

Pertemuan secara personal dengan komunikasi langsung merupakan 

media yang paling efektif untuk membangun sebuah kesepahaman dan 

mencegah terjadinya mis-komunikasi antara penyampai informasi dan 

sang penerima jika menggunakan media lain, sebuah kesalahpahaman 

                                                             
49 Erman Anom, http://www.esaunggul.ac.id/article/public-relations-dalam-kegiatan-marketing/ 

http://www.esaunggul.ac.id/article/public-relations-dalam-kegiatan-marketing/
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yang akhirnya membuat informasi tidak efektif dan tidak memberikan 

pengaruh yang berarti. Dengan komunikasi langsung memungkinkan 

untuk terjadi diskusi, tukar pemikiran, adu argumen, dan penyempurnaan 

bukti-bukti. Sehingga, akan meminimalisir terjadinya kesalahpahaman, 

oposisi dan protes keras dari masyarakat.50 

Dari sudut pandang pemerintahan, komunikasi langsung memungkinkan 

bagi pemerintah untuk menyerap aspirasi rakyat secara sempurna, 

sehingga pemerintah bisa menentukan kebijakan-kebijakan yang 

mengakomodir kepentingan dan sesuai dengan kondisi rakyat. 

Komunikasi ini juga bisa membangun rasa kasih sayang dan memahami, 

menguatkan ikatan hubungan dan persaudaraan. Komunikasi langsung 

merupakan media dakwah yang paling efektif yang digunakan 

Rasulullah, baik ketika melakukan dakwah secara tersembunyi maupun 

terang-terangan. 51 

f. Penerapan Tindakan dan Evaluasi 

Tindakan yang diambil harus diserahkan pada individu yang 

bertanggung-jawab dalam organisasi dengan sasaran, kerangka waktu, 

dan anggaran yang jelas. Departemen hubungan masyarakat mengawasi 

hasilnya. Beberapa kegiatan hubungan masyarakat yang dipandang 

terlalu mahal sehubungan dengan pengaruhnya dan dapat ditiadakan. 

Selain itu, permasalahan baru akan timbul dengan publik tertentu dan 

                                                             
50 Ahmad Ibrahim Abu Sinn, Manajemen Syariah : Sebuah Kajian Historis dan Kontemporer, 170 
51 Ibid., 171 
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memerlukan pengarahan ulang atas berbagai sumber daya hubungan 

masyarakat. Saat departemen hubungan masyarakat 

mengimplementasikan tindakan ini dan mengukur hasilnya, mereka 

dapat kembali ke langkah-langkah awal dan kembali membaca dimana 

posisi organisasi dalam benak publik tertentu dan perbaikan apa dalam 

sikap publik yang diupayakan. Proses hubungan masyarakat bersiklus 

secara kontinyu. 

Berikut ini adalah bagan ringkasan proses perencanaan program 

hubungan masyarakat52 

Gambar 1. 

 

                                                   

 

                                           

 

      

 

 

 

Penelitian ini menggunakan teori perencanaan program public relations 

menurut Kotler dan Andrearsen, karena subyek yang diteliti di sini 

merupakan organisasi nirlaba, yakni masjid sebagai lembaga dakwah. 

                                                             
52 Philip Kotler dan Alan Adrearsen, Strategi Pemasaran Untuk Organisasi Nirlaba, 728. 

1. Identifikasi Publik Organisasi Yang Relevan 

2. Pengukuran citra dan sikap publik terhadap organisasi 

3. Menetapkan tujuan citra dan sikap publik pokok 

4. Membuat strategi humas yang efektif biaya 

5. Membuat strategi humas yang efektif biaya 

6. Penetapan tindakan dan evaluasi 

7.  
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Sehingga lebih relevan dengan perencanaan program untuk organisasi 

nirlaba. Teori ini akan digunakan penulis sebagai pisau analisa terhadap 

realitas perencanaan program public relations yang dilakukan oleh 

Masjid Muhammad Cheng Hoo Surabaya. 

 

 

 


