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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Pada BAB 2 ini, penulis akan menjelaskan penelitian dan teori terkait Strategi 

Marketing Public Relations Seinaa Hijab Dalam Meningkatkan Citra Melalui 

Media Sosial Instagram. 

Table 2.1. Penelitian terdahulu 

NO Nama Judul Teori Metode Hasil 

1.  Patricia Gaby 

Pranabella, Durinta 

Puspasari (2021) 

Strategi Hubungan 

Masyarakat Dalam 

Meningkatkan Citra 

Perusahaan 

 

Teori Strategic 

Public 

Relations dan 

Reputasi untuk 

membentuk 

citra positif. 

Deskriptif 

kualitatif 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Humas PT. Pos Indonesia 

Pusat Surabaya telah 

menerapkan strategi 

PENCILS dengan baik 

melalui indikator Strategi: 

1) Publisitas, 2) Event 

(event), 3) News (berita), 

4) Community 

(community engagement), 

5) Inform (image), 6) 

Lobby dan negosiasi, 7) 

Tanggung jawab sosial 

(social responsibility)). 

Indikator Citra 1) 

Persepsi, 2) Kognisi, 3) 

Motivasi, 4) Sikap. 

2.  Valya Annisya 

(2019) 

Strategi Marketing 

Public Relations 

D’besto Dalam 

Membangun Brand 

Awareness Melalui 

Instagram 

 

Teori Two Way 

Symmetrical 

yang telah 

dikemukakan 

oleh James E. 

Grunig 

Deskriptif 

kualitatif 

dengan 

pendekatan 

kualitatif. 

 

Hasil dari penelitian ini 

adalah strategi divisi 

marketing public relations 

d’BestO dalam 

membangun brand 

awareness melalui 

instagram dilihat dari 

feedback yang dilakukan 

oleh konsumen mengenai 
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informasi yang diberikan 

dan juga perusahaan 

mengetahui kebutuhan 

konsumen. 

3.  Fitri Azzahra, Herta 

Armianti Soemardjo 

(2022) 

 

 

Strategi Public 

Relations Dalam 

Membangun Brand 

Image 

“Kopi Janji Jiwa” 

Di Instagram 

 

 

Teori strategi 

branding 

 

Deskriptif 

kualitatif, 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

strategi branding yang 

digunakan Janji Jiwa 

didasarkan pada: a) arti 

dari brand Janji Jiwa 

adalah janji minuman 

olahan kopi merek yang 

akan menghadirkan 

produknya dengan 

kualitas terbaik; b) logo 

merek dengan jari 

kelingking sebagai simbol 

janji yang berarti 

komitmen mereka untuk 

selalu menyajikan 

minuman kopi berkualitas 

kepada mereka pelanggan, 

dan. c). slogan merek Janji 

Jiwa “kopi dari hati” yang 

disampaikan kepada 

pelanggan bahwa Janji 

Jiwa akan berkomitmen 

untuk menjaga 

kualitasnya. Sehubungan 

dengan penggunaan 

Instagram sebagai media 

untuk mempromosikan 

brand image Janji Jiwa, 

ternyata Janji Jiwa 

berhasil 

mengimplementasikan 

brandingnya strategi 

melalui Instagram mereka 

dalam hal komentar yang 

diperoleh, profil 

Instagram yang menarik, 

caption, Fitur cerita 

Instagram, konten, tagar, 
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fitur sorotan, dan 

ketepatan waktu posting. 

 

 

4.  Rashel Pitya 

Sihotang, Liza Dwi 

Ratna Dewi (2021) 

Strategi Marketing 

Public Relations 

Greatedu Dalam 

Meningkatkan 

Brand Awareness 

Di Era Digital 

Three Ways 

Strategy 

Concept dari 

Thomas L. 

Harris. 

Pendekatan 

penelitian 

kualitatif, 

sedangkan 

metode 

penelitiannya 

adalah 

deskriptif 

kualitatif. 

 

Hasil penelitian 

membuktikan bahwa 

Strategi Pemasaran 

Hubungan Masyarakat 

GreatEdu yang diterapkan 

dengan baik dapat 

meningkatkan kesadaran 

merek. Strategi yang 

diadopsi adalah konsep 

Three Ways Strategy yang 

meliputi: Push Strategy 

dengan memberikan 

bonus kepada tim internal 

yang berhasil mencapai 

target OKR (Objective 

and Key Result), Pull 

Strategy dengan 

memberikan fitur-fitur 

unik yang dibutuhkan 

banyak orang dan 

melakukan public 

knowledge , giveaway, 

seminar dan webinar yang 

akan dilaksanakan, dan 

Pass Strategy dengan 

membangun komunikasi 

dan pelayanan yang baik 

dengan customer dan 

calon customer serta 

menjadi sponsor dalam 

event-event antara lain 

sekolah, Yayasan Anak 

Kanker Indonesia, Citra 

Garden Aneka 

Educreative Festival 

2019, dan Mencari 
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Pendidikan Pahlawan 

2019. 

5.  Ratu Balqis Wiraditi, 

AG. Sudibyo  

(2020) 

 

Strategi Marketing 

Public Relations 

Dalam 

Meningkatkan 

Brand Image 

Pt. Brodo Ganesha 

Indonesia 

3 ways 

strategies: pull 

strategies, push 

strategies, pass 

strategies 

Pendekatan 

penelitian 

dilakukan 

dengan uji 

kualitatif. 

Dalam strategi marketing 

public relations tersebut, 

Strategi Pull merupakan 

strategi yang paling bagus 

untuk perusahaan Brodo, 

karena publikasi yang 

dilakukan oleh Brodo 

dapat mempersuasif 

masyarakat dengan baik, 

dengan adanya berbagai 

iklan yang di promosikan 

di berbagai media sosial 

brodo, sampai ke website 

blibli.com sebagai 

partnership Brodo. untuk 

strategi Push dan Pass 

masih belum maksimal 

karena brodo sudah sering 

memberikan promo 

kepada konsumennya, dan 

untuk sosiliasi brodo 

masih belum terlalu aktif 

karena masih banyak 

konsumen yang belum 

mengetahui spesifikasi 

produk terbaru brodo X 

Chicco Jerikho 
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Persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian Patricia 

Gaby Pranabella, Durinta Puspasari  

Dalam penelitian ini adapun persamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Patricia Gaby Pranabella, Durinta Puspasari yaitu penelitian ini sama-sama 

menggunakan metode penelitian kualitatif. Yang membahas mengenai strategi 

komunikasi. 

Perbedaan dari kedua penelitian ini adalah pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Objek dalam penelitian sebelumnya adalah Kantor Pos Pusat Surabaya 

sedangkan objek dalam penelitian ini adalah Seinaa Hijab. 

2. Lokasi penelitian sebelumnya di Kantor Pos pusat Surabaya sedangkan 

penelitian ini berlokasi di kota Bekasi. 

3. Fokus dalam penelitian sebelumnya adalah meningkatkan Reputasi untuk 

membentuk citra positif perusahaan, sedangkan pada penelitian ini fokus 

penelitiannya adalah meningkatkan perolehan total dan awareness audience 

terhadap produk. 

Persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian Valya 

Anissya 

Dalam penelitian ini adapun persamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Valya Anissya yaitu sama-sama menggunakan metode penelitian kualitatif. 

Perbedaan Teori dalam penelitian sebelumnya adalah Teori Two Way 

Symmetrical, sedangkan pada penelitian ini teori penelitiannya adalah strategi 
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marketing public relations. Objek dalam penelitian sebelumnya adalah d’BestO, 

sedangkan objek dalam penelitian ini adalah akun instagram Seinaa Hijab. 

Persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian Fitri 

Azzahra, Herta Armianti Soemardjo 

Dalam penelitian ini adapun persamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Fitri Azzahra, Herta Armianti Soemardjo yaitu sama-sama menggunakan 

metode penelitian kualitatif. 

Perbedaan penelitian sebelumnya dengan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: Teori dalam penelitian sebelumnya adalah Teori strategi branding, 

sedangkan pada penelitian ini teori penelitiannya adalah strategi marketing public 

relations. 

Persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian Rashel 

Pitya Sihotang, Liza Dwi Ratna Dewi 

Dalam penelitian ini adapun persamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Rashel Pitya Sihotang, Liza Dwi Ratna Dewi yaitu sama-sama menggunakan 

metode penelitian kualitatif. 

Adapun perbedaan yaitu Teori dalam penelitian sebelumnya adalah Three 

Ways Strategy Concept dari Teori dalam penelitian sebelumnya adalah Three Ways 

Strategy Concept dari Thomas L. Harris, sedangkan pada penelitian ini teori 

penelitiannya adalah strategi marketing public relations. 

Persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian Ratu Balqis 

Wiraditi, AG. Sudibyo 
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Dalam penelitian ini adapun persamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Ratu Balqis Wiraditi, AG. Sudibyo yaitu sama-sama menggunakan metode 

penelitian kualitatif. 

Adapun perbedaan yaitu Teori dalam penelitian sebelumnya adalah Three 

ways strategies: pull strategies, push strategies, pass strategies sedangkan pada 

penelitian ini teori penelitiannya adalah strategi marketing public relations. 

2.2 Pengertian Kajian Kepustakaan 

2.2.1 Konsep Strategi 

Budio mengungkapkan tentang strategi, kata strategi berasal dari kata 

Strategos dalam bahasa Yunani merupakan gabungan dari Stratos atau tentara 

dan ego atau pemimpin. Suatu strategi mempunyai dasar atau skema untuk 

mencapai sasaran yang dituju. Jadi pada dasarnya strategi merupakan alat 

untuk mencapai tujuan. Strategi ialah suatu seni menggunakan kecakapan dan 

sumber daya suatu organisasi untuk mencapai suatu sasarannya melalui 

hubungannya yang efektif dengan lingkungan dalam kondisi yang paling 

menguntungkan.1 

Suparna juga mengungkapkan tentang definis strategi memerlukan 

dukungan semua pihak, Bisnis & Kewirausahaan sehingga membuat posisi 

merek menjadi kuat sebagai tujuan utama dari perusahaan dan pemasar, karena 

diharapkan mampu memberikan margin yang lebih besar, kesempatan yang 

                                                             

1 Budio, Strategi Manajemen Sekolah. (Jurnal Manajemen Pendidikan Islam, 2019), vol 2(2), 56. 
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lebih besar untuk memperpanjang dan memelihara posisi yang kuat terhadap 

pesaing.  Dari definisi tersebut penulis menyimpulkan bahwa pengertian 

strategi adalah hal hal yang perusahaan ingin lakukan untuk mencapai suatu 

tujuan yang telah di tetapkan sebelumnya.2 

Berdasarkan penjelasan diatas maka kesimpulan dari berbagai sumber 

tersebut, strategi adalah rencana tindakan yang dirancang untuk mencapai 

tujuan utama yang diinginkan atau keseluruhan, yang umumnya melibatkan 

penetapan tujuan, penentuan tindakan untuk mencapai tujuan, dan pengerahan 

sumber daya untuk melaksanakan tindakan tersebut.  

Strategi perusahaan memerlukan dukungan semua pihak sehingga 

membuat posisi merek menjadi kuat sebagai tujuan utama dari perusahaan dan 

pemasar, karena diharapkan mampu memberikan margin yang lebih besar, 

kesempatan yang lebih besar untuk memperpanjang dan memelihara posisi 

yang kuat terhadap pesaing.3  

Berdasarkan definisi tersebut penulis menyimpulkan bahwa pengertian 

strategi adalah hal hal yang perusahaan ingin lakukan untuk mencapai suatu 

tujuan yang telah di tetapkan sebelumnya. Dalam buku Analisis SWOT Teknis 

                                                             

2 Bisnis, S., & Kewirausahaan, D. A. N. (2018). MATRIK : JURNAL MANAJEMEN , 12 

3 Gede Suparna, Ni Wayan Ekawati. I Gusti Agung Ketut Gede Suasana, Anak Agung Ayu Sriathi. 

2018. MENCIPTAKAN GREEN BRAND PERSONALITY BAGI MEREK RAMAH 

LINGKUNGAN. Matrik : Jurnal Manajemen, Strategi Bisnis dan Kewirausahaan Vol. 12, No. 2 
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Membedah Kasus Bisnis, mengutip pendapat dari beberapa ahli mengenai 

strategi, di antaranya4: 

1. Chandler : Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan 

perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak 

lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya.  

2. Learned, Christensen, Andrews, dan Guth : Strategi merupakan alat 

untuk menciptakan keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus 

strategi adalah memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak.  

3. Argyris, Mintzberg, Steiner dan Miner : Strategi merupakan respons 

secara terus-menerus maupun adaptif terhadap peluang dan ancaman 

eksternal serta kekuatan dan kelemahan internal yang dapat memengaruhi 

organisasi.  

4. Porter: Strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai 

keunggulan bersaing.  

5. Andrews, Chaffe: Strategi adalah kekuatan motivasi untuk 

stakeholders, seperti stakeholders, debtholders, manajer, karyawan, 

konsumen, komunitas, pemerintah, dan sebagainya, yang baik secara 

langsung maupun tidak langsung menerima keuntungan atau biaya yang 

ditimbulkan oleh semua tindakan yang dilakukan oleh perusahaan.  

                                                             

4 Astuti, A. M. I., & Ratnawati, S. (2020). Analisis SWOT Dalam Menentukan Strategi Pemasaran 

(Studi Kasus di Kantor Pos Kota Magelang 56100). Jurnal Ilmu Manajemen, 17(1), 58–70. 
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6. Hamel dan Prahalad: Strategi merupakan tindakan yang bersifat 

incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus dan dilakukan 

berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan pelanggan di masa 

depan. Dengan demikian, perencanaan strategi hampir selalu dimulai dari 

“apa yang dapat terjadi”, bukan dimulai dari “apa yang terjadi”. Terjadinya 

kecepatan inovasi pasar baru dan perubahan pola konsumen memerlukan 

kompetensi inti (core competencies). Perusahaan perlu mencari kompetensi 

inti di dalam bisnis yang dilakukan.  

Dari definisi-definisi di atas maka dapat di simpulkan bahwa strategi 

adalah alat untuk mencapai tujuan atau keunggulan bersaing dengan melihat 

faktor eksternal dan internal perusahaan. Perusahaan melakukan tindakan yang 

dapat menjadikan keuntungan baik untuk perusahaan maupun pihak lain yang 

berada di bawah naungan perusahaan. 

2.2.2 Publik Relations  

2.2.2.1 Marketing Public Relations 

Alat dan teknik Public Relation yang umum digunakan Mendukung 

sasaran pemasaran dan penjualan perusahaan dikenal sebagai "komunikasi 

pemasaran" atau "Public Relation pemasaran". Profesional hubungan 

masyarakat yang bekerja di bidang ini biasanya adalah anggota bidang 
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Pemasaran Hubungan Masyarakat yang berorientasi pemasaran, yang tumbuh 

dari bidang baru komunikasi dan pemasaran.5  

Marketing public relation di konsep pertama kali oleh Philip Kotler 

yang dimana dalam Philip Mengengungkapkan bahwa proses merancang dan 

mengevaluasi program yang merangsang penjualan dan pelanggan. Ini 

dilakukan dengan menyampaikan informasi dan kesan yang kredibel bahwa 

perusahaan dapat mengasosiasikan produk dengan kebutuhan dan perhatian 

pelanggan.6 

Berdasarkan definisi marketing public relation yang dikemukaka oleh 

Philip Kotler penulis memiliki kesimpulan bahwa marketing public relation 

adalah suatu proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengevaluasian program-

program yang dapat merangsang pembelian dan kepuasan konsumen melalui 

komunikasi informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan-kesan positif 

yang ditimbulkan dan berkaitan dengan identitas perusahaan atau produknya 

sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan bagi para 

konsumennya. 

Berikut ini merupakan fungsi marketing public relation yang akan 

dijelaskan dibawah ini sebagai berikut: 

1. Membantu perusahaan dan nama produknya agar lebih dikenal. 

2. Membantu mengenai produk yang ada pada perusahaan. 

                                                             

5 Soleh Soemirat, Dasar-Dasar Komunikasi Public Relation, (Bandung: PT Remaja Rosadakarya, 

2016) hal 153 

6 Ibid, Soleh Soemirat, hal 160 
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3. Membantu meningkatkan suatu lifestyle contohnya 

menyempurnakan pesan iklan dan promosi penjualan dengan 

menambahkan informasi baru. 

4. Mencari pangsa pasar baru dan memperluas keberadaan. 

5. Memantapkan semua citra yang positif bagi produk dan 

usahanya.7 

Pada marketing public relation terdapat sebuah manfaat sebagai 

berikut: 

1. Lebih efektif serta efisien menggunakan biaya publikasi karena 

bertambahnya biaya promosi di media massa. 

2. Saling melengkapi dengan promosi melalui iklan. 

3. Meningkatkan kepercayaan terhadap pesan yang disampaikan 

melalui public relations, sehingga dapat melalui kondisi yang 

terbilang sulit dijangkau oleh iklan dan mampu menjembatani 

kekurangan informasi jika disampaikan melalui periklanan 

yang secara terbatas. 

4. Promosi melalui iklan mempunyai kekurangan terbatasnya 

ruang (space) dan waktu (timely) yang telah disediakan di 

media elektronik dan cetak, maka dari itu penggunaan promosi 

iklan harus membeli ruang dan waktu siarnya agar 

pesan/informasi dapat dimuat atau ditayangkan oleh media yang 

                                                             

7 Ibid, Soleh Soemirat, hal 154  
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bersangkutan. Sedangkan promosi melalui media public 

relations tidak memiliki media agar dapat dimuat/ditayangkan. 

Pesan public relations tersebut dimodifikasi dalam bentuk suatu 

berita berupa artikel sponsor sehingga dapat menarik perhatian 

bagi pembaca dan penonton.8 

Pada marketing public relation terdapat sebuah upaya dalam mencapai 

sebuah tujuan dari organisasi maupun perusahaan dalam kompetisi yang 

diungkapkan oleh Philip Kotler sebagai berikut: 

1. Membangun kepercayaan terhadap citra perusahaan serta 

manfaat dari produk yang ditawarkan. 

2. Mendorong antusiasme (sales force) melalui suatu artikel 

sponsor (advertorial) tentang kegunaan dan manfaat suatu 

produk. 

3. Komitmen dalam meningkatkan pelayanan terhadap konsumen, 

termasuk upaya mengatasi keluhan (complaint handling) demi 

tercapainya kepuasan pihak pelanggan. 

4. Mengkomunikasikan secara menerus melalui media PR (House 

PR Journal) mengenai aktivitas dan program kerja yang 

berkaitan dengan kepedulian sosial dan lingkungan hidup, agar 

tercapai publikasi yang positif di mata masyarakat/publik. 

                                                             

8  Rosady Ruslan, Manajemen Public Relation & media Komunikasi (Jakarta: PT Raja Grafindo 

Persada, 2017). Hal 251 
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5. Mempertahankan citra perusahaan atau produk barang dan jasa, 

baik segi kuantitas maupun kualitas pelayanan yang diberikan 

kepada konsumen. 

6. Mencoba menghadapi kejadian buruk yang akan terjadi di masa 

depan, misalnya krisis kepercayaan, rusaknya citra perusahaan, 

hingga risiko krisis administrasi, krisis keuangan, krisis 

multidimensional.9 

Konsep yang dikemukakan oleh Thomas L. Haris pada marketing 

public relation terdapat sebuah konsep yang bernama Three Ways Strategy 

yang dimana dalam konsep tersebut terdapat Pull Strategi, Pass Strategy, Push 

Strategy. Konsep yang ada pada manajemen public relation dengan nama 

Three Ways Strategy hal tersebut dibuat untuk menciptakan opini publik atau 

menciptakan citra. Berikut dibawah ini merupakan penjelasan dari Pull 

Strategi, Pass Strategy, Push Strategy sebagai berikut:  

2. Push Strategy dalam aktivitas push public relations memiliki 

dan harus mengembangkan kekuatan untuk menarik perhatian 

publik. Bila dilihat dari sisi push marketing adalah strategi 

promosi yang digunakan oleh marketing agar merek atau 

produk yang dikelola sampai ke pelanggan. 

3. Pull Strategy dapat menjadi kekuatan untuk mendorong 

berhasilnya pemasaran. Membangun daya tarik terhadap produk 

                                                             

9 Op cit, Soleh Soemirat, hal 170 



 

21 

 

dan jasa melalui berbagai media. Tujuan pull marketing adalah 

membuat pelanggan mendatangi merek. 

4. Pass Strategy memiliki kekuatan untuk mempengaruhi dan 

menciptakan opini publik yang menguntungkan. Strategy ini 

juga membujuk sehingga masyarakat atau konsumen berpotensi 

dapat mendukung tercapainya tujuan Marketing Public 

Relations.10 

2.2.2.2 Konsep Publik Relations  

Astuty mengungkapkan tentang definisi Public Relations merupakan 

sikap, komunikasi, layanan yang disesuaikan dengan kepentingan 

lembaga/organisasi sebagai lanjutan dari penetapan kebijaksanaan dan 

pelayanan dalam menghasilkan kepercayaan serta menciptakan kepentingan 

bersama sehingga terjadi penyesuaian yang harmonis antara lembaga dengan 

masyarakat.11  

Public Relations memiliki tujuan untuk memperoleh pengertian, jasa, 

kepercayaan, dan penghargaan kepada dan dari masyarakat. Maka dari itu, 

humas berusaha atas terciptanya penerimaan hubungan positif serta opini 

menyenangkan dari masyarakat yang menguntungkan kedua belah pihak. 

                                                             

10 Dini Salmiyah Ithrah Ali, Marketing Public Relations (Yogyakarta: CV Budi utama, 2020), hal 

44 

11 Astuty, Setyastuty, Maulina, dan Hanief, (2017). Analisis Fungsi dan Peran Humas dalam Upaya 

Implementasi Good Governance. Metacommunication Journal, 2(1), 100-118 
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Public relaltions secalra l terperinci ya lng diba lgi menjaldi publik 

(malsya lra lka lt) da ln relaltionship (hubunga ln).12 Menurut Ruslan Pulic realltions 

a ltalu Huma ls (hubunga ln ma lsya lra lka lt) alda llalh sekelompok oralng ya lng memba lya lr 

memperhaltikaln ha ll ya lng sa lma l, memiliki minalt ya lng sa lma l daln minalt.13  

Publik alda llalh sekelompok kecil oralng denga ln jumlalh juga l bisa l menjaldi 

kelompok besalr. Begitu juga l denga ln a lrtinya l da lri "relaltion" ya lng bera lsa ll da lri 

ba lhalsa l Inggris "relaltionship", a lda llalh pengguna la ln hubunga ln malsya lra lka lt 

menyira ltka ln hubunga ln timball ballik. Humals merupalka ln sa llalh sa ltu hall ya lng 

penting da llalm sebualh perusa lha laln/orga lnisa lsi untuk dalpa lt meningkaltka ln 

kebalika ln komunikalsi denga ln orga lnisa lsi eksternall da ln internall.  

Public Relaltions merupalkaln sera lngka lia ln a lsumsi, nilali, daln pa lndalnga ln 

dunial ya lng a lga lk berbedal ya lng telalh diperdebaltkaln. 14  Keterlibaltaln Public 

Relaltions dengaln konsep kompetensi seba lgia ln besalr muncul dallalm konsep 

definisi peraln da ln telalh didekalti dalri perspektif ya lng berbedal.15 

Denga ln demikialn, pa ldal pembalha lsa ln dialta ls da lpalt penulis talrik 

kesimpulaln balhwa l public relaltion alta lu hubunga ln ma lsya lra lka lt alda llalh pra lktik 

                                                             

12
 Setiowati, Dwi Ayu, Anna Gustina Zainal, Tina Kartika, and Nina Yudha Aryanti. (2022). Public 

Relation Strategy in Handling Bank Lampung “Bankrupt” Reporting Issues. International Journal 

of Multidisciplinary Research and Publications (IJMRAP), 4(8), 20-24. 

13 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi-Cetakan XII, (jakarta: 

Rajawali Pers, 2012) hal 150 

14 Davidson, S. (2016). Public relations theory: An agonistic critique of dialogue and the symmetry 

of the Public Relations Inquiry, (2), 145-167. doi:10.1177/2046147X1669007 

15 Gregory, A. and Fawkes, J. (2017) Intervening in public relations, competence and capability. 
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hubunga ln ma lsya lra lka lt ya lng dila lkukaln seca lra l terencalna l da ln berkesinalmbunga ln 

(continous) untuk menciptalkaln da ln memelihalral itikald ba lik (goodwill), sertal 

sa lling memalha lmi sikalp ya lng bersifa lt timball ba llik (gotong royong), 

pemalha lmaln alnta lral orga lnisa lsi a lta lu perusalha laln da ln seluruh malsya lra lka lt. 

Yosal mengungkapkan definisi bahwa terdapat fungsi humals itu sendiri 

a ldalla lh isu pengelolala ln. Public Relaltions berfungsi untuk menelala lh alkibalt ya lng 

terjaldi dallalm malsya lra lka lt ya lng berka litaln denga ln a ltalu ba lhkaln diseba lbkaln oleh 

kebijalkaln perusalha la ln, daln komunikalsi krisis terjaldi terkalit denga ln kebijalkaln 

perusa lhala ln. Alda l empa lt prinsip ya lng terka lit denga ln malsa llalh ini ya litu16: 

1. Prinsip Hubunga ln Ba lik 

Prinsip ini umumnya ldila lksalna lka ln sebelum krisis terjaldi. 

Denga ln hubunga ln ya lng ba lik, komunika lsi krisis da lpa lt dihindalri daln 

ba lhkaln jika l a ldal komunika lsi da llalm krisis a lkaln lebih mudalh untuk 

menemukaln ja llaln kelualr. 

2. Prinsip Alkunta lbilitals 

Jikal komunikalsi krisis tela lh terjaldi, perusa lha laln tetalp ha lrus 

mengga lnti kerugia ln tersebut diderital oleh ma lsya lra lka lt meskipun 

buka ln kesalla lhaln perusa lha laln. Ha ll ini terka lit dengaln a lkunta lbilitals 

prinsip ba lhwa l perusa lhala ln tetalp bertalnggung ja lwa lb a lta ls a lpa l ya lng 

terjaldi paldal komunitals tertentu, tentalng ha ll-ha ll tertentu, hingga l 

menjalga l na lmal ba lik daln kredibilitals perusa lhala ln. 

                                                             

16  Yosal Iriantara, Media Relations Konsep, Pendekatan dan Praktik, (Bandung: PT. Simbiosa 

Rekatama Media, 2005), hal 112 
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3. Prinsip Pengungka lpa ln 

Berda lsa lrka ln prinsip ini, perusalhala ln melallui hubunga ln 

malsya lra lka lt ha lrus terbukal untuk umum. Perusa lhala ln ha lrus 

menjelalska ln alpa l ya lng terjaldi alpa l a ldalnya l, ta lnpal ditutup-tutupi, untuk 

menghorma lti halk publik altals kebenalra ln. 

4. Prinsip a lsimetris (komunikalsi seimbalng) 

Perusa lha laln melihalt kepentingaln publik sa lma l pentingnya l 

denga ln kepentinga ln perusalha laln. Oleh ka lrenal itu, perlu dialda lkaln 

diallog terbuka l ya lng seimba lng di malnal kepentinga ln perusalha laln daln 

kepentingaln publik dipalnda lng sa lma l penting, tidalk a ldal ya lng lebih 

ba lik dalri ya lng la lin. 

2.2.2.3 Fungsi dan Tujuan Publik Relations (Humas) 

Fungsi uta lmal Huma ls a lda llalh tumbuh daln berkembalng hubunga ln ba lik 

a lntalr lembalga l a lta lu orga lnisa lsi denga ln publik, internall da ln eksternall untuk 

menalna lmkaln pemalha lmaln, motiva lsi, da ln pa lrtisipalsi da llalm upalya l menciptalka ln 

opini publik ya lng menguntungka ln lemba lga l alta lu orga lnisa lsi. Berdalsa lrka ln 

merekal tuga lsnya l, a lda l 2 malca lm fungsi humals, ya litu17: 

1. Fungsi konstruktif, humals a lda llalh ga lrda l terdepaln di belalka lngnya l 

a ldalla lh seralngka lia ln kegia ltaln ya lng ha lrus dicalpa li tujualn orga lnisa lsi 

a ltalu perusa lhala ln. 

                                                             

17 Jefkins Frank & Daniel Yadin, Public Relations, (Jakarta: Erlangga, 2003), hal 122 
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2. Fungsi korektif, dalpa lt dikaltalkaln ba lhwa l PR a ldalla lh “pemaldalm 

kebalka lra ln” jikal perusa lha laln menga lla lmi malsa lla lh alta lu a lkrisis 

denga ln publik, ma lkal PR ha lrus berpera ln da llalm menga ltalsi 

pemecalha ln malsa lla lh. Denga ln menyedia lkaln informalsi ya lng sa lla lh, 

meluruskaln pendalpa lt, mengoreksi berital pa llsu. 

Oleh ka lrenal itu, sa llalh sa ltu fungsi humals a lda lla lh memelihalral, 

mengembalngka ln, memelihalral komunika lsi timball ba llik diperlukaln da llalm 

mengha lda lpi, mengalta lsi malsa llalh ya lng timbul, a ltalu meminimallkaln munculnya l 

malsa lla lh. 

2.2.2.4 Proses Publik Relations  

Silvi mengungkapakan terdapat Proses Public Relaltions, proses public 

relation sepenuhnya l menga lcu pa ldal pendekalta ln malna ljeriall ya lng terdiri dalri 

pencalrialn fa lktal, perencalnala ln, komunikalsi, da ln eva llualsi18. 

1. Falct-finding alda llalh mencalri daln mengumpulkaln fa lktal/da lta l 

sebelum menga lmbil tindalkaln. 

2. Perencalna laln dida lsa lrkaln pa lda l fa lktal membualt rencalna l 

tentalng a lpa l ya lng ha lrus la lkuka ln da llalm mengha lda lpi malsa llalh 

tersebut. 

3. Berkomunika lsi a ldalla lh rencalnal ya lng dipersialpka ln denga ln 

ba lik daln kemudialn dikomunikalsika ln alta lu kegia ltaln operalsiona ll 

dilalkuka ln. 

                                                             

18 Silviani, Public Relation sebagai Solusi Komunikasi Krisis, (Jakarta: Scopindo Media Pustaka, 

2020) hal 145 
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4. Eva llua lsi alda llalh menilali sua ltu kegialta ln, alpa lkalh tujualn telalh 

tercalpali altalu belum. Eva llualsi dalpa lt dilalkuka ln secalra l terus 

menerus. Ha lsil formulir eva llualsi ini dalsa lr untuk kegialta ln PR 

selalnjutnya l. 

2.2.2.5 Peran Publik Relations  

Menurut Ruslaln pera ln Public Relaltions diba lgi menjaldi empalt kaltegori 

da llalm orga lnisa lsi, ya litu19: 

1. Alhli (Expert reseptor) 

Seba lga li pralktisi Public Relaltions ya lng berpenga llalmaln da ln sa lnga lt 

teralmpil, dalpalt menemukaln solusi da llalm memecalhka ln malsa lla lh 

kehumalsa ln. 

2. Fa lsilita ltor Komunika lsi, 

Da llalm ha ll ini Public Relaltions pra lktisi bertindalk seba lga li 

komunikaltor altalu medialtor untuk memba lntu malna ljemen dallalm 

mendenga lr alpa l ya lng diinginka ln publik daln mengha lra lpkaln. 

3. Proses fa lsilitaltor pemecalha ln malsa lla lh (Problem-solving 

falsilitaltor proses) 

Pera ln ini aldalla lh balgia ln da lri malna ljemen tim untuk membalntu 

pimpinaln orga lnisa lsi balik sebalga li penalseha lt balhwa l merekal 

                                                             

19 Rosady Ruslan, Manajeman Public Relations dan Media Komunikasi, (Jakarta: PT Raja Grafindo 

Persada, 2005) hal 135 
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menga lmbil tindalka ln eksekusi (keputusaln) di menga ltalsi malsa lla lh alta lu 

krisis ya lng seda lng diha lda lpi secalra l nalsiona ll daln profesionall. 

4. Teknik komunikalsi 

Kegia lta ln hubunga ln malsya lra lka lt salnga lt penting balgia ln da lri teknik 

berkomunikalsi kegialta ln denga ln kalra lkteristik komunikalsi la llu lintals 

dua l alra lh alntalra l lembalga l a ltalu orga lnisa lsi ya lng diwa lkilinya l da ln publik 

a ltalu seba lliknya l. 

2.2.3 Segmenting, Targeting, Positioning 

2.2.3.1 Konsep Segmenting 

Fandy Tjiptono mengungkapkan tentang definisi Segmenting bahwa 

proses pengelompokkaln ya lng dila lkuka ln denga ln menggolongka ln pa lsa lr ya lng 

memiliki tujualn untuk memotiva lsi orga lnisa lsi dallalm mempertalhalnka ln malupun 

meningka ltkaln produk, penjuallaln, pengoperalsia ln. Segmenting jugal beralrti 

seba lga li pengelompoka ln pa lsa lr secalra l menyeluruh da ln heterogen menjaldi dua l 

bentuk kelompok ya lng berpera ln sebalga li pelalku daln pemberi respon sehingga l 

mengha lsilkaln spesifika lsi pemalsa lra ln.  

Segmenting palsa lr membutuhkaln sumber dalya l ya lng ma lmpu 

memberikaln a lralh sehingga l proses ya lng dilalkuka ln berjallaln secalra l efisien daln 
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efektif. Segmentalsi pa lsa lr memiliki tujualn utalma l da llalm pemenuhaln kebutuhaln 

konsumen.20 

Segmenting dimalksudka ln untuk mengeta lhui palsa lr ya lng sebena lrnya l 

sa lmal, tetalpi calra l palnda lng perusa lha laln terha ldalp pa lsa lr ya lng da lpa lt membedalka ln 

perusa lhala ln denga ln pesaling.21 Denga ln Segmenting palsa lr, perusalha laln da llalm 

membualt sualtu produk lebih spesifik daln memenuhi kebutuhaln beberalpal ta lrget 

pa lsa lr. Setelalh pa lsa lr tersegmentalsi menjaldi sekelompok pelalngga ln potensia ll 

denga ln ka lra lkteristik daln perilalku ya lng sa lmal, perusa lha la ln memilih segmen 

malna l ya lng a lka ln dimalsuki. Ini disebut penalrgeta ln. Ta lrgeting didefinisikaln 

untuk mengallokalsika ln sumber dalya l perusa lhala ln secalral efektif, ya litu memilih 

talrget pa lsa lr ya lng tepa lt. 

Segmenting palsa lr alda llalh konsep ekonomi.22 Talha lp selalnjutnya l a lda llalh 

untuk memutuskaln jumlalh segmen ya lng ingin dikeja lr orga lnisa lsi mengguna lka ln 

metode seperti alna llisis klalster (menemukaln grup serupa l berdalsa lrkaln fitur daln 

mengeva llua lsinya l) a ltalu pohon segmentalsi (membalgi seluruh palsa lr menjaldi tipe 

                                                             

20 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, Edisi 2, (Yogyakarta: Penerbit 

C.V Andi Offset: 2012) hal 133 

21  Philip Kotler & Armstrong, G. Principle of Marketing 17
th 

Edition, (New York: Pearson 

Education, 2018) , hal 111 

22 Kotler, Philip, Armstrong, G., Harris, L., & C. He, H. (2020). Principles of Marketing Eighth 

Europe  an Edition (eighth). Pearson. www.pearson.com/uk  
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pengguna l berdalsa lrka ln perilalku) (Bla lnk da ln Dorf).23 Segmenting terdiri dalri 

tiga l va lria lble ya lng menda lsa lri pembentukalnnya l, ya litu a lnta lral lalin24:  

1) letalk demogralfis, meliputi jenis kelalmin, usia l, pendidikaln, kelualrga l, 

pekerjalaln, pengha lsilaln, da ln geogra lfis; 2) psikogra lfis, merupalka ln alspek ya lng 

mencalkup mentall seseoralng meliputi kepribaldia ln, ga lya l hidup, kelals sosia ll. 

Segmenting psikogra lfis berperaln seba lga li pelengka lp segmenting demogra lfis 

ya lng melalkuka ln pendekalta ln melallui peralsa la ln; 3) perilalku, merupalkaln 

segmenting ya lng meliputi peralsa la ln, tingka lh lalku, kepribaldialn dalla lm 

pengguna la ln ba lralng, serta l loya llitals merek.25  

Segmen ini dilalkuka ln denga ln mengelompokkaln pa lsa lr menjaldi dua l 

ya litu pengguna l da ln bukaln pengguna l produk untuk mengetalhui kebutuhaln 

konsumen.26 Segmenting jugal merupalkaln pengelompokaln palsa lr ya lng da lpa lt 

dibalgi menja ldi tigal:  

1) segmentalsi geogra lfis merupalka ln pengelompokaln palsa lr berdalsa lrkaln 

wilalya lh (nega lra l, provinsi, kota l, hingga l rumalh ta lngga l); 2) segmenta lsi 

                                                             

23 Blank, S., & Dorf, B. (2020). ―The Startup Owners Manual‖ The step by step Guide for Building 

a Great Compay. In Paper Knowledge . Toward a Media History of Documents (Vol. 5, Issue 2). K 

& Sranch Inc  

24  Hidayat, Ravindra Safitra. 2017. Analisis Pengaruh Strategi Segmenting, Targeting dan 

Positioning Terhadap Keputusan Pelanggan Membeli Nu Green Tea. Jurnal Ekonomika dan 

Manajemen, Vol. 6 No. 1 

25 Blank, S., & Dorf, B. (2020). ―The Startup Owners Manual‖ The step by step Guide for Building 

a Great Compay. In Paper Knowledge . Toward a Media History of Documents (Vol. 5, Issue 2). K 

& Sranch Inc  

26 Anastasia, H., & Machmud, S. (2020). Strategi Komunikasi Pemasaran Radio Maros FM dalam 

Meningkatkan Jumlah Pendengar. Journal of Communication Sciences (JCoS), 2(2), 71– 79.  
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demogra lfi merupalka ln pengelompokaln ya lng dibedalka ln berdalsa lrkaln jenis 

kelalmin, usial, alga lma l, siklus hidup, ukura ln kelualrga l, pendidika ln, pekerjala ln, 

pengha lsil, kewa lrga lnega lra la ln, rals; 3) segmenta lsi perilalku merupalka ln 

pengelompokaln pa lsa lr berda lsa lrka ln sika lp, pengeta lhua ln, respon, ma lnfala lt 

terhalda lp produk ya lng diguna lka ln.27 

Berda lsa lrka ln denga ln penjelalsa ln dialtals, ma lkal da lpalt ditalrik kesimpulaln 

ba lhwa l segmentaltion merupalka ln sebalga li proses membalgi pa lsa lr secalra l 

keseluruhaln untuk sua ltu produk menja ldi kelompok-kelompok ya lng lebih kecil, 

di malnal a lnggota l dalri setialp kelompok memiliki persepsi ya lng sa lma l tentalng 

produk tersebut falktor ya lng mempenga lruhi permintala ln. 

2.2.3.2 Konsep Targeting 

Karta Jaya mengungkapkan definisinya mengenai Talrgeting. Targeting 

a ldalla lh penyeleksia ln da ln pengeva llua lsia ln da lya l ta lrik palsa lr kemudialn berfokus 

pa ldal penempaltaln ya lng sesua li denga ln orga lnisa lsi perusa lha laln pa lda l talrget 

pemalsa lra ln ya lng telalh ditetalpkaln. 28  Tjiptono mengungkapkan Talrgeting 

seba lga li talha lp pemilihaln daln penilalialn segmen pa lsa lr denga ln mutu ya lng 

memiliki ketertalrikaln tinggi untuk memperoleh lalya lna ln pemalsa lraln ya lng 

spesifik. Proses tersebut memiliki kriterial ya lng menja ldi dalsa lr pengeva llua lsia ln 

                                                             

27
 Rosdiyah, Abdul Nasser Hasibuan, Azwar Hamid, Zulaika Matondang. 2020. Strategy of market 

segmentation, targeting and positioning in increasing the number of customer at PT Bank Muamalat 

Indonesia TBK KCP Panyabungan. Journal of Sharia Banking, 1(2) 

28
 Kartajaya Hermawan, MarkPlus Basics, (Jakarta: Erlangga, 2009) hal 98 
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ya litu potensi perubalha ln, ukura ln, kesesua lia ln produk denga ln pa lsa lr, ka lra lkteristik 

struktur, tingka lt kompetitif.29 

Hidyat juga mengungkapkann deinisinya tentang Talrgeting yang 

merupalka ln sebuah proses untuk menemuka ln nilali dalri tialp segmen ya lng a lka ln 

dipilih berdalsa lrkaln kalra lkteristik terbalik untuk memperoleh lalya lna ln. Talrgeting 

terdiri dalri kegia ltaln pemilihaln, penyeleksia ln, da ln penjalngka lua ln pa lsa lr ya lng 

berfokus palda l pemalsa lra ln nega lral, kelompok, ka lwalsa ln. Talrgeting a ltalu selecting 

memiliki malknal seba lga li talha lp pengidentifikalsia ln konsumen sehingga l 

mendalpa lt lalya lna ln daln a lkses denga ln efektif da ln efisien.30  

Rosdiya lh mengungka lpka ln ba lhwa l ta lrgeting a lda llalh ta lha lpaln setelalh 

segmenta lsi ya litu penetalpaln pa lsa lr berda lsa lrkaln ka ltegori tertentu untuk 

mendalpa lt pelalya lna ln. Proses ini dilalkuka ln melallui pendekaltaln denga ln ca llon 

konsumen untuk mengetalhui potensi talrget. Talrgeting da lpa lt diidentifikalsi 

melallui31: 

a. Pemalsa lra ln serbal sa lma l, ya litu pelalya lna ln da ln penalwa lra ln palsa lr seca lral 

a ldil daln sa lma l da llalm pemenuhaln kebutuha ln konsumen. Segmen ini 

                                                             

29 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi 3, (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008) hal 137 

30  Hidayat, Ravindra Safitra. 2017. Analisis Pengaruh Strategi Segmenting, Targeting dan 

Positioning Terhadap Keputusan Pelanggan Membeli Nu Green Tea. Jurnal Ekonomika dan 

Manajemen, Vol. 6 No. 1 

31 Rosdiyah, Abdul Nasser Hasibuan, Azwar Hamid, Zulaika Matondang. 2020. Strategy of market 

segmentation, targeting and positioning in increasing the number of customer at PT Bank Muamalat 

Indonesia TBK KCP Panyabungan. Journal of Sharia Banking, 1(2) 
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bialsa lnya l mengha lsilka ln produk malssa ll ya lng da lpalt dinikmalti semual 

malsya lra lka lt. 

b. Pemalsa lra ln serbal a lnekal, ya litu peralnca lnga ln penalwa lra ln ya lng 

bertujualn untuk pribaldi da ln bia lsa lnya l mengha lsilka ln keuntunga ln pa lda l 

konsumen. 

Pa lda l penjelalsa ln dialtals penulis memiliki kesimpulaln balhwa l talrgeting 

merupalka ln kegia ltaln da llalm memilih konsumen ya lng a lka ln menjaldi talrget pa lsa lr 

da lri sebualh orga lnisa lsi a lta lupun perusalha laln untuk da lpa lt menalrik minalt 

konsumen kepalda l sebua lh produk ya lng dimiliki oleh orga lnisalsi a lta lu 

perusa lhala ln tersebut. 

2.2.3.3 Konsep Positioning 

Chandra mengungkapkan definisinya mengenai positioning. 

Positioning merupakan proses penempaltaln produk, merek, orgalnisa lsi sehingga l 

konsumen da lpalt mempersepsikaln secalra l relaltif da llalm membalndingka lnnya l 

denga ln produk, merek, ma lupun orga lnisa lsi lalin.32 Positioning merupa lkaln ta lha lp 

penempaltaln konsumen ya lng dira lncalng sesua li talwa lra ln daln citral orga lnisa lsi 

perusa lhala ln sehingga l bera lda l pa lda l posisi ya lng kha ls. Positioning da lpalt 

menciptalka ln proporsi nilali ya lng tepa lt sehingga l meningka ltka ln pembelialn 

konsumen.33 

                                                             

32
 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Service, Quality Satisfaction. (Jogjakarta: Andi Offset, 

2012) hal 144 

33 Kartajaya Hermawan, MarkPlus Basics, (Jakarta: Erlangga, 2009) hal 145 



 

33 

 

Hida lya lt mendefinisikaln positioning seba lga li kegia ltaln setelalh 

pembalgia ln pa lsa lr menjaldi indikaltor tertentu ya lng a lka ln dijaldikaln talrget 

pemalsa lra ln, kemudialn melallui talha lp penentualn posisi ya lng terwujud paldal 

persepsi konsumen. Positioning alda llalh kegia ltaln penjelalsa ln straltegi ya lng 

meliputi calral perbalndinga ln produk denga ln pesa ling sehingga l konsumen 

mengetalhui perbedala lnnya l. Positioning berguna l da llalm penciptalaln citral ya lng 

menjaldi tujualn orga lnisa lsi perusa lha la ln sehingga l konsumen da lpa lt memiliki 

persepsi ya lng sa lma l daln menjaldi keunggula ln produk palda l persalinga ln pa lsa lr.34   

Menurut Fa lndy Tjiptono da ln Gregory Cha lndral, posisi da lla lm konteks 

pemalsa lra ln aldalla lh calral produk, merek, altalu orga lnisa lsi dipersepsikaln relaltif 

terhalda lp produk, merek, altalu orga lnisa lsi pesa ling oleh pelalngga ln sa la lt ini daln 

callon pelalngga ln.35  

Berdasarkan definisi di altals menyira ltka ln ba lhwa l positioning halrus unik, 

sehingga l da lpa lt denga ln muda lh membedalka ln dirinya l da lri pesa ling. Positioning 

juga l halrus berkelalnjutaln daln selallu releva ln denga ln perubalha ln lingkunga ln 

bisnis ba lik itu perubalha ln persalinga ln, perilalku pelalngga ln, peruba lhaln sosia ll 

buda lya l, da ln seba lga linya l. 

Berda lsa lrka ln Rosdiya lh positioning merupa lkaln proses pengoptimallaln 

stra ltegi segmentalsi pa lsa lr ya litu peralnca lnga ln produk da ln pembaluraln pa ldal 

                                                             

34  Hidayat, Ravindra Safitra. 2017. Analisis Pengaruh Strategi Segmenting, Targeting dan 

Positioning Terhadap Keputusan Pelanggan Membeli Nu Green Tea. Jurnal Ekonomika dan 

Manajemen, Vol. 6 No. 1 

35 Tjiptono & Chandra, Pemasaran Strategik Edisi Kedua, (Yogyakarta: ANDI, 2012) hal 234 
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pa lsa lraln guna l menciptalka ln bralnd imalge tertentu ya lng da lpa lt menjaldi 

ka lralkteristik ya lng da lpa lt diinga lt, diha lrga li, da ln dipalha lmi konsumen. 

Positioning dalpa lt dilalkukaln denga ln ca lra l: 1) menemukenalli kelebihaln produk 

ya lng memiliki perbedala ln da ln kebalrua ln da lri produk lalin; 2) menya lta lkaln 

kelebihaln produk pa ldal ta lrget ya lng telalh ditentukaln.36 

Berda lsa lrka ln penjelalsa ln dia ltals ma lka l da lpalt disimpulkaln ba lhwa l 

positioning aldalla lh tindalka ln meralncalng ta lwa lra ln daln citral perusa lha laln sehingga l 

menempalti posisi ya lng kha ls (diba lndingka ln pesaling) di bena lk pelalngga ln 

sa lsa lra lnnya l. Ha lsil a lkhir da lri positioning alda llalh terciptalnya l proporsi nila li ya lng 

tepalt, ya lng menja ldi allalsa ln pela lngga ln untuk membeli produk hijalb da lri Seinala l.  

2.2.4 Citra Merek 

2.2.4.1 Konsep Citra Merek 

Citral a ltalu imalge berkalitaln denga ln reputalsi sebua lh merek altalu 

perusa lhala ln. Citral a ldalla lh persepsi konsumen tentalng kua llitals ya lng berka lita ln 

denga ln merek alta lu perusalha la ln. Citral merek alda llalh kesa ln ya lng muncul da llalm 

benalk konsumen sa la lt ial berinteralksi denga ln sebualh merek.  

Ha ll ini merupalka ln sa llalh sa ltu falktor utalma l ya lng mempenga lruhi 

keputusaln pelalngga ln da llalm memilih sua ltu produk altalu lalya lna ln, sehingga l 

                                                             

36 Rosdiyah, Abdul Nasser Hasibuan, Azwar Hamid, Zulaika Matondang. 2020. Strategy of market 

segmentation, targeting and positioning in increasing the number of customer at PT Bank Muamalat 
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secalra l umum mempengalruhi perilalku konsumen da llalm pembelialn. 37  Citral 

merek ya lng kua lt memiliki kalpa lsitals untuk mempenga lruhi tingkalt penjuallaln, 

ha lrga l penjua llaln, penda lpalta ln da ln tingka lt keuntunga ln ke a lra lh ya lng lebih 

positif.38  

Citral merek altalu bra lnd description ya lkni deskripsi tentalng a lsosia lsi da ln 

keya lkina ln konsumen terhalda lp merek tertentu. Sejumlalh teknik kualntitalf da ln 

kua llitaltif telalh dikembalngka ln untuk memba lntu mengungka lpka ln presepsi da ln 

a lsosia lsi konsumen terhaldalp sebuh merek tertentu, dialntalralnyal 

multidimensionall scalling, projection techniques, daln seba lga linya l.39  

Da lpa lt disimpulkaln Citral berda lsa lrkaln memori konsumen tentalng sua ltu 

produk, sebalga li a lkibalt alpal ya lng dira lsa lka ln oleh seseoralng terhalda lp merek 

tersebut. Peralsa la ln ya lng menyena lngka ln a ltalu tidalk menyena lngka ln terha ldalp 

sua ltu merek alkaln membentuk citral tersebut daln alka ln tersimpaln didallalm 

memori konsumen. Citral merek merupalkaln a lsosia lsi ya lng muncul da llalm benalk 

konsumen ketikal menginga lt merek tertentu. Alsosia lsi tersebut denga ln 

                                                             

37  Lahap, J., Isa, S.M., Said, M.S. Rose, K., & Saber, J. (2015). An examination of current 

compensation and performance appraisal practice among hotel employer in Malaysia: A 

preliminary study. Theory and Practice in Hospitality and Tourism Research (pp. 9-14). Penang: 

CRC Press/Balkema. 

38 So, K. K. F., King, C., Sparks, B. A., Wang, Y. (2013). “The Influence of Customer Brand 

Identification on Hotel Brand Evaluation and Loyalty Development.” International Journal of 

Hospitality Management, 34:31-41. 

39 Tjiptono, Fandy, Service Manajement Mewujudkan Layanan Prima Edisi 2, (Yogyakarta: Andi, 

2011) hal 245 
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sederhalna l da lpalt muncul dallalm bentuk pemikiraln da ln citral tertentu ya lng 

dikalitkaln denga ln sua ltu merek 

2.2.4.2 Indikator Citra Merek 

Terdalpa lt beberalpa l indikaltor citral merek alta lu bralnd imalge40:  

1. Corporalte Imalge (citral pembualt), ya litu sekumpulaln a lsosia lsi 

ya lng dipersepsikaln konsumen terhalda lp perusa lhala ln ya lng membua lt 

sua ltu ba lralng a ltalu ja lsa l. Citral pembua lt meliputi: popula lritals, da ln 

kredibilitals. Citral perusa lhala ln memiliki peraln ya lng besa lr da llalm 

mempengalruhi keputusaln pembelialn konsumen. Populalritals 

perusa lhala ln sertal kemalmpua ln perusalha la ln dalla lm melalya lni da ln 

memenuhi kebutuhaln konsumen sa lnga lt menentukaln ba lga limalna l 

kesa ln malsya lra lka lt terhalda lp citral perusalha laln tersebut. Perusa lhala ln 

ya lng memiliki citral balik produk-produknya l cenderung lebih disukali 

da ln mudalh diterimal da lri paldal perusa lha laln ya lng memiliki citra l 

kura lng ba lik a ltalu citral ya lng netra ll. Citra l perusalha la ln seringka lli 

dijaldikaln a lcualn oleh konsumen untuk memutuskaln keputusaln 

pembelialn ketikal konsumen tersebut tida lk memiliki penga llalmaln 

a ltalu pengetalhua ln a lkaln sua ltu produk.  

2. User Imalge (citral pemalka li), ya litu sekumpulaln a lsosia lsi ya lng 

dipersepsikaln konsumen terhalda lp pema lkali ya lng mengguna lka ln 

                                                             

40 Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen Edisi 1. (Yogyakarta: CV. Budi Utama, 2019) hal; 167 
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sua ltu balra lng a lta lu ja lsa l. Meliputi: ga lya l hidup a ltalu kepribaldialn 

pemalka li itu sendiri, sertal sta ltus sosia llnya l. Citral pemalka li sa lnga lt era lt 

hubunga lnnya l denga ln kepribaldialn konsumen. Dalla lm balnya lk 

peristiwal, sering kita l temukaln ketikal seora lng konsumen memilih 

sua ltu produk altalu merek berdalsa lrka ln tipe a ltalu kepribaldialn merekal. 

Konsumen ya lng memiliki kepribaldia ln da ln ga lya l hidup ya lng modern 

cenderung lebih menyuka li produk-produk ya lng berga lya l modern da lri 

pa ldal produk-produk ya lng berga lya l tra ldisiona ll alta lu kuno, begitu pula l 

seba lliknya l. 

3. Product Imalge (citral produk), ya litu sekumpulaln alsosia lsi 

ya lng dipersepsikaln konsumen terhaldalp sua ltu balra lng a lta lu jalsa l. 

Meliputi: a ltribut dalri produk, malnfa la lt balgi konsumen, pelalya lna ln, 

sertal jalminaln kua llitals produk. Untuk itula lh pembalnguna ln sebua lh 

citral merek, terutalmal citral ya lng positif menjaldi salla lh saltu hall ya lng 

penting. Sebalb talnpa l citral kua lt daln positif, salnga ltla lh sulit balgi 

perusa lhala ln untuk menalrik pelalngga ln ba lru daln mempertalha lnkaln 

ya lng suda lh a lda l, da ln pa lda l sa la lt ya lng sa lma l memintal merekal 

membalya lr ha lrga l ya lng tinggi. 
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Seda lngka ln menurut Villegals da lla lm Indra lsa lri menalmba lhkaln ba lhwa l 

indikaltor citral merek aldalla lh imalge ya lng positif (kesaln ya lng ba lik). Da lri teori 

di alta ls malka l dirumuskaln indikaltor-indika ltor citral merek sebalga li berikut41:  

1. Mengena ll merek tersebut.  

2. Merek ya lng terpercalya l.  

3. Merek ya lng berkua llitals.  

4. Menimbulkaln ralsa l suka l.  

5. Kesa ln ya lng ba lik.  

6. Merek ya lng populer.  

7. Ha lrga l ya lng sesua li.   

2.2.4.3 Faktor yang mempengaruhi Citra Merek 

Menurut Keller falktor-fa lktor terbentuknya l citral merek alntalra l lalin42:  

1. Keunggula ln produk Merupalka ln sa llalh sa ltu fa lktor pembentuk 

bra lnd imalge, dimalna l produk tersebut unggul da lla lm persalinga ln. 

2. Kekua lta ln merek Merupalka ln alsosia lsi merek terga lntung pa lda l 

ba lga limalna l informalsi malsuk kedallalm inga ltaln konsumen daln 

                                                             

41 Meithiana Indrasari, Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan, (Surabaya: Unitomo Press, 2019) hal 

56 

42 Keller, Manajemen Pemasaran Edisi kedua belas. jilid 1 PT Index. (Jakarta: Gramedia, 2009) hal 

103 
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ba lga limalna l proses berta lha ln seba lga li ba lgia ln da lri citral merek. 

Kekua lta ln a lsosia lsi merek ini merupalka ln fungsi da lri jumlalh 

pengola lha ln informalsi ya lng diterimal pa ldal proses ecoding. 

 

2.2.5 Marketing  

2.2.5.1 Definisi Martketing 

Ruslan mengungkapkan tentang definisi Marketing yaitu yang dimana 

suatu perpaduan antara kegiatan-kegiatan yang saling terkait untuk mengetahui 

apa yang dibutuhkan konsumen agar perusahaan dapat mengembangkan 

produk, harga, pelayanan dan melaksanakan penawaran agar kebutuhan 

konsumen terpenuhi dan perusahaan dapat memperoleh keuntungan.43  

Berdasarkan yang diungkapkan oleh Ruslan mengenai definisinya 

tentang Marketing penulis memiliki kesimpulan bahwa marketing merupakan 

sebuah kegiatan dalam memenuhi kebutuhan konsumen agar mengembangkan 

produk dan hrga serta meningkatkan pelayanan dan dalam marketing terdapat 

sebuah kegiatan jual dan beli untuk memenuhi kebutuhan konsumen sehingga 

mendapat keuntungan bagi perusahaan. 

Berdasarkan pada buku Kamus Umum Bahasa Indoensia yang 

diciptkan oleh Poerdaminta bahwa Marketing artinya pemasaran dalam bahasa 

                                                             

43 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relation dan Media Komunikasi, (Jakarta: PT. Grafindo 

Persada, 2007) hal 27 
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Indonesia. Kata dasar dari pemasaran itu sendiri adalah pasar. Dalam kamus 

umum bahasa Indonesia, kata pasar berarti tempat orang membeli dan 

menjual.44 

Jadi, arti pemasaran dalam Bersar Bahasa Indoensia adalah (1) Proses, 

cara, perbuatan memasarkan suatu barang dagang. (2) Perihal 

menyebarluaskan ke tengah-tengah masyarakat. (3) Cara penawaran dan 

penjualan produk atau jasa melalui teknologi siaran televisi atau telepon.45 

Menurut Kotler dan Armstrong, pemasaran adalah proses sosial dan 

manajerial yang menghasilkan individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

dibutuhkannya dan ingin menciptakan dan mengonversi prospek Umpan Balik 

Produk dan Nilai dengan Orang Lain. 46  Sebaliknya Menurut M. Suyanto, 

pemasaran adalah proses kerja dengan pasar untuk melakukan kemungkinan 

transaksi penggunaan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan orang.47 

Pada pembahasan diatas mengenai pemasaran atau marketing yang 

dikemukakan oleh tiga para ahli diatas dapat penulis simpulkan bahwa 

pemsaran atau marketing merupakan sebuah kegiatan proses kerja manajerial 

                                                             

44  W. J. S. Poerdarminta, Kamus Umum Bahasa Indonesia, (Jakarta Timur: PT. Balai Pustaka, 

2014), hal. 846 

45 Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), Kamus Versi Online/Darling (dalam jaringan), 

http://kbbi.web.id/pasar, diakses pada tanggal 17 Februari 2023 pukul. 21:20. 

46 Philip Kotler dan Geri Amrstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 1997), Ed-8, 

Terjemah Damos Sihombing, hal. 7 

47  M. Suyanto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, (Yogyakarta : Andi Offset, 2007), hal. 

12. 
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yang berisikan individua tau kelompok yang melakukan sebuah aktivitas 

memasarkan sebuah produk untuk memenuhi sebuah kebutuhan orang lain. 

Marketing dibuat berdasarkan tiga komponen penting hal tersebut 

dikemukakan Ali Hasan sebagai berikut: 

1. Pemasaran pada tingkat kecerdasan intelektual fokusnya adalah 

sebuah strategi, program (produk, tempat, harga, promosi, 

campuran penjualan), diferensiasi, dan Selling. 

2. Pemasaran pada tingkatan kecerdasan emosional atau rasa ditandai 

dengan hardirnya sebuah konsep Customer relationship, 

Emotional branding, dan Experiantal marketing yang intinya 

adalah memasukkan value emosional untuk memanjakan 

pelanggan dengan cinta yang menciptakan pengalaman-

pengalaman baru dalam mengkonsumsi produk.  

3. Pemasaran pada level kecerdasan spiritual pemasaran yang 

dibimbing oleh niali-nilai akidah yaitu kejujuran, kredibel, 

tanggung jawab, cerdas, bijaksana dan komunikatif.48 

Dalam setiap kegiatan pemasaran, ada tiga kewajiban dan tanggung 

jawab yang harus dimilik seorang marketing, yaitu customer attact (menarik 

pelanggan), customer acquaire (memperoleh pelanggan), dan customer retain 

(mempertahankan pelanggan). Untuk mencapai itu semua, Marketing perlu 

membangun Mega Marketing. Model Mega Marketing (Soul Marketing) bisa 

                                                             

48 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), h. 9 
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lebih sukses apabila seorang marketing “Khatam” dalam memahami 

pendekatan rasional marketing (positioning, segmenting, targeting, marketing 

mix, differentiation, value, dan sebagainya).49 

pada pengertin di atas dapat disimpulkan bahwa marketing memiliki 

tujuan untuk menciptakan produk dan mempengaruhi pasar yang dibutuhkan 

oleh konsumen dan juga melakukan promosi agar kebutuhan konsumen bisa 

terpenuhi serta perusahaan mendapatkan sebuah keuntungan. 

2.2.5.2 Keterkaitan antara Marketing dan Public Relation 

Thomas L. Hariss mengungkapkan bahwa terdapat lima model 

keterkaitan antara marketing dengan public relations sebagai berikut: 

1. Separate but equal functions (fungsi yang terpisah tapi sejajar), 

pemasaran dan kehumasan sebagai bidang yang terpisah namun 

masing-masing menjalankan fungsi yang sederajat. 

2. Equal but overlapping functions (fungsi yang sejajar tapi saling 

tumpeng tindih), pemasaran dan kehumaan menjalankan fungsi 

masing-masing secara setara dan terdapat titik persinggungan dan 

koordinasi fungsi keduanya, yaitu sama-sama membanguncitra 

positif. 

3. Marketing as the dominas functions (pemasaran sebagai fungsi 

dominan), pemasaran koorporat lebih dominan dan 

                                                             

49 Ibid, Ali Hasan hal 206 
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mengkoordinasikan fungsi kehumasan dalam memperkuat citra 

perusahaan. 

4. Public relation as the dominant function (humas sebagai fungsi 

dominan) kehumasan justru lebih dominan dan 

mengkoordinasikan fungsi korporat dan produk. 

5. Marketing an public relations as the same functions (pemasaran 

dan kehumasan melakukan fungsi yang sama), pemasaran dan 

kehumasan melakukan fungsi Bersama, yaitu berkomunikasi 

dengan publik dan pasar.50 

Elvi mengungkapakn tentang marketing bahwa Pemasaran dan 

kehumasan melakukan fungsi yang bersamaan yakni berkomunikasi dengan 

public dan pasar, mulai dari segmentasi pasar/khalayak, pemetaan persepsi dan 

citra, menetapkan sasaran, merumuskan strategi dan program hingga 

evaluasinya.51 

Berdasarkan yang diungkapakan oleh Elvi mengenai marketing dan 

pemasaran penulis memiliki kesimpulan bahwa marketing dan pemasaran 

memiliki fungsi yang sama yaitu sama-sama memberikan informasi kepada 

masyrakat luas mengenai produk atau perusahaan itu sendiri dan sama-sama 

memiliki sebuah fungsi untuk mengatur sebuah strategi yang harus dilakukan 

sebuah perusahaan. 

                                                             

50 Thomas L. Harris, The Marketer’s Guide to Public Relations: How Today’s Top Companies are 

Using The New PR to Gain a Competitive Edge, (Canada: John Wiley & Sons, 1991), h.3 

51 Elvi Juliansyah, Promosi Public Relations, (Bandung: Bandar Maju, 2008), h. 107 
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2.2.6 Media Sosial Instagram 

2.2.6.1 Konsep Media Sosial 

Jejalring sosia ll alda llalh alplikalsi berbalsis internet ya lng diba lngun di alta ls 

fonda lsi ideologis da ln teknologi Web 2.0, ya lng memungkinka ln pembualta ln daln 

pertukalra ln konten informalsi a lntalr pengguna l. Situs medial jejalring sosia ll juga l 

da lpalt didefinisikaln sebalga li teknologi daln alktivita ls online di malnal pengguna l 

da lpalt bertukalr pendalpa lt daln pengeta lhualn.52  

Medial sosia ll memberikaln keterkalitaln alnta lr konsumen ya lng membua lt 

tralnspa lra lnsi ya lng tinggi da lla lm lingkunga ln pemalsa lra ln, oleh kalrena l itu, semual 

a lktivitals konsumen da ln merek segera l terlihalt oleh sekelompok besalr 

konsumen lalin di medial sosia ll.53 

Untuk mempertimbalngka ln medial sosia ll sebalga li a llalt pemalsa lraln, 

pengecer halrus memalha lmi setialp alspeknya l. Medial sosia ll tidalk dalpa lt dipalhalmi 

talnpa l terlebih dalhulu mendefinisikaln Web 2.0: istila lh ya lng mengga lmba lrka ln 

calra l balru di malnal pengguna l a lkhir mengguna lkaln World Wide Web, tempalt di 

malna l konten terus diubalh oleh semual operaltor denga ln calral berbalgi da ln 

kolalbora ltif. “Ini jaluh lebih berkalitaln denga ln alpa l ya lng dila lkuka ln oralng denga ln 

teknologi dalripa ldal teknologi itu sendiri, ka lrenal a llih-a llih halnya l menga lmbil 

                                                             

52 Andres Kaplan & Michael HaenLein, 2010.User Of The World, Unite! The. Challenges and 

Opportunities Of Social Media, Business Horizons 

53 Hennigthurau, Thorsten, Charles Hofacker, Bjorn Bloching. 2013. Marketing the Pinball Way: 

Understanding How Social Media Change the Generation of Value for Consumers and Companies. 

Journal of Interactive Marketing 27(4):237–241 
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informalsi, pengguna l seka lra lng membua lt daln mengkonsumsinya l, da ln 

ka lrenalnya l menalmba lhkaln nilali ke situs web ya lng memungkinka ln merekal 

melalkukalnnya l”. 54  Web 2.0 tela lh berkembalng da lri pencalria ln informalsi 

sederhalna l menjaldi interalktivitals, interopera lbilitals, da ln kolalbora lsi.55 

Medial sosia ll menurut 56  didefinisikaln seba lga li sekelompok alplikalsi 

berbalsis Internet ya lng diba lngun di a ltals da lsa lr ideologis daln teknologi Web 2.0, 

da ln memungkinka ln penciptala ln daln pertuka lraln konten ya lng dibua lt pengguna l. 

Mengutip definisi O'Reilly 57 , medial sosia ll alda llalh istilalh luals ya lng 

mengga lmba lrka ln a llalt peralngka lt luna lk ya lng membua lt konten ya lng dibua lt 

pengguna l ya lng da lpa lt dibalgika ln.  

Terdalpa lt beberalpal fitur dalsa lr ya lng diperlukaln situs web untuk 

memenuhi persya lra ltaln seba lga li situs web jejalring sosia ll: situs ha lrus berisi profil 

pengguna l, konten, metode ya lng memungkinka ln pengguna l untuk terhubung 

sa ltu salma l lalin daln mengirim komentalr di halla lmaln sa ltu salmal lalin, daln 

                                                             

54 Andres Kaplan & Michael HaenLein, 2010.User Of The World, Unite! The. Challenges and 

Opportunities Of Social Media, Business Horizons 

55 Campbell, dkk. 2011. “Adoption of social networking sites: an exploratory adaptive 

structuration perspective for global organizations.” Information Technology Management . Jakarta: 

Erlangga 

56 Andres Kaplan & Michael HaenLein, 2010.User Of The World, Unite! The. Challenges and 

Opportunities Of Social Media, Business Horizons 

57 O’ Reilly T. 2005. What is Web 2.0? design patterns and business models for the next generation 

of software. http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html 
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berga lbung kelompok virtua ll berdalsa lrkaln kepentingaln bersa lmal seperti falshion 

a ltalu politik.58 

Ma lka l dalpa lt disimpulaln ba lhwa l medial sosia ll merupalkaln medial di 

internet ya lng memungkinka ln pengguna l untuk mewalkilkaln dirinya l ma lupun 

berinteralksi, bekerjal sa lmal, berba lgi, berkomunikalsi denga ln pengguna l la lin, da ln 

membentuk ikalta ln sosiall secalral virtua ll. Medial sosia ll merupalkaln medial digitall 

tempalt reallitals sosia ll terjaldi daln rua lng-wa lktu palra l pengguna lnya l berintera lksi. 

Nilali-nila li ya lng a lda l di malsya lra lka lt ma lupun komunitals juga l muncul bisal da llalm 

bentuk ya lng sa lma l a lta lu berbedal di internet. Pa lda l da lsa lrnya l, bebera lpa l a lhli ya lng 

meneliti internet melihalt ba lhwal medial sosia ll di internet alda llalh ga lmba lraln a lpa l 

ya lng terja ldi di dunial nya lta l, seperti plalgia lrisme.59 Phillip Kotler da ln Kevin 

Keller medial sosia ll alda llalh sa lralna l balgi konsumen untuk berbalgi informalsi teks, 

ga lmba lr, video daln a ludio denga ln saltu sa lmal lalin daln denga ln perusa lha laln da ln 

seba lliknya l.60 

2.2.6.2 Konsep Media Sosial Instagram 

Insta lgra lm merupalka ln bentuk medial sosia ll ya lng memiliki keistimewala ln 

ya litu mengungga lh foto, video, sna lp photo/video, boa lrdcalst, live video ya lng 

                                                             

58 Sinclaire, Jollean K, Clinton E. Vogus. 2011. Adaption of social networking sites: an exploratory 

adaptive structuration perspective for global organizations. Information Technology Management, 

12, 293-314 

59 Nasrullah, Rulli, Media Sosial Perspektif Komunikasi, Budaya, dan Sosioteknologi. (Bandung: 

Simbiosa Rekatama Media, 2016) hal 249 

60 Philip Kotler & Keller, Marketing Management 14
th 

Edition. (New Jarsey: Prentice Hall, 2012) 

hal 98 
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memberikaln kemudalha ln balgi pengguna l untuk menya lring da ln berinteralksi 

denga ln pengguna l la linnya l.61 Alplika lsi ya lng diluncurkaln paldal 6 Oktober 2010 

ini mengklalim setidalknya l a lda l 800 jutal pengguna l a lktif bulalna ln, 500 jutal 

pengguna l a lktif halrialn, da ln 300 jutal cerital ha lrialn a lktif.62 

Insta lgra lm merupalkaln sa lla lh sa ltu bentuk ha lsil dalri kemaljua ln internet 

da ln tergolong sa lla lh sa ltu medial sosia ll ya lng cukup diga lndrungi oleh kha llalya lk 

malsa l kini. Ha ll ini dalpalt dibuktikaln denga ln meningkaltnya l pengguna l insta lgra lm 

pa ldal setialp talhunnya l. Terhitung pa lda l Alpril 2017 lallu, Insta lgra lm 

mengumumkaln ba lhwal pengguna l a lktif bula lnalnnya l telalh mencalpa li kisalraln 800 

jutal a lkun daln a lngka l tersebut lebih balnya lk dibalndingka ln ta lhun sebelumnya l.63 

Berbeda l denga ln medial sosia ll lalinnya l, insta lgra lm menitik beraltkaln 

kepalda l postinga ln foto daln video dalri pa lral pengguna lnya l. Keunika ln ya lng 

membualt instalgra lm sa ltu ini berbedal denga ln medial sosia ll palda l umumnya l. 

Alpa lla lgi, insta lgra lm seringka lli memperbalha lrui sistemnya l. Seja lk 

kemunculalnnya l pa lda l ta lhun 2010 sila lm, insta lgra lm sering memperbalrui fitur 

ya lng a lda l sehingga l fiturnya l lebih lengkalp daln lebih menalrik. Berikut alda llalh 

fitur-fitur ya lng a lda l di instalgra lm pa lda l sa la lt ini:  

1. Pengikut (Follower) daln Mengikuti (Following) 

                                                             

61 Hochman, Nadav. 2012. Visualizing instagram: Tracing cultural visual rhythms. Proceedings of 

the International AAAI Conference on Web and Social Media 
62 Hochman, Nadav. 2012. Visualizing instagram: Tracing cultural visual rhythms. Proceedings of 

the International AAAI Conference on Web and Social Media 

63 www.instagram.com diakses pada 10 Januari 2023 

http://www.instagram.com/
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Sistem sosia ll di da llalm instalgra lm a lda llalh denga ln menjaldi pengikut a lkun 

pengguna l lalinnya l, demikialn pulal seballiknya l denga ln memiliki pengikut 

instalgra lm. Denga ln demikialn komunikalsi a lntalra l sesa lmal pengguna l 

Insta lgra lm sendiri da lpalt terjallin denga ln memberikaln talnda l suka l da ln juga l 

mengomentalri foto altalu video ya lng tela lh diungga lh oleh pengguna l 

lalinnya l. Untuk menemukaln temaln-tema ln di Insta lgra lm, dalpa lt juga l 

mengguna lka ln link ya lng dihubungka ln denga ln alkun medial sosia ll lalinnya l, 

seperti Fa lcebook da ln Twitter.  

2. Mengungga lh Foto/Video denga ln Calption (Posting) 

Keguna la ln uta lmal da lri Insta lgra lm a ldallalh seba lga li tempalt untuk 

mengungga lh da ln berba lgi foto a lta lu video kepalda l pengguna l la linnya l. Di 

Insta lgra lm, pengguna l ha lnya l da lpa lt berbalgi malksimall 10 file foto alta lu 

video da llalm seka lli ungga lha ln. Untuk video sendiri, video ha lnya l da lpa lt 

diungga lh denga ln balta ls wa lktu malksima ll 1 menit. Sebelum mengungga lh 

foto a ltalu video, pa lra l pengguna l juga l da lpa lt memalsukka ln judul a ltalu 

keteralnga ln mengenali foto tersebut sesuali denga ln alpa l ya lng a lda l di pikiraln 

pa lral pengguna l. Pa lra l pengguna l juga l dalpa lt memberikaln lalbel palda l judul 

foto tersebut, sebalga li talnda l untuk mengelompokkaln foto tersebut di 

da llalm sebualh ka ltegori. 

3. Ka lmera l  

Foto ya lng tela lh dialmbil melallui alplikalsi Insta lgra lm da lpalt disimpaln. 

Pengguna la ln kalmeral melallui instalgra lm jugal da lpalt lalngsung 
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mengguna lka ln efek-efek ya lng a lda l, untuk menga ltur pewalrnala ln foto 

ya lng dikehendalki oleh salng pengguna l.  

4. Efek (Filter)  

Pa lda l versi a lwa llnya l, Insta lgra lm memiliki efek-efek ya lng da lpa lt 

diguna lka ln oleh palra l pengguna l pa ldal sa la lt merekal hendalk menyunting 

sebua lh foto. Di dallalm penga lplikalsia ln efek, pengguna l juga l da lpalt 

seka lligus menyunting foto seperti menga ltur keceralha ln, kontrals, wa lrna l, 

dll.  

5. Alrroba l 13  

Seperti Twitter daln juga l Fa lcebook, Insta lgra lm juga l memiliki fitur ya lng 

dimalna l palra l pengguna lnya l da lpa lt menyinggung pengguna l ya lng la linnya l., 

denga ln menalmbalhka ln alrroba l (@) daln memalsukka ln na lmal alkun 

Insta lgra lm dalri pengguna l lalinnya l tersebut. Pa lral pengguna l tidalk ha lnya l 

da lpalt menyinggung pengguna l la linnya l di da llalm keteralnga ln foto, 

melalinkaln juga l palda l komentalr foto. Pa ldal da lsa lrnya l da llalm 

menyinggung pengguna l ya lng la linnya l, ya lng dima lksudka ln a ldalla lh untuk 

berkomunikalsi denga ln pengguna l ya lng tela lh disinggung tersebut.  

6. La lbel foto (Ha lshta lg) 

Sebua lh lalbel di da llalm Insta lgra lm a lda llalh sebua lh kode ya lng memuda lhka ln 

pa lral pengguna l untuk menca lri foto tersebut denga ln mengguna lka ln ka lta l 

kunci. Denga ln demikialn pa lral pengguna l memberikaln lalbel palda l sebualh 

foto, malka l foto tersebut dalpalt lebih mudalh untuk ditemukaln. La lbel itu 

sendiri dalpa lt diguna lkaln di dalla lm sega llal bentuk komunikalsi ya lng 
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bersa lngkuta ln denga ln foto itu sendiri. Palra l pengguna l dalpa lt memalsukka ln 

na lmal sendiri, tempalt dimalnal menga lmbil foto tersebut, untuk 

memberitalkaln sebua lh a lcalra l, untuk menalnda lkaln ba lhwa l foto tersebut 

mengikuti lombal, alta lu untuk menalnda lkaln ba lhwa l foto tersebut 

dihalsilka ln oleh alnggota l komunitals insta lgra lm. Foto ya lng telalh diungga lh, 

da lpalt dimalsukka ln lalbel ya lng sesua li denga ln informalsi ya lng 

bersa lngkuta ln denga ln foto.  

7. Geota lgging  

Setelalh memalsukka ln judul foto tersebut, ba lgia ln selalnjutnya l a lda llalh 

ba lgia ln Geota lg. Ba lgia ln ini a lkaln muncul ketikal pa lral pengguna l 14 

menga lktifkaln GPS merekal. Denga ln demikialn instalgra lm da lpalt 

mendeteksi lokalsi dimalna l pa lral penggua ln Insta lgra lm tersebut beralda l. 

Denga ln geotalgging pa lra l pengguna l da lpa lt terdeteksi dimalnal merekal telalh 

menga lmbil foto tersebut altalu dimalna l foto tersebut telalh diungga lh.  

8. Jejalringa ln sosia ll  

Da llalm membalgi foto tersebut, pa lral pengguna l juga l tidalk ha lnya l da lpa lt 

membalginya l di da lla lm Insta lgra lm sa lja l, melalinkaln foto tersebut dalpalt 

dibalgi juga l melallui jejalring sosia ll lalinnya l seperti Fa lcebook daln Twitter 

denga ln calra l menghubungka ln link alkun Insta lgra lm denga ln a lkun media l 

sosia ll lalinnya l.  

9. Talnda l suka l  

Insta lgra lm juga l memiliki sebualh fitur talnda l suka l ya lng dima lnal fungsinya l 

sa lmal seperti alpa l ya lng a lda l di Fa lcebook, ya litu seba lga li penalnda l ba lhwa l 
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pengguna l ya lng la lin menyuka li foto ya lng telalh diungga lh oleh pengguna l 

lalin.  

10. Insta lstory  

Instalstory merupalka ln singka lta ln da lri Insta lgra lm stories. Instalstory ini 

a ldalla lh sa llalh sa ltu fitur insta lgra lm ya lng memungkinka ln pa lra l 

pengguna lnya l untuk membalgika ln foto alta lu video ya lng a lka ln terhalpus 

secalra l otomaltis dallalm wa lktu 24 jalm setelalhnya l. Di da lla lm fitur 

Instalstory juga l terda lpa lt efek-efek ya lng da lpa lt menghibur pa lra l 

pengguna lnya l. 

11. Alrsip Foto 

15 Fitur ini berfungsi seba lga li medial priba ldi alta lu seperti allbum pribaldi. 

Jaldi, penngguna l da lpa lt membalgika ln foto a ltalu video ya lng ha lnya l bisa l 

dilihalt oleh pengguna l tersebut.  

12. Closefriend  

Pa lda l fitur ini, pengguna l da lpa lt membalgika ln foto altalu video ya lng ha lnya l 

bisa l dialkses oleh pennguna l lalin ya lng telalh dipilih sebalga li 

“CloseFriend”. 13. Sialraln la lngsung Fitur ini memungkinka ln pengguna l 

da llalm sebualh a lkun untuk melalkuka ln sia lraln video secalra l lalngsung ta lnpa l 

berbalta ls wa lktu ya lng a lka ln dinikmalti oleh pengikutnya l.  

13. IG TV  

Fitur ini memungkinka ln pengguna l untuk mengungga lh video lebih da lri 

1 menit, nalmun tidalk tersimpaln da lla lm Feed profil ungga lha ln. 

Berda lsa lrka ln fitur-fitur di altals, Insta lgra lm juga l da lpa lt dijaldika ln sebalga li 
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pengga lnti dalri a llbum foto daln video. Setia lp postinga ln di instalgra lm tida lk 

berbalta ls wa lktu, ma lksudnya l a lda lla lh kital teta lp bisa l melihalt foto a ltalu video 

ya lng suda lh diposting sebelumnya l wa lla lupun itu sudalh da llalm ja lngka l 

wa lktu ya lng cukup la lmal. 

 

2.3 Kerangka Berpikir 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Pa lda l penelitian ini, penulis alkaln menjela lska ln metedologi penelitialn terkalit 

Stra ltegi Malrketing Public Relaltions Seina lal Hija lb Da lla lm Meningka ltkaln Citra l 

Melallui Medial Sosia ll Insta lgra lm. 

Penelitialn ini merupalka ln penelitialn deskriptif dengaln mengguna lka ln 

pendekaltaln kua llitaltif. Istila lh penelitialn kua llitaltif menurut Sidiq alda llalh penelitialn 

ya lng mengha lsilka ln penemualn-penemua ln ya lng tida lk da lpalt dicalpali denga ln 

mengguna lka ln prosedur sta ltistik alta lu denga ln ca lral kua lntitaltif. Penelitialn kua llitaltif 

da lpalt menunjukkaln kehidupaln malsya lra lka lt, sejalralh, tingka lh lalku, fungsiona llisme 

orga lnisa lsi, pergera lkaln sosia ll, daln hubunga ln kekeralba ltaln. Bebera lpal da ltal dalpa lt 

diukur melallui dalta l sensus, tetalpi alna llisisnya l tetalp a lnallisis da ltal kua llitaltif.1 

Penelitialn kua llitaltif memiliki ciri altalu ka lra lkteristik ya lng membeda lkaln denga ln 

penelitialn jenis lalinnya l. Penga lma lta ln kua lntitaltif melibaltkaln pengukura ln tingka lta ln 

sua ltu ciri tertentu. Untuk malnusia l menemukaln sesua ltu da llalm penga lma ltaln, 

penga lma lt halrus mengetalhui a lpal ya lng menjaldi ciri sesualtu itu. Untuk itu pengalma lt 

penga lma lt mulali mencalta lt altalu menghitung da lri sa ltu, dua l, tiga l daln seterusnya l. 

Berda lsa lrka ln pertimbalnga ln da lngka ll demikialn, kemudialn peneliti menya lta lka ln 

ba lhwa l penelitialn kua lntitaltif mencalkup didalsa lrka ln a ltals perhitunga ln persenta lse, 

                                                             

1 Sidiq & Choiri, Metode penelitian kualitatif di bidang Pendidikan, (Yogyakarta: CV Nata Karya, 

2019) hal 233 



 

54 

 

ra ltal-ra lta l da ln perhitunga ln sta ltistik lalinnya l. Denga ln ka lta l la lin, penelitialn kua lntitaltif 

setialp penelitialn melibaltkaln diri palda l perhitunga ln a ltalu a lngka l a ltalu kua lntitals.  

Pada pihalk lalin kuallitals menunjuk palda l segi a lla lmialh ya lng dipertentalngka ln 

denga ln kua lntum alta lu jumlalh tersebut. Alta ls da lsa lr pertimbalnga ln itulalh ma lkal 

kemudialn penelitialn kua llitaltif talmpa lknya l dia lrtikaln seba lga li penelitialn ya lng tidalk 

menga lda lkaln perhitunga ln.2 

Ma lka l, penelitialn kuallitaltif dialngga lp cocok untuk penelitialn denga ln judul 

Stra ltegi Malrketing Public Relaltions Seina lal Hija lb Da lla lm Meningka ltkaln Citra l 

Melallui Medial Sosia ll Insta lgra lm denga ln penya ljialn da ltal secalra l deskriptif. 

3.2 Penentuan Informan 

Da llalm beberalpa l ma lkalla lh metodologi penelitialn, penulis merujuk informaln 

seba lga li subjek penelitialn ka lrenal allalsa ln merekal menjaldi sallura ln ya lng memberikaln 

informalsi a ltalu da lta l da llalm penelitialn. Subjek da llalm penelitialn ini alda llalh Septi Dwi 

Okana selaku pemilik Seinaa Hijab, Bakri Hadi selaku Public Relation Seinaa 

Hijab, Ira Mawarni selaku media content strategi Seinaa Hijab, Ervina (Mamzel 

House) Agen penjualan terbaik Seina Hijab, Yosi Fitriani selaku konsumen Seinaa 

Hijab. 

Informa lsi ya lng diberika ln dalri satu ya lng tera lkhir alka ln diguna lka ln untuk 

mendukung a lpa l ya lng diberikaln oleh konseumen. Sedalngka ln objek penelitialnnya l 

a ldalla lh straltegi Marketing Public Relation Seinala l Hija lb. 

                                                             

2 Dadang Sudrajat & Iqbal Moha, Ragam Penelitian Kualitatif, 

https://osf.io/preprints/inarxiv/jaxbf/ diakses pada 25 januari 2023 

https://osf.io/preprints/inarxiv/jaxbf/
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Subjek penelitialn ini mengguna lka ln metode non-proba lbility, khususnya l 

metode purposive salmpling pa ldal 5 responden ya lng seca lra l khusus dipilih untuk 

diwa lwa lncalrali berdalsa lrka ln kompetensinya l dallalm memberikaln wa lwa lsa ln tentalng 

stra ltegi marketing public relation Seinala l Hija lb.  

Menurut Sugiyono terdapat Non-proba lbility sa lmpling yaitu teknik 

penga lmbilaln salmpel ya lng tidalk memberikaln pelualng ya lng sa lma l balgi populalsi 

untuk dipilih sebalga li sa lmpel .3 Penelitialn ini mengguna lka ln purposive sa lmpling 

ka lrenal bertujualn untuk memiliki kuallita ls ya lng dibutuhka ln untuk penelitialn. 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Da llalm penelitialn ini mengguna lka ln pengumpulaln da ltal seba lga li berikut: 

1. Metode Observa lsi 

Observa lsi merupa lka ln proses penga lma lta ln sistemaltis da lri alktivita ls 

malnusia l da ln penga lturaln fisik dimalna l kegia ltaln tersebut berlalngsung seca lral 

terus menerus dalri lokus alktivitals bersifalt allalmi untuk mengha lsilkaln falkta l, 

observa lsi seba lga li proses komplek, tersusun da lri berbalga li proses biologis 

da ln psikologis melibaltkaln penga lmalta ln, persepsi, da ln inga ltaln .4 

2. Metode Wa lwa lncalral 

                                                             

3 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. (Bandung:  

Afabeta, 2011) hal 176 
4 Hasanah, H.  (2017). Teknik Teknik Observasi ( Sebuah Alternatif Motede Pengumpulan Data 

Kualitatif Ilmu -Ilmu Sosial).   
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Wa lwa lncalra l dilalkuka ln untuk mengeta lhui untuk melengka lpi dalta l 

da ln upalya l memperoleh daltal ya lng a lkura lt daln sumber daltal ya lng tepa lt 

(Pra lsa lnti). 5  Da lla lm penelitialn ini, mewa lwa lncalrali kura lng lebih lima 

na lralsumber. 

3. Metode Dokumentalsi 

Studi dokumentalsi da llalm penelitialn ini diperlukaln untuk 

mempertaljalm a lnallisis penelitialn ya lng berkalitaln denga ln kegia ltaln 

marketing public relation di Seinala l Hija lb.  

3.4 Teknik Pengolahan dan Analisis Data  

Teknik alna llisis dalta l ya lng diguna lka ln da llalm penelitialn ini alda llalh mengguna lka ln 

teknik alnallisis SWOT denga ln pendeka ltaln kua llitaltif, ya lng terdiri dalri Strenghts, 

Wealkness, Opportunities daln Threalths. Alna llisis SWOT bertujua ln untuk 

memalksimallkaln kekua ltaln (strengths) daln pelualng (opportunities), na lmun dalpa lt 

meminimallkaln kelemalhaln (wealkness) da ln a lncalma ln (threalths). Da lri pengertialn 

SWOT tersebut a lkaln dijelalska ln seba lga li berikut :  

1. Eva llua lsi falktor Interna ll  

a. Kekua lta ln (strength), ya litu kekualta ln alpa l ya lng dimiliki perusalha la ln. 

Denga ln mengeta lhui kekualtaln, perusa lhala ln da lpalt dikembalngka ln menjaldi 

                                                             

5 Prasanti, D., & Pratamawaty, B.B. (2017). PENGGUNAAN MEDIA PROMOSI DALAM 

KOMUNIKASI TERAPEUTIK BAGI PASIEN DI KAB. SERANG Studi Deskriptif Kualitatif 

tentang Penggunaan Media Promosi Dalam Komunikasi Terapeutik Tenaga Medis kepada Pasien 

di Puskesmas Tunjung Teja, Kab. Serang. Metakomunikasi: Jurnal Ilmu Komunikasi, 2(1). 
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lebih talngguh hingga l ma lmpu berta lhaln da lla lm palsa lr da ln ma lmpu bersaling 

untuk pengembalnga ln sela lnjutnya l.  

b. Kelema lhaln (wealkness), ya litu sega lla l falktor ya lng tida lk 

menguntungka ln a lta lu merugikaln ba lgi perusa lha laln.  

2. Eva llua lsi Fa lktor Eksternall  

a. Kesempa lta ln (opportunities), ya litu semua l kesempaltaln ya lng a lda l, 

peraltura ln ya lng berla lku altalu kondisi perekonomialn nalsiona ll altalu globa ll 

ya lng dia lngga lp memberi pelualng ba lgi perusa lhala ln untuk tumbuh daln 

berkembalng di ma lsal ya lng a lka ln da ltalng.  

b. Alnca lma ln (threalths), ya litu hall-ha ll ya lng da lpa lt mendaltalngka ln 

kerugia ln balgi perusa lha laln. Alna llisis ini dila lkukaln denga ln mengguna lka ln 

a llalt kumpul daltal ya litu pedomaln observa lsi, wa lwa lnca lra l sertal 

dokumentalsi. Denga ln ta lhalpa ln sebalga li berikut:  

o Mengelompokka ln dalta l ya lng tela lh didalpa lt untuk diproses.  

o Melalkuka ln a lnallisis SWOT.  

o Memalsukka ln ke da llalm maltriks SWOT.  

o Menga lna llisis stra ltegi-stra ltegi da lri maltriks SWOT.  

o Merekomendalsikaln stra ltegi ya lng tela lh dibua lt. 
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Gambar 3.1 Dia lgra lm Ma ltrik SWOT 

Sumber: Ra lngkuti.6 

Ma ltriks SWOT mena lmpilkaln delalpa ln kotalk, ya litu dua l kota lk sebelalh kiri 

menalmpilkaln falktor eksternall (pelualng da ln alnca lmaln), dua l kotalk pa lling a ltals 

menalmpilkaln fa lktor internall (kekualta ln da ln kelemalha ln) da ln empalt kota lk lalinnya l 

merupalka ln isu-isu stra ltegis ya lng timbul seba lga li ha lsil pertemualn a lntalra l fa lktor 

eksternall daln internall.   

Pada dasarnya a lna llisis SWOT, a lka ln membalntu dalla lm penyimpulaln a lkhir 

penelitialn. Alna llisis SWOT mengguna lka ln maltriks internall falctor evallualtion (IFE) 

da ln maltriks eksternall falctor evallualtion (EFE), dima lnal IFE ya lng meliputi kekualtaln 

da ln kelemalha ln daln EFE meliputi pelualng da ln talnta lnga ln. berdalsa lrka ln halsil alnallisis 

                                                             

6 Freddy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis, (Jakarta: Gramedia Pustaka 

Utama, 2017) hal 208 



 

59 

 

SWOT, terda lpa lt empalt a llternaltif straltegi ya lng tersedial ya litu stra ltegi SO, WO, ST 

da ln WT.  

1. Stra ltegi SO (Strengths-Opportunities) 

Stra ltegi ini mengguna lka ln kekua ltaln interna ll perusalha la ln untuk meralih pelualng-

pelualng ya lng a lda l di lualr perusalha laln. Jikal perusa lhala ln memiliki balnya lk 

kelemalha ln, beralrti perusalhala ln halrus menga lta lsi kelemalha ln itu alga lr menjaldi 

kua lt. Sedalngka ln jika l mengha ldalpi ba lnya lk a lncalmaln perusa lhala ln ha lrus berusa lha l 

menghinda lrinya l da ln berusa lha l berkonsentra lsi palda l pelualng-pelua lng ya lng a lda l.  

2. Stra ltegi WO (Wealknesses-Opportunities) 

Stra ltegi ini bertujualn untuk memperkecil kelemalha ln-kelemalha ln internall 

perusa lhala ln denga ln memalnfala ltkaln pelualng-pelua lng eksterna ll.  

3. Stra ltegi ST (Strengths-Threalts) 

Melallui straltegi ini perusalha laln berusalha l untuk menghindalri altalu mengura lngi 

da lmpalk da lri alncalmaln-a lnca lma ln eksternall.  

4. Stra ltegi WT (Wealknesses-Threalts) 

Stra ltegi ini merupalka ln talktik untuk bertalha ln denga ln calra l mengura lngi 

kelemalha ln internall sertal menghinda lri a lncalmaln. Sua ltu perusa lha laln ya lng 

dihalda lpka ln palda l sejumlalh kelemalhaln internall daln a lncalmaln eksternall 

sesungguhnya l bera lda l dalla lm posisi ya lng berbalha lya l.  

Selalin itu, sebelum melalkukaln wa lwa lncalra l, peneliti telalh menyusun beberalpa l 

da lftalr pertalnya la ln untuk menja lwa lb rumusa ln malsa lla lh. Da lftalr perta lnya la ln ya lng 

dibualt tidalk bersifalt mutlalk, melalinkaln da lpa lt dikembalngka ln sesua li denga ln  
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situalsi da ln kondisi ketikal di lalpa lnga ln. Berikut peneliti saljikaln da lftalr pertalnya la ln 

ya lng telalh dibua lt: 

 

3.5 Lokasi dan Jadwal Penelitian  

Loka lsi a ltalu obyek da llalm penelitialn ini bera ldal outlet offline dalri Seinalal Hija lb   

Wa lha lna l ya lng berloka lsi di Jalla ln miralh delimal 3 no 216 Beka lsi. Outlet offline Seinala l 

Hija lb  ini mempunya li sa lra lna l da ln pra lsa lra lna l ya lng memalda li seba lga limalna l ya lng a lka ln 

dideskripsikaln da llalm halsil lalpora ln penelitialn skripsi ini. Denga ln demikialn penulis 

menga lngga lp loka lsi ini sudalh straltegis-representaltif untuk melalkuka ln penelitialn 

sesua li denga ln judul. Alda lpun wa lktu penelitialn a lkaln dialda lkaln selalma l 2 minggu. 

Penelitialn dimulali dalri penga ljualn proposa ll, pengumpulaln dalta l daln penyusuna ln 

lalpora ln penelitialn dalam skripsi.  


