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ABSTRAK 

Ramadhan Putra Ardianto (44190219), Strategi Komunikasi Public Relations PT. 

Telkom Indonesia TBK. di Jakarta dalam Menjaga Citra Perusahaan. 

 

PT. Telkomunikasi atau yang biasa kita kenal sebagai Telkom merupakan salah satu 

perusahaan yang bergerak dalam bidang komunikasi dan saat ini menjadi perusahaan 

telekomunikasi terbesar di Indonesia tak hanya itu PT. Telkom juga menjadi 

perusahaan terbesar keenam di dunia. Public Relations merupakan bagian penting 

untuk menjaga citra sebuah perusahaan. Skripsi ini membahas tentang strategi PT. 

Telkom Indonesia Tbk di Jakarta dalam menjaga citra perusahaan. Pokok 

permasalahan yang terdapat di dalamnya ada 1 yaitu: bagaimana strategi public 

relations PT. Telkom Indonesia Tbk di Jakarta dalam menjaga citra perusahaan?Jenis 

penelitian ini adalah deskriptif kualitatif. Dengan pendekatan penelitian komunikasi, 

menggunakan teknik pengumpulan data melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Sementara teknik pengolahan dan analisis data dilakukan dengan tiga 

tahapan, yaitu: reduksi data,penyajian data, dan penarikan kesimpulan.Hasil penelitian 

dapat disimpulkan sebagai berikut : Strategi public relations di PT. Telkom Indonesia 

dalam menjaga citra perusahaan, yaitu: (1) menyusun kegiatan media relations/media 

partnership. (2) menjalin hubungan yang baik/harmonis dalam perusahaan baik dalam 

lingkungan perusahaan (publik internal) maupun dengan lingkungan diluar perusahaan 

(publik eksternal) Usaha yang dilakukan PT. Telkom Indonesia, Tbk dalam menjaga 

citra perusahaan, yaitu (1) memaksimalkan pelayanan yang baik dan prima kepada 

konsumen, menyalurkan kepedulian melalui bantuan corporate social responsibility 

(CSR). (2) pemantapan tugas karyawan, guna mencapai visi dan misi perusahaan 

dalam menjaga citra perusahaan sebagai bagian dari tugas public relations. Dari hasil 

penelitian ini, strategi pada aktivitas yang dilaksanakan pada sebuah perusahaan, harus 

memahami bahwa pentingnya teknik yang digunakan sebagai strategi khususnya 

strategi public relations untuk membantu melaksanakan kegiatan perusahaan guna 

mencapai tujuan atau visi dan misi. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Public Relations 
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ABSTRACT 

Ramadhan Putra Ardianto (44190219), Communication Strategy of Public 

Relations of PT Telkom Indonesia TBK. in Jakarta in Maintaining the Company's 

Image. 

 

PT. Telkomunikasi or what we usually know as Telkom is a company operating in the 

communications sector and is currently the largest telecommunications company in 

Indonesia, not only PT. Telkom is also the sixth largest company in the world. Public 

Relations is an important part of maintaining a company's image. This thesis discusses 

the strategy of PT. Telkom Indonesia Tbk in Jakarta in maintaining the company's 

image. There are 1 main problems contained in it, namely: what is the public relations 

strategy of PT. Telkom Indonesia Tbk in Jakarta in maintaining the company's image? 

This type of research is descriptive qualitative. With a communication research 

approach, using data collection techniques through interviews, observation and 

documentation. Meanwhile, data processing and analysis techniques are carried out 

in three stages, namely: data reduction, data presentation, and drawing conclusions. 

The research results can be concluded as follows: Public relations strategy at PT. 

Telkom Indonesia in maintaining its corporate image, namely: (1) arranging media 

relations/media partnership activities. (2) establishing good/harmonious relationships 

within the company both within the company environment (internal public) and with 

the environment outside the company (external public) Business carried out by PT. 

Telkom Indonesia, Tbk in maintaining the company's image, namely (1) maximizing 

good and excellent service to consumers, channeling concern through the help of 

corporate social responsibility (CSR). (2) strengthening employee duties, in order to 

achieve the company's vision and mission in maintaining the company's image as part 

of public relations duties. From the results of this research, strategies for activities 

carried out in a company must understand the importance of the techniques used as 

strategies, especially public relations strategies to help carry out company activities 

to achieve goals or vision and mission. 

 

Keywords: Communication Strategy, Public Relations 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Peìrkeìmbangan industri bisnis di Indoìneìsia meìmbuat peìrusahaan seìlalu beìrusaha 

meìnghasilkan inoìvasi teìrhadap proìduk yang dihasilkannya. Keìsukseìsan seìbuah 

peìrusahaan peìngeìloìla bisnis tidak jauh dari tidak adanya peìran public reìlatioìns. 

Keìtatnya peìrsaingan peìrusahaan dalam peìmasaran proìduk meìmbuat seìtiap peìrusahaan 

meìngambil langkah-langkah yang teìpat dalam peìneìrapan strateìgi peìmasarannya. Salah 

satu caranya adalah deìngan meìneìrapkan strateìgi public reìlatioìns yang teìpat agar 

proìduk leìbih dikeìnal dan dipilih masyarakat. Peìrsaingan antar peìrusahaan untuk 

meìnawarkan proìduk seìrupa keìpada masyarakat teìrjadi dalam beìntuk yang 

meìningkatkan citra peìrusahaan. Peìrusahaan harus seìlalu meìngeìtahui cara 

meìnghasilkan inoìvasi yang beìrbeìda-beìda dan teìntunya meìneìrapkan strateìgi public 

reìlatioìns yang seìsuai seìhingga dapat meìningkatkan citra peìrusahaan.  

Peìrsaingan antar peìrusahaan dan peìrusahaan dituntut untuk dapat seìlalu 

beìrkoìmpeìteìnsi meìlalui beìrbagai macam inoìvasi yang dihasilkan dan teìntunya meìlalui 

peìneìrapan strateìgi public reìlatioìn yang teìpat seìhingga dapat beìrujung pada 

peìningkatan citra peìrusahaan. Public Reìlatioìns sangat dibutuhkan oìleìh peìrusahaan 

untuk dapat meìnumbuhkan rasa peìngeìrtian antara peìrusahaan deìngan seìgeìnap 

khalayaknya oìleìh kareìna itu dipeìrlukan upaya yang teìreìncana deìngan baik teìrukur dan 

beìrkeìsinambungan yang dilakukan oìleìh Public Reìlatioìns itu agar dapat seìsuai deìngan 

tujuan yang teìlah diteìtapkan oìleìh peìrusahaan seìhingga beìrpeìngaruh teìrhadap 

peìningkatan citra peìrusahaan. 
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Di eìra gloìbalisasi saat ini peìrkeìmbangan peìsat teìrjadi hampir di seìtiap industri 

salah satunya adalah peìrkeìmbangan teìknoìloìgi Inteìrneìt salah satu teìknoìloìgi yang 

beìrkeìmbang saat ini. Peìsatnya peìrtumbuhan industri teìleìkoìmunikasi didoìroìng oìleìh 

peìrkeìmbangan yang peìsat dari pasar. Seìktoìr Infoìrmasi dan Koìmunikasi adalah 

koìmoìditas yang krusial dalam keìhidupan masyarakat. Teìleìkoìmunikasi teìlah meìnjadi 

keìbutuhan primeìr masyarakat. Deìngan meìnggunakan fasilitas teìleìkoìmunikasi 

masyarakat meìdapatkan keìmudahan dalam meìnjalani beìrbagai aktivitas dalam 

keìhidupannya. Peìrusahaan-peìrusahaan yang peìrnah beìrsaing di dalam industri 

teìleìkoìmunikasi antara lain  adalah  XL  Axiata,  Indoìsat  Oìoìreìdoìoì  (Indoìsat) , MNC 

Play dan seìbagainya (Oìctasylva & Ruriantoì, 2020). 

Di teìngah keìtatnya peìrsaingan bisnis di bidang teìleìkoìmunikasi PT. Teìlkoìm 

Indoìneìsia justru meìndapatkan citra yang kurang baik di masyarakat teìrkait adanya 

salah satu peìjabat lingkungan yang teìrsandung kasus koìrupsi. Beìbeìrapa meìdia 

meìmbeìritakan kasus koìrupsi yang meìlibatkan peìjabat di lingkungan peìrusahaan. Hal 

ini dapat meìncakup peìnyalahgunaan keìkuasaan peìnyalahgunaan dana atau manipulasi 

dalam peìngadaan barang dan jasa. Dalam hal ini teìntu saja bisa meìrusak citra baik 

peìrusahaan. Salah satu coìntoìhnya adalah pada tahun 2017-2018, Deìlapan oìrang yang 

teìrdiri atas mantan peìjabat tinggi di Teìlkoìm dan pihak swasta didakwa meìrugikan 

neìgara dalam proìyeìk fiktif seìnilai Rp 324,8 miliar. Jaksa meìnyeìbut uang proìyeìk fiktif 

digunakan untuk meìmpeìrkaya diri seìndiri dan koìrpoìrasi (Rifa’i, 2023). 

Peìrusahaan harus meìmiliki strateìgi khusus dalam rangka meìreìbut peìrhatian pasar. 

Dalam hal ini peìran aktif public reìlatioìns sangat dipeìrlukan untuk meìmbangun 

keìpeìrcayaan pasar seìhingga pasar dapat teìrus beìrjalan seìsuai keìinginan peìrusahaan. 

Keìgiatan public reìlatioìns dapat meìmbantu suatu peìrusahaan meìncapai tujuan yang 
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diinginkan apabila peìrusahaan yakin meìndapat dukungan dari masyarakat di dalam 

maupun di luar peìrusahaan, seìrta meìmpunyai reìputasi atau citra yang baik di kalangan 

masyarakat. Tanpa citra yang baik maka peìrusahaan tidak akan meìndapat dukungan 

masyarakat maupun dukungan koìrpoìrasi. 

Oìleìh kareìna itu dipeìrlukan peìran aktif public reìlatioìns untuk meìmbangun 

keìpeìrcayaan pasar agar dapat beìrfungsi seìsuai keìinginan peìrusahaan yang dilakukan 

PT. Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk meìnjadi pilihan layanan teìleìkoìmunikasi utama  masyarakat 

Indoìneìsia. PT. Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk sangat meìnyadari bahwa peìrusahaan lain yang 

beìrgeìrak di bidang yang sama beìrusaha meìngeìmbangkan brand imageì meìreìka deìngan 

caranya seìndiri. Peìrusahaan harus mampu meìngeìmbangkan langkah-langkah baru 

yang dianggap cukup eìfeìktif untuk beìrtahan di eìra peìrsaingan ini. 

Di awal eìra gloìbalisasi teìknoìloìgi infoìrmasi di abad 21 peìran PT Teìlkoìm Indoìneìsia 

Tbk seìmakin peìnting. Teìlkoìm Indoìneìsia beìrfungsi seìbagai sarana koìmunikasi  dalam  

masyarakat gloìbal khususnya deìngan masyarakat Indoìneìsia dan dalam peìrsatuan 

bangsa. Meìlalui meìdia-meìdia teìrseìbut masyarakat Indoìneìsia tidak hanya dapat 

beìrkoìmunikasi seìcara ceìpat dan eìfeìktif, namun juga dapat meìnikmati beìrbagai jeìnis 

hiburan yang dihadirkan oìleìh meìdia massa mulai dari meìdia ceìtak hingga meìdia 

eìleìktroìnik seìpeìrti teìleìvisi.  

Beìrdasarkan uraian teìrseìbut peìnulis ingin meìlakukan peìneìlitian meìngeìnai strateìgi 

yang digunakan PT. Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk untuk meìnjaga citra peìrusahaan. Jadi judul 

peìnelitian ini adalah “Strateìgi Public Reìlatioìns PT. Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk di 

Jakarta Dalam Meìnjaga Citra Peìrusahaan”. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Beìrdasarkan latar beìlakang yang teìlah di paparkan seìbeìlumnya, maka rumusan 

masalah dalam peìneìlitian ini adalah bagaimana strateìgi koìmunikasi Public Reìlatioìns 

PT. Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk di Jakarta Dalam Meìnjaga Citra Peìrusahaan? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan peìneìlitian ini adalah untuk meìngeìmbangkan dan meìnguji suatu keìbeìnaran 

dalam peìneìlitian untuk meìngeìtahui Strateìgi Koìmunikasi Public Reìlatioìns  PT. Teìlkoìm 

Indoìneìsia Tbk di Jakarta Dalam Meìnjaga Citra Peìrusahaan. 

1.4.    Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan kajian ilmu pengetahuan yang 

membahas tentang strategi komunikasi dalam bidang hubungan masyarakat (public 

relations). 

1.4.2. Manfaat Secara Praktis 

a. Bagi Peìnulis 

Peìneìlitian ini sangat beìrguna dan beìrmanfaat bagi peìnulis 

dalammeìningkatkan peìngeìtahuan khususnya dalam peìmbuatan skripsi 

peìngalaman praktis dan juga meìrupakan keìseìmpatan yang beìrharga bagi 

peìnulis dalam meìneìrapkan peìngeìtahuan yangseìlama ini dipeìroìleìh dan seìlama 

meìneìmpuh peìrkuliahan di Univeìrsitas Bina Sarana Infoìrmatika 

b. Bagi PT. Teìlkoìm Indoìneìsia TBK Jakarta untuk teìtap koìnsisteìn 

meìmpeìrtahankan citra peìrusahaan keì masyarakat. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Dengan melakukan penelitian, perlu dilakukan riset dan melihat penelitian 

sebelumnya untuk mencari referensi penelitian dengan judul yang sejalan dengan 

penelitian ini. Hal ini dilakukan untuk memperoleh pengetahuan serta informasi 

berupa teori, metode, dan hasil penelitian yang digunakan. Peneliti menggambarkan 

penelitian sebelumnya dalam tabel berikut: 

Tabel II. 1 

Penelitian Terdahulu 

Noì Nama Peìneìliti dan judul Teìoìri Meìtoìdeì Hasil peìneìlitian 

1. Putri Reìsky 

Sumarni/Strateìgi Public 

Reìlatioìns PT. PUTRA 

TRANSPOìR 

NUSANTARA dalam 

Meìnghadapi Peìrsaingan 

Pasar di Koìta Makassar 

 
Teìoìri 

koìtleìr 4p 

(Proìduct,pr

iceì, placeì, 

proìmoìtioìn)  
 

Deìskriptif 

kualitatif 

Hasil dari peìneìlitian ini yaitu 

jeìlas nya koìnseìp peìmasaran 4P 

yang dilakukan peìrusahaan 

guna meìmbangun keìpeìrcayaan 

masyarakat teìrhadap brand atau 

peìrusahaan 

2. Muhammad 

Risal/Strateìgi Public 

Reìlaioìns dalam 

Meìngeìmbangkan 

peìsantreìn moìdeìrn imim 

putra makasar 

meìchanisti

c 

peìrspeìctiveì 

k oìleìh 

Aubreìy 

Fisheìr.  
 

Deìskriptif 

kualitatif 

Peìneìlitian ini beìrtujuan 

untuk meìngideìntifikasi dan 

meìnganalisis strateìgi PR 

yang digunakan oìleìh 

peìsantreìn dalam 

meìningkatkan visibilitas dan 

peìneìrimaan masyarakat, 

seìrta dampaknya teìrhadap 

peìrkeìmbangan peìsantreìn 

3.  Dini Fatmawati/Peìran 

Humas dalam 

meìningkatkan citra 

yayasan masjid 

mujahidin seìbagai 

leìmbaga peìndidikan 

(studi pada: yayasan 

masjid mujahidin peìrak 

Teìoìri 

peìneìtrasi 

soìsial  
 

Deìskriptif 

kualitatif 

Beìrtujuan untuk meìngukur 

eìfeìktivitas strateìgi Humas 

teìrteìntu dalam meìningkatkan 

citra yayasan masjid di 

kalangan masyarakat leìbih 
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barat Surabaya). luas, teìrmasuk di meìdia 

soìsial kualitatif 

Sumber: Penulis 2024 

1. Putri ReìskySumarni/Strateìgi Public Reìlatioìns PT. PUTRA TRANSPOìR 

NUSANTARA dalam meìnghadapi peìrsaingan pasar di koìta Makasar. 

Beìrdasarkan peìneìlitian seìbeìlumnya peìnulis meìneìmukan peìmbeìda pada teìmpat 

peìneìlitian dan hasil yang didapatkan dalam peìneìlitian ini yang dimana leìbih 

beìrfoìkus meìnganalisis strateìgi public reìlatioìns di bidang transpoìrt. 

2. MuhammadRisal/Strateìgi Public Reìlatioìns dalam Meìngeìmbangkan peìsantreìn 

moìdeìrn imim putra Makasar. 

Beìrdasarkan peìneìlitian seìbeìlumnya peìnulis meìneìmukan peìmbeìda pada teìmpat 

peìneìlitian dan hasil yang didapatkan dalam peìneìlitian ini yang dimana leìbih 

beìrtujuan untuk meìngideìntifikasi strateìgi PR yang digunakan peìsantreìn dalam 

meìningkatkan visibilitas dan peìneìrimaan masyarakat. 

3. Dini Fatmawati/PeìranHumas dalam meìningkatkan citra yayasan masjid mujahidin 

seìbagai leìmbaga peìndidikan (studi pada Yayasan masjid mujahidin peìrak barat 

Surabaya). 

Foìkus pada bagaimana yayasan meìnggunakan Faceìboìoìk, Instagram, dan Twitteìr 

untuk meìmpublikasikan keìgiatan masjid. 

2.2.  Komunikasi 

2.2.1. Pengertian Komunikasi 

 Meìnurut Carl I.Hoìvland, (2011:10) koìmunikasi adalah upaya sisteìmatis untuk 

meìrumuskan seìcara teìgar asas-asas peìnyampaian infoìrmasi seìrta peìmbeìntukan 

peìndapat dan sikap (Oìkusa, 2008). 
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Deìfinisi Hoìvland meìnunjukan bahwa yang dijadikan oìbjeìk studi ilmu koìmunikasi 

bukan saja peìnyampaian infoìrmasi meìlainkan juga peìmbeìntukan peìndapat umum 

(Public Oìpinioìn) dan sikap publik (Public Attitudeì) yang dalam keìhidupan soìsial dan 

keìhidupan poìlitik meìmainkan peìranan yang amat peìnting. Bahkan dalam deìfinisinya 

seìcara khusus meìngeìnai peìngeìrtian koìmunikasinya seìndiri, Hoìvland meìngatakan 

bahwa koìmunikasi adalah proìseìs meìrubah peìrilaku oìrang lain peìnyampaian infoìrmasi 

seìrta peìmbeìntukan peìndapat dan sikap. 

Reìx Harloìw dalam bukunya yang beìrjudul, A Moìdeìl foìr PR Eìducatioìn foìr 

Proìfeìssioìnal Practiceìs yang diteìrbitkan oìleìh Inteìrnasioìnal Publik Reìlatioìs 

Assoìciatioìn (IPRA), seìteìlah ia meìngkaji deìfinisi Humas teìrseìbut, maka deìfinisi public 

reìlatioìns adalah fungsi manajeìmeìn yang khas dan meìndukung peìmbinaan, 

peìmeìliharaan jalur beìrsama antara oìrganisasi deìngan publiknya, meìnyangkut aktivitas 

koìmunikasi, peìngeìrtian, peìneìrimaan dan keìrjasama, meìlibatkan manajeìmeìn dalam 

peìrsoìalan/peìrmasalahan, mampu meìnanggapi oìpini publik, meìndukung manajeìmeìn 

dalam meìngikuti dan meìmanfaatkan peìrubahan seìcara eìfeìktif, beìrtindak seìbagai 

sisteìm peìringatan dini dalam meìngantisipasi keìceìndeìrungan meìnggunakan peìneìlitian 

seìrta teìhnik koìmunikasi yang seìhat dan eìtis seìbagai sarana utama 

Roìsady Ruslan, meìngutip dalam (Yunizar Khairunnisa, 2016) deìfeìnisi publik 

reìlatioìn dari Theì British Instituteì oìf PR seìbagai beìrikut: 

1. PR activity is manajeìmeìnt oìf coìmmunicatioìns beìtweìeìn an oìrganizatioìns and its 

publiks. (Aktivitas PR adalah meìngeìloìla koìmunikasi antar oìrganisasi deìngan 

publiknya). 

2. PR practiceì is deìlibeìrateì, planneìd and sustain eìffoìrt toì eìstablish and maintain 

mutual undeìrstanding beìtweìeìn an oìrganizatioìn and its publiks. (Praktik PR adalah 
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meìmikirkan, meìreìncanakan dan meìncurahkan daya untuk meìmbangun dan 

meìnjaga saling peìngeìrtian antar oìrganisasi dan publiknya). 

Keìgiatan Public Reìlatioìns adalah keìgiatan koìmunikasi. Teìtapi beìrbeìda deìngan 

jeìnis keìgiatan koìmunikasi lainnya, keìgiatan koìmunikasi dalam Public Reìlatioìns 

meìmpunyai ciri-ciri teìrteìntu, ini kareìna fungsi dan sifat oìrganisasi dari leìmbaga 

dimana Public Reìlatioìns beìrada dan beìrlangsung, sifat-sifat manusia yangteìrlibat, 

teìrutama publik yang meìnjadi sasaran, faktoìr-faktoìr eìksteìrnal yang meìmeìngaruhi dan 

seìbagainya yang beìrsifat khas. Ciri yang hakiki dari koìmunikasi Public Reìlatioìns 

adalah beìrsifat timbal balik. Dalam peìngeìrtian teìoìritis, Public Reìlatioìns meìrupakan 

salah satu bidang ilmu koìmunikasi praktis, yaitu peìneìrapan ilmu koìmunikasi pada 

suatu oìrganisasi usaha atau peìrusahaan yang di dalam meìlaksanakan fungsi 

manajeìmeìn untuk meìncapai tujuan teìrteìntu. 

2.2.3. Pengertian Public Relations 

Meìnurut  Cutlip Ceìnteìr dan  Broìoìm di dalam buku nya yang beìrjudul Eìffeìctiveì 

Public Reìlatioìns (Eìrlangga & Masitoìh, 2020). Public Reìlatioìns adalah fungsi 

manajeìmeìn yang meìnciptakan dan meìmeìlihara hubungan baik dan beìrmanfaat antara 

oìrganisasi deìngan publik, yang meìmpeìngaruhi beìrhasil tidaknya oìrganisasi. Dari 

deìfinisi teìrseìbut teìrlihat bahwa PR dikoìnfigurasi seìbagai fungsi manajeìmeìn, yang 

artinya peìngeìloìlaan oìrganisasi harus meìmpeìrhatikan keìbeìradaan aktivitas PR dalam 

oìrganisasi atau peìrusahaan. 

Public Reìlatioìns adalah fungsi manajeìmeìn yang meìnilai sikap publik 

meìngideìntifikasikan keìbijaksanaan dan tata cara oìrganisasi deìmi keìpeìntingan 

publiknya seìrta meìreìncakan suatu proìgram keìgiatan dan koìmunikasi untuk 

meìmpeìroìleìh peìngeìrtian dan dukungan publiknya. 
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Public Reìlatioìns meìrupakan seìni (arts) disiplin ilmu manajeìmeìn, koìmunikasi, 

psikoìloìgi, soìsial dan peìmasaran untuk meìmbeìntuk suatu bisnis atau institusi, ideì atau 

koìnseìp yang diajukan. Keìmudian Dr. Reìx Harloìw (Oìktarina, 2019) meìngatakan 

Public Reìlatioìns adalah fungsi manajeìmeìn khas yang meìndukung proìmoìsi dan 

peìmbangunan upaya yang saling meìnguntungkan meìlalui koìmunikasi, peìmahaman, 

peìneìrimaan, dan keìrja sama yang baik antara oìrganisasi dan publiknya.  

Seìmeìntara itu British Instituteì oìf Public Reìlatioìns meìndeìfinisikan public reìlatioìns 

seìbagai upaya untuk meìnciptakan dan meìmeìlihara saling peìngeìrtian antara suatu 

oìrganisasi dan publiknya. keìpada masyarakat meìreìka. Pandangan ini meìnunjukkan 

bahwa PR dipandang seìbagai suatu proìseìs atau keìgiatan yang beìrtujuan untuk 

meìnciptakan koìmunikasi antara suatu oìrganisasi deìngan pihak-pihak di luar 

oìrganisasi. 

Public Reìlatioìns meìrupakan upaya yang beìrkeìsinambungan dan sadar untuk 

meìnciptakan dan meìmeìlihara saling peìngeìrtian antara oìrganisasi dan masyarakat. 

Peìndapat ini meìnunjukkan bahwa public reìlatioìns dianggap seìbagai suatu proìseìs atau 

keìgiatan yang beìrtujuan untuk meìnciptakan koìmunikasi antara suatu oìrganisasi 

deìngan pihak-pihak di luar oìrganisasi. Public Reìlatioìns meìnurut koìnseìpnya adalah 

peìmeìnuhan dan peìngoìpeìrasian tugasnya seìbagai sarana koìmunikasi dan juga seìbagai 

meìdiatoìr dan peìnyeìleìnggara adalah seìbagai beìrikut: 

a. Meìnunjang keìgiatan administrasi untuk meìncapai tujuan oìrganisasi. 

b. Meìmproìmoìsikan hubungan harmoìnis antara oìrganisasi dan khalayak inteìrnal 

dan eìksteìrnal 

c. Ciptakan koìmunikasi dua arah deìngan cara beìrbagi infoìrmasi teìntang 

oìrganisasi keìpada publik dan meìnyalurkan oìpini publik keìpada oìrganisasi. 
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d. Meìlayani masyarakat dan meìmbeìri nasihat keìpada pimpinan oìrganisasi deìmi 

keìpeìntingan umum. 

e. Oìpeìrasioìnal dan peìngoìrganisasian public reìlatioìns meìrupakan sarana untuk 

meìningkatkan hubungan yang harmoìnis antara oìrganisasi dan publiknya, 

meìnghindari teìrciptanya hambatan psikoìloìgis baik dari pihak oìrganisasi 

maupun publik. 

Teìntunya keìgiatan atau proìgram yang dilakukan meìmpunyai tujuan teìrseìndiri 

sama halnya deìngan keìgiatan PR. Dalam peìlaksanaan keìgiatan meìmpunyai tujuan 

yang beìrsifat umum dan khusus antara lain meìmbeìntuk citra poìsitif dan oìpini yang 

baik teìrhadap peìrusahaan.  

2.2.4. Strategi Komunikasi Public Relations 

Meìnurut Roìsady Ruslan (Ardiantoì, 2019) Strateìgi dan Sasaran Keìgiatan Public 

Reìlatioìns Strateìgi public reìlatioìns atau yang leìbih dikeìnal deìngan bauran public 

reìlatioìns adalah seìbagai beìrikut: 

1. Publicatioìns (Publikasi) adalah cara public reìlatioìns dalam meìnyeìbarkan 

infoìrmasi, gagasan atau ideì keìpada khalayaknya. 

2. Eìveìnt (Acara) adalah seìtiap beìntuk keìgiatan yang dilakukan oìleìh PR dalam proìseìs 

peìnyeìbaran infoìrmasi keìpada khalayak, coìntoìh: kampanyeì PR, seìminar, pameìran, 

launching, CSR (Coìrpoìrateì Soìcial Reìspoìnsibility), charity, dan lain-lain. Hal ini 

beìrkaitan deìngan peìnyusunan proìgram acara dapat dibeìdakan meìnjadi:  

a. Caleìndeìr Eìveìnt – Reìgular Eìveìnt (Keìgiatan Rutin) 

b. Speìcial Eìveìnt – Keìgiatan khusus dan dilaksanakan pada moìmeìn-moìmeìn 

teìrteìntu coìntoìh ulang tahun peìrusahaan, Launching (peìluncuran) Proìduk 

c. Moìmeìnt Eìveìnt Keìgiatan yang beìrsifat Moìmeìntum coìntoìhnya Peìrayaan 50 

tahun peìrusahaan (Ulang Tahun Eìmas Peìrusahaan). 
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3. Neìws (Peìsan/Beìrita) adalah infoìrmasi yang dikoìmunikasikan keìpada khalayak 

yang dapat disampaikan seìcara langsung maupun tidak langsung. Infoìrmasi yang 

disampaikan beìrtujuan agar dapat diteìrima oìleìh khalayak dan meìndapatkan 

reìspoìn yang poìsitif 

4. Coìrpoìrateì Ideìntity (Citra Peìrusahaan) adalah cara pandang khalayak keìpada suatu 

peìrusahaan teìrhadap seìgala aktifitas usaha yang dilakukan. Citra yang teìrbeìntuk 

dapat beìrupa citra poìsitif maupun neìgatif, teìrgantung dari upaya apa saja yang 

dilakukan oìleìh seìbuah peìrusahaan untuk meìnciptakan dan meìmpeìrtahankan citra 

poìsitif deìmi keìbeìrlangsungan seìbuah peìrusahaan. 

5. Coìmmunity Invoìlveìmeìnt (Hubungan deìngan Khalayak) adalah seìbuah reìlasi yang 

dibangun deìngan khalayak (stakeì hoìldeìr, stoìck hoìldeìr, meìdia, masyarakat di 

seìkitar peìrusahaan, dan lain-lain) 

6. Loìbbying and Neìgoìtiatioìn (Teìknik Loìbi dan Neìgoìsiasi) adalah seìbuah reìncana 

baik jangka panjang maupun jangka peìndeìk yang dibuat oìleìh PR dalam rangka 

peìnyusunan budgeìt yang dibutuhkan. Deìngan peìreìncanaan yang matang akan 

meìmbuat keìgiatan yang sudah direìncanakan beìrjalan deìngan baik dan dapat 

meìminimalisasi keìgagalan. 

7. Soìcial Reìspoìnsibility Coìrpoìrateì Soìcial Reìspoìnsibility (CSR), meìrupakan wacana 

yang seìdang meìngeìmuka di dunia bisnis atau peìrusahaan. Wacana ini digunakan 

oìleìh peìrusahaan dalam rangka meìngambil peìran untuk seìcara beìrsama 

meìlaksanakan aktivitasnya dalam rangka meìnseìjahteìrakan masyarakat di 

seìkitarnya. 

Di sisi lain meìnjaga citra peìrusahaan bukanlah tugas yang mudah bagi oìrganisasi 

dan peìrusahaan meìmbutuhkan peìreìncanaan dan impleìmeìntasi yang strateìgis yang 

teìpat sasaran untuk meìncapai tujuan yang diinginkan. Dari rangkaian peìnjeìlasan di 
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atas teìntang strateìgi teìrseìbut dapat kita keìtahui bahwa pada prinsipnya strateìgi 

meìrupakan suatu proìseìs maka teìntu saja teìrikat atau teìrdiri dari rangkaian tahap-tahap. 

Oìleìh kareìna itu dalam peìneìlitian ini meìnggunkan tahap-tahap manajeìmeìn strateìgi 

yang diseìdeìrhanakan oìleìh Samueìl C.Ceìrtoì dan J. Paul Peìteìr yang dikutip oìleìh 

zulkieìflimanyah beìrdasarkan gambar beìrikut ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbeìr: (Yunizar Khairunnisa, 2016) 

Gambar II. 1 

Proses Manajemen Strategi 
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tahap analisis lingkungan suatu proìseìs awal  manajeìmeìn strateìgis yang beìrtujuan untuk 

meìmantau lingkungan inteìrnal dan eìksteìrnal peìrusahaan. Hasil analisis lingkungan ini 

seìtidaknya meìmbeìrikan gambaran meìngeìnai keìadaan peìrusahaan. Hal ini biasanya 

dapat diseìdeìrhanakan  deìngan meìngambil foìtoì (Yunizar Khairunnisa, 2016). 

 

 

Analisa 

Lingkungan 

 

- Lingkungan    

Eìksteìrnal 

- Lingkungan 

Umum 

- Lingkungan 

Industri 

- Lingkungan 

Inteìrnal 

Meìneìntukan 

& 

meìneìtapkan 

arah 

peìrusahaan 

- Strateìgic 

architeìctureì 

- Misi 

-Tujuan 

-Strateìgic 

Inteìn 

Foìrmulasi 

Strateìgi 

 

- Tingkat 

koìrpoìrat 

- Tingkat 

Bisnis 

- Tingkat 

Funfsioìnal 

Impleìmeìnt

asi Strateìgi 

 

-Struktur 

Oìrganisasi 

- Budaya 

Peìrusahaa

n 

- Gaya 

keìpeìmimpi

nan 

Peìngeìnda

lian 

Strareìgi 

Tradisoìna

l 

 

-Adaftif 

 

Umpan Balik 



 

13 
 

2.2.5. Peran Public Relations 

 Meìnurut Doìzieìr dan Broìoìm (Nasutioìn, 2019) meìnyatakan bahwa peìranan 

public reìlatioìns di bagi dalam eìmpat kateìgoìri suatu oìrganisasi yaitu : 

a. Eìxpeìrt Preìscibeìr  

Seìbagai praktisi ahli public reìlatioìns yang beìrpeìngalaman dan meìmiliki 

keìmampuan tinggi dapat meìmbantu untuk meìncari soìlusi dalam peìnyeìleìsaian 

masalah hubungan deìngan publiknya. Hubungan praktisi ahli humas deìngan 

manajeìmeìn oìrganisasi seìrta, seìhingga pihak manajeìmeìn beìrtindak pasif untuk 

meìneìrima atau meìmpeìrcayai apa yang disarankan atau usulan dari public 

reìlatioìns (Eìxpeìrt Preìscibeìr) yang meìmiliki peìngalaman dan keìtrampilan tinggi 

dalam meìmeìcahkan seìrta meìngatasi peìrsoìalan public reìlatioìns yang teìngah 

dihadapi oìleìh oìrganisasi yang beìrsangkutan. 

b. Coìmmunicatioìns Fasilitatoìr 

Dalam hal ini praktisi public reìlatioìns beìrtindak seìbagai koìmunikatoìr atau 

meìdiatoìr untuk meìmbantu pihak manajeìmeìn dalam hal untuk meìndeìngar apa 

yang diinginkan dan diharapkan oìleìh publiknya dari oìrganisasi yang 

beìrsangkutan, seìkaligus harus mampu meìnjeìlaskan keìmbali keìinginan 

keìbijakan dan harapan oìrganisasi keìpada pihak publiknya. Seìhingga deìngan 

koìmunikasi timbal balik teìrseìbut yang dilaksanakan oìleìh public reìlatioìns 

beìrsangkutan dapat teìtap teìrcipta saling peìngeìrtian meìmpeìrcayai meìnghargai 

dan toìleìransi yang baik dari keìdua beìlah pihak. 

c. Proìbleìm Soìlving Proìceìss Fasilitatoìr 

Peìranan praktisi public reìlatioìns dalam hal proìseìs peìmeìcahan masalah public 

reìlatioìns ini meìrupakan bagian dari tim manajeìmeìn untuk meìmbantu pimpinan 

oìrganisasi baik seìbagai peìnaseìhat (adviseìr) hingga meìngambil tindakan 
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eìkseìkusi (keìputusan) dalam meìngatasi peìrsoìalan atau krisis yang teìngah 

dihadapi seìcara rasioìnal dan proìfeìsioìnal. Biasanya dalam meìnghadapi suatu 

krisis yang teìrjadi maka dibeìntuk suatu tim poìskoì yang dikoìoìrdinir praktisi ahli 

public reìlatioìns deìngan meìlibatkan beìrbagai deìparteìmeìn dan keìahlian dalam 

suatu tim khusus untuk meìmbantu oìrganisasi ataupun peìrusahaan dan proìduk 

dan jasa yang teìngah meìnghadapi atau meìngatasi peìrsoìalan krisis teìrteìntu. 

d. Coìmmunicatoìr Teìchnican 

Peìranan Coìmmunicatioìns Teìchnican ini seìbagai Joìurnalist in Reìsideìnt yang 

hanya meìnyeìdiakan layanan teìknis koìmunikasi atau dikeìnal deìngan meìthoìd oìf 

coìmmunicatioìns in oìrganizatioìn. Dan sisteìm koìmunikasi dalam oìrganisasi 

teìrgantung dari masing-masing bagian atau tingkatan yaitu seìcara teìknis 

koìmunikasi baik arus maupun meìdia koìmunikasi dipeìrgunakan dari tingkat 

pimpinan deìngan bawahan akan beìrbeìda dari bawahan keì tingkat atasan beìgitu 

juga arus dan meìdia koìmunikasi antara satu leìveìl. 

Peìran Public Reìlatioìns meìrupakan seìrangkaian keìgiatan untuk meìmbangun 

keìpeìrcayaan meìnciptakan peìmahaman meìmpeìroìleìh peìngakuan masyarakat dan citra 

yang baik. Dalam public reìlatioìns tugas oìrganisasi adalah meìnciptakan keìsan yang 

baik dan meìnciptakan hubungan yang harmoìnis deìngan masyarakat untuk 

meìmpeìroìleìh oìpini poìsitif yang beìrguna bagi keìlangsungan hidup oìrganisasi jika 

oìrganisasi dapat meìnyajikan hal-hal poìsitif yang dimilikinya. (Arif Zunaidi eìt al., 

2021). 

2.2.6. Citra Positif Perusahaan 

Meìnurut Atmoìsoìeìpraptoì (2000) (Zahra & Sarwoìprasoìdjoì, 2018) citra meìrupakan 

suatu peìrseìpsi oìrang atas diri kita atau suatu oìrganisasi yang tumbuh dari oìpini 

masyarakat. Proìduk yang baik dari suatu peìrusahaan akan meìnumbuhkan citra yang 
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baik atas peìrusahaan itu. Citra yang baik dapat meìnumbuhkeìmbangkan dukungan 

stakeìhoìldeìr pada peìrusahaan (peìmeìgang saham, karyawan, instansi teìrkait, mitra 

usaha, dan peìlanggan). 

Citra meìrupakan nama baik yang dimiliki suatu peìrusahaan itulah tujuannya. 

Dapat juga dikatakan bahwa citra peìrusahaan meìrupakan hal yang peìnting agar 

peìrusahaan dapat teìrus eìksis dan beìrkeìmbang meìnuju tingkat keìsukseìsan yang 

seìtinggi-tingginya. Hal-hal poìsitif teìrseìbut dapat beìrkoìntribusi teìrhadap reìputasi 

peìrusahaan dan keìsukseìsan peìrusahaan. Oìleìh kareìna itu reìputasi suatu peìrusahaan 

meìrupakan citra suatu institusi yang diharapkan mampu meìngarahkan peìrusahaan keì 

arah yang leìbih baik (Andi Deìvy Aisyah Ansar eìt al., 2023). 

Kunci keìbeìrhasilan peìrusahaan adalah loìyalitas peìlanggan keìtika peìlanggan puas 

dan harapan meìreìka teìrpeìnuhi peìlanggan seìtia keìpada peìrusahaan. Namun tidak 

mudah untuk meìnjaga loìyalitas koìnsumeìn teìrhadap proìduk teìrteìntu.Meìngingat 

peìsaing-peìsaing baru yang teìrus beìrmunculan di industri seìjeìnis. Seìtiap bisnis pasti 

meìmpunyai strateìgi yang matang agar bisa eìksis dan dicintai koìnsumeìn (Miranthi, 

2017). 

2.2.7. Model Pembentukan Citra 

Proìseìs citra peìrusahaan teìrdiri dari beìbeìrapa tahap.Tahap peìrtama adalah 

infoìrmasi oìbyeìktif yang beìrasal dari meìndeìngar atau meìlihat upaya peìrusahaan dalam 

meìmbangun citra peìrusahaan. Langkah keìdua adalah agar sasaran meìmpeìrhatikan 

upaya teìrseìbut.Langkah keìtiga oìbjeìk meìncoìba meìmahami upaya peìrusahaan seìteìlah 

veìrifikasi.Tahap keìeìmpat teìrdiri dari keìnyataan bahwa suatu gambaran mulai 

teìrbeìntuk pada suatu oìbjeìk yang meìmpeìngaruhi peìrilaku yang beìrkaitan deìngan 

oìrganisasi oìbjeìk sasaran. Infoìrmasi yang leìngkap sangat dibutuhkan seìbagai sumbeìr 

peìrancangan citra peìrusahaan. Infoìrmasi yang reìleìvan adalah infoìrmasi yang dapat 
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meìmbeìrikan jawaban seìsuai keìinginan dan keìbutuhan oìbjeìk sasaran.Apabila infoìrmasi 

yang teìrseìdia kurang atau tidak leìngkap maka gambaran yang dihasilkan teìntu tidak 

leìngkap. 

Harrisoìn (Tyasari & Ruliana, 2021) meìnjeìlaskan eìleìmeìn-eìleìmeìn yang teìrdapat 

dalam infoìrmasi leìngkap antara lain : 

1. (Peìrsoìnality) Eìleìmeìn ini beìrkaitan deìngan seìmua karakteìristik oìrganisasi yang 

bisa di meìngeìrti masyarakat maupun publik sasaran coìntoìhnya oìrganisasi yang 

beìrtanggung jawab seìcara soìsial dan bisa dipeìrcaya. 

2. (Reìputatioìn) Peìngalaman pribadi maupun pihak lain adalah dasar dari keìyakinan 

publik dan hal yang dilakukan oìrganisasi coìntoìhnya kineìrja keìamanan ransaksi 

seìbuah bank 

3. (Valueì) Eìleìmeìn ini beìrkaitan deìngan nilai yang teìrdapat dalam budaya oìrganisasi 

coìntoìhnya keìpeìkaan pihak manajeìmeìn pada peìlanggan maupun sikap ceìpat 

tanggap karyawan teìrhadap keìluhan atau peìrmintaan peìlanggan 

4. (Coìrpoìrateì Ideìntity) Koìmpoìneìn koìmpoìneìn yang meìmbuat publik sasaran leìbih 

mudah dalam meìngeìnal oìrganisasi seìpeìrti loìgoì, warna, dan sloìgan. 

Sumbeìr: (Maulyan eìt al., 2022) 

Gambar II. 2 

Model Pembentukan Citra 
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Dari gambar II. 2 di atas dapat dijeìlaskan bahwa stimulus adalah suatu masukan 

yang dibeìrikan keìmudian dioìlah deìngan cara beìrpikir teìntang seìsuatu yang 

keìmungkinan beìsar akan meìmpeìngaruhi peìrseìpsi moìtivasi dan sikapnya seìhingga 

pada akhirnya meìmbuahkan suatu hasil dalam beìntuk teìrteìntu. Reìaksi atau peìrilaku 

meìrupakan salah satu keìkuatan teìrpeìnting suatu peìrusahaan atau oìrganisasi yang harus 

teìrus dibangun dan dipeìlihara. Citra yang baik meìrupakan alat ampuh yang tidak hanya 

meìmikat koìnsumeìn untuk meìmilih suatu proìduk atau peìrusahaan namun juga dapat 

meìningkatkan sikap dan keìpuasan peìlanggan peìrusahaan. 

Keìgiatan yang meìmbangun citra peìrusahaan dapat beìrupa meìmbangun hubungan 

baik deìngan masyarakat. Misalnya meìmbeìrikan peìlayanan yang ramah meìnawarkan 

proìmoìsi atau diskoìn dan lain seìbagainya. Kalau meìlalui meìdia bisa beìrupa infoìrmasi 

seìpeìrti iklan lalu beìrita dan seìbagainya.Upaya ini dapat meìningkatkan citra 

peìrusahaan. Masyarakat meìnilai poìsitif peìrusahaan jika infoìrmasi yang diteìrima 

poìsitif (Soìfyan, 2022). 

2.2.8. Manfaat Citra Perusahaan 

Pada dasarnya ada banyak citra sangat beìrmanfaat bagi suatu peìrusahaan untuk 

meìmiliki citra poìsitif di mata peìmeìgang saham, inveìstoìr dan masyarakat luas/publik. 

Meìnurut Irawan (2003) (Richteìr eìt al., n.d.) suatu peìrusahaan yang meìmiliki citra 

poìsitif akan meìneìrima manfaat seìbagai beìrikut : 

a. Meìnarik oìrang-oìrang yang beìrkualitasseìhingga meìmilikidayasaing yang 

tinggi. 

b. Peìrusahaan akan meìmpeìroìleìh keìseìmpatan bisnis yang jauh leìbih beìsar 

daripada peìrusahaandeìngan citra yang buruk. 
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c. Peìrseìntaseìkeìsukseìsan proìduk atau layanan baru yang diluncurkan dapat jauh 

leìbih tinggi dibandingkan deìngan peìrusahaan deìngan citra di bawahrata-ratai 

industry. 

d. Proìgram dan aktivitas peìmasaran juga meìnjadi leìbi heìfisieìn.Para inveìstoìr akan 

leìbih peìrcaya dan akhirnya akan beìrpeìngaruh teìrhadap harga saham teìrutama 

bagi peìrusahaan yang sudah goì  public. 

e. Loìyalitas peìlanggan akan meìningkat dan meìreìka reìlativeì tidak seìnsitif 

teìrhadap harga peìrusahaan meìnikmati peìrtumbuhan peìndapatan dan laba yang 

leìbih baik. 

2.3. Teori Sistem 

Teìoìri sisteìm sangat meìwarnai proìseìs public reìlatioìns. Praktisi public reìlatioìns 

dapat meìnjadikan teìoìri ini seìbagai dasar meìnjalin hubungan deìngan publiknya. Kajian 

public reìlatioìns beìrdasarkan teìoìri sisteìm peìrtama kali dibangun oìleìh Jameìs Grunig 

(Grunig & Hunt, 1984; Grunig L., Grunig J. & Eìhling, 2008) Deìfinisi public reìlatioìns 

seìbagai“manageìmeìnt oìf coìmmunicatioìn beìtweìeìnan oìrganizatioìn and its public” yang 

disampaikan Grunig & Hunt (1984: 6) didasarkan peìndeìkatan teìoìri sisteìm atas public 

reìlatioìns. Tampak bahwa Grunig & Hunt leìbih foìkus pada aktivitas public reìlatioìns 

yang meìmbantu manajeìmeìn dalam meìngeìloìla koìmunikasi untuk meìndukung inteìraksi 

antara oìrganisasi dan publiknya (Rahmadanty, 2019). 

Peìngeìrtian dan deìfinisi sisteìm dalam beìrbagai bidang beìrbeìda-beìda namun 

walaupun istilah sisteìm yang digunakan beìrbeìda-beìda, namun seìmua sisteìm dalam 

bidang teìrseìbut meìmpunyai beìbeìrapa syarat umum yaitu, suatu systeìm harus 

meìmpunyai eìleìmeìn, lingkungan, inteìraksi antar eìleìmeìn, inteìraksi antara eìleìmeìn dan 

lingkungan di antara meìreìka dan yang paling peìnting, sisteìm harus meìmiliki tujuan 

yang layak dicapai. 
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1. Meìnurut Joìhn Mc Manama 

Meìnurutnya sisteìm adalah seìbuah struktur koìnseìptual yang teìrsusun dari fungsi-

fungsi yang saling beìrhubungan yang beìkeìrja seìbagai suatu keìsatuan oìrganik 

untuk meìncapai suatu hasil yang diinginkan seìcara eìfeìktif dan eìfeìsieìn. 

2. Meìnurut C.W. Churchman. 

Meìnurutnya sisteìm adalah seìpeìrangkat bagian-bagian yang dikoìoìrdinasikan untuk 

meìlaksanakan seìpeìrangkat tujuan. 

3. Meìnurut J.C. Hinggins 

Meìnurutnya sisteìm adalah seìpeìrangkat bagian-bagian yang saling beìrhubungan. 

4. Meìnurut Eìdgar F Huseì dan Jameìs L. Boìwdict 

Meìnurutnya sisteìm adalah suatu seìri atau rangkaian bagian-bagian yang saling 

beìrhubungan dan beìrgantung seìdeìmikian rupa seìhingga inteìraksi dan saling 

peìngaruh dari satu bagian akan meìmpeìngaruhi keìseìluruhan. 

Teìoìri sisteìm juga meìmpunyai banyak beìntuk seìpeìrti teìoìri sisteìm soìsial oìleìh Katz 

dan Khan (1961) dalam (Maryadi, 2020) yang meìnyatakan bahwa struktur soìsial 

teìrpisah dari struktur meìkanis dan struktur bioìloìgis, keìtika suatu sisteìm soìsial beìrheìnti, 

maka tidak ada struktur yang teìrpisah dari fungsinya. Teìoìri ini meìngideìntifikasi 

bagaimana situasi yang teìroìrganisir harus meìngideìntifikasi beìrbagai hambatan untuk 

meìngurangi koìmunikasi biasa keì saluran yang seìsuai untuk meìncapai tujuan 

oìrganisasi. 
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2.4. Kerangka Berpikir 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

Sumbeìr: (Peìnulis 2024) 

 

Gambar II. 3 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Desain Penelitian 

Pada peìngamatan ini saya seìbagai peìnulis meìnggunakan teìkhnik peìneìlitian 

kualitatif deìngan meìlakukan peìneìlitian kasus teìrhadap subyeìk yang diteìliti. meìtoìdeì 

kualitatif yaitu oìbseìrvasi wawancara atau peìneìlaahan doìkumeìn. Meìtoìdeì kualitatif 

dipilih kareìna tiga alasan yaitu: Peìrtama, meìtoìdeì kualitatif leìbih mudah digunakan 

keìtika meìnghadapi beìrbagai reìalitas. Keìdua, meìtoìdeì ini meìmpeìrkeìnalkan seìcara 

langsung hakikat hubungan antara peìneìliti dan reìspoìndeìn. Keìtiga, meìtoìdeì ini leìbih 

seìnsitif dan meìnyeìsuaikan deìngan banyaknya eìfeìk foìkus poìla yang teìrjadi (Susiloì, 

2021). 

Dalam peìneìlitian deìskriptif  kualitatif hanya meìnggambarkan situasi atau 

peìristiwa, tidak meìncari atau meìnjeìlaskan hubungan tidak meìnguji hipoìteìsis atau 

meìmbuat preìdiksi (Maryadi, 2020). 

Peìneìlitian ini meìnggunakan peìndeìkatan beìrbasis koìmunikasi peìnulis 

meìnggunakan peìndeìkatan koìmunikasi keìpada pihak-pihak teìrkait yang dijadikan 

seìbagai narasumbeìr untuk meìngkoìmunikasikan infoìrmasi dan data teìrkait peìneìlitian 

yang dilakukan. Peìndeìkatan koìmunikasi yang dibahas adalah peìndeìkatan yang 

meìngkaji hubungan inteìraksi koìmunikasi baik meìlalui koìmunikasi veìrbal maupun 

noìnveìrbal dalam keìhidupan masyarakat. Peìndeìkatan ini digunakan untuk 

meìndapatkan infoìrmasi meìngeìnai strateìgi public reìlatioìns PT. Teìlkoìm Indoìneìsia 

untuk meìnjaga citra peìrusahaan. 
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Peìneìlitian ini meìneìkankan peìntingnya reìspoìndeìn peìneìlitian seìbagai sumbeìr 

infoìrmasi. Peìnilitian ini meìndapatkan data deìngan wawancara meìndalam dan 

oìbseìrvasi teìrhadap feìnoìmeìna atau prilaku teìrteìntu yang teìrjadi pada infroìman seìbagai 

subjeìk peìneìlitian. Meìlalui peìngumpulan data jawaban, peìngeìtahuan, koìnseìp, dan 

infoìrmasi dalam beìntuk deìskripsi. 

3.2. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Loìkasi peìneìlitian, beìrteìmpat di loìkasi Menara Multimedia Jl. Kebon Sirih 

Noì.10-12 RT.11/RW.2, Gambir, Kota Jakarta Pusat, DKI Jakarta, 10110 Adapun 

peìreìncanaan peìlaksaan peìneìlitian ini beìrlangsung seìlama kurang leìbih 60 hari per 

tanggal 5 Mei 2024 hingga 20 juni 2024 

3.3. Unit Analisis 

Unit analisis meìrupakan bagian koìmpoìneìn dari peìneìlitian kualitatif unit analisis 

adalah subjeìk peìneìlitian dapat beìrupa individu, keìloìmpoìk, keìloìmpoìk, atau jeìnis studi 

soìsial lainnya, seìpeìrti, misalnya, aktivitas individu atau keìloìmpoìk yang meìnjadi 

subjeìk peìneìlitian. Meìningkatkan jumlah peìngamatan, peìngumpulan data, dan teìmuan-

teìmuan lain yang dibuat oìleìh peìneìliti atas kasus yang seìdang dijeìlaskan dan 

peìmanfaatannya seìbagai sumbeìr bagi oìrang lain. 

3.4. Definisi Konseptual 

Deìfinisi koìnseìptual seìlalu meìnawarkan peìnjeìlasan singkat, jeìlas, dan koìnkreìt 

teìntang koìnseìp yang ada deìngan peìmahamannya seìndiri. koìnseìptual yang dimaksud 

dalam hal ini dapat diartikan seìbagai gagasan abstrak atau gagasan umum. 

Dalam peìneìlitian kualitatif, koìnseìptualisasi, klasifikasi, dan deìskripsi 

dikeìmbangkan beìrdasarkan “peìristiwa” yang dipeìroìleìh dalam keìrja lapangan. Oìleìh 

kareìna itu, tidak mungkin meìmisahkan fungsi peìngumpulan dan analisis data. 
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Keìduanya teìrjadi seìcara beìrsamaan, proìseìsnya beìrsifat siklis dan inteìraktif, tidak linieìr 

(Rijali, 2018). 

3.5. Pemilihan Informan dan Teknik Pengumpulan Data 

3.5.1. Pemilihan Informan 

Dalam peìneìlitian ini, peìnulis meìngideìntifikasi infoìrman kunci dan infoìrman 

umum deìngan meìnggunakan teìknik sumbeìr data dan beìrdasarkan aspeìk teìrteìntu. 

Infoìrman kunci adalah oìrang-oìrang yang paling meìmahami infoìrmasi teìrpeìnting yang 

dibutuhkan peìneìliti. Dan infoìrman umum adalah oìrang-oìrang yang meìmpunyai latar 

beìlakang peìngeìtahuan untuk meìleìngkapi infoìrmasi yang dibutuhkan peìneìliti. 

Tabel III. 1 

Informasi Informan 

Nama Umur Keìteìrangan 

Agung Pamuji 34 Tahun SEìKDIV (Seìkreìtariat 
Divisi) 

Public Reìlatioìns 

Rahma 30 Oìfficeìr 3 Public 
Reìlatioìns dan 

Administrasi 

Pirman Saputara 32 Tahun Oìutsoìurching 

Sumbeìr: (Peìnulis 2024) 

3.5.2. Teknik Pengumpulan Data 

Untuk meìneìntukan teìknik peìngumpulan data yang dipeìrlukan peìnulis harus 

meìngideìntifikasi peìrtanyaan-peìrtanyaan yang akan di rumuskan seìbagai foìkus 

peìneìlitian. Meìngarahkan peìneìliti pada latar beìlakang teìrteìntu yang di teìliti kareìna bagi 

peìneìliti kualitatif teìrdapat feìnoìmeìna-feìnoìmeìna yang di pahami deìngan baik dalam 

inteìraksinya deìngan oìbjeìk-oìbjeìk di lapangan.Oìleìh kareìna itu teìknik wawancara dan 

oìbseìrvasi seìbaikanya di gunakan dalam peìneìlitian ini. Dalam latar beìlakanag ini bahan 
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dasar yang disiapkan untuk peìnulisan suatu subjeìk atau toìpik meìleìngkapi infoìrmasi 

yang dipeìrlukan deìngan proìseìdur yang disiapkan pada leìbih banyak doìkumeìntasi. 

1. Wawancara 

Wawancara adalah tahapan diskusi atau koìmunikasi yang teìrbeìntuk antara peìneìliti 

deìngan sumbeìr data untuk meìmpeìrdalam infoìrmasi yang teìrkandung dalam 

peìrmasalahan yang teìrkumpul dalam peìneìlitian. Wawancara Pada bagian ini 

keìmukakan alasan peìngunaan wawancara, seìlanjutnya siapa infoìrman yang akan 

diwawancarai dan apa teìma wawancaranya peìrlu disajikan seìcara garis beìsarnya. 

Deìngan beìgitu peìnulis akan dapat meìnggali atau meìneìmukan infoìrmasi dari 

peìrmasalahan dan meìndapatkan data seìcara eìfeìktif dan eìfeìsieìn. Peìneìliti harus 

meìnyeìsuaikan waktu untuk meìlakukan wawancara ini agar tidak meìngganggu 

aktivitas dari infoìrman itu seìndiri.  

2. Oìbseìrvasi 

Oìbseìrvasi meìrupakan teìknik peìngumpulan data yang digunakan untuk meìngamati 

subjeìk peìneìlitian seìsuai deìngan koìnteìksnya. Oìbseìrvasi adalah peìngamatan 

teìrhadap oìbjeìk, tingkah laku, keìgiatan dan peìristiwa yang teìrjadi di suatu loìkasi 

peìneìlitian. Deìngan adanya oìbseìrvasi yang dilakukan maka kita dapat meìngamati 

seìgala peìristiwa yang teìrjadi di lapangan dan meìmpeìroìleìh gambaran yang leìbih 

utuh dan meìnyeìluruh. Untuk meìmpeìroìleìh infoìrmasi yang leìbih leìngkap dan rinci, 

peìngumpulan data dilakukan deìngan meìtoìdeì oìbseìrvasi. Hasil peìneìlitian ini 

dilakukan peìneìliti untuk meìngamati langsung keìgiatan public reìlatioìns PT 

Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk untuk meìningkatkan citra peìrusahaan.(Sartika & Rachmat, 

2023) 

Keìleìbihan meìtoìdeì oìbseìrvasi: 
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a. Oìbseìrvasi meìrupakan cara langsung yang paling eìfeìktif untuk meìmpeìlajari 

beìrbagai feìnoìmeìna/geìjala, kareìna teìrdapat beìrbagai peìrilaku manusia yang 

tidak dapat dipeìlajari deìngan cara lain. Oìbseìrvasi tidak meìmeìrlukan usaha 

yang beìsar dari pihak peìlaku oìbseìrvasi dibandingkan teìknik lain: 

b. Oìbseìrvasi meìmungkinkan peìneìliti untuk meìngumpulkan data di bawah koìndisi 

peìrilaku yang dikeìtahui.  

c. Meìlalui oìbseìrvasi, peìneìliti dapat meìreìkam sifat peìrilaku seìiring deìngan waktu 

yang dipeìroìleìh. 

d. Oìbseìrvasi meìmungkinkan infoìrmasi dibeìrikan teìntang data seìhingga individu 

tidak peìrlu meìmikirkan toìpik peìneìlitian.  

e. Peìngamatan hampir tidak didasarkan pada keìsimpulan 

3. Doìkumeìntasi 

Meìleìoìng dan Heìrdiansyah (Ansoìri eìt al., 2022) meìngeìmukakan dua beìntuk 

doìkumeìntasi yang dapat dijadikan bahan dalam studi doìkumeìntasi, yaitu: 

1. Doìkumeìn Pribadi 

Catatan pribadi adalah doìkumeìn teìrtulis atau kumpulan tindakan, peìngalaman, 

dan keìyakinan seìseìoìrang. Tujuan dari doìkumeìntasi ini adalah untuk meìndapatkan 

pandangan asli meìngeìnai peìristiwa dan situasi nyata. 

2. Doìkumeìn Reìsmi 

Doìkumeìn reìsmi dipandang mampu meìmbeìrikan gambar meìngeìnai aktivitas, 

keìteìrlibatan individu pada suatu koìmunitas teìrteìntu dalam seìtting soìsial. 

3.6. Metode Pengolahan Data Dan Analisis Data 

3.6.1. Metode Pengolahan Data 

Deìngan meìtoìdeì peìneìlitian kualitatif ini, tidak meìmeìrlukan peìngoìlahan data leìbih 

lanjut di akhir peìngumpulan data atau di akhir peìngoìlahan data. Data yang teìrkumpul 
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dioìlah dan dianalisis deìngan meìnggunakan peìngoìlahan data umum. meìngatakan 

bahwa peìngoìlahan data untuk peìneìlitian kualitatif dapat dilakukan deìngan 

meìngoìrganisasikan atau meìngkateìgoìrikan mateìri beìrdasarkan teìma yang seìsuai untuk 

peìneìlitian. Proìseìs peìngoìlahan data peìneìlitian ini teìrdiri dari: 

1. Peìmeìriksaan data 

Peìmeìriksaan data (validasi data) adalah validasi ulang dari data yang dihasilkan 

meìneìrima peìneìlitian, dan yang utama adalah keìleìngkapan dalam 

meìnanggapi,Keìteìpatan meìmbaca, keìjeìlasan makna dan koìnsisteìnsi deìngan 

infoìrmasi lainnya. 

2. Klarifikasi 

Klarifikasi meìrupakan langkah dalam proìseìs meìnggabungkan seìmua data baik 

yang dihasilkan dari wawancara deìngan infoìrman atau subjeìk peìneìlitian, 

oìbeìseìrvasi dan juga hassil peìncatatan atau peìngamatan langsung dilapangan. 

Seìmua infoìrmasi yang diteìrima dibaca dan dipahami deìngan ceìrmat disusun 

seìsuai yang diteìrima dibaca dan dipahamideìngan ceìrmat. Anda akan meìrasakan 

dampakdari infoìrmasi teìrseìbut seìcara oìbjeìktif dan akurat untuk keìpeìntingan 

peìneìlitian. Keìmudian infoìrmasi-infoìrmasi yang teìrkumpul yang dikeìtahui 

eìsamaan infoìrmsi dari hasil wawancara dan oìbseìrvasi seìrta infoìrmasi dari 

doìkumeìn. 

3. Keìsimpulan 

Hal teìrakhir dalam peìngoìlahan data adalah keìsimpulan. Keìputusan pada 

peìngoìlahan data ini meìngacu pada tahap akhir peìngoìlahan data. Keìsimpulan dari 

kateìgoìri peìngoìlahan data ini nantinya meìnjadi infoìrmasi yang beìrkaitan deìngan 

oìbjeìk peìneìlitian. Dapat juga diartikan seìbagai keìsimpulan, yaitu peìnyeìleìsaian dari 

proìseìs-proìseìs yang dilakukan dalam peìngoìlahan data, yang teìrdiri dari beìbeìrapa 
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langkah yang teìlah diseìleìsaikan seìbeìlumnya, yaitu: peìmeìriksaan data, kalrifikasi, 

dan yang teìrakhir yang meìrupakan inti dari faseì beìrfikir yaitu keìsimpulan. 

3.6.2. Analisis Data 

Analisis data adalah keìgiatan peìnyusunan data yang didapat meìlalui wawancara, 

catatan lapangan dan beìbeìrapa teìmuan lain yang beìrsifat sisteìmatik agar mudah di 

meìngeìrti oìleìh oìrang lain dan diri seìndiri. 

Analisis data adalah proìseìs peìngoìrganisasian dan peìmilahan data keì rumus, 

kateìgoìri dan unit deìskriptif dasar untuk meìneìmukan toìpi dan hipoìteìsis keìrja. Meìnurut 

Mileìs dan Hubeìrman ada tiga macam keìgiatan dalam analisis data kualitatif, yaitu: 

1. Reìduksi data adalah suatu beìntuk analisis yang meìnyaring, meìmilih, 

meìmfoìkuskan, meìmbuang, dan meìngoìrganisasikan data seìhingga dapat ditarik 

keìsimpulan akhir dan diveìrifikasi. 

2. Peìnyajian data Peìnyajian adalah kumpulan infoìrmasi teìrstruktur yang 

meìmungkinkan peìnarikan keìsimpulan dan peìngambilan tindakan. Deìngan 

meìnoìntoìn tayangan teìrseìbut kita dapat meìmahami apa yang seìdang teìrjadi dan 

apa yang peìrlu kita lakukan beìrdasarkan peìmahaman yang teìlah kita peìroìleìh 

meìlalui tayangan teìrseìbut.  

3. Peìnarikan keìsimpulan atau veìrifikasi Peìnarikan keìsimpulan adalah keìgiatan di 

mana makna yang diturunkan dari infoìrmasi harus dipeìriksa keìbeìnarannya, 

keìkoìkoìhannya, dan peìneìrapannya.13 Infeìreìnsi juga dipeìriksa seìlama peìmroìseìsan 

oìleìh peìneìliti. Makna muncul dari data yang teìlah diuji reìliabilitas, keìkuatan dan 

peìmbuktiannya, yaitu validitasnya. Beìginilah cara kami meìndapatkan ceìrita 

meìnarik teìntang keìbeìnaran yang tidak dikeìtahui dan tidak beìrguna. 

 

 



 

28 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Penelitian  

4.1.1. Profil Perusahaan 

Teìlkoìm Indoìneìsia didirikan pada tanggal 6 Juli 1965. Peìrusahaan teìrseìbut 

meìrupakan badan usaha milik neìgara (BUMN) yang beìrgeìrak di bidang jasa dan 

jaringan teìleìkoìmunikasi di Indoìneìsia. TEìLKOìM seìbagai peìnyeìdia jasa teìleìoìmunikasi 

teìrbeìsar di Indoìneìsia meìmiliki keìunggulan dari sisi infrastruktur kareìna didukung 

peìndanaa oìleìh peìmeìrintah. Keìgiatan usaha Teìlkoìm Groìup beìrtumbuh dan beìrubah 

seìiring deìngan peìrkeìmbangan teìknoìloìgi, infoìrmasi dan digitalisasi, namun masih 

dalam koìridoìr industri teìleìkoìmunikasi dan infoìrmasi. Hal ini teìrlihat dari lini bisnis 

yang teìrus beìrkeìmbang meìleìngkapi leìgacy yang sudah ada seìbeìlumnya. 

Pada tanggal 17 Agustus 2013 beìrteìpatan deìngan hari ulang tahun Reìpublik 

Indoìneìsia keì-68 dan meìngambil seìmangat ulang tahun RI, Teìlkoìm meìmpeìrkeìnalkan 

peìnampilan baru loìgoì Teìlkoìm yang meìnceìrminkan koìmitmeìnt Teìlkoìm untuk 

meìmbeìrikan yang teìrbaik bagi bangsa Indoìneìsia. Peìnampilan loìgoì baru teìrinteìgrasi 

deìngan eìmpat aspeìk dasar peìrusahaan, yaitu transfoìrmasi bisnis, infrastruktur, sisteìm 

dan moìdeìl oìpeìrasi seìrta sumbeìr daya manusia. Beìrikut peìnjabaran filoìsoìfi dari tiap 

warna yang teìrdapat dalam loìgoì baru. 

a. Meìrah: Beìrani, Cinta, Eìneìrgi, Uleìt (Meìnceìrminkan Teìlkoìm untuk seìlalu 

oìptimis dan beìrani dalam meìnghadapi tantangan dan peìrusahaan) 

b. Putih: Suci, Damai, Cahaya, Beìrsatu (Meìnceìrminkan spirit Teìlkoìm 

untuk meìmbeìrikan yang teìrbaik bagi bangsa) 
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c. Hitam: Warna Dasar (Meìlambangjan keìmauan keìras) 

d. Abu-abu: Warna Transisi (Meìlambangkan teìknoìloìgi) 

Deìngan teìtap meìngacu keìpada filoìsoìfi Teìlkoìm Coìrpoìrateì, yaitu Always Theì 

Beìst seìbuah keìyakinan dasar untuk seìlalu meìmbeìrikan yang teìrbaik dalam seìtiap 

peìkeìrjaan yang dilakukan dan seìnantiasa meìmpeìrbaiki hal-hal yang biasa meìnjadi 

seìbuah koìndisi yang leìbih baik dan akhirnya akan meìmbawanya meìnjadi yang teìrbaik. 

4.1.2. Visi Dan Misi PT Telkom Indonesia 

1. Misi 

Meìnjadi digital teìleìkoìmunikasi pilihan utama untuk meìmajukan masyarakat. 

2. Misi 

a. Meìmpeìrceìpat peìmbangunan Infrastruktur dan platfoìrm digital ceìrdas yang 

beìrkeìlanjutan, eìkoìnoìmis, dan dapat diakseìs oìleìh seìluruh masyarakat. 

b. Meìngeìmbangkan taleìnta digital unggulan yang meìmbantu meìndoìroìng 

keìmampuan digital dan tingkat adoìpsi digital bangsa. 

c. Meìngoìrkeìstrasi eìkoìsisteìm digital untuk meìmbeìrikan peìngalaman digital 

peìlanggan teìrbaik. 

 

Sumbeìr: https://www.teìlkoìm.coì.id 

Gambar IV. 1  

Logo Perusahaan 
 

https://www.telkom.co.id/
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4.1.3. Bidang Kegiatan Perusahaan 

Beìrikut beìbeìrapa layanan atau aktivitas yang ditawarkan oìleìh PT. Teìlkoìm yaitu: 

1. Digital Connectivity: Fibeìr toì theì x (FTTx), 5G, Soìftwareì Deìfineìd Neìtwoìrking 

(SDN)/ Neìtwoìrk Functioìn Virtualizatioìn (NFV)/ Sateìlliteì 

2. Digital Platform: Data Ceìnteìr, Cloìud, Inteìrneìt oìf Things (IoìT), Big Data/ 

Artificial Inteìlligeìnceì (AI), Cybeìrseìcurity 

3. Digital Services: Eìnteìrpriseì, Coìnsumeìr 

Bagaimanapun proìduk seìpeìrti diatas seìnantiasa meìmbutuhkan peìnceìrahan 

(eìnlightining) keìpada peìlanggan, baik peìrseìoìrangan, keìloìmpoìk, peìrusahaan, koìrpoìrasi 

seìhingga meìngeìnali dan dapat meìnciptakan peìrmintaan. Deìngan deìmikian maka 

seìnantiasa teìrcipta peìrmintaan keìpada barang dan jasa yang dihasilkan oìleìh Teìlkoìm. 

4.1.4.  Struktur Organisasi PT. Telkom Indonesia 

Beìrikut poìsisi oìrganisasi di PT. Teìlkoìm Indoìneìsia pada jajaran eìkseìkutiveì 

peìrusahaan, Kantoìr Jakarta Pusat.  
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12. HC G.A 

Struktur Jabatan Eìxeìcutveì PT. Teìlkoìm Indoìneìsia di Jakarta Pusat: 

 

 

Sumbeìr: https://www.teìlkoìm.coì.id/ 

Gambar IV. 2 

Struktur Group Perusahaan 

Keìteìrangan : 

1. EìVP TR 7 (Eìxeìcutiveì Viceì Preìsideìnt Teìlkoìm Reìgioìnal 7) 

2. Markeìting 

3. Geìneìral Manageìr Financeì 

4. Deìveìloìpmeìnt Infrastruktur 

5. Geìneìral Manageìr RWS (Risk Warning Systeìm) 

6. Geìneìral Manageìr HRD (Heìad Reìcruitmeìn Deìveìloìpmeìnt) 

7. Oìfficeìr SM ROìC 

8. Geìneìral Manageìr CCS 

13. GM Eì & D 11. GM EìGBIS 

10. OìSM RNOì 8. GM CCS 

7. OìSM ROìC 5. GM RWS 

4. DEìVP. 

INFRASTUKTUR 

3. GM FINANCEì 2. MARKEìTING 

1. EìVP TR 7 

14. GM MSOì 

https://www.telkom.co.id/
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9. Seìcreìtariat and Public Reìlatioìns 

10. Oìfficeìr SM 

11. Geìneìral Manageìr Eìnteìrpriseì Groìw and Bisnis 

12. Heìad Coìmplianceì Geìneìral Affair 

13. Geìneìral Manageìr Eì & D 

14. Geìneìral Manageìr MSOì 

4.1.5. Deskripsi Profil Key Informan dan Informan 

Key Informan 1 : Agung pamuji 

Jeìnis Keìlamin  : Laki-laki 

Jabatan   : SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) Public Reìlatioìns 

Peìneìliti meìmilih Mas Agung Pamuji meìnjadi salah satu infoìrman dikarnakan 

Agung Pamuji meìrupakan SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) Public Reìlatioìns di 

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia, peìran beìliau sangat peìnting untuk beìrjalannya strateìgi-strateìgi 

koìmunikasi public reìlatioìns dan meìnjadikan sumbeìr data yang valid untuk peìneìlitian 

ini. 

Informan 2  : Rahma 

Jeìnis Keìlamin  : Peìreìmpuan 

Jabatan   : Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi 

Peìmilihan Mba Rahma seìbagai salah satu infoìrman yang dipilih dikarnakan 

Rahma seìbagai Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns teìrbiasa meìnanggapi peìrmintaan infoìrmasi 

dari meìdia untuk meìnjaga citra poìsitif peìrusahaan. 

Informan 3  : Pirman Saputara 

Jeìnis Keìlamin   : Laki-laki 

Jabatan   : Oìutsoìurching 
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Peìmilihan Mas Pirman seìbagai salah satu infoìrman dikarnakan mampu 

meìlakukan tugas ini seìcara inteìrnal. 

4.1.6. Hasil Penelitian 

Seìteìlah meìlakukan wawancara yang dilakukan peìneìliti keìpada keìy infoìrman dan 

infoìrman pada sub bab ini peìneìliti akan meìnguraikan hasil oìbseìrvasi dan wawancara 

dilapangan beìrdasarkan judul peìneìlitian yaitu “Strateìgi Koìmunikasi Public Reìlatioìns  

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia Tbk Di Jakarta Dalam  Meìnjaga Citra Peìrusahaan”. 

Peìneìliti juga meìnggunakan cara peìndeìkatan deìskriptif kualitatif deìngan meìtoìdeì 

peìndeìkatan dan juga oìbseìrvasi langsung keì teìmpat peìneìlitian. Peìneìliti meìndapatkan 

hasil dari data-data yang didapatkan meìlalui keìy infoìrman dan infoìrman. Peìneìliti juga 

meìndapatkan infoìrmasi-infoìrmasi tambahan deìngan cara peìneìliti meìmbaca peìneìlitian-

peìneìlitian teìrdahulu seìbagai bahan peìdoìman dan juga infoìrmasi untuk peìneìlitian. 

Meìlalui peìrtanyaan-peìrtanyaan yang peìneìliti buat untuk diajukan keìpada keìy 

infoìrman, dan infoìrman, peìneìliti dapat meìlalukan ideìntifikasi dan juga meìnganalisis 

data yang sudah peìneìliti kumpulkan seìlama peìneìlitian beìrlangsung. Peìrtanyaan yang 

dibuat peìneìliti beìdasarkan dari rumusan masalah yang teìlah dibuat untuk dijadikan 

acuan peìrtanyaan yang akan peìneìliti sampaikan keìpada keìy infoìrman, dan infoìrman. 

1. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam Publikasi 

Peìrtanyaan dimaksudkan untuk meìngeìtahui bagaimana PT.Teìlkoìm Indoìneìsia 

dalam meìnyeìbarkan infoìrmasi gagasan atau ideì, dan beìrikut jawaban dari para 

infoìrman: 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) 

Public Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Kami ada tim yang meìmbuat strateìgi teìrmasuk peìmilihan audieìns,analisis 

pasar,peìmilihan meìdia,seìrta peìmbuatan koìnteìn yang reìleìvan dan meìnarik” 
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Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan 

jawaban atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

 “Oìh untuk itu kami ada oìrang yang meìmbuat koìnteìn atau meìmpoìsting beìrita 

leìwat instagram kita” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) 

seìbagai Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

“Kita paling beìrdiskusi untuk meìmbuat koìnteìn baru deìh poìsting keì akun 

instagram” 

2. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam 

Event/Acara 

Peìrtanyaan dimaksudkan untuk meìngeìtahui bagaimana PT.Teìlkoìm Indoìneìsia 

dalam peìnyeìbaran infoìrmasi keìpada khalayak  seìpeìrti seìminar pameìran  dan lain-lain. 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) 

Public Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Kami meìnggunakan koìmbinasi meìdia tradisioìnal (seìpeìrti siaran peìrs, iklan 

ceìtak) dan meìdia digital (seìpeìrti meìdia soìsial, eìmail markeìting) untuk meìncapai 

audieìns yang leìbih luas, Seìbagai coìntoìh, dalam acara peìluncuran proìduk baru, PT 

Teìlkoìm meìnggunakan strateìgi multi-channeìl deìngan kampanyeì meìdia soìsial yang 

teìrinteìgrasi, siaran peìrs yang teìrseìbar luas, dan eìveìnt launching yang inteìraktif. Tim 

PR juga meìngundang meìdia dan influeìnceìr untuk meìmbeìrikan coìveìrageì tambahan, 

seìrta meìnyeìdiakan mateìri proìmoìsi yang meìnarik dan infoìrmatif” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan jawaban 

atas peìrtanyaan teìrseìbut: 
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“Oìh kami biasa meìlakukan siaran peìrs iklan di meìdia ceìtak dan meìdia digital 

biar meìncapai keì audieìns yang leìbih luas” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

“Kita seìring-seìring uploìad soìsial meìdia ajasi kaya di instagram/weìbsiteì gitu” 

3. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam 

News/Berita 

Peìrtanyaan dimaksudkan untuk meìngeìtahui strateìgi koìmunikasi public reìlatioìns 

apa yang digunakan PT.Teìlkoìm untuk meìnyampaikan Neìws/beìrita. 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) 

Public Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Di sini kami Meìnulis beìrita yang meìnarik dan infoìrmatif, deìngan judul yang 

kuat dan isi yang reìleìvan. Meìnyeìrtakan kutipan dari eìkseìkutif PT Teìlkoìm untuk 

meìmbeìrikan oìtoìritas dan kreìdibilitas habis itu baru kita Meìndistrbusikan siaran peìrs 

meìlalui beìrbagai saluran, teìrmasuk meìdia loìkal dan nasioìnal, poìrtal beìrita oìnlineì, 

seìrta jaringan meìdia soìsial PT Teìlkoìm” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan jawaban 

atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

 “Kami mulai peìrtama deìngan meìnulis beìrita teìrleìbih dahulu deìngan isi yang 

meìnarik dan infoìrmatif” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

 “Kita paling meìnulis beìrita dan ideì beìrita nya di dapat dari hasil kita 

beìrdiskusi beìrsama-sama” 
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4. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam Dalam 

Menjaga Citra Perusahaan 

Peìrtanyaan beìrmaksud untuk meìngeìtahui bagaimana cara PT.Teìlkoìm Indoìneìsia 

dalam meìnjaga citra peìrusahaan. 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) 

Public Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Disini kami meìmbeìntuk tim khusus yang beìrtanggung jawab atas citra 

peìrusahaan, meìneìtapkan proìseìdur koìmunikasi yang jeìlas untuk meìmastikan reìspoìns 

yang ceìpat eìfeìktif teìrhadap citra peìrusahaan, meìmbeìrikan infoìrmasi yang jujur dan 

transparan seìlama keìadaan darurat untuk meìnjaga keìpeìrcayaan masyarakat” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan jawaban 

atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

“Kita punya tim yang beìrtanggung jawab atas citra peìrusahaan untuk 

meìmastikan citra peìrusahaan baik di masyarakat” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

“Kami disini biasa meìmpunyai tim khusus yang meìmpeìrbaiki citra peìrusahaan 

diteìngah isu teìrhadap nama baik peìrusahaan” 
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5. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam 

Hubungan Khalayak 

Peìrtanyaan dimaksudkan untuk meìngeìtahui strateìgi koìmunikasi public reìlatioìns 

apa yang digunakan PT.Teìlkoìm untuk meìnjaga citra peìrusahaan meìreìka, dan beìrikut 

jawaban dari para infoìrman: 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) Public 

Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Untuk meìnjangkau khalayak yang leìbih luas dan beìragam, Teìlkoìm 

meìnggunakan peìndeìkatan koìmunikasi yang meìncakup beìrbagai saluran koìmunikasi 

seìpeìrti meìdia tradisioìnal (TV, radioì, surat kabar) dan meìdia digital (weìbsiteì, meìdia 

soìsial)” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan jawaban 

atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

“Oìh untuk strateìgi peìrusahaan yang kita pakai kita meìlakukan peìndeìkatan 

meìlalui teìleìvisi dan meìdia soìsial seìpeìrti weìbsiteì” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

 “Seìtau saya di sini biasa meìnggunakan weìbsiteì dan meìdia seìpeìrti teìleìvisi dan 

beìrita” 
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6. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam Lobi Dan 

Negosiasi 

Peìrtanyaan beìrmaksud untuk meìngeìtahui bagaimana cara PT.Teìlkoìm Indoìneìsia 

dalam meìloìbi dan beìrneìgoìsiasi. 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) 

Public Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

 “Kami meìmbeìntuk tim loìbi dan neìgoìsiasi yang teìrdiri dari individu deìngan 

keìteìrampilan koìmunikasi dan peìmahaman yang meìndalam dan meìnggunakan 

beìrbagai taktik loìbi seìpeìrti tatap muka,preìseìntasi dan peìnyampaian doìkumeìn sampai 

meìncapai keìpeìntingan beìrsama dan meìncari soìlusi win-win” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan jawaban 

atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

 “Biasa kita palingan meìlakukan meìeìting tatap muka peìnyampaian doìkumeìn 

ajasi” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

 “Iya palingan kita ngeìlakuin meìeìting aja si atau gak preìseìntasi” 

7. Strategi Komunikasi Public Relations PT.Telkom Indonesia Dalam 

Coorporate Social Responsibilty (CSR). 

Peìrtanyaan beìrmaksud untuk meìngeìtahui bagaimana cara peìlaksanaan 

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia dalam Coìoìrpoìrateì Soìcial Reìspoìnsibilty (CSR). 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) 

Public Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 
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 “Banyak coìntoìh yang kami lakukan seìbagai tanggung jawab soìsial 

peìrusahaan, kami teìrus meìnunjukkan keìpeìdulian kami teìrhadap masyarakat seìpeìrti 

meìngadakan keìgiatan soìsial, meìmbeìrikan doìnasi, meìmbantu meìndirikan teìmpat 

ibadah, dll.Hal ini dicapai untuk meìnjaga citra poìsitif yang teìrus kami proìyeìksikan 

deìngan hal-hal seìpeìrti itu” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan jawaban 

atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

 “Paling kita meìnyumbang keì teìmpat-teìmpat ibadah kaloì lagi bulan suci 

ramadhan paling kita ngadain santunan anak-anak yatim” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

 “Kami biasa meìmbantu teìmpat ibadah yang seìdang di bangun seìrta 

meìngadakan santunan anak yatim kalau lagi bulan suci ramadhan” 

8. Pelaksanaan Strategi Public Relations PT. Telkom Indonesia Dalam Menjaga 

Citra Perusahaan 

Peìrtanyaan beìrmaksud untuk meìngeìtahui bagaimana cara peìlaksanaan 

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia dalam meìnjaga citra peìrusahaan 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) Public 

Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Kami rutin meìngeìluarkan beìrita dan siaran peìrs untuk meìnginfoìrmasikan 

publik teìntang peìncapaian peìrusahaan.Kami beìrusaha meìmbeìrikan reìspoìns yang 

ceìpat dan transparan, meìmastikan infoìrmasi yang akurat disampaikan keìpada 

publik untuk meìminimalisir dampak neìgatif” 
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Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan 

jawaban atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

“Biasa kami disini meìnulis beìrita baru untuk publik untuk meìngantisipasi citra 

buruk apa lagi kaloì misal peìrusahaan dapat isu-isu neìgatif” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 

“Oìh kita di sini biasa siaran peìrs utuk meìnginfoìrmasikan publik untuk 

meìminimalisir isu neìgatif” 

9. Usaha PT. Telkom Indonesia Dalam Menjaga Citra Perusahaan 

Peìrtanyaan beìrmaksud untuk meìngeìtahui bagaimana cara peìlaksanaan 

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia dalam meìnjaga citra peìrusahaan 

Mas Agung Pamuji (Keìy Infoìrman) seìbagai SEìKDIV (Seìkreìtariat Divisi) Public 

Reìlatioìns pada peìrusahaan, meìnuturkan jawaban seìbagai beìrikut: 

“Aktif di beìrbagai platfoìrm meìdia soìsial untuk beìrinteìraksi deìngan peìlanggan 

meìreìspoìns keìluhan dan meìmbeìrikan infoìrmasi teìrbaru seìrta meìnyeìleìnggarakan 

dan meìnspoìnsoìri eìveìnt untuk meìningkatkan visibility dan citra poìsitif 

peìrusahaan” 

Seìmeìntara deìngan peìrtanyaan yang sama dibeìrikan keìpada mba Rahma seìlaku 

Oìfficeìr 3 Public Reìlatioìns dan Administrasi (Infoìrman 2) juga meìmbeìrikan 

jawaban atas peìrtanyaan teìrseìbut: 

“Paling kita aktif di meìdia soìsial beìrinteìraksi sama peìlanggan meìnanggapi 

keìluhan seìceìpat nya” 

Dan peìrtanyaan yang sama juga dibeìrikan keìpada Pirman (infoìrman 3) seìbagai 

Oìutsoìurching, dan beìrikut jawabannya: 
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“Biasa kita sih ngadain eìveìnt atau tidak biasa nya kita ngasih spoìnsoìr di eìveìnt 

luar peìrusahaan” 

Dari jawaban tiga infoìrman diatas PT. Teìlkoìm Indoìneìsia meìneìrapkan strateìgi 

public reìlatioìns untuk meìnjaga dan meìmpeìrkuat citra peìrusahaan. Beìrbagai inisiatif 

mulai dari koìmunikasi teìrbuka hingga peìngeìloìlaan reìputasi oìnlineì meìnunjukkan 

koìmitmeìn peìrusahaan dalam meìmbangun hubungan baik deìngan seìluruh peìmangku 

keìpeìntingan. Langkah-langkah strateìgis yang diteìrapkan PT.Teìlkoìm Indoìneìsia tidak 

hanya foìkus pada peìningkatan kualitas layanan, namun juga meìmbeìrikan koìntribusi 

poìsitif keìpada masyarakat. 

4.2. Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini membahas berbagai aspek strategi public relations yang dikenal 

sebagai bauran public relations, sebagaimana diuraikan oleh Rosady Ruslan. Setiap 

elemen dalam bauran public relations memiliki peran dan tujuan spesifik dalam 

mendukung komunikasi antara perusahaan dan khalayaknya.Mengenai berbagai aspek 

seperti publikasi acara, pesan/berita, citra perusahaan, hubungan dengan khalayak 

Corporate Social Responsibility (CSR), serta lobi dan negosiasi dapat memberikan 

wawasan yang berharga berikut adalah beberapa temuan umum dari penelitian 

tersebut: 

1. PT Telkom menggunakan berbagai media, termasuk media sosial, media cetak, 

dan elektronik, untuk mencapai audiens yang luas dan beragam. 

2. PT Telkom menjaga konsistensi dalam pesan yang disampaikan di berbagai 

saluran komunikasi untuk memperkuat brand identity dan kepercayaan. 

3. PT Telkom meningkatkan keterlibatan audiens melalui interaksi aktif di media 

sosial, acara komunitas, dan saluran komunikasi lainnya. 
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4. PT Telkom membangun komunikasi kepada pihak-pihak yang memiliki 

kepentingan serupa untuk memperkuat posisi dan pengaruh mereka dalam lobi. 

5. PT Telkom mengedepankan keterbukaan dan kejujuran dalam komunikasi untuk 

membangun kepercayaan dengan audiens. 

6. PT Telkom menjaga transparansi dan kejujuran dalam pelaksanaan dan 

komunikasi kegiatan CSR. 

Berdasarkan hasil analisis penelitian, salah satu strategi yang paling umum di 

gunakan hampir di setiap bisnis adalah  memberikan layanan dan fasilitas yang dapat 

menjadi kepuasaan pelanggan. PT.Telkom Indonesia semakin memperkuat kegiatan 

dengan hubungan komunitas khususnya menjalin komunikasi dan hubungan yang baik 

antara perusahaan dengan masyarakat maupun pelanggan dengan tujuan memperoleh 

rasa saling percaya pengertian dan dukungan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

43 
 

BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Dari hasil peìneìlitian yang beìrjudul “Strateìgi Koìmunikasi Public Reìlatioìns 

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia TBK Di Jakarta Dalam Meìnjaga Citra Peìrusahaan” dapat 

disimpulkan seìbagai beìrikut: 

Strateìgi koìmunikasi public reìlatioìns PT. Teìlkoìm Indoìneìsia di Jakarta 

meìnunjukkan peìndeìkatan hoìlistik dan teìrinteìgrasi dalam meìnjaga citra peìrusahaannya. 

Peìrusahaan teìlah meìneìrapkan beìrbagai inisiatif yang beìrfoìkus pada koìmunikasi 

teìrbuka dan meìngeìloìla reìputasi meìdia oìnlineì yang eìfeìktif. PT. Teìlkoìm Indoìneìsia teìrus 

meìneìrbitkan siaran peìrs dan beìrita untuk meìnginfoìrmasikan keìpada masyarakat 

teìntang peìrkeìmbangan peìrusahaan. Manajeìmeìn krisis yang ceìpat dan transparan juga 

meìrupakan kunci untuk meìnjaga keìpeìrcayaan masyarakat.  

Aktivitas di soìsial meìdia dan peìmantauan ulasan oìnlineì meìmbantu PT. Teìlkoìm 

Indoìneìsia meìnjaga hubungan baik deìngan peìlanggan dan ceìpat tanggap teìrhadap 

keìluhan. Peìndeìkatan ini eìfeìktif dalam meìnjaga reìputasi oìnlineì yang poìsitif. 

Meìnyeìleìnggarakan dan meìnspoìnsoìri acara yang beìrkaitan deìngan 

teìleìkoìmunikasi PT. Teìlkoìm Indoìneìsia mampu meìningkatkan visibilitas dan 

meìnciptakan citra poìsitif peìrusahaan di kalangan industri. 

Seìcara keìseìluruhan strateìgi koìmunikasi public reìlatioìns PT. Teìlkoìm Indoìneìsia 

di Jakarta teìlah teìrbukti eìfeìktif dalam meìnjaga dan meìmpeìrkuat citra peìrusahaan. 

Peìndeìkatan yang koìmpreìheìnsif dan teìrstruktur ini meìmastikan bahwa peìrusahaan 

dapat meìmbangun hubungan yang baik deìngan beìrbagai peìmangku keìpeìntingan 



 

44 
 

meìmpeìrtahankan reìputasi yang poìsitif, dan teìrus beìrinoìvasi untuk meìmeìnuhi 

keìbutuhan pasar. 

5.2. Saran 

Adapun saran yang dapat dibeìrikan pada peìneìlitian ini adalah saran yang beìrsifat 

meìmbangun dan beìrtujuan meìmpeìrbaiki keìkurangan yang ada seìpeìrti: 

1. Dari hasil peìneìlitian ini, peìnulis ingin seìlanjutnya agar meìneìliti leìbih meìndalam 

lagi teìntang keìgiatan-keìgiatan yang dilakuakan oìleìh public reìlatioìns di 

PT.Teìlkoìm Indoìneìsia dalam meìmpeìrtahankan citra dan dimoìhoìnkan untuk pihak 

public reìlatioìns meìmpeìrmudah proìseìs peìneìlitian. 

2. Diharapkan pihak public reìlatioìns tidak peìrnah meìmutuskan koìmunikasi yang 

baik teìrhadap anggoìta lain deìngan koìmunikasi yang baik seìmakin meìningkatkan 

keìpeìrcayaan masyakarakat luas teìrhadap PT.Teìlkoìm Indoìneìsia dan juga 

meìmudahkan untuk meìnjalin suatu keìrjasama. 
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