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ABSTRAK 

 

Nama : Vira Risqita 

 

Program Studi : Ilmu Komunikasi 

 

Judul : Cyber Public Relations  Akun Instagram @kimiafarma_pku 

Dalam Mempertahankan Brand Image Perusahaan 

 

  Perkembangan dan kemajuan teknologi telah membawa arus 

global yang berorientasi pada era digital. Internet memudahkan 

manusia dalam berkomunikasi serta mencari informasi dengan 

cepat dan tepat. Dalam melakukan kegiatan Cyber Public 

Relations, praktisi memilih beberapa jenis media yang akan 

digunakan sebagai sarana berkomunikasi. Riset ini bertujuan 

untuk mengetahui bagaimana Cyber Public Relations akun 

Instagram @kimiafarma_pku dalam mempertahankan brand 

Image perusahaan. Riset ini menggunakan desain metode 

penelitian kualitatif. Data dikumpulkan melalui wawacara, 

observasi dan dokumentasi. Temuan dalam riset ini 

menunjukan bahwa bahwa Kimia Farma Apotek cabang 

Pekanbaru juga melakukan kegiatan Cyber Public Relations 

nya melalui akun Instagram yang bernama @kimiafarma_pku. 

Akun Instagram @kimiafarma_pku menonjolkan dimensi 

brand Image dalam postingannya yaitu Kekuatan asosiasi 

merek, Keunikan Asosiasi Merek dan Keunggulan Asosiasi 

merek. Dalam kekuatan asosiasi merek, Kimia Farma Apotek 

berinovasi untuk mengembangkan produk/jasanya dan 

senantiasa melakukan promosi,serta memberikan edukasi 

kesehatan. Selanjutnya keunggulan asosiasi merek dengan 

menonjolkan kualitas jasa maupun produk dengan memberikan 

informasi mengenai produk/jasa, infromasi outlet cabang, serta 

mencantumkan logo sebagai upaya branding. Keunikan 

asosiasi merek di tunjukan melalui adanya penawaran jasa yang 

tidak dimiliki pesaing, seperti layanan Homecare dan 

konsultasi Apoteker online, serta adanya inovasi pasar digital 

melalui aplikasi Kimia Farma Mobile. 

Kata kunci : Cyber Public Relations, Instagram , brand Image 
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ABSTRACT 

 

Name : Vira Risqita 

 

Departement  : Communication Studies 

 

Title : Cyber Public Relations Instagram Account 

@kimiafarma_pku In Maintaining Company Brand Image 

   

Technological developments and advances have brought global 

currents oriented towards the digital era. The internet makes it 

easy for humans to communicate and find information quickly 

and precisely. In carrying out Cyber Public Relations activities, 

practitioners choose several types of media that will be used as a 

means of communication. This research aims to find out how the 

Cyber Public Relations @kimiafarma_pku Instagram account in 

maintaining the company's brand image. This research uses a 

qualitative research method design. Data were collected through 

interviews, observation, and documentation. The findings in this 

research show that the Kimia Farma Apotek Pekanbaru branch 

also carries out its Cyber Public Relations activities through an 

Instagram account called @kimiafarma_pku. The Instagram 

account @kimiafarma_pku highlights the brand image 

dimensions in its posts, namely the strength of brand associations, 

the uniqueness of brand associations, and the advantages of brand 

associations. In the strength of brand associations, Kimia Farma 

Apotek innovates to develop its products/services and continues 

to promote, as well as provide health education. Furthermore, the 

advantages of brand associations are by highlighting the quality 

of services and products by providing information about 

products/services, information on branch outlets, and including 

logos as a branding effort. The uniqueness of the brand 

association is demonstrated through the existence of service 

offerings that are not owned by competitors, such as Homecare 

services and online pharmacist consultation, as well as digital 

market innovation through the Kimia Farma Mobile application. 

 

Key word : Cyber Public Relations, Instagram , brand Image 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 Perkembangan dan kemajuan teknologi telah membawa arus global 

yang berorientasi pada era digital. Pada zaman ini setiap individu tidak 

pernah terlepas dari apa yang namanya internet. Internet sebagai salah satu 

kemajuan sumber daya manusia di dunia ini memudahkan manusia dalam 

berkomunikasi serta mencari informasi dengan cepat dan tepat. 

Kemudahan yang didapatkan dari teknologi internet juga memberikan 

dampak yang besar terhadap perkembangan bisnis di dunia. 

Figure 1 Pengguna Internet di Indonesia Januari 2021 

 
Sumber: Datareportal 2021 

 

 Hal ini tentunya dapat dibuktikan berdasarkan survei yang dibuat 

oleh Datareportal mengenai penggunaan internet di wilayah Indonesia 

pada tahun 2021 yang menyatakan bahwa dari total 274.9 juta jiwa 

penduduk Indonesia, 202.6 juta jiwanya adalah pengguna internet yang 

mana bila di persentase kan 73,7% populasi di Indonesia adalah pengguna 

aktif internet. Dan 170.0 juta jiwa di Indonesia adalah pengguna aktif 

sosial media.
1
 

                                                             
 1

 Simon Kemp, ―
Data

 Reportal Indonesia Januari 2021,‖ 11 Februari 2021, 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia. 



2 

 

 

Figure 2 Waktu Harian yang dihabiskan untuk Media 

 
Sumber: Datareportal 

 

 Dataportal juga memberikan informasi mengenai waktu rata rata 

masyarakat Indonesia menggunakan internet dalam sehari yaitu 8 jam 52 

menit. Menonton televisi 2 jam 50 menit, menggunakan sosial media 3 jm 

14 menit, membaca berita 1 jam 38 menit, mendengarkan lagu 1 jam 30 

menit, mendengarkan radio 33 menit, mendengarkan podcasts 44 menit 

dan bermain game 1 jam 16 menit dalam sehari.
2
 Tentunya hal ini juga 

mengubah segala bentuk pola 
komunikasi

 diantara organisasi dengan 

publiknya. Setiap organisasi dan perusahaan dituntut untuk selalu 

mengikuti perkembangan zaman, berinovasi melakukan perbaikan 

penyempurnaan dan strategi yang dinamis dalam berhubungan dengan 

publiknya. Dalam hal ini Public Relations berperan besar dalam 

menjembatani hubungan antara perusahaan atau organisasi dengan 

puliknya. 

 Public Relations merupakan suatu kegiatan yang timbal balik 

antara suatu perusahaan atau organisasi dengan publiknya dengan tujuan 

memperkenalkan serta mempertahankan citra positifnya dimata publik. 

Public Relations tentunya mempunyai peranan yang sangat penting bagi 

keberlangsungan hidup suatu perusahaan 

 Sebagaimana perubahan perubahan yang terjadi dalam kehidupan 

sehari-hari dimana segala kegiatan dapat dilakukan melalui  jaringan 

internet ,begitu pula pada kegiatan Public Relations. Kegiatan Public 

                                                             
 

2
 Simon Kemp, ―Data Reportal Indonesia Januari 2021,‖ 11 Februari 2021, 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia. 
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Relations yang beralih kemedia digital dapat disebut dengan Cyber Public 

Relations  atau E-PR. 

 Cyber Public Relations  melakukan kegiatan publikasinya melalui 

media elektronik dengan jaringan internet. Penggunaan internet di dunia 

Public Relations bertujuan untuk menciptakan public understanding 

(pengertian publik), public confidence (kepercayaan publik), public 

support (dukungan publik), public coorperations (kerjasama publik).3 

 Penggunaan teknologi, selain berguna dalam membangun 

hubungan baik dengan publik, kegiatan Cyber Public Relations  juga 

relatif lebih terjangkau dari media konvensional. Dalam hubungan yang 

terjalin menimbulkan komunikasi dua arah dimana public reations dan 

khalayak selalu terhubung yang menciptakan hubungan yang terbuka dan 

juga luwes. 

 Dalam melakukan kegiatan Cyber Public Relations , praktisi 

memilih beberapa jenis media yang akan digunakan sebagai sarana 

berkomunikasi. Keberhasilan kegiatan Cyber Public Relations  juga 

bergantung pada media apa yang mereka pilih. Karena semakin banyak 

pengguna dari media tersebut maka semakin banyak pula khalayak yang 

akan mendapatkan informasi. Salah satu media yang sangat populer saat 

ini adalah media sosial Instagram . 

 Aplikasi Instagram  merupakan media sosial yang mempunyai 

banyak pengguna. Berdasarkan Napoloencat, jumlah pengguna Instagram  

pada bulan April 2021 mencapat 87 juta orang. Maka dari itu Instagram  

dianggap sebagai media sosial yang paling mumpuni untuk melakukan 

kegiatan Cyber Public Relations . 

 Dengan berbagai fitur yang disediaakan oleh Instagram  

memudahkan segala bentuk komunikasi hubungan timbal balik yang 

menjadi tujuan utama dari kegiatan Cyber Public Relations . Tentunya 

hubungan timbal balik yang terjadi ini di rancang guna memberikan 

pandangan positif khalayak terhadap suatu perusahaan. 

 Kimia Farma Apotek cabang Pekanbaru juga melakukan kegiatan 

Cyber Public Relations nya melalui akun Instagram  yang bernama 

@kimiafarma_pku. Akun tersebut memiliki pengikut dengan jumlah 1.346 

pengguna dan 224 postingan. Tentunya kegiatan ini bertujuan untuk 

membangun hubungan akrab dan memudahkan konsumennya dalam 

mencari informasi, serta dengan tujuan mempertahankan brand Image 

yang selama ini sudah dibangun. 

                                                             
3
 kiki anugrah pratama putri, ―cyber Public Relations (CPR) dalam meningkatkan citra 

kepolisian daerah jawa timur,‖ universitas islam negeri sunan ampel, 2019. 
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 brand Image sendiri adalah pandangan atau persepsi seseorang 

mengenai produk atau jasa berdasarkan informasi yang diterima atau 

pengalaman masa lalu. Berbicara tentang brand Image tentunya Kimia 

Farma Apotek sudah memiliki tempat tersendiri di hati konsumen 

setianya, dibuktikan dari perkembangan Kimia Farma Apotek yang terus 

berkembang di setiap daerah diseluruh Indonesia. Kehadiran apotik swasta 

yang menjamur pun tidak menggoyahkan posisi Kimia Farma Apotek 

sebagai apotik BUMN tertua di Indonesia. Produk yang ditawarkanpun 

sangat lengkap, berkualitas. Jasa yang ditawarkan pun sesuai dengan 

prosedur dan di tangani oleh ahlinya. 

 Kimia farma merupakan perusahaan yang bergerak dibidang 

farmasi dan health care company tertua di Indonesia. Kimia farma 

memproduksi serta mendistribusikan berbagai macam obat untuk 

memenuhi dan menjamin kesehatan warga Indonesia melalui jaringan 

Apotik dan Klinik Kimia farma yang tersebar diseluruh wilayah Indonesia 

termasuk Provinsi Riau, Kimia Farma Apotek sudah memiliki 13 cabang 

yang tersebar diseluruh kabupaten/kota yang ada di Riau. 

  Berdasarkan penjabaran di atas maka penulis ingin melakukan 

penelitian dengan judul ―Cyber Public Relations  Akun Instagram  

@kimiafarma_pku Dalam Mempertahankan brand Image Perusahaan‖ 

 

 

B. Penegasan istilah 

 Untuk memberikan pengertian serta menghindari kekeliruan makna 

yang terjadi dalam memahami istilah pada judul, maka penulis 

memberikan penegasan istilah yang digunakan: 

1. Cyber Public Relations . 

 Cyber Public Relations  juga diartikan sebagai sebuah 

bentuk aktivitas kehumasan yang dilakukan melalui jaringan 

internet, mulai dari kegiatan menyebarkan informasi dan publikasi 

hingga ke bagian customer relations management dengan 

penerapan aplikasi atau perangkat ICT (informations and 

communications technologies)4.E-PR merupakan bentuk inisiatif 

PR (Public Relations) dalam menggunakan media internet sebagai 

sarana publisitas 
5
 

 

                                                             
 

4
 Abdul Basit dan Tri Herni Rahmawati, ―Cyber Public Relations (E-PR) dalam 

@Kimiafarma_pku Image Wardah Kosmetik dengan Pedekatan Mixed Method,‖ Nyimak (Journal 

of Communication) 1, no. 2 (2 Januari 2018), https://doi.org/10.31000/nyimak.v1i2.483. 

 5 Onggo Bob Julius, Cyber Public Relations (Jakarta: Elex Media Koputindo, 2004). 
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2. Instagram  

 Instagram  merupakan gabungan dari kata instan dan 

telegram yang mempunyai arti bahwa Instagram  merupakan 

aplikasi yang mampu menampilkan foto atau vidio, atau 

mengirimkan informasi secara cepat dan instan.
6
 

3. Brand Image 

 brand Image merupakan representasi dari presepsi terhadap 

suatu merek yang dibentuk berdasarkan informasi atau pengalaman 

masa lalu terhadap merek itu. brand Image berhubungan dengan 

keyakinan dan referensi terhadap suatu merek. Konsumen yang 

sudah mengenal suatu produk maka lebih berkemungkinan besar 

untuk melalukan pembelian lagi
7
 

 

C. Rumusan Masalah 

 Rumusan masalah dari penelitian ini adalah bagaimana Cyber 

Public Relations  akun Instagram @kimiafarma_pku dalam 

mempertahankan brand Image perusahaan? 

 

D. Batasan Masalah 

 Batasan masalah dibuat agar penelitian ini tidak keluar dari 

permasalah yang telah dirumuskan. Maka batasan masalah dalam 

penelitian ini membahas mengenai Cyber Public Relations  akun 

Instagram @kimiafarma_pku dalam mempertahankan brand Image 

perusahaan. 

 

E. Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

Cyber Public Relations  akun Instagram @kimiafarma_pku dalam 

mempertahankan brand Image perusahaan 

 

F. Kegunaan Penelitian 

 Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat 

baik dari segi teoritis maupun praktik sehingga dapat bermanfaat bagi 

semua pihak: 

 

 

                                                             
 

6
 Meutia puspita sari, ―fenomena penggunaan media sosial instagram sebagai komunikasi 

pembelajaran agama islam oleh mahasiswa fisip universitas riau,‖ jurnal risalah 4 (2017). 

 
7
 setiadi N.J, perilaku konsumen ;konsep dan implikasi untuk strategi dan penelitian 

pemasaran (Jakarta: prenda media, 2003). 
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1. Manfaat teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangan ilmu dan 

bahan acuan dalam penulisan karya ilmiah selanjut dalam bidang 

keilmuan Cyber Public Relations  dan brand Image. Penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak-pihak 

yang membutuhkan 

2. Manfaat praktis 

Penelitian ini diharapkan menjadi bahan penyedia data atau 

rekomendasi bagi pihak terkait mengenai permasalahan yang 

menjadi kajian dalam penelitian ini yaitu Cyber Public Relations  

dan brand Image perusahaan 

 

G. Sistematika Penulisan 

 Sistematika penulisan ini adalah rangkaian hal pokok permasalah 

yang akan penulis bahas di masing-masing bab yang disusun menjadi 

beberapa bagian: 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Berisi latar belakang masalah, penegasan isttilah, rumusan 

masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, kegunaan 

penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini penulis akan membahas mengenai kajian 

terdahulu, kajian pustaka, dan kerangka pemikiran. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini akan membahas mengenai jenis dan pendekatan 

penelitian, lokasi dan waktu penelitian, sumber data 

penelitian, informan penelitian, teknik pengumpulan data, 

validasi data dan teknik analisi data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

Pada bab ini peneliti akan menguraikan tentang gambaran 

umum tempat penulis melakukan penelitian, seperti 

sejarah, visi dan misi, struktur perusahaan, budaya 

perusahaan. Dalam hal ini adalah PT.Kimia Farma Apotek 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini penulis akan menyajikan hasil penelitian 

mengenai Cyber Public Relations  akun Instagram  

@kimiafarma_pku dalam mempertahankan brand Image 

perusahaan 
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BAB VI : PENUTUP 

Bagian ini merupakan bagian akhir dari penelitian yang 

isinya adalah kesimpulan dan saran yang bermanfaat untuk 

pembaca serta penelitian selanjutnya yang dapat dijadikan 

masukan atau pertimbangan. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN-LAMPIRAN
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Terdahulu 

 Penulis mengambil beberapa jurnal terdahulu yang sesuai dengan 

konteks penelitian sebagai acuan penulisan. 

1. Kurniastuti Kusuma pada tahun 2018 dengan judul ―Kegiatan Cyber 

Public Relations  O Chanel Tv Dalam Mempromosikan Perusahaannya 

Di Media Sosial Instagram ‖ penelitian ini bertujuan guna menjelaskan 

bagaimana aktivitas Cyber PR O CHANEL TV dalam 

mempromosikan perusahaannya di media sosial khususnya Instagram . 

Penelitian ini juga bertujuan untuk dapat digunakan sebagai acuan 

penulisan atau referensi untuk penelitian-penelitian selanjutnya 

khususnya dibidang Cyber Public Relations . Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa O Channel Tv menggunakan sosial media 

Instagram nya sebagai media promosi program-program perusahaan, 

mereka juga menggunakan sosial media Instagram  sebagai media 

promosi karena dianggap memiliki banyak kemudahan dan kelebihan 

yaitu mudah, cepat, murah, komunikatif dan memiliki jaringan 

khalayak yang luas. Kegiatan Cyber Public Relations  yang di 

gerakkan meliputi penjadwalan,  posting, pemantauan tanggapan dan 

melakukan proses evaluasi pesan. Selanjutnya media sosial Instagram  

sangat memudahkan proses komunikasi dua arah secara cepat, efisien 

dan efektif karena memiliki fitur fitur yang interaktif8 

 Kajian ini berfokus dengan kegiatan Cyber Public Relations  untuk 

mempromosikan perusahaan, perbedaan terletak pada penelitian yang 

ingin penulis lakukan yaitu berfokus dengan bagaimana perusahaan 

mempertahankan brand Image melalui Cyber Public Relations   

2. Abdul Basit dan Tri Herni Rahmawati pada tahun 2017 dengan judul 

―Cyber Public Relations  (E-PR) Dalam brand Image Wardah 

Kosmetik Dengan Pendekatan Mixed Method‖. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui bagaimana pengaruh Cyber Public Relations  

terhadap brand Image Wardah dalam benak para konsumennya. 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan mixed method yaitu 

gabungan antara pendekatan kualitatif dan kuantitatif. berdasarkan 

hasil penelitian kualitatif aktivitas Cyber Public Relations  yang 

                                                             
 

8
 Kurniastuti Kusuma, ―Kegiatan Cyber Public Relations O Chanel TV dalam 

Mempromosikan Perusahaannya di Media Sosial Instagram,‖ 2018, 7. 



 

 

dilakukan oleh Wardah Kosmetik sangat berpengaruh terhadap brand 

Image Wardah. Sedangkan berdasarkan penelitian kuantitatif 

menunjukkan bahwa adanya variable situs pencarian online dan media 

sosial yang berhubungan dengan Aktivitas Cyber Public Relations  

Wardah9 

 Kajian ini memiliki persamaan dengan penelitian yang akan 

penulis lakukan yaitu masih dalam satu ruang lingkup brand Image. 

Akan tetapi perbedaan terletak pada fokus penelitian nya, kajian ini 

berfokus pada pengaruh Cyber Public Relations  terhadap brand Image 

Wardah sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan adalah 

berfokus kepada bagaimana akun Instagram @kimiafarma_pku 

mempertahankan brand Image perusahaan melalui kegiatan Cyber 

Public Relations  

3. Irma Kusuma Dewi dan Kiayati Yusriyah pada tahun 2021 dengan 

judul ―Cyber Public Relations  Dalam Akun Instagram  

@Official.Antam PT.Aneka Tambang Untuk Menghadapi Revolusi 

Industri 4.0‖. penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana 

Cyber Public Relations  Di Media Sosial PT. Aneka Tambang 

Khususnya Dalam Instagram  @Official.Antam Dalam Menghadapi 

Revolusi Industri. Penelitian ini menggunakan 7-Csr Pr 

Communications yang mengambil sub fokus channel, content, clarity, 

continuity dan consistency dengan metode penelitian kualitatif 

deskriptif. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka 

mendapatkan hasil bahwa Cyber Public Relations  pada PT.Aneka 

Tambang di media sosial dalam menghadapi revolusi industri 4.0 

menggunakan Instagram  @official.antam sebagai sub fokus channel. 

Memiliki isi konten yang berupa informasi mengenai perusahaan baik 

produk maupun fungsi perusahaan, peringatan hari-hari besar, kegiatan 

CSR dan informasi pengetahuan umum sebagai hasil dari sub fokus 

content. Lalu konten Instagram  memiliki isi yang jelas mengenai 

penyampaian pesan dalam konten, pihak antam juga menggunakan 

bahasa yang baku dalam menyampaikan pesan. PT.Aneka Tambang 

mengunggah kontennya setiap hari di Instagram  @official.antam 

dengan tujuan untuk  meningkatkan company expose dalam 

menunjukan eksistensi perusahaan di media sosial.10 
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 Penelitian diatas memiliki perbedaan dengan penelitian yang akan 

penulis lakukan. Perbedaannya terletak pada jika penelitian di atas 

berfokus pada bagaimana Cyber Public Relations  akun Instagram  

@official.antam dalam menghadapi revolusi industri 4.0, sedangkan 

penelitian yang akan penulis lakukan berfokus pada Cyber Public 

Relations  akun Instagram @kimiafarma_pku dalam mempertahanan 

brand Image perusahaan. 

4. Arwinda Rossy Meirianti dengan judul ―Efektivitas Cyber Public 

Relations  Pada Media Sosial Instagram  Satpol PP Kota Surabaya‖ 

dengan tujuan untuk mengetahui bagaimana efektivitas Cyber Public 

Relations  pada media sosial Instagram  Satpol PP Kota Surabaya 

dengan metode penelitian kuantitatif survei. Hasil penelitian 

menujukkan bahwa Satpol PP Kota Surabaya berhasil menjalankan 

kegiatan Cyber Public Relations  pada media sosial Instagram  

@satpolppsurabaya dengan baik, berdasarkan hasil penelitian yang 

menunjukan bahwa seluruh responden penelitian mengatakan jika 

Cyber Public Relations  pada media sosial Instagram  Satpol PP Kota 

Surabaya adalah efektif. Berdasarkan keempat dimensi Cyber Public 

Relations , transparency yang memperoleh tingkat efektifitas tertinggi, 

yang mengartikan bahwa akun Instagram  @satpolppsurabaya telah 

cukup transparan dalam menyajikan informasi, penyebaran informasi 

juga dilakukan dengan baik yang memudahkan masyarakat untuk 

menemukan informasi yang dibutuhkan.11 

 Kajian ini memiliki perbedaan dengan kajian yang ingin penulis 

lakukan karena penelitian di atas sifatnya mengukur efektifitas Cyber 

Public Relations  sedangkan kajian yang ingin penulis lakukan adalah 

Cyber Public Relations  dalam mempertahankan brand Image 

perusahaan 

5. Hanindyalaila Pienrasmi pada tahun 2015 dengan judul ―Pemanfaatan 

Sosial Media Oleh Praktisi Public Relations Di Yogyakarta‖. Tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pemanfaatan 

sosial media oleh praktisi public relatios di Yogyakarta. Dengan 

metode penelitian kualitatif deskriptif. Hasil penelitian ini 

memaparkan bahwa para praktisi sangat terbuka dengan kehadiran 

sosial media, mereka berpendapat bahwa sosial media adalah cara 

instan untuk menyebarkan informasi dan selalu menjalin hubungan 

baik dengan publiknya. Keuntungan menggunakan sosial media adalah 

kemudahan dengan memberikan informasi yang cepat serta 
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jangkauannya sangat luas dengan biaya yang murah pula. Keuntungan 

selanjutnya adalah komunikasi antara perusahaan dan publiknya terjadi 

secara dua arah,dimana komunikasi yang terjalin saling mendapatkan 

feedback. Dilain sisi media sosial adalah tantangan baru untuk 

mengasah skill dari para praktisi sebagai seorang profesional Public 

Relations.12 

 Kajian ini tentunya berbeda dengan kajian yang akan penulis 

lakukan akan tetapi tetap bisa dijadikan rujukan penulisan karena 

masih dalam ruang lingkup sosial media dan Public Relations. 

Perbedaan signifikan terletak pada judul di atas yang membahas 

mengenai pemanfaatan sosial media pagi praktisi Public Relations 

sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan berhubungan dengan 

Cyber Public Relations  dalam mempertahankan brand Image 

perusahaan.  

6. Jovita Dwijayanti dan Yatri Indah Kusuma pada tahun 2018 dengan 

judul ―Hubungan Antara Cyber Public Relations  Dalam 

Mengkomunikasikan Etika Bisnis Dan Citra Burgreens‖. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menganalisis hubungan antara cyber PR 

dalam mengkomunikasikan etika bisnis dan citra Burgreens dengan 

menggunakan pendekatan kuantitafif dengan di dukung oleh data 

kualitatif. berdasarkan hasil penilaian terhadap Cyber Public Relations  

yang dilakukan oleh Burgreens dan respon yang masuk dalam 

katergori publik Burgreens masuk kedalam kategori tinggi,yang 

artinya pengimplementasian Cyber Public Relations  pada Burgreens 

dari Website,Instagram  dan Facebook-nya dapat dikatakan efektif. 

Hubungan Cyber Public Relations  dan proses pembentukan citra 

memiliki hubungan yang signifikan diketahui berdasarkan total 

presentase angka yaitu 80 persen.13 

 Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang akan 

penulis lakukan,terletak pada pembahasan Cyber Public Relations  dan 

citra atau image. Sedangkan perbedaannya terletak pada fokus 

penelitian yang mana kajian di atas membahas tentang hubungan 

Cyber Public Relations  dalam mengkomunikasikan etika bisnis dan 

citra dan penelitian yang akan penulis lakukan adalah Cyber Public 

Relations  dalam mempertahankan brand Image perusahaan 
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7. Wulan Mulya Asih, Khoirudding Muchtar, dan Yusuf Zaenal Abidin 

pada tahun 2020 dengan judul ―Pengelolaan Digital Pr Dalam 

Mengemas Konten Dakwah Di Instagram  @Masjidtrans‖ . tentunya 

tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengelolaan digital Public 

Relations dalam mengemas konten dakwah pada akun Instagram  

@masjidtrans. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif analisis 

dengan pendekatan kualitatif dan paradigma konstruktivisme. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa Digital Public Relations Masjid Trans 

Studio Bandung (Tsb) menerapkan Four Steps Of Public Relations 

yang pertama Fact Finding dengan melakukan riset dan analisis pada 

situasi,target sasaran dan media. lalu Planning dengan merencanakan 

suatu tujuan yang ingin dicapai dengan membuat susunan perencanaan. 

Selanjutnya Taking Actions And Communications dengan melakukan 

langkah langkah menyusun strategi posting di Instagram , membagi 

jenis konten sesuai fitur, mengangkat konten kajian ke komunitas 

penyelenggara, pengecekan ulang konten dan melakkan insentitas 

posting dan pengemasan konten. Step terakhir yaitu Evaluations 

dengan membuat sebuah indikator penilaian dan membuat laporan 

bulanan. Dengan pengelolaan digital Public Relations yang baik ikut 

memberikan dampak peningkatan jama‘ah yang hadir dan mengikuti 

event yang diselenggarakan masjid TSB14 

 Perbedaan kajian diatas dengan penelitian yang akan penulis 

lakukan adalah penelitian ini membahas mengenai bagaimana 

pengelolaan digital Public Relations dalam mengemas konten dakwah 

sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan tidak berhubungan 

dengan bagaimana cara pengelolaan ataupun konten dakwah akan 

tetapi tentang bagaimana Cyber Public Relations  dalam 

mempertahankan brand Image perusahaan 

8. Imas Permasih, Yusuf Zaenal Abidin, Dan Abdul Aziz Ma‘arif pada 

tahun 2018 dengan judul ―Pengelolaan Media Sosial Instagram  

Humas Pemerintah Provinsi Jawa Barat‖ . penelitian ini menjelaskan 

bagaimana pengelolaan media sosial Instagram  yang dilakukan oleh 

Humas Pemerintah Provinsi Jawa Barat dalam upaya memenuhi 

kebutuhan informasi publik. Dengan pendekatan kualitatif metode 

studi kasus. Teknik pengambilan data dengan metode wawancara. 

Hasil dari penelitian ini adalah Humas Pemerintah Kota Jawa Barat 

melakukan beberapa tahap guna memenuhi kebutuhan informasi 

publik. Tahap tersebut antara lain Defining The Problem terdiri dari 
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pengumpulan data dan analisis, lalu Plannning And Programing yaitu 

perencanaan dan strategi komunikasi, selanjutnya Taking Actions And 

Communicating terdiri dari realisasi dan komuikasi serta Evaluating 

dengan mengadakan rapat koordinasi dan monitoring harian,mingguan 

dan bulanan.15 

 Kajian ini tidak berbeda jauh dengan kajian sebelumnya yang 

membahas mengenai pengelolaan sosial media,perbedaan terletak pada 

fokus penelitian yang mana penelitian sebelumnya membahas tentang 

pengelolaan akun Instagram  masjid sedangkan penelitian ini 

membahas tentang humas pemerintahan. Lalu dengan jelas bahwa 

penelitian ini berbeda dengan penelitian yang akan penulis lakukan, 

jika penelitian ini membahas pengelolaan sosial media humas 

pemerintah dan penelitian yang akan penulis lakukan membahas 

mengenai Cyber Public Relations  dalam mempertahankan brand 

Image perusahaan 

 

B. Literature Review 

1.  Public Relations 

  Public Relations atau yang sering kita dengar dengan istilah humas 

merupakan suatu bentuk kegiatan yang mempunyai suatu fungsi 

penting yang menjembatani komunikasi antara suatu organisasi atau 

perusahaan dengan publiknya. Hubungan yang sudah dibangun 

tentunya akan berdampak besar terhadap citra atau cara pandang 

masyarakat terhadap organisasi atau perusahaan tersebut. 

a. Definisi Public Relations 

 Para ahli memberikan pandangan dan definisi yang berbeda-beda 

terkait pengertian Public Relations dari sudut pandang yang berbeda 

pula,maka penulis akan menjabarkan beberapa pengertian Public 

Relations menurut para ahli: 

1) Horward Bonham, Vice Chairman, American National red Cross 

menyatakan bahwa Public Relations merupakan seni menciptakan 

pengertian khalayak yang lebih baik serta dapat memperdalam 

kepercayaan publik terhadap perusahaan atau organisasi.16 

2) Public Relations adalah sebuah fungsi manajemen yang khas dan 

mendukung sebuah pembinaan ,pemeliharaan jalur komunikasi 

antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas 
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komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerjasama yang 

melibatkan manajemen dalam menghadapi persoalan atau 

permasalahan, membantu manajemen, mengikuti dan 

memanfaatkan perubahan yang efektif, sistem antisipasi 

kecenderungan penggunaan penelitian serta teknik komunikasi 

yang sehat dan etis sebagai sarana utama17 

3) Menurut Cutlipp, Center dan Broom Public Relations ialah suatu 

fungsi manajemen yang membentuk serta memelihara hubungan 

saling menguntungan antara kedua belah pihak yang mana akan 

menjadi suatu tolak ukur kesuksesan atau kegagalan dari sebuah 

manajemen18 

4) Lalu John Marston dan Sheila Clough menjelaskan bahwa 

hubungan masyarakat ialah fungsi manajemen yang mengevaluasi 

sikap publik, mempelajari kebijakan dan prosedur individual sikap 

publik, mempelajari kebijakan individual atau suatu organisasi 

sesuai dengan kebutuhan publik dan menjalankan program guna 

mendapatkan pemahaman dan penerimaan publik 

 

 Public Relations adalah suatu kegitan yang dilakukan seorang 

praktisi Public Relations dalam membangun ,menjaga dan 

mempertahankan atau menjembatani hubungan komunikasi antara 

perusahaan dengan publik atau khalayaknya 

 Istilah Public Relations dalam bahasa indonesia di artikan sebagai 

―hubungan masyarakat‖ penegasan istilah ini dianggap kurang tepat, 

karena istrilah ―public‖ diartikan sebagai ―masyarakat‖ sedangkan 

dalam artian Public Relations, ―public” yang dimaksud adalah 

sekelompok orang yang ikut berpengaruh dengan suatu perusahaan, 

seperti masyarakat yang hidup disekitar kawasan perusahaan dan lain 

sebagainya,dan bukan lah masyarakat luas.19 

 Public Relations merupakan usaha yang telah direncanakan secara 

terus menerus dan disengaja untuk membangun serta mempertahankan 

pengertian hubungan timbal balik antara perusahaan dengan 

masyarakat. Public Relations juga dapat diartikan sebagai proses 

interaksi yang menciptakan sebuah opini publik yang saling 

menguntungkan antara kedua belah pihak20 
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 Pada hakekatnya Public Relations ialah kegiatan komunikasi 

timbal balik atau komunikasi dua arah( two way commnications) antara 

perusahaan dengan publiknya sehingga terjadinya umpan balik yang 

merupakan prinsip dalam Public Relations. Public Relations adalah 

strategi yang terencana baik kedalam maupun keluar antara organisasi 

dengan khalayaknya guna mencapai tujuan yang berlandaskan saling 

pengertian21 

 Fungsi dan tugas seorang Public Relations adalah menyebarluskan 

publikasi dan informasi melalui media mengenai aktivitas dan kegiatan 

organisasi yang patut diketahui oleh khalayak22 

 

b. Sejarah Perkembangan Public Relations Di Dunia 

 Public Relations merupakan suatu bidang yang bentuknya 

universal karena setiap lembaga perusahaan atau organisasi 

memerlukan Public Relations untuk menjalankan fungsi manajemen 

nya masing masing. Maka dari itu Public Relations telah berkembang 

keseluruh pelosok negara. Untuk mengetahui awal mula hadirnya 

Public Relations di dunia, maka penulis akan menjabarkannya dari 

berbagai sumber yang ada. 

 Manusia dikenal dengan makhluk sosial, makhluk yang tidak bisa 

hidup sendiri. Gelaja perPublic Relations-an tentunya sudah hidup 

sejak zaman dahulu dimana terbentuknya sebuah kelompok. Hubungan 

antara kelompok terbangun dari kehidupan sehari-hari, mulai dari 

saling tukar bahan pangan dan interaksi lainnya dengan pola yang 

sangat sederhana. 

 Gelaja ini disebut juga gejala Public Relations karena dalam 

interaksi tersebut terdapat upaya untuk saling percaya, saling 

memengaruhi dan menguntungkan sebagai landasan hubungan yang 

seimbang23. Berdasar kan pola kehidupan suku primitif, mereka yang 

hidup berkelompok dan saling berinteraksi bertukar bahan pangan 

guna bertahan hidup dan memenuhi kebutuhan hidupnya. sadar tidak 

sadar hal  ini akan menimbulkan hubungan saling percaya dan 

terbinanya hubungan baik serta hubungan saling menguntungkan24 

 Berdasar kan temuan yang ada, suku primitif juga dikenal dengan 

hidup berkelompok dan memiliki seorang pemimpin yang disebut 
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kepala suku. Seorang kepala suku sebagai pemimpin dari 

kelompoknya harus memiliki figur penguasa dan menjalankan tugas 

serta wewenangnya dalam mengatur dan menjadi panutan yang baik 

agar dipatuhi dan di hormati oleh kelompoknya. Kepala suku juga 

dituntut untuk memiliki kemampuan berkomunikasi dan persuasi yang 

baik dalam mendapatkan dukungan karena tentunya teknik 

berkomunikasi yang baik sangat berperan penting dalam memengaruhi 

pola pikir kelompoknya. Upaya dalam memengaruhi dan persuasi yang 

dilakukan ketua suku tersebut merupakan salah satu bentuk gejala 

Public Relations25 

 Selanjutnya dilihat pada perkembangan peradapan mesir kuno yang 

dimana para ulama dianggap sebagai orang-orang yang memiliki 

kemampuan persuasi dimana dalam menyebarkan agama mereka 

berdakwah dengan tujuan agar publik mengikuti apa yang ia 

sampaikan. Hasil karya seni seperti piramida, candi, dan prasasti 

merupakan bentuk-bentuk media komunikasi yang dibuat untuk 

mempersuasif publik pada zaman itu26 

 Kehidupan berkelompok juga sudah lebih maju pada zaman 

Romawi, dimana pada zaman ini sudah terbentuk pemerintahan 

modren. Opini publik sudah mulai dikenal masyarakat ditandai dengan 

munculnya istilah Rumores, Vox Populi, Res Republicae yang bila di 

artikan ―Peristiwa Umum, Republik‖. Opini publik berkembang pesat 

pada zaman Julius Caesar dengan kemunculan seorang ahli pidato 

Cirero dan munculnya Acta Diurma sejalan dengan munculnya bidang 

jurnalisme.27 

 Pada pertengahan abad tepatnya di Eropa muncul gerakan yang 

bernama renaissance dan beriringan dengan adanya istilah gilda yaitu 

usaha mikro berbasis industri rumahan yang melibatkan tenaga kerja 

dari keluarga. Dalam perkembangan gilda muncul lah konflik antara 

majikan dan buruh, saat konflik ini terjadi muncul lagi gejala humas 

yang dimana mereka dituntut untuk menyelesaikan konflik tersebut. 

Selain itu muncul juga persaingan produksi dimana setiap produsen 

berlomba-lomba untuk memasarkan produknya dengan teknik-teknik 

komunikasi yang masih berkembang hingga sekarang28 
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 Lalu perkembangan Public Relations di benua Amerika pertama 

kali di mulai sejak tahun 1883 yang di awali dari perusahaan AT&T 

(American telepohone and telegraph) perusahaan yang bergerak 

dibilang telekomunikasi. Saat itu pimpinannya tertarik untuk 

membangun sebuah relasi antara publik dan perusahaan dan 

selanjutnya pada tahun 1889 George Westhinghouse untuk pertama 

kalinya membentuk divisi atau departemen Public Relations dan 

mengangkat E.H Heinrichs yang berprofesi sebagai wartawan menjadi 

manajernya.29 

 Untuk itu Baskin dan Arinoff membagi perkembangan Public 

Relations di benua Amerika menjadi 3 periode sebagai berikut.30 

1) Manipulation period 

 Awal mula beradanya periode ini Public Relations hanya 

digunakan untuk menjadi alat mencapai tujuan-tujuan tertentu 

dengan teknik manipulasi yaitu dimana hanya melihatkan sisi 

baiknya saja, hal ini di dorong karena adanya tuntutan kebutuhan 

para artis dan politikus untuk tampil disurat kabar. Oleh karena itu 

munculah agen pers yang bekerja dimana artis dan politikus dapat 

mempromosikan diri dan juga berkampanye. 

 Agen-agen ini bertugas untuk memberikan informasi terkait 

selebriti atau tokoh-tokoh yang menggunakan jasanya. Membantu 

mereka dalam menjalin hubungan baik dengan media yang ada 

dengan tujuan untuk mempromosikan diri dan diketahui khalayak 

luas. Hal ini juga beriringan dengan munculnya surat kabar sebagai 

media sumber informasi31 

 Saat itu muncul istilah penny pers atau koran kuning Syang 

berisi gosip-gosip, tentunya hal ini sangat diminati oleh masyarakat 

Amerika. Agen tersebut melakukan segala cara untuk 

memperkenalkan selebriti dan politikus walaupun dengan 

memanipulasi data. Tentunya masyarakat sangat menyukai cerita 

yang seru, maka dari itu agen pers membuat berita gosip yang akan 

diterbitkan disurat kabar dengan judul dan tulisan yang menarik 

pembaca dan cenderung berbohong32 

  Salah satu agen pers yang paling terkenal saat itu bernama 

Phineas T. Barnum yang mampu mempromosikan seseorang atau 
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organisasi dengan kreatif dan penuh imajinasi. Tokoh yang 

menjadi langganannya pada saat itu adalah Jenny Lind dan bintang 

sirkus lainnya.  

2) Information period 

 Periode ini lahir pada tahun 1900 dimana Public Relations 

telah menjadi suatu alat perusahaan untuk menyampaikan dan 

menyebarkan informasi publik. Periode ini juga dikenal seorang 

pionir PR yang bernama Edward L Bernays yang menghadirkan 

Public Relations sebagai ilmu pengetahuan. 

 Awal mula Public Relations ini hadir ketika mengahadapi 

krisis pada tahun 1906 yang pada saat itu terjadi aksi mogok kerja 

para buruh di industri pertambangan batu bara di Amerika Serikat. 

Industri tersebut terancam mengalami kemunduran produksi.33 

 Seorang jurnalis bernama Lvy Letbetter Lee yang muncul 

pertama kali sebagai tokoh Public Relations untuk pertama 

kalinya,menyarankan manajemen Public Relations sebagai solusi 

dalam mengatasi permasalahan yang ada di industry batu bara 

tersebut akibat protes buruh meminta kenaikan gaji. Atas solusi 

nya tersebut maka jurnalis tersebut diangkat menjadi the father of 

Public Relations34 

 Selanjutnya lvy lee memberikan beberapa saran yang 

merupakan sebuah terobosan baru dalam peran Public Relations 

dalam mengatasi permasalahan besar tersebut, saran tersebut antara 

lain Menciptakan strategi PR untuk mengatur perkembangan 

informasi secara luas dan terbuka, Menjalin kerjasama dengan 

media pers, Menjadi pimpinan perusahaan dan menjadi pihak 

pengambil keputusan tertinggi atau decision maker dan polisi 

maker, Memiliki kekuasan dalam menjalan kan roda manajemen 

dan berkontribusi sebagai praktisi Public Relations, Memanajemen 

Public Relations dengan sifat informasi terbuka atau open 

communications terhadap masyarakat, pekerja maupun pihak 

pers.35 

 Pada saat itu belum tumbuh pemikiran pada petinggi 

perusahaan bahwa Public Relations itu penting. Peran Lee sebagai 

praktisi PR saat itu cukup berat akan tetapi Lee juga mampu 

menghadirkan prinsip-prinsip Public Relations seperti 
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menumbuhkembangkan hubungan baik  perusahaan dan pekerja 

dan perusahaan dengan media. Lee juga menyediakan informasi 

perusahaan dengan cepat dan tepat tentang segala sesuatu yang 

bernilai jual guna mencapai kepentingan atau tujuan dari 

perusahaan. 

  Lee juga berperan dalam mengatasi kecelakaan kereta api 

Pennsylvania Rail Road tahun 1906 yang mengalami kerugian 

besar dan terganggunya perekonomian karena kereta api pada saat 

itu merupakan transportasi utama di Amerika. Lee memberikan 

syarat untuk bebas memberikan informasi kepada wartawan 

mengenai kejadian yang terjadi, walaupun awalnya ditolak akan 

tetapi permintaan Lee akhirnya disetujui oleh pihak perusahaan.36 

 Public Relations berkembang disegala bidang seperti 

pendidikan, gereja dan rumah sakit. Yale University adalah 

lembaga pendidikan pertama yang mempraktekkan Public 

Relations pada lembaganya. Universitas ini memberikan 

kewenangan pada sekretaris kantor untuk menjadi seorang Public 

Relations guna melayani alumni dan publik. Disektor agama, 

Public Relations juga berkembang, dilihat dari gereja-gereja yang 

mulai mengenal peran lembaga media dan menyebarkan 

informasinya melalui media media pada saat itu. 

 Pada periode ini perkembangan Public Relations 

mengalami kemajuan karena lahir praktisi PR yang lain. Akan 

tetapi peran PR pada saat itu belum maksimal karena informasi 

yang diberikan hanya bersifat satu arah. Publik saat itu belum 

dikedepankan dan hanya sebagai penerima informasi saja. 

3) Mutual Influence And Understanding Period 

 Pada periode ini Public Relations mulai berbenah diri, 

mereka tidak lagi memalsukan informasi, pada era ini PR sudah 

mulai membangun hubungan yang saling menguntungkan antara 

kedua belah pihak, membentuk relasi dan hubungan harmonis 

kepada publik dan stakeholder. Public Relations telah ditempatkan 

sebagai unsur penting perusahaan, pada era ini juga yang menjadi 

pendorong munculnya Public Relations modren seperti yang sudah 

kita kenal. 

 Public Relations modren mulai digunakan pada tahun 1809 

di Eropa dan Amerika, ditandai dengan mengangkat juru bicara 

resmi pemerintahan yang ditunjuk oleh Departemen Keuangan 

Kerajaan Inggris. Lalu dalam laporan tahunan pertama Dinas Pos 
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Kerajaan Inggris mencantumkan tentang pelayanan yang telah 

diberikan kepada masyarakat luas37 

 Saat perang dunia ke 1 pun praktik Public Relations 

semakin menjamur, pada saat itu dewan pemasaran kerajaan 

bernama Sir Stepen Tallent mengampanyekan buah-buahan serta 

produk lain agar lebih dikenal oleh rakyatnya dengan 

menggunakan berbagai media yang ada pada saat itu. Lalu 

selanjutnya Sir Stepen Tallent menjadi pemimpin lembaga humas 

pertama yaitu Institute Of Public Relations pada tahun 1948 

disusul dengan terbentuknya Institute Of Public Relations di 

Inggris dan Public Relations of Amerika di Amerika Serikat.38. 

 

c. Sejarah Perkembangan Public Relations Di Indonesia  

 Kehadiran Public Relations tentunya sangat berpengaruh besar 

terhadap perubahan sosio-kultural. Di Indonesia sendiri praktik PR 

juga belum diterapkan dengan sempurna pengingat bagian ini juga 

merupakan bagian yang menentukan hidup atau matinya suatu 

organisasi dan perusahaan. Kajian kajian yang menyangkut kehadiran 

Public Relations juga sangat sulit ditemui. Biasanya artikel keilmuan 

hanya membahas tentang praktek PR, ilmu jurnalistik dan lain 

lainnya.39 

 Maka dari itu penulis mencoba memaparkan bagaimana kelahiran 

dan kedatangan Public Relations ke Indonesia. Untuk mempermudah 

dalam mengelompokan sejarah maka bagian ini akan penulis bagi 

menjadi 5 tahap ; 

1) Awal kemerdekaan Republik Indonesia 

 Para praktisi Public Relations meyakini bahwa kegiatan 

Public Relations di Indonesia pertama kali dilakukan pada awal 

kemerdekaan Indonesia, yang berarti bahwa umur Public Relations 

di Indonesia sama dengan umur kemerdekaan itu sendiri. Setelah 

terjadinya hari besar Kemerdekaan Indonesia, para petinggi pada 

saat itu menyadari perlu adanya upaya untuk memperkenalkan dan 

mendapatkan pengakuan dari negara lain. Maka dari itu dirancang 

pertemuan konferensi pers dengan mengundang media dari luar 

negeri dan juga dalam negeri dengan agenda menjelaskan telah 
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terjadinya perubahan penting yang berkaitan dengan status baru 

Republik Indonesia.40 

 Dalam periode ini pemerintahan beranggapan perlu adanya 

suatu badan yang mengelola tentang komunikasi dan Lembaga 

Yang Menjadi Jembatan Komunikasi Antara pemerintah dan 

rakyatnya. Oleh sebab itu dibentuklah suatu badan yang disebut 

dengan departemen penerangan, namun seiring berjalannya waktu 

departemen tersebut hanya menjalankan kegiatan politik dan 

kebijaksanaan pemerintah, maka departemen ini dianggap kurang 

efektif41 

 Kegiatan konferensi pers di kategorikan menjadi kegiatan 

Public Relations karena didalamnya mencakup bagaimana 

menjalin hubungan dengan media. juga usaha-usaha dalam 

menarik perhatian internasional dilakukan Indonesia guna 

memperkenalkan diri kepada negara lain juga merupakan teknik 

mempengaruhi atau persuasi. Indonesia juga mengirimkan bantuan 

beras ke India dan usaha ini adalah bentuk wujud kegiatan Public 

Relations yang telah diterapkan indonesia pada awal 

kemerdekaan.42 

 Akan tetapi praktik Public Relations belum sesempurna 

saat ini, karena awal kemunculan nya berasal dari ketidaksengajaan 

dan sangat sederhana seperti merespon keluhan dan pertanyaan 

pelanggan, menulis laporan, mengatur rapat dan lain lain. Tentunya 

pada saat itu belum mengenal istilah Public Relations, kemunculan 

divisi Public Relations diawali dengan keresahan karyawan tentang 

sistem kerja dan di buatlah divisi khusus untuk menghubungkan 

komunikasi 2 arah antara atasan dan karyawan43 

2) Periode Munculnya Perusahaan Multinasional 

 Gebrakan baru dunia Public Relations datang bersamaan 

dengan munculnya perusahaan multinasional ke Indonesia, 

contohnya PT.Caltex Pacific International, PT Stanvac dan lain 

sebagainya. Pada awal tahun 1950-an ini PT.Caltex sadar betul 

bahwa fungsi Public Relations sangat penting bagi perusahaan. 

PT.Caltex sebagai perusahaan asing tentunya tidak hanya untuk 

mencari keuntungan, akan tetapi ingin memperkenalkan diri dan 
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membangun komunitas disekitarnya. Public reltions PT.Caltex 

meyakinkan masyarakat bahwa kedatangan mereka memiliki 

maksud dan tujuan yang baik, walaupun tidak bisa dipungkiri 

bahwa mereka juga mencari keuntungan.44 

 Selanjutnya pemerintah juga mulai mengenalkan istilah 

Public Relations disejumlah departemen kepemerintahan. Public 

Relations mulai diterapkan di Radio Republik Indonesia dan 

kepolisian RI pada pertengahan tahun 1950. Mereka membangun  

divisi Public Relations kedalam stuktur organisasinya walaupun 

fungsi dan pekerjaan yang dilakukan belum jelas dan sempurna. 

Public Relations pada RRI berfungsi untuk menerbitkan majalah 

mingguan dan bulanan mengenai program-program yang dilakukan 

RRI juga topik yang sejalan tentang itu guna memberikan 

informasi pada khalayak, melaporkan program yang disukai 

pendengar.45 

 Dilain perusahaan, Garuda Indonesia juga mulai 

menempatkan Public Relations pada struktur organisasinya.46 

Namun fungsi humas pada Garuda Indonesia saat itu memang 

belum jelas, kegiatan yang dilakukan hanya sebatas dokumentasi 

perusahaan serta menerbitkan majalah perusahaan. Tentunya fungsi 

yang dijalankan belum baik karena komunikasi yang terjadi hanya 

komunikasi satu arah. 

 Pada tahun 1962 presidium kabinet PM juanda 

mengintruksikan agar setiap lembaga pemerintahan membentuk 

sebuah lembaga humas atau Public Relations. Perkembangan 

Public Relations semakin maju ditandai dengan adalah istilah kata 

―humas‖ yang merupakan arti dari Public Relations. Maka dari itu 

rasanya tidak asing ditelinga ketika mendengar kata ―direktorat 

hubungan masyarakat‖ atau ―bagian hubungan masyarakat‖.47 

3) Periode Pemerintahan Orde Baru  

 Pergantian presiden Soekarno ke Jendreal Suharto 

memberikan dampak besar terhadap perekonomian Indonesia pada 

saat itu. Pembangunan ekonomi diarahkan pada penarikan modal 

asing dan teknologi. Kemajuan bisnis yang signifikan kebutuhan 

jasa konsuktasi disegala bidang pada tahun 1970-an. Termasuk 
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pada jasa konsultasi Public Relations, pada saat itu sangat 

berkembang pesat sejalan dengan industri periklanan 

 Akan tetapi hal ini tidak berlangsung lama, banyak 

perusahaan jasa konsultasi PR tidak mampu bertahan, dikarenakan 

kurangnya tenaga profesional yang mampu menarik minat 

perusahaan. Pada dasarnya pun penerapan Public Relations 

indonesia belum maksimal, dilihat dari hanya perusahaan besar 

saja yang mempunyai divisi Public Relations. Akan tetapi pada 

periode ini hubungan masyarakat sudah sangat dikenal luas.48 

 Pertumbuhan bisnis dalam segala bidang ikut mendorong 

adanya kebutuhan tenaga Public Relations. Hinggga akhir  tahun 

1960 hampir seluruh departemen pemerintahan punya divisi Public 

Relations nya masing-masing. Selanjutnya dibentuk perkumpulan 

para praktisi humas dengan tujuan untuk meningkatkan 

profesionalisme Public Relations. Perkumpulan ini disebut 

PERHUMAS (perhimpunan hubungan masyarakat) yang dibentuk 

pada tahun 197249 

4) Periode Empat Pertengahan Tahun 80-An Hingga Saat Ini 

 Praktek Public Relations sangat meningkat dan baru 

dimulai ada periode ini bersamaan dengan adanya kebijakan 

deregulasi ekonomi tahun 1983 dan privatisasi dari sektor 

ekomomi, deregulasi ini berujuan mengurangi peran pemerintah 

dalam menjalankan bisnis dan pemberian peluang pada partisipasi 

yang kreatif dari publik. Serta tujuan utama dari privatisasi adalah 

untuk menghapuskan ekonomi biaya tinggi serta ekonomi yang 

secara internasional tidak mampu bersaing50 

 Pada periode ini juga lahir perusahaan dibidang humas, 

yang merupakan pengembangan perusahaan periklanan. Pada tahun 

itu paling tidak ada 5 perusahaan yang dipimpin oleh seorang 

praktisi Public Relations. Lalu dilanjukan dengan pembentukan 

APPRI atau Asosiasi Perusahaan Public Relations Indonesia pada 

april 1978 yang menjadi batu loncatan atas perkembangan praktek 

Public Relations di Indonesia. 

 Saat ini setiap perusahaan sudah memiliki divisi Public 

Relations nya masing maing walaupun dengan tugas yang berbeda-

beda tetapi tetap menjalankan fungsi PR dengan baik. Masing 
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masing divisi memiliki visi dan misi yang berbeda pula sesuai 

dengan tujuan yang ingin di capai suatu perusahaan. Saat 

terjadinya reformasi politik, yang berimbas pada kebebasan 

berkomunikasi yang menjamin mendapatkan hak untuk 

memperoleh dan menyebarkan informasi 

 

d. Fungsi Public Relations Di Perusahaan 

 Pada saat ini Public Relations dianggap sangat menentukan 

kelangsungan hidup suatu perusahaan atau organisasi. Kenapa 

demikian? Karena Public Relations berperan besar dalam menumbuh 

dan mengembangkan hubungan harmonis antara perusahaan atau 

organisasi dengan khalayaknya dari setiap aktivitas Public Relations 

itu sendiri51 

 Public Relations memiliki dua fungsi yaitu yang pertama adalah 

fungsi konstruktif, pada fungsi ini Public Relations diharapkan mampu 

mendorong aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan serta organisasi 

sehingga terencana dan berkesinambungan yang bersifat aktif. Fungsi 

selanjutnya ialah fungsi korektif, seorang praktisi Public Relations 

diharapkan menjadi tameng pada setiap krisis yang terjadi. Maksudnya 

,Public Relations diharapkan mampu mengatasi masalah masalah yang 

berhubungan dengan publik, dan melakukan strategi-strategi agar 

perusahaan dan organisasi tersebut memiliki citra atau image positif 

dimata masyarakat.52 

 Fungsi Public Relations yang tertuang dalam suatu konsep yaitu 

Public Relations officer, ketika menjalankan tugas serta 

operasionalnya baik sebagai komunikator, mediator ataupun 

organisator adalah sebagai berikut: 

1) Ikut serta dalam kegiatan manajemen dalam mencapai suatu tujuan 

organisasi atau perusahaan 

2) Menjalin hubungan akrab dan harmonis antara organisasi atau 

perusahaan dengan public internal maupun eksternal 

3) Menyebarkan informasi organisasi kepada publik serta 

menyalurkan opini-opini publik kepada perusahaan atau dapat 

disebut dengan komunikasi dua arah. 

4) Memberikan masukan dan arahan kepada pemimpin organisasi dan 

melayani kepentingan umum 
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5) Operasionalisasi dan organisasi Public Relations membina 

hubungan yang harmonis antara organisasi atau perusahaan dengan 

khalayak untuk mencegah terjadinya suatu krisis yang ditimbukan 

oleh pihak organisasi maupun publik 

Bachtiar Aly juga ikut serta dalam mendefinisikan fungsi-fungsi 

Public Relations yaitu sebagai berikut:53 

1) Memberikan penjelasan mengenai kepentingan organisasi dan 

khalayak dengan strategi yang sudah ditetapkan 

2) Mengadakan riset guna mengukur dan menafsirkan sikap dan 

pandangan serta perilaku masyarakat terhadap organisasi agar 

tercapainya misi pesan yang dikehendaki 

3) Menyusun kegiatan-kegiatan dengan tujuan meningkatkan 

pengertian masyarakat terhadap suatu aktivitas lembaga atau 

perusahaan guna memperoleh dukungan dari publik 

4) Melaksanakan dan mengembangkan program-program yang 

berhubungan dengan usaha menjalin hubungan baik antara 

organisasi dan masyarakat sehingga terjalin kerjasama. 

5) Melakukan evaluasi internal tentang sejauh mana telah terjalin 

hubungan kerjasama dengan masyarakat dan mengukur 

keberhasilan perusahaan dalam memberikan citra positif 

perusahaan kepada publik. 

 

 Rusady ruslan dalam bukunya yang berjudul ―manajemen PR dan 

media komunikasi‖ menjelaskan fungsi atau peranan Public Relations 

sebagai berikut:54 

1) Membina hubungan kedalam atau public internal 

Praktisi PR harus mampu menjembatani hubungan atau 

komunikasi antara public internal perusahaan. Publik internal yang 

dimaksud adalah publik atau khalayak yang merupakan bagian dari 

organisasi atau perusahaan tersebut.  

2) Membina hubungan keluar atau public eksternal 

 Praktisi Public Relations harus membangun pandangan 

positif dari publik atau khalayak umum. Fungsi ini merupakan 

fungsi terpenting yang harus dijalankan seorang PR 
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e. Aktivitas Public Relations 

 Public Relations mempunyai peran yang penting dalam setiap 

organisasi yang ada. Kegiatan Public Relations dapat menunjang 

kemajuan dari perusahaan tersebut. 

1) Internal Public Relations 

 Kegiatan public realtions tidak hanya membahas mengenai 

hubungan perusahaan dengan masyarakat atau publiknya, tapi juga 

mencakup hubungan antara karyawan, stakeholder dan petinggi 

perusahaan. 

 Kegiatan internal Public Relations ini diharapkan dapat 

menjadi jembatan penghubungan dalam menciptakan hubungan 

yang baik antara pihak yang menjadi bagian dari perusahaan 

tersebut. Hubungan tersebut akan berjalan dengan baik jika praktisi 

Public Relations nya melakukan:55 

a) Employee relations 

 Dalam menentukan kebijakan dan keputusan diperlukannya 

koordinasi dan pandangan dari segala pihak perusahaan. Maka 

seorang praktisi Public Relations harus mempu berkomunikasi 

dengan segala tingkatan karyawan secara formal maupun non 

formal dalam menggali persepsi atau saran yang nantinya akan 

berguna dalam pengambilan keputusan 

 Karyawan atau pegawai merupakan alah satu hal penting 

yang harus didengar suara hatinya. Maka dari itu melakukan 

kegiatan employee relations merupakan usaha perusahaan dalam 

mencapai  tujuan dari organisasi. Seorang Public Relations harus 

mampu menjalin hubungan dengan karyawan secara personal 

sehingga praktisi PR mengetahui kesulitan serta hambatan apa 

yang terjadi, atau harapam dan keinginan apa yang karyawan 

inginkan. 

 Kegiatan untuk menciptakan hubungan harmonis dengan 

karyawan dapat dilakukan dengan memberikan upah yang sesuai 

serta perlakukan yang adil, fasilitas yang mumpuni dalam 

melakukan pekerjaannya serta perasaan diakui serta penghargaan 

atau hasil kerja yang telah dicapai56 

 Lalu membina hubungan harmonis dengan karyawan juga 

dapat dilakukan dengan kegiatan pemberian pengumuman, buku 

pegangan pegawai, personal calls dengan pertemuan berkala,  
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hiburan dan berdarmawisata, olahraga, studytour, tranining dan 

memberikan hadiah serta penghargaan, memberikan fasilitas 

kesehatan, tempat ibadah serta tempat pendidikan.57 

 

b) Management relations 

 Public Relations harus menjaga komunikasi serta hubungan 

baik dengan segala pihak termasuk manajer. Manajer adalah pihak 

yang mengabdikan dirinya untuk kepentingan keberhasilan 

perusahaan dengan kemampuannya dalam menjalankan fungsi 

perusahaan agar dapat menghasilkan keuntungan sesuai dengan 

tujuan serta target perusahaan. 

 Fungsi manajer adalah mempertimbangkan dan membuat 

keputusan. Mereka merupakan pihak yang bertanggung jawab yang 

sangat besar. Tentunya manajer mempunyai kontribusi yang sangat 

erat bagi keberlangsungan hidup perusahaan. 

 Maka banyak cara untuk menjaga hubungan baik dengan 

para manajer seperti memberikan uang tunjangan jabatan, 

koordinasi kerja antar bagian serta menyediakan alat transportasi 

demi mendukung keefektivan kerja manajer. 

 

c) Investor relations 

 Investor atau pemegang saham juga merupakan bagian 

yang sangat penting dalam berdirinya suatu perusahaan. Sebagai 

penyedia dana, investor tentunya harus selalu mengetahui 

perkembangan terbaru tentang perusahaan secara terbuka agar 

dapat menjaga kepercayaan mereka terhadap perusahaan. 

 Maka dari itu praktisi Public Relations harus mampu 

menjaga dan mempertahankan hubungan harmonis dengan para 

pemegang saham serta harus mampu mengkomunikasikan iklim 

perusahaan guna memperkuat rasa percaya dan menghilangkan 

kesalahpahaman terhadap perusahaan. 

 Untuk mencapai tujuan tersebut maka aktivitas yang dapat 

dilakukan Public Relations dalam ruang lingkup internal:58 

a) Menyampaikan informasi secara transparan tentang program 

kerja atau kebijaksanaan pimpinan 

b) Mempelajari program kerja melalui buku pegangan pegawai 
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c) Menjaga arus komunikasi antara karyawan antara atasan dan 

bawahan agar suasana tidak kaku dan formal dalam pergaulan 

d) Mengadakan pertemuan-pertemuan berkala untuk mengeluarkan 

pandangan dan pendapat. 

e) Membuat sebuah program dimana bawahan bisa menyampaikan 

pendapat 

f) Membuat laporan kepada pemengang saham guna 

pertanggungjawabkan dalam bidang keuangan 

g) Membuat pertemuan pariwisata terhadap karyawan dan atasan 

agar terjadinya hubungan yang akrab 

h) Mengediakan fasilitas kesehatan dalam menunjang kesehatan 

karyawan dan keluarga 

i) Penyediaan tempat ibadah guna menunjang kegiatan keagamaan 

para karyawan 

j) Mendirikan fasilitas pendidikan bagi anak-anak dari karyawan 

 

2) External Public Relations 

 External Public Relations ialah hubungan yang 

dilaksanakan oleh suatu organisasi atau perusahaan dengan publik 

luar organisasi seperti penduduk sekitar perusahaan, instansi 

pemerintahan,  media perpelanggan dan konsumen serta pihak lain 

yang berhubungan dengan perusahaan dengan tujuan terjadinya 

komunikasi dua arah secara timbal balik dalam rangka menjalin 

kerjasama yang harmonis untuk kepentingan dan pencapaian tujuan 

perusahaan dengan dilandasi saling pengertian dan mempercayai59 

 Perusahaan harus menjalankan kegiatan external Public 

Relations agar mencapai tujuan yang diinginkan. Tujuan dari 

kegiatan ini adalah untuk menjalin dan mempererat hubungan 

dengan tujuan untuk memperoleh dukungan kepercayaan dari 

masyarakat luas. Kegiatan tersebut adalah:60 

a) Community relations merupakan hubungan yang dijalin dengan 

komunitas merupakan wujud kepedulian organisasi atau 

perusahaan terhadap lingkungan disekitar perusahaan. Hal ini juga 

dilakukan sebagai wujud terimakasih perusahaan terhadap 

masyarakat. 
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b) Customer relations adalah kegiatan membina hubungan dengan 

pembeli yang dilakukan dengan tujuan untuk mempertahankan 

pelanggan yang sudah berlangganan, menarik pelanggan baru serta 

memasarkan dan memperkenalkan produk atau jasa yang 

ditawarkan, memudahkan komunikasi mengenai keluhan dan 

pelanggan dan mengurangi biaya. Hubungan ini dapat dilakukan 

dengan banyak cara, contohnya membuat sebuah publisitas 

mengenai informasi produk atau jasa melalui iklan media cetak 

atau elektronik. 

c) Media & press relations yaitu hubungan yang dibangun dengan 

media pers dengan tujuan sebagai pendorong, pendukung dari 

media kerja dengan kepentingan proses publikasi dan publisitas 

serta kelancaran aktivitas komunikasi Public Relations dengan 

pihak publik. Hubungan yang terjalin antara perusahaan dengan 

media diharuskan saling menguntungkan atau hubungan 

mutualisme dimana perusahaan atau organisasi dapat dipandang 

positif melalui setiap pemberitaan yang dibuat . 

d) Goverment relations yaitu menjalin hubungan dengan 

pemerintahan yang mampu memberikan kemudahan perusahaan 

untuk menjalankan aktivitas dalam mencapai tujuan. Juga 

menyesuaikan kebijakan yang akan diambil oleh pemerintah dan 

tidak melangar hukum yang ada, goverment relations juga 

berfungsi dalam membina hubungan akrab dengan pejabat 

pemerintah dimana akan lebih memudahkan dalam melakukan 

kegiatan lobbying dan negosiasi. Dalam hal ini tentunya 

perusahaan memerlukan penghubung yang cekatan dengan 

pemerintahan dalam mengetahui permasalahan yang terjadi di 

perusahaan. 

e) Supplier relations merupakan hubungan yang dibangun perusahaan 

dengan pemasok. Hubungan yang dijalin berupa hubungan saling 

menguntungkan juga rekan kerja dimana pemasok menjadi 

penyedia barang maupun jasa yang dibutuhkan oleh perusahaan 

 

2. Cyber Public Relations  

 Perkembangan zaman yang terus melahirkan teknologi dan inovasi 

baru mendatangkan perubahan-perubahan dari segala aspek kehidupan. 

Kemudahan yang diberikan oleh teknologi juga di manfaatkan oleh 

praktisi Public Relations dalam membantu pekerjaan nya. 

menyebarkan informasi kini tidak lagi perlu dengan membagikan 

brosur atau spanduk, dengan adanya teknologi penyebaran informasi 



 

 

sangat dengan mudah bisa kita lakukan tentunya dengan biaya yang 

relatif murah. Kegiatan Public Relations yang dilakukan secara online 

ini dikenal dengan istilah Cyber Public Relations  atau singkatnya E-

PR 

 Seorang Public Relations di tuntut untuk mengembangkan ide yang 

kreatif dalam mempublikasikan segala sesuatu yang berhubungan 

dengan perusahaan agar lebih dikenal oleh publiknya. Maka dari itu 

praktisi Public Relations harus lihai dalam menyampaikan dan 

mengemas isi pesan agar publik tertarik untuk melihatnya. 

a. Definisi Cyber Public Relations  

 Istilah Cyber sendiri adalah bentuk proses yang dilakukan 

secara terus menerus yang melibatkan teknologi informasi dan 

komunikasi, manusia itu sendiri dan proses yang sejalan dalam 

menggunakan sistem operasi. Sedangkan Cyber Public Relations  

adalah kegiatan kehumasan yang dilakukan melalui internet dan 

media sosial dengan tujuan membangun dan mempertahakan brand 

Image serta memberikan kepercayaan kepada publik tentang 

organisasi atau perusahaan61  

 Cyber Public Relations  adalah sebuah bentuk inovasi dari 

pekerjaan Public Relations dari konvensional menjadi online. 

Kegiatan Public Relations ini menggunakan internet sebagai sarana 

berkomunikasi dalam menyampaikan informasi secara cepat, tepat 

dan murah. Media komunikasi ini akan membantu pekerjaan 

praktisi Public Relations dalam mencapai tujuannya yaitu 

mempertahankan dan meningkatkan image positif dimata publik 

atau khalayaknya.62 

 Lalu Cyber Public Relations  juga diartikan sebagai sebuah 

bentuk aktivitas kehumasan yang dilakukan melalui jaringan 

internet, mulai dari kegiatan menyebarkan informasi dan publikasi 

hingga ke bagian customer relations management dengan 

penerapan aplikasi atau perangkat ICT (informations and 

communications technologies)63.E-PR merupakan bentuk inisiatif 

PR (Public Relations) dalam menggunakan media internet sebagai 

sarana publisitas64 
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 Jika di jabarkan E-PR dapat di jelaskan sebagai berikut. E 

merupakan kependekan dari electronic. E dalam E-PR sama 

dengan artian istilah e dalam e-mail, e-book, e-mall yang semuanya 

mempunyai arti bahwa kegiatan tersebut dilakukan melalui media 

electronic.  

 Sedangkan huruf P adalah public, public yang dimaksud 

adalah konsumen atau publik dari perusahaan atau khalayak. 

Melalui media memudahkan para publik untuk mencari dan 

menjangkau informasi mengenai perusahaan. Publik yang 

dimaksud adalah publik yang berhubungan langsung dengan 

perusahaan atau organisasi tersebut, bukan publik dalam jangkauan 

luas 

 Lalu huruf R yang berarti Relations, yang merupakan 

hubungan yang harus dijaga dan dipertahankan oleh perusahaan 

kepada publik atau khalayaknya.65 Hubungan yang baik antara 

perusahaan dengan publik akan memberikan dampak positif pada 

perusahaan, karena pada dasarnya perusahaan atau organisasi juga 

memerlukan bantuan publik sekitar guna menjaga reputasi dan 

memperkuat manajemen perusahaan. 

 Di indonesia sendiri E-PR lebih dikenal dengan istilah 

Cyber Public Relations . Melalui penjabaran di atas dapat dipahami 

dengan jelas apa itu pengertian dari Cyber Public Relations , yaitu 

kegiatan yang berhubungan dengan menjalin kedekatan antara 

perusahaan atau organisasi kepada khalayaknya yang dilakukan 

melalui media elektronik dan jaringan internet yang memudahkan 

kedua belah pihak saling berhubungan dan mendapatkan informasi. 

 Cyber Public Relations  juga dapat diartikan sebagai 

kegiatan yang dilakukan menggunakan media eletronik berbasis 

internet guna membangun dan mempertahanan merek atau brand 

dan memelihara kepercayaan (trust) serta hubungan saling 

pengertian, citra perusahaan atau organisasi secara interaktif antara 

Public Relations dan publiknya.66 

 Cyber Public Relations  merupakan cara kerja praktisi 

Public Relations yang dilalukan secara online. Seorang PR 

melakukan pekerjaannya dengan menggunakan jaringan internet 

sebagai media bekerja. Melalui kegiatan ini penyebarluasan 
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informasi melalui media sosial dapat meningkatkan hubungan 

harmonis antara perusahaan dengan publiknya. Hal itu dikarenakan 

kemudahan publik dalam mencari informasi seputar perusahaan 

akan jauh lebih mudah dan cepat tanpa ada batasan waktu, ruang 

dan jarak. 

 Strategi dari Cyber Public Relations  adalah memfokuskan 

diri pada suatu situs berita dan komunitas online yang beorientasi 

khusus pada sesuatu yang dianggap sejalan dengan tujuan 

organisasi atau perusahaan. Praktisi PR dapat menyampaikan 

informasi berupa siaran pers, artikel, foto, suara dan juga vidio ke 

situs media sosial. Praktisi PR juga dapat memanfaatkan komunitas 

yang berkaitan atau berhubungan untuk melakukan diskusi 

mengenai core businnes organisasi67 

 Semua kegiatan Public Relations dapat dilakukan secara 

online melalui jaringan internet, kegiatan yang dapat dilakukan 

berupa publikasi, menjalin hubungan dengan pengguna dan 

lainnya. Kegiatan kehumasan bisa menjadi jauh lebih fleksibel dari 

yang dilakukan dari dunia nyata. 68 

b. Aktivitas Cyber Public Relations  

 Aktivitas adalah segala bentuk perbuatan yang dilakukan 

secara jasmani maupun rohani yang dilakukan secara sadar dan 

sistematik melalui berbagai kegiatan dalam memperoleh 

kepandaian dan keterampilan yang melibatkan perasaan secara 

emosional 

 Aktivitas Cyber Public Relations  adalah 

menyelenggarakan komunikasi dua arah melalui media jaringan 

internet antara suatu perusahaan atau organisasi dengan khalayak 

dengan tujuan untuk menciptakan saling pengertian dan 

mendapatkan dukungan agar tercapainya suatu tujuan, kebijakan 

serta kegiatan produksi barang atau jasa dan demi kemajuan 

perusahaan dan meningkatkan citra positif bagi perusahaan69 

 Aktivitas Public Relations merupakan kegiatan yang 

dilakukan seorang praktisi Public Relations guna menjalin 

hubungan baik serta komunikasi dua arah dengan publiknya untuk 
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menciptakan perasaan saling pengertian agar terciptanya 

kemudahan dalam mencapai suatu tujuan70 

 Cyber Public Relations  pada dasarnya adalah kegiatan 

menjalin hubungan yang dilakukan secara online. Praktisi Public 

Relations harus mampu mencari peluang, mengevaluasi dan 

menyebarkan informasi atau berita kedalam jaringan internet. 

Dengan komunikasi yang terjalin praktisi PR harus mendengarkan 

opini dari publiknya guna mempertimbangkan sikap dan keputusan 

yang akan diambil di masa mendatang71 

 Perkembangan Public Relations tidak terlepas dari adanya 

teknologi komunikasi. Istilah cyber mulai dikenal sekitar tahun 

1990-an dimana jaringan komputer mampu menyimpan dan 

mengirim suatu data dengan jumlah yang cukup besar dan relatif 

sangat cepat.72 

 Public Relations harus mampu mengelola media sosial  

milik perusahaan, mengembangkan konten konten yang 

berhubungan dengan  perusahaan dalam usaha membangun brand 

Image. Kegiatan Cyber Public Relations  mengacu pada lima hal 

sama seperti kegiatan Public Relations konvensional yaitu:73 

1) Kegiatan periklanan yaitu penyajian informasi mengenai 

perushaan atau organisasi mengenai produk, merek dengan 

tujuan untuk memengaruhi citra, pandangan dan keyakinan 

serta sikap konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan 

2) Lobby merupakan kegiatan komunikasi yang informatif dan 

persuasif atau memengaruhi untuk mencapai tujuan atau 

kepentingan organisasi atau perusahaan 

3) Publisitas mengenai komunikasi yang dilakukan guna 

meningkatkan citra perusahaan. 

 Peran praktisi Public Relations dalam menyelenggarakan 

kegiatan Cyber Public Relations  melalui media online dianggap 

jauh lebih efisien dibanding dengan media konvensional. Maka 
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beberapa aktivitas yang dapat dilakukan praktisi Public Relations 

melalui internet:74 

1) Praktisi Public Relations harus menggunakan kata kata yang 

mudah di cari serta dimengerti khalayak dalam pembuatan 

press release atau news release karena informasi tersebut bisa 

di akses oleh publik luas 

2) Membuat situs resmi perusahaan atau organisasi agar publik 

dapat mengakses situs tersebut dengan leluasa ketika mencari 

informasi 

3) Membua mailing list dari publiknya. Mailing list ialah 

perangkat elektronik yang dapat menyebarluaskan press 

release kepada publik atau khalayak melalui media surat 

elektronik atau e-mail. 

  

 Menurut Bob Julius Onggo, aktivitas Cyber Public 

Relations  antara lain:75 

1) Cyber Public Relations  and email 

Kegiatan surat menyurat sangat identik dengan dunia bisnis. 

Pada zaman modren seperti ini, surat menyurat dengan kertas 

tidak lagi dirasa efisien. Maka email atau surat elektronik 

adalah media yang dianggap sangat efektif untuk membangun 

reputasi serta citra perusahaan karena pada saat ini perusahaan 

atau organisasi sudah banyak yang mengendepankan pelayanan 

atau keluhan konsumen melalui call center dan juga email. 

2) Cyber Public Relations  dan komunitas online 

Praktisi Public Relations juga dapat menjalin hubungan dengan 

komunitas online. Menyebarkan informasi melalui komunitas 

online dianggap sangat cepat karena langsung tersebar kepada 

anggota komunitas yang pastinya lebih dari satu orang. Praktisi 

PR juga dapat melakukan diskusi secara online dengan 

komunitas tersebut yang disebut dengan online forum, 

newsgroup, webrings atau discussion group. 

3) Cyber Public Relations  dan milis 

Milis merupakan singkatan dari mail list yang merupakan 

daftar alamat email. Public Relations dapat menggunakan milis 

publik sehingga dapat memberikan informasi kepada media, 
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mitra kerja, karyawan dan publikasi online secara cepat dan 

tepat. 

4) Cyber Public Relations  dan publikasi online 

Memberikan informasi kegiatan perusahaan melalui media 

online dapat membantu menaikan citra dari perushaan tersebut. 

Melalui newsletter elektronik atau yang biasa disebut dengan 

ezine, praktisi PR dapat mencari serta mengevalusi ezine sesuai 

dengan industri dan melihat sepakterjang kesuksesan 

perusahaan lain menggunakan media ezine 

5) Cyber Public Relations  dan iklan online 

Ketika membangun suatu merek, perusahaan harus mampu 

mempertahankan dan mengembangkan citra dari merek 

tersebut. Maka menggunakan iklan melalui media online dapat 

menarik perhatian konsumen juga membantu memperkenalkan 

merek yang sedang diluncurkan 

6) Cyber Public Relations  dan media relations 

Hubungan yang dibangun Public Relations dengan media dapat 

membantu dalam membangun merek. Melalui email, Public 

Relations dan media pers dapat dengan mudah bertukar 

informasi mengenai perusahaan. 

 

 Kegiatan Cyber Public Relations  mampu menghasilkan  

3R bagi perusahaan yaitu76 

1) Relations, yaitu perusahaan dapat berkomunkasi dengan target 

guna membangun dan mempetahankan citra perusahaan 

2) Reputasi, merupakan hal yang sangat penting dalam 

keberhasilan suatu perusahaan. Maka Cyber Public Relations  

membantu perusahaan dalam membangun reputasi secara 

online 

3) Relevan yaitu upaya praktisi Public Relations dalam 

menjalankan kegiatan yang relevan dengan target publik 

 

c. Kegiatan Cyber Public Relations  

Agus Rusmana menyebutkan ada 7 kegiatan dari Cyber Public 

Relations , antara lain:77 

1) Press release 
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 Penyebaran press release akan jauh lebih mudah dilakukan 

secara online melalui jaringan internet. Penyebaran langsung 

terkirim dalam waktu cepat kepada media dengan cakupan 

yang cukup luas yaitu regional, nasional maupun internasional. 

2) Expert articles 

 Expert articles adalah sebuah tulisan yang disebut juga 

dengan white paper yang berisi tentang sebuah topik 

pembahasan yang berkaitan dengan produk perusahaan yang 

dibuat oleh seorang ahli berupa ilmuan atau peneliti tanpa 

menyebutkan nama atau merek dari produk tersebut. Penulis 

white paper biasanya meminta sejumlah uang dari apa yang 

mereka hasilkan, akan tetapi tulisan ini sangat mudah di 

publikasikan karena tidak termasuk dalam kategori periklanan. 

3) Email Newsletters 

 Email Newsletters adalah gabungan isi yang informatif 

serta iklan ―tersembunyi‖ yang dikirim sebagai sebuah e-mail. 

Sedangkan newsletter ditulis menggunakan format teks atau 

HTML. Bisa berupa artikel pengetahuan, informasi tentang 

penjualan dan promosi serta berita singkat beserta survey dan 

lain-lain 

4) Corporate Blog 

 Coporate Blog atau blog perusahaan dikenal juga dengan 

nama ―Web Logs‖ merupakan sebuah jurnal online yang ditulis 

oleh eksekutif perusahaan dengan gaya informal serta bernada 

percakapan santai, selain itu juga dapat berisi informasi yang 

uptudate tentang perusahaan. 

5) Webinars 

 Webinar merupakan istilah baru yan timbul, webinar 

merupakan singkatan dari web seminar atau seminar online 

yang dilakukan melalui media converence seperti zoom, google 

meet dan lain sebagainya.  

6) Podcast 

 Podcast adalah rekaman vidio dan suara yang dapat di 

unggah dalam bentuk file. Umunya diproduksi oleh siaran 

radio yang independen. Praktisi Public Relations mulai 

menggunakan media ini sebagai sarana mempromosikan 

perusahaannya karena dianggap lebih menarik perhatian publik. 

 

 

 



 

 

d. Manfaat Cyber Public Relations  

 Melalui kegiatan Cyber Public Relations  menghasilkan 

manfaat yang dapat membantu perusahaan dalam mencapai tujuan, 

maka manfaat dari Cyber Public Relations  ialah:78 

1) Komunikasi konstan 

Internet ialah media yang tak mengenal batas waktu dan 

wilayah. Maka dari itu setiap orang bisa mengakses informasi 

yang dibutukan secara cepat dan instan 

2) Respon yang sangat cepat 

Melalui jaringan internet memudahkan praktisi Public 

Relations mendapatkan respon atau feedback yang sangat cepat 

dari publiknya 

3) Pasar global 

Seperti yang dijelaskan di atas, internet tidak mengenal batasan 

ruang, waktu dan jarak. Maka melalui media internet praktisi 

Public Relations dapat memantau serta berkomunikasi dengan 

pasar global yang ada diseluruh belahan dunia dengan biaya 

yang relatif murah 

4) Interaktif  

Internet digandrungi oleh masyarakat dari segala tingkatan 

umur. Maka hal ini memudahkan praktisi Public Relations 

dalam mendapatkan hubungan yang interaktif dengan 

publiknya di media sosial yang digunakan 

5) Komunikasi dua arah 

Melalui media internet, praktisi Public Relations dapat 

berinteraksi langsung dengan publiknya yang mana komunikasi 

yang terjalin merupakan komunikasi dua arah 

6) Hemat  

Menggunakan jaringan internet memberikan kemudahan bagi 

perusahaan untuk mempromosikan produk atau perusahaannya 

melalui media sosial. Hal ini sangat memberikan tekanan pada 

pengeluaran perusahaan dimana mereka tidak lagi harus 

mencetak iklan melalui brosur atau yang lainnya yang mana 

internet dapat menghemat biaya periklanan. 

 

3. Instagram   

a. Internet 

 Kemajuan teknologi selalu memberikan kemudahan kepada 

penikmatnya, termasuk kemudahan dalam berkomunikasi. 
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Komunikasi merupakan hal yang paling penting dalam aspek 

kehidupan manusia. Karena manusia adalah makhluk sosial yang 

tidak mampu hidup sendiri tanpa berinteraksi terhadap manusia 

lain. 

 kemudahan berkomunikasi semakin kompleks dengan 

adanya internet. Teknologi informasi  dan komunikasi terus 

berkembang bersama internet. Hampir sebagian besar masyarakat 

yang ada dimuka bumi menjadi penikmat layanan internet. 

 Internet dewasa ini dirasa sudah menjadi kebutuhan wajib 

bagi setiap individu. Internet tentunya sangat berperan penting 

dalam segala kebutuhan komunikasi dan informasi. Fenomena 

penggunaan internet akan memberikan dampak konvergensi 

media79 

 Kemunculan internet menimbulkan berbagai macam 

kegiatan yang berbasis virtual seperti e-commere, e-mall, e-

shopping, webinar, dan lain sebagainya.80 Manusia tidak lagi perlu 

datang ke mall untuk membeli baju, kegiatan ini bisa dilakukan 

secara online, kita bisa melakukan seminar secara online, dan hal 

hal lainnya. 

 

b. Media sosial 

 Hal yang pasti sangat melekat dengan kehadiran internet 

adalah media sosial. Masyarakat dapat dengan mudah mencari 

informasi dengan menggunakan media sosial. Karena media sosial 

merupakan suatu saluran komunikasi yang dapat diraih secara 

personal maupun melembaga81 

 Media sosial adalah salah satu bukti kemajuan teknologi 

yang sangat pesat. Semenjak perkembangan ini, perusahaan 

pengembang berusaha terus berinovasi menerbitkan segala macam 

bentuk media sosial agar disukai para pengguna. Media sosial 

merupakan saluran komunikasi yang efektif yang dapat 
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menjangkau publik dan media penyebaran informasi yang sangat 

cepat dan menjangkau lapisan masyarakat. 82 

 Media sosial ialah suatu platform media yang berfokus 

pada eksistensi pengguna juga memfasilitasi mereka dalam 

beraktivitas dan berkolaborasi secara online, dan oleh karena itu  

media sosial dilihat sebagai medium atau fasilitator online yang 

menghubungkan dan menguatkan suatu hubungan antara satu 

pengguna dan pengguna lain sebagai ikatan sosial83 

 Tentunya media sosial mempunyai karakteristik yang 

berbeda dengan situs online lainnya. Media sosial adalah satu 

kelompok media online baru yang mempunyai karakteristik 

sebagai berikut:84 

1) Participation 

Media sosial merupakan aplikasi yang dibuat untuk digunakan 

oleh banyak orang. Maka dengan adanya  media sosial 

mendorong keikutsertaan pengguna dan umpan balik dari 

semua pengguna yang menggunakan media sosial tersebut. 

2) Openness 

Media dirancang agar terjadinya komunikasi atau respon dari 

penggunanya. Dengan adanya sosial media, penggunanya dapat 

memberikan komentar dan berbagi informasi. Tidak ada 

batasan dalam mengakses dan memanfaatkan konten yang ada 

pada media sosial.. 

3) Coversations  

Media memungkinkan para penggunanya untuk berinteraksi 

satu sama lain. Bahkan dalam hal ini juga yang membedakan 

media konvensional dengan media sosial dalam penyampaian 

informasi, media konvensional hanya bersifat 

menginformasikan (satu arah) sedangkan media sosial dapat 

menimbulkan komunikasi dua arah. 

4) Community 

Tentunya media sosial berisi ribuan bahkan ratusan ribu 

pengguna dengan minat yang berbeda beda. Media sosial 

memungkinkan penggunanya untuk membentuk suatu 

komunitas cepat serta efisien dalam berkomunikasi serta 
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berdiskusi mengenai suatu topik yang sesuai dengan komunitas 

tersebut. 

5)  Connectedness 

Manusia saling terhubung melalui media sosial. Tentunya 

media sosial juga memiliki fasilitas terhubung dengan link atau 

situs-situs lainnya antar media sosial juga dengan perorangan. 

 

c. Definisi Instagram  

 Sosial media yang sangat familiar saat ini adalah Instagram 

. Instagram  menjadi media sosial yang sangat diminati karena 

fitur-fitur nya yang selalu mengikuti perkembangan yang ada. 

Sosial media juga banyak digunakan oleh perusahaan atau instansi 

pemerintah dalam upaya menjalin hubungan dan memerbitkan 

informasi kepada publikya.  

 Instagram  berasal dari kata ‗insta” yang diambil dari kata 

―instan‖, istilah ini diibaratkan seperti kamera polaroid yang 

mencetak foto secara cepat dan instan. Instagram  dianggap sama 

seperti kamera polaroid dimana pada Instagram  juga dapat 

menampilkan foto-foto secara instan. Lalu untuk kata ―gram‖ 

diambil dari kata ―telegram‖ yang cara kerjanya dianggap sama 

seperti Instagram  yang mana dapat mengunggah dan mengirimkan 

informasi secara cepat tepat. Oleh karena itu Instagram  

merupakan gabungan dari kata instan dan telegram yang 

mempunyai arti bahwa Instagram  merupakan aplikasi yang 

mampu menampilkan foto atau vidio, atau mengirimkan informasi 

secara cepat dan instan.85 

 Instagram  adalah aplikasi yang diperuntukkan untuk 

smartphone yang merupakan media digital dengan fungsi yang 

sama dengan twitter. Namun Instagram  lebih memfokuskan pada 

foto juga vidio untuk berbagi informasi terhadap para pengguna. 

Instagram  mempunyai fitur yang menarik sehingga mampu 

meningkatkan kreativitas dari penggunanya.86 

 Dalam laman resmi Instagram  mendefinisikan dirinya 

sebagai aplikasi berbagi foto dan vidio gratis bagi pengguna 

telepon seluler pintar. Selain mengunggah foto dan vidio, 

penggunanya juga dapat berinteraksi dengan melihat, menyukai 

                                                             
 

85
 Meutia Puspita Sari, ―Fenomena Penggunaan Media Sosial Instagram Sebagai 

Komunikasi Pembelajaran Agama Islam Oleh Mahasiswa Fisip Universitas Riau,‖ Jurnal Risalah 

4 (2017). 

 
86

 Bambang Dwi Atmoko, Instagram Handbook Tips Fotografi Ponsel (Jakarta, 2012). 



 

 

dan mengomentari postingan yang telah diunggah.87 Instagram  

juga merupakan sosial media yang dibangun berdasarkan sebuah 

teknologi web 2.0 yang menyediakan fasilitas dimana 

penggunanya dapat menyediakan atau berbagi konten juga 

informasi88 

 Pengguna Instagram  semakin meningkat karena adanya 

kelebihan serta keunggulan yang tersedia dari aplikasi ini. 

Instagram  adalah layanan jejaring sosial online yang 

memungkinkan penggunanya untuk berbagi hasil foto dan vidio 

kepada publik. Tentunya Instagram  terus berinovasi dalam 

menumbuh kembangkan aplikasi ini. 

 

d. Perkembangan Instagram  

 Awal mulanya Instagram  bernama Burbn yang didirikan 

oleh perusahaan yang bernama Burn Inc dengan CEO bernama 

Mike Krieger dan Kevin Systrom pada tahun 2010. Kevin Systorm 

yang dikenal dengan nama Holliston adalah mahasiswa lulusan 

Stanford University pada tahun 2006 dengan gelar ganda dibidang 

teknik juga manajemen. Kevin lalu masuk kedunia pekerjaan 

dengan bergabung bersama Google selama dua tahun dengan tugas 

mengurus Gmail dan berada di tim pengembangan korporate. 89 

 Lalu Kevin Systrom mencoba untuk mendirikan 

perusahaannya sendiri. Perusahaan tersebut bernama Burbn yang 

berfokus pada mobile dan app serta check-in berbasis lokal. Lalu 

Mike Krieger bergabung dengan Kevin Systrom, Mike merupakan 

warga kelahiran Brazil lalu pindah ke Amerika Serikat pada tahun 

2004 dan menempuh pendidikan di Stanford University dengan 

jurusan teknik. Sebelum bergabung di Burbn, Mike terlebih dahulu 

bergabung dengan Starup Superhor Meeb yang merupakan 

platform chat yang berbasis mesin jelajah yang sangat populer.90 

 Sedikit menjelaskan mengenai perusahaan Burbn Inc, 

perusahaan ini adalah perusahaan yang bergerak dibidang 

pengembangan aplikasi untuk mobile phone. Dahulu Burbn hanya 

bisa digunakan oleh Iphone dan masih memiliki fitur yang sangat 

                                                             
 

87
 Muhammad Rizqi Arifuddin, ―Dari Foto Dan Video Ke Toko: Perkembangan 

Instagram Dalam Perspektif Konstruksi Sosial‖ 3 (T.T.): 19. 

 
88

 Abdul Talib Yurita Yakimin, ―Social Proof In Social Media Shopping; An 

Experimental Design Research,‖ Shs Web Of Conferences, 2017. 

 
89

 George Berkowski, How To Build A Billion Dollr App ; Temukan Rahasia Dari Para 

Pengusaha Aplikasi Paling Sukses Didunia (Tanggerang: Gemilang, 2016). 

 90 berkowski. 



 

 

sederhana yaitu share foto, kolom komentar serta menyukai.91 

Setelah itu nama Burbn dirubah menjadi Instagram . Pada hari 

pertama peluncurannya pada 6 Oktober 2010, mereka mendapatkan 

sekitar 25.000 pengguna dan pada Mei 2011 angkanya sudah 

menyentuh 3,75 juta pengguna. 

 Lalu pada tanggal 5 April 2022, Zuckerberg sebagai CEO 

dari Facebook mengundang Kevin Systrom untuk berbicara lebih 

jauh. Dengan itu Zuckerberg melalukan negosiasi dengan Kevin 

untuk membeli Instagram  dan berada dibawah kuasanya. Angka 

final yang disepakati mereka berdua adalah $1 miliar yang 

merupakan saham Facebook dan uang tunai senilai $500 juta.92 

 Lalu Instagram  menjadi salah satu jejaring sosial yang 

berkembang dengan jumlah pengguna terbanyak. Pada bulan Maret 

2013 pengguna Instagram  mencapai angka 100 juta pengguna 

aktif. Saat ini perkembangan Instagram  semakin melonjak, dengan 

fitur fitur baru yang diciptakan, pengguna sangat bertarik dan 

terhibur dengan adanya aplikasi ini 

 Berdasarkan Laporan Napoleon Cat pada Mei 2021, total 

pengguna aktif media sosial Instagram  di Indonesia mencapai 

88,22 juta pengguna yang berisi 52% perempuan dan 47,4% adalah 

laki laki. Pengguna Instagram  di bagi lagi berdasarkan umur. 

Kelompok usia 18 hingga 24 tahun di dominasi oleh perempuan 

dengan persentase angka 19,3% dan 17% merupakan pengguna 

laki-laki. Lalu pada kelompok usia 13-17 tahun, pengguna 

perempuan mencapai 7,7% dan laki-laki 5,2%.  Dalam kelompok 

usia 25-34 tahun, pengguna Instagram  antara peremupuan dan laki 

laki memiliki persamaan yaitu sebesar 15,9%93 

 Berdasarkan pengguna yang sangat tinggi tersebut, Praktisi 

Public Relations yang melakukan kegiatan PR-nya menggunakan 

media sosial dianggap lebih efektif dari pada cara konvensional. 

Kegiatan Cyber Public Relations  yang dilakukan akan 

mendapatkan manfaat yaitu penyebaran informasi yang sangat 

cepat dan juga komunikasi yang terjadi adalah komunikasi dua 

arah yang memungkinkan Public Relations dapat berinteraksi 
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langsung dengan publiknya. Hal ini juga dapat mempermudah 

kerja Public Relations dalam rangka menciptakan dan 

mempertahankan brand Image atau citra dari perusahaan tersebut. 

  

e. Fitur-Fitur Instagram  

 Instagram  selalu berkembang prima menyediakan layanan 

yang dibutuhkan penggunanya. Melalui fitur-fitur yang disediakan 

Instagram  membuat penggunanya betah dan tidak berpaling. 

Untuk itu penulis akan membahas apa saja fitur fitur dari 

Instagram  94 

1) Home page 

 Home page atau dalam bahasa indonesia yang berarti 

halaman utama adalah laman yang menampilkan timeline atau 

konten berita vidio atau foto terbaru dari pengguna lain yang 

telah diikuti. Cara penggunaannya cukup mudah, dengan 

menggeser layar dari atas ke bawah atau scroll. Tentunya 

laman ini hanya berisi konten konten terbaru yang di unggah 

pengguna lain 

2) Comments 

 Instagram  juga menyediakan kolom komentar dengan 

tujuan agar pengguna satu dengan yang lainnya dapat 

berinteraksi melalui kolom komentar tersebut. Cara yang dapat 

dilakukan untuk mengaktifkan fitur komentar adalah menekan 

ikon bertanda balon dibawah kiri foto atau vidio kemudian 

pengguna dapat menulis pendapat atau kesan tentang konten 

yang telah di unggah. 

3) Explore 

 Explore adalah fitur yang disediakan oleh Instagram  

yang menampilkan foto dan vidio yang populer dan paling 

banyak disukai oleh pengguna Instagram . Fitur ini 

menggunakan rumus algoritma untuk menentukan konten apa 

saja yang dimasukkan dalam explore feed, dimana dimasing-

masing pengguna akan menampilkan konten yang berbeda-

beda 

4) Profile  

 Profile adalah laman mengenai informasi pengguna 

secara detail yang dapat dilihat oleh pengguna ataupun 

pengguna lain. Halaman profil bisa dilihat melalui foto 
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berbentuk bulat pada pojok kanan bawah di menu utama. Fitur 

ini menampilkan jumlah pengikut dan mengikuti, foto atau 

vidio yang telah diupload serta dilengkapi dengan bio yang 

merupakan wadah bagi pengguna dalam mendeskripsikan 

dirinya melalui profil. 

5) Reels  

 Instagram  baru saja memodifikasi dan memperbarui 

fitur nya. salah satunya adalah fitur reels. Reels sendiri 

merupakan unggahan vidio dengan waktu paling lama 30 detik 

yang dapat digabungkan dengan musik, stiker maupun teks, 

pengguna juga dapt memperlambat ataupun mempercepat 

vidio.95 

6) Instagram  shoping 

 Fitur ini dibuat berlandaskan bahwa banyak pengguna yang 

memanfatkan Instagram  untuk berbelanja dan mencari 

informasi mengenai suatu produk. Instagram  shoping 

merupakan fitur yang dapat memberikan kemudahan pada 

pengguna untuk melakukan kegiatan jual beli berdasarkan 

vidio atau foto produk yang terpampang. Fitur ini dilengkapi 

dengan pelengkapkan seperti nama toko, label produk, feed 

yang berisi koleksi produk, halaman mengenai detail dari 

produk, iklan juga proses pembayaran langsung di aplikasi 

Instagram . 

 

7) Story  

 Fitur ini berupa unggahan vidio atau foto dengan durasi 

maksimal 15 detik per satu story. Unggahan ini bersifat 

sementara yang akan menghilang dalam jangka waktu 1 x 24 

jam. Melalui fitur ini pengguna juga dapat mengetahui berapa 

dan siapa saja yang melihat unggahan story nya. tentunya kita 

juga dapat melihat story dari penggguna lain yang di ikuti. 

dengan fitur ini juga pengguna lain dapat memberikan 

komentar terhadap unggahan tersebut dan nantinya akan 

langsung diarahkan pada laman direct massage. 

8) Direct massage 

 Direct message adalah fitur yang memungkinkan 

pengggunanya bertukar pesan layaknya dalam sebuah 

roomchat. Pengguna dapat berinteraksi dan berkirim pesan 
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melalui sebuah percakapan yang bersifat pribadi, pengguna 

juga dapat mengirimkan vidio, foto maupun rekaman suara, 

juga dilengkapi dengan stiker dan juga emoticon. Cara 

penggunaannya cukup mudah, klik logo kilat/petir di pojok 

kanan atas lalu cari nama pengguna yang ingin dikirimi pesan. 

9) News feed  

 News feed merupakan fitur yang menampilkan notifikasi 

terhadap aktivitas yang dilakukan oleh Instagram . Aktivitas 

yang dimaksud adalah pemberitahuan bila ada pengguna lain 

yang mem-follow atau menyukai unggahan yang dibuat oleh 

pengguna. 

 

  Selanjutnya ada beberapa aktivitas yang dapat dilakukan 

oleh pengguna pada aplikasi Instagram  yaitu: 

1) Follow  

Follow merupakan fitur mengikuti pengguna satu dengan 

pengguna lain. Manfaat yang didapat dari fitur ini adalah 

pengguna dapat mengetahui aktivitas terbaru dari pengguna 

lain yang mereka ikuti. 

2) Like 

Like adalah fitur dimana pengguna dapat memberikan atau 

menyukai gambar maupun vidio yang diunggah oleh pengguna 

lain di Instagram  dengan cara mengetuk dua kali ikon love 

pada bawah bagian kiri konten yang diunggah oleh pengguna 

lain 

3) Komentar  

Tidak berbeda jauh dengan fitur like, pengguna Instagram  

dapat memberikan komentar pandangan atau apresiasi terhadap 

foto atau vidio yang diunggah oleh pengguna lain melalui 

kolom komentar, dengan cara mengetuk satu kali ikon balon 

dibawah kiri postingan pengguna. 

4) Mentions 

Mentions adalah fitur menambahkan atau mengikutsertakan 

pengguna lain dalam berkomentar. Cara ini dilakukan dengan 

mengetik tanda @ atau arroba pada kolom komentar diikuti 

dengan menambahkan username dari pengguna lain yang 

diinginkan. 

 

 

 



 

 

f. Influencer 

 Dalam bermedia sosial saat ini kita mengenal istilah 

influencer. fenomena influencer adalah jenis iklan ataupun 

endorsement yang dilakukan oleh pihak ketiga yang dapat 

membentuk sikap dan pandangan audience. Influencer ini 

mendapatkan popularitasnya dari partisipan yang aktif dalam 

berbagai media sosial dan jaringan lainnya seperti Youtube, 

Facebook, dan Instagram . Influencer ini biasanya memiliki 

karakteristik yang menonjol dan menarik audiens, karakteristik 

tersebut berupa kecerdasan verbal, ambisius dan produktif 96 

 Influencer merupakan seseorang yang memilki penggemar, 

fans atau pengikut dan orang-orang yang memiliki kepercayaan 

terhadap influencer tersebut berkaitan dengan industri yang digeluti 

dan brand yang mereka geluti. Tentunya influencer memiliki 

pengaruh dan diikuti oleh banyak orang. Ucapan serta tingkah laku 

mereka biasanya dijadikan panutan oleh pengikutnya.97 

 Influencer memengaruhi pengikut nya melalui konten yang 

mereka kembangkan yang menarik audiens untuk mengikuti serta 

mengenal tokoh tersebut lebih jauh. Influencer dalam dunia sosial 

media mempunyai beberapa klasifikasi:98 

1) Nanoinfluencer 

 NanoInfluencer merupakan influencer yang memiliki 

pengikut di media sosialnya antara 1.000 hingga 10.000 yang 

memiliki jumlah audiens yang cukup kecil dan khusus akan 

tetapi sangat menarik karena pengikut terkecil dari semua 

tingkatan influencer. Klasifikasi ini didasarkan pada jumlah 

total follower di Instagram  dan memiliki ciri khas kedekatan 

yang baik dengan para followers nya. Nanoinfluencer 

mempunyai 6 kali keterlibatan influencer karena followers 

mereka nyata dan bukan dari tambahan pengikut seperti dari 

mesin/bot. Salah satu keistimewaan dari nanoinfluencer adalah 

mereka mempunyai pengaruh yang sangat besar terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

2) Microinfluencer 
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 Kedudukan selanjutnya disebut dengan Microinfluencer. 

Influencer dengan kedudukan ini memiliki pengikut mulai dari 

10.000 hingga 50.000 di akun Instagram . Keterikatan atau 

yang biasa disebut dengan engagement dari microinfluencer ini 

ada pada sekitar 10 hingga 25 persen. Melalui tingginya 

keterikatan yang dihasilkan oleh microinfluencer sangat 

menarik perhatian brand dalam merencanakan sebuah kerja 

sama. 

3) Mid-Tierinfluencer 

 Selanjutnya influencer dengan pengikut sosial media 

50.000 hingga 500.000 disebut dengan Mid-Tierinfluencer. 

Keterikatan atau engagement pada Mid-Tierinfluencer ini 

hampir sama dengan Microifluencer yaitu sekitar 5 hingga 25 

persen pada setiap unggahannnya 

4) Macroinfluencer  

 Macroinfluencer merupakan influencer dengan pengikut 

mulai dari 500.000 hingga 1.000.000 pengguna. Biasanya 

seorang Macroinfluencer memiliki tatanan yang terencana 

dalam unggahan dan feed Instagram nya. Memiliki ketekunan 

dalam suatu bidang profesi seperti fashion, travel, otomotif, 

maupun kecantikan. Engagement yang didapat dari 

macroinfluencer dapat dibilang cukup rendah jika di 

bandingkan dengan mid-tierinluencer yaitu sekitar 5 hingga 10 

persen saja per unggahan. Namun jika dibandingkan dengan 

microinfluencer, macroinfluencer memiliki jangkauan yang 

lebih luas yaitu 10 kali lipat lebih tinggi dibanding 

microinfluencer.  

5) Megainfluencer  

 Selanjutnya dalam tingkatan tertinggi ada yang disebut 

dengan megainfluencer. Influencer dalam tingakatan ini 

memiliki leboh dari 1 juta pengikut atau followers. 

Megainfluencer dianggap sebegai selebriti media sosial atau 

selebgram. Akan tetapi engagement yang dimiliki oleh 

megainfluencer hana mencapai 2 hingga 5 persen saja. 

kelebihan terdaat pada keterikatan dan interaksi influencer 

dengan fans nya, influencer pada kategori ini lebih memiliki 

hubungan interaksi yang baik kepada penggunanya, tentunya 

interaksi yang dilakukan lebih banyak jika dibandingkan 

dengan tingkatan lainnya. 

 



 

 

4. Brand Image 

a. Definisi Brand Image 

 Brand atau merek adalah segala bentuk yang berhubungan 

dengan suatu perusahaan atau organisasi seperti nama, istilah, 

tanda, symbol, atau desain yang menggambarkan suatu produk atau 

jasa yang ditawarkan Perusahaan/organisasi.  

 Sedangkan brand Image atau citra merek adalah persepsi 

yang tergambar dibenak publik atau konsumen terhadap suatu 

merek yang dibentuk berdasarkan pengalaman masa lalu serta 

informasi yang berkaitan dengan merek tersebut. brand Image 

sangat berkaitan erat dengan sikap dan keyakinan publik atau 

konsumen terhadap suatu merek99 

 Citra atau image merupakan kesan, perasaan dan gambaran 

yang diberikan publik terhadap suatu perusahaan atau organisasi. 

Kesan tersebut merupakan kesan yang disengaja diciptakan dari 

objek orang atau organisasi yang bersangkutan100 

 Citra atau image dapat dibangun dalam waktu yang cukup 

singkat. Setiap organisasi atau perusahaan memiliki imagenya 

masing-masing dari berbagai pandangan yang diberikan publik. 

Mereka juga memiliki strategi dalam mempertahankan image 

perusahaannya. Melalui komunikasi yang baik dengan publik, 

suatu organisasi atau perusahaan dapat bertahan dengan image 

yang baik. 

 Citra atau image adalah seperangkat keyakinan ide serta 

kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek dimana sikap 

seseorang terhadap objek dipengaruhi oleh image merek 

tersebut.101 

 Dunia ini dibangun di atas image, dengan artian bahwa 

siapa yang mampu bertahan dengan image positif maka dia yang 

akan berkuasa. Realitas merupakan gambaran dari apa yang benar-

benar terjadi di dunia nyata. Manusia hidup dibalik bayang-bayang 

yang ia ciptakan sendiri, dalam artian pencitraan dan kepribadian 

nyata bisa saja sangat berbeda jauh102 
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 Image atau citra dalam dunia Public Relations dapat 

diartikan sebagai suatu usaha organisasi atau perusahaan dalam 

mendapatkan keuntungan dari pandangan atau persepsi publik yang 

di bentuk dengan strategi manajemen Public Relations. Hal ini 

dilakukan juga agar publik mendukung segala langkah dan 

kebijakan perusahaan atau organisasi, maka dari itu citra atau 

image di tanamkan kepada publik dalam membangun kedekatan 

dan menjalin hubungan juga berpihak pada organisasi103 

 Brand Image adalah kepercayaan tentang suatu pandangan 

konsumen yang digambarkan melalui sebuah brand karena brand 

tumbuh didalam benak konsumen. Oleh karena itu brand yang 

memiliki kualitas lebih unggul maka akan dengan mudah menarik 

perhatian konsumen dan meningkatkan penjualan.104  

 Brand Image adalah bentuk pandangan yang bertahan lama 

yang dibentuk melalui pengalaman dan bersifat konsisten. Maka 

dari itu brand Image merupakan faktor terpenting dalam 

keberlangsungan hidup suatu perusahaan. Biasanya perusahaan 

yang memiliki brand Image yang bagus maka ia akan sangat 

mudah untuk kembali mendapatkan kepercayaan konsumennya, 

karena konsumennya sudah yakin dan percaya bahwa produk yang 

dikeluarkan perusahaan itu memiliki kelebihan tersendiri 

 Brand Image merupakan representasi dari presepsi terhadap 

suatu merek yang dibentuk berdasarkan informasi atau pengalaman 

masa lalu terhadap merek itu. brand Image berhubungan dengan 

keyakinan dan referensi terhadap suatu merek. Konsumen yang 

sudah mengenal suatu produk maka lebih berkemungkinan besar 

untuk melalukan pembelian lagi105 

 Sedikit membahas lagi mengenai definisi brand Image, 

Kotler lagi lagi memberikan pandangannya mengenai brand 

Image, menurutnya brand Image adalah seperangkat keyakinan ide 

dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu merek, maka 

sifat konsumen atau publik sangat ditentukan oleh brand Image itu 

sendiri106 

 Terdapat banyak sekali perbedaan pendapat diantara para 

ilmuan mengenai definisi dari brand Image, perbedaan pendapat 
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ini terjadi berdasarkan pandangan yang dibangun di benak 

konsumen. Berikut beberapa pengertian brand Image  dari 

beberapa sumber ; 

1) Brand Image merupakan seperangkat keyakinan konsumen 

mengenai suatu merek tertentu (Kotler dan Amstrong, 

2001) 

2) Brand Image merupakan kumpulan persepsi mengenai 

sebuah merek yang saling berkaitan yang ada dalam pikiran 

manusia (Ouwersoot dan Tudorica, 2001) 

3) Brand Image can be defined as a perception about brand as 

reflected by the brand association held in consumer 

memory” hal ini berarti brand Image  adalah suatu persepsi 

mengenai merek yang diagmbarkan melalui asosiasi merek 

yang ada dalam ingatan konsumen (Keller, 1998) 

4) “Brand association is anything linked in memory to a 

brand” yang artinya adalah asosiasi merek adalah sesuatu 

yang sangat berhubungan dengan merek dalam ingatan 

konsumen (Aaker, 1991) 

 

b.  Faktor- Faktor Pembentuk Brand Image  

 Faktor awal terbentuknya brand Image adalah faktor 

lingkungan dan personal, karena faktor ini sangat memengaruhi 

persepsi seseorang. Faktor lingkungan adalah faktor yang dapat 

memengaruhi atribut teknik yang ada disuatu produk, dimana 

faktor ini dapat di kontrol oleh produsen. Faktor personal 

merupakan kesiapan mental konsumen dalam proses persepsi, 

pengalaman serta motivasi dalam memenuhi kebutuhan konsumen. 

 Brand Image adalah segala bentuk informasi yang didapat 

mengenai sebuah produk maupun jasa. Informasi ini didapatkan 

dari berbagai cara antara lain melalui pengalaman konsumen secara 

langsung serta citra yang dibentuk oleh perusahaan melalui media 

komunikasi seperti iklan, promosi, kegiatan Public Relations, 

identitas perusahaan seperti logo, performa pelayanan dan lain 

sebagainya. 

 

Ada beberapa faktor yang membentuk brand Image:107 
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1) Kualitas dan mutu sangat berkaitan dengan kualitas produk 

barang maupun jasa yang ditawarkan oleh produsen dengan 

suatu merek 

2) Dapat diandalkan dan dipercaya, berkaitan dengan pendapat 

atau pandangan yang dibentuk oleh persepsi masyarakat atau 

konsumen tentang jasa atau produk yang ditawarkan 

3) Kegunaan atau manfaat yang berhubungan dengan fungsi dari 

produk atau jasa yang dapat bernilai guna oleh konsumen 

4) Pelayanan yang berkaitan dengan bagaimana produsen 

melayani konsumennya 

5) Resiko yang berhubungan dengan besar kecilnya akibat juga 

untung atau rugi yang mungkin dialami oleh konsumen 

6) Harga yang berhubungan dengan tinggi-rendahnya atau 

banyak-sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan oleh 

konsumen dalam membeli produk yang tentunya 

mempengaruhi citra jangka panjang. 

7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri yaitu pandangan, 

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan merek dari 

produk itu. 

 

c. Unsur Brand  

 Brand atau merek merupakan sebuah nama, istilah, tanda, 

simbol, atau sebuah rancangan atau kombinasi dari keseluruhan 

yang dapat mengidentifikasikan suatu barang atau jasa maupun 

suatu kelompok penjual dan untuk membedakan suatu barang atau 

jasa pesaing.
108

 

 Bagi suatu perusahaan, merek tidak hanya berperan sebagai 

corporate identity¸ namun dapat membantu meningkatkan brand 

Image atau citra yang terbentuk dalam pikiran konsumen mengenai 

suatu merek tertentu yang luar biasa jika digarap dengan baik
109

. 

 Merek adalah suatu pernyataan mengenai siapa (identity), 

apa yang dilakukan (produk/jasa yang ditawarkan) dan mengenai 

kenapa merek tersebut pantas untuk di pilih (keistimewaan). brand 

merupakan suatu reputasi, tentunya merek yang mempunyai 

reputasi yang baik adalah merek yang menjanjikan sehingga 
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konsumen memberikan kepercayaannya dan memilih merek 

tersebut.
110

 

1) Unsur Merek 

Tentunya unsur terpenting dalam suatu brand adalah nama 

dagang atau merek. Namun brand tidak cukup bila hanya di 

dukung dengan berupa lambang maupun simbol identitas yang 

dapat dilihat dengan mata, yang konsisten dan sistematis 

diterpkan di berbagai media pendukung komunikasi pemasaran 

suatu brand. 

Unsur- unsur merek adalah sebagai berikut:
111

 

a) Nama merek 

b) Logo, logotype, monogram, bendera 

c) Penampilan visual: desain kemasan, desain produk, desain 

bangunan, desain seragam, maupun desain kendaraan 

d) Juru bicara: pesohor, tokoh perusahaan, tokoh pendiri, 

tokoh ciptaan, mascot. 

e) Kata-kata: akronim, nama panggila, tag line, slogan, 

jingle. 

f) Suara: lagu, icon/nada, lagu tematik 

 

2) Jenis Merek 

Dalam hal ini merek atau brand memiliki beberapa jenis 

yaitu:
112

 

a) Product brand, branding produk adalah hal yang sangat 

umum. Merek yang sukses adalah produk yang mampu 

mendorong konsumen untuk memilih produk tersebut 

diantara produk pesaing lainnya. 

b) Personal brand, personal branding adalah alat pemasaran 

yang paling terkenal dikalangan publik figure sehingga 

mereka memiliki citra tersendiri di mata masyarkat. 

c) Corporate brand , branding perusahaan dilakukan karena 

sangat penting untuk mengembangkan reputasi sebuah 

perusahaan di pasar, meliputi semua aspek Perusahaan 

tersebut, mulai dari produk/jasa yang ditawarkan hingga 

kontirbusi karyawan terhadap masyarakat. 
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d. Dimensi Brand Image 

 Brand Image yang memiliki citra positif dapat diukur 

berdasarkan tanggapan konsumen tentang asosiasi merek yang 

meliputi113 

1) Keunggulan Asosiasi Merek  

 Keunggulan dari asosiasi merek memberikan kepercayaan 

serta keyakinan terhadap konsumen mengenai atribut serta 

manfaat yang didapatkan oleh suatu merek dimana dapat 

memuaskan kebutuhan serta keinginan konsumen, berdasarkan 

hal ini akan terbentuk sikap yang positif pula terhadap merek 

tersebut. 

 Keinginan konsumen untuk mendapatkan kepuasan dari 

suatu merek menghadirkan harapan yang diusahakan oleh 

konsumen untuk dapat dipenuhi melalui manfaat dari produk 

atau merek yang mereka beli. 

 Pada dasarnya keunggulan merek didapat pada kinerja serta 

manfaat dari produk yang dihasilkan atau berbagai pilihan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, harga 

yang ditawarkan dapat bersaing dengan merek lain dan 

bagaimana cara mendapatkan produk tersebut, apakah susah 

atau mudah. yang terakhir adalah nama perusahaan yang di 

anggap baik juga mampu memberikan dukungan terhadap 

merek tersebut 

2) Kekuatan asosiasi Merek 

 Kekuatan asosiasi merek tergantung pada informasi yang 

ada didalam benak konsumen dan bagaimana informasi 

tersebut dikelola hingga menjadi pandangan konsumen 

terhadap brand Image tersebut. Ketika konsumen memikirkan 

dan menguraikan informasi yang mereka dapat maka akan 

tercipta asosiasi yang semakin kuat terhadap ingatan 

konsumen. Tentunya konsumen melihat sesuatu melalui objek 

stimulus dengan sensasi-sensasi yang dirasakan oleh kelima 

indra yaitu mata, telinga, hidung, kulit dan lidah. Namun 

walaupun memiliki indera yang sama, setiap manusia memiliki 

kuasa sendiri terhadap bagaimana mereka mengatur data 

sensoris tersebut. Pandangan atau persepsi tergantung pada 

stimulasi fisik, lingkungan sekitar maupun keadaan individu 

tersebut. 
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3) Keunikan Dari Sosiasi Merek 

 Tentunya faktor yang terpenting dalam menanamkan image 

yang baik dimata konsumen adalah memiliki keunikan yang 

menarik terhadap suatu brand. Merek haruslah unik dan 

menarik sehingga produk tersebut sulit untuk di tiru dan diikuti 

oleh pesaing. Melalui keunikan tersebut akan menjadi identitas 

suatu merek yang membedakan merek tersebut dengan merek 

lain. 

 Merek hendaknya dapat menarik perhatian konsumen untuk 

menggunakan atau memberi produk atau jasa yang ditawarkan. 

Melalui merek diharapkan mampu menimbulkan kesan yang 

baik dimata konsumen yang menggunakan produk atau jasa 

dari merek tersebut. 

  

Terdapat tiga tipe indikator dari brand Image,antara lain:114 

1) Attribure brands  

Attribute brand merupakan Sebuah brand yang mampu 

mempromosikan serta mengkomunikasikan kepercayaan 

terhadap atribut fungsional pada suatu produk kepada 

konsumennya. Karena sangat jarang konsumen untuk menilai 

suatu kualitas dan fitur secara detail atas begitu banyaknya tipe 

produk sehingga mereka cenderung lebih memilih merek-

merek yang di gambarkan sesuai dengan kualitasnya. 

2) Asprirational brands  

Merek yang memberitahukan serta menyampaikan pandangan 

tentang tipe konsumen yang membeli produk mereka. Citra 

yang dibangun pada merek ini tidak banyak menjelaskan 

mengenai produknya, namun lebih banyak berkatan dengan 

gaya hidup yang di inginkan. Melalui citra tersebut maka akan 

muncul keyakinan dlam benak konsumen bahwa dengan 

mempunyai merek tersebut akan terciptanya suatu asosiasi 

yang kuat diantara dirinya dengan suatu kelompok aspirasi 

tertentu. Dalam hal ini berupa status, pengakuan sosial serta 

identitas yang jauh lebih penting daripada nilai fungsional 

suatu produk. 

3) Experience brands  

Merek yang menyampaikan citra atau pandangan asosiasi serta 

emosi antara suatu merek dan konsumen secara individual. 
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Tipe ini memiliki citra melebihi suatu sekedar aspirasi dan 

lebih berkenan dengan keseragaman filosofi antara merek dan 

konsumen. 

 

e. Manfaat brand Image Bagi Perusahaan 

 Brang image yang dibangun merupakan aset bagi setiap 

perusahaan karena brand Image dianggap memiliki dampak yang 

sangat berpengaruh terhadap kesuksesan suatu perusahaan, maka 

peran brand Image dalam organisasi ialah:115 

1) Citra menceritakan tentang harapan dari tujuan perusahaan atau 

organisasi. Membangun citra dilakukan dengan banyak cara 

seperti iklan, kampanye, penjualan dari mulut ke mulut maupun 

penjualan pribadi. Dengan adanya brand Image memudahkan 

perusahaan dalam mengembangkan perusahaan juga produk 

produknya, citra yang baik mendoktrin konsumennya untuk 

melalukan pembelian ulang pada produk yang sama 

2) Citra berguna menjadi tameng perusahaan bila mana suatu saat 

terjadi kesalahan kecil yang berdampak pada image perusahaan 

maka melalui citra yang positif memberikan perlindungan 

terhadap perusahaan. 

3) Citra juga merupakan pengalaman dan harapan konsumen. 

Melalui pengalaman konsumen dalam penggunaan produk atau 

jasa dari produsen. Lalu peningkatan pelayanan dan kualitas 

produk, citra yang baik akan menjadi lebih baik lagi di mata 

konsumen 

4) Citra mempunyai pengaruh yang sangat penting dalam 

manajemen dimana citra yang jelas-jelas positif akan 

memberikan dampak yang sangat signifikan pada kualitas 

pekerjanya. 

Sedangkan manfaat dari brand Image yang baik dan kuat adalah:116 

1) Perusahaan yang sedang berusaha memenangkan persaingan 

dengan kemampuannya dalam menyusun dan mempersiapkan 

strategi pemasaran yang baik untuk waktu jangka menengah 

dan panjang, yaitu brand Image yang positif agar dapat 

mengasilkan keuntungan yang berkelanjutan 
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2) Daya tahan terhadap kiris, karena stakeholder dan masyarakat 

dapat memanfaatkan dan memahami kesalahan yang dibuat 

oleh perusahaan karena adanya brand Image yang baik dan 

kuat 

3) Menjadi daya tarik eksekutif yang handal dalam bekerja di 

perusahaan yang meupakan aset yang sangat penting bagi 

kelangsungan hidup perusahaan 

4) Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 

5) Menghemat biaya operasional karena telah ada brand Image 

yang baik. 

 

C. Kerangka Pemikiran 

 

 

Figure 3 Kerangka Pikir Penelitian 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian 

  Penulis menggunakan pendekatan kualitatif pada penelitian ini. 

Jenis pendekatan ini akan menghasilkan data berupa data deskriptif dengan 

kata kata penjelasan tertulis atau hasil wawancara dari narasumber yang 

diamati. Hasil penelitian ini kata kata untuk menggambarkam atau 

menjelaskan tentang hasil dari laporan data berupa wawancara, foto dan 

vidio yang berasal dari akun Instagram  yang akan diteliti serta sumber-

sumber resmi lainnya. 

 Penelitian kualitatif deskriptif digunakan dalam penelitian ini 

dengan tujuan untuk menjelaskan suatu fenomena melalui pengumpulan 

data yang mendalam yang tidak memproritaskan jumlah populasi dan 

sampel. Penelitian kualitatif deskriptif lebih berfokus pada masalah 

kedalam (kualitas) data bukan berdasarkan jumlah (kuantitas) dari data 

tersebut.117 

 Dalam penelitian kualitatif penelitian ini bermaksud untuk 

memahami fenomena-fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek 

penelitian, contohnya seperti perilaku, motivasi, atau tindakan lainnya. 

Sedangkan secara deskriptif dalam bentuk kalimat dan kata kata pada 

suatu konteks khusus yang alamiah dengan memanfaatkan berbagai 

metode alamiah118 

 Maka berdasarkan penjabaran diatas penelitian ini nantinya akan 

mendeskripsikan Cyber Public Relations  akun Instagram  

@kimiafarma_pku dalam mempertahankan brand Image perusahaan 

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di Kantor Pusat Kimia Farma Apotek 

Pekanbaru dijalan Sudirman no.175 Kota Pekanbaru, Provinsi Riau. Dan 

penelitian ini dilakukan mulai bulan November hingga Februari 2021 dan 

sangat memungkinkan akan adanya penambahan waktu.  

 

C. Sumber data Penelitian 

 Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua sumber penelitian 

yaitu: 
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1. Data primer  

 Data primer adalah data yang didapat langsung dari sumber utama 

penelitian dilapangan. Data primer merupakan data utama yang 

digunakan dalam setiap penelitian. Maka data primer dari penelitian ini 

adalah wawancara mendalam dengan informan yang telah ditetapkan 

peneliti yaitu Nurfajri Utami,  Rany Dwi Utami dan Tiara Dwi Namira 

sebagai Team Digital Channels di Kimia Farma Pekanbaru. 

2. Data sekunder  

 Data sekunder ialah data yang diperoleh dari sumber kedua dan 

merupakan data pelengkap dari data utama untuk menyempurnakan 

data sebelumnya. Maka data sekunder dalam penelitian ini adalah 

observasi yang dilakukan pada akun Instagram @kimiafarma_pku 

berupa foto dan vidio, juga referensi buku dan jurnal yang menjadi 

acuan penulisan dalam penelitian ini 

 

D. Informan penelitian 

 Pada penelitian kualitatif tentunya tidak menggunakan istilah 

populasi maupun sampel. Akan tetapi populasi dalam penelitian kualitatif 

diartikan sebagai wilayah yang terdiri atas obyek maupun subjek yang 

mempunyai kualitas dan karteristik yang telah ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari serta ditarik kesimpulannya ,sedangkan sampel dari 

penelitian kualitatif adalah sebagian dari populasi tersebut.119 

 Berdasarkan penjelasan diatas maka penulis menggunakan 

informan penelitian dalam penelitian ini guna memperoleh informasi yang 

dibutuhkan dalam proses penelitian. Informan di pilih penulis berdasarkan 

posisi jabatan informan yang berkaitan serta relevan dengan penelitian ini. 

Maka pada penelitian ini informan penelitiannya adalah:  

Table 3.1  

Informan Penelitian 

No  Nama  Jabatan  

1                         Nurfajri Utami Team Digital Channels 

2 Rany Dwi Utami Team Digital Channels 

3 Tiara Dwi Namirah Team Digital channels 

 

 

 

 

                                                             
 

119
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif,Kualitatif Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 

2014).  
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E. Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah wawancara 

mendalam serta observasi yang dilakukan terhadap objek penelitian 

1. Wawancara ( Interview) 

 Wawancara mendalam adalah bagian dari teknik memperoleh 

informasi melalui kegiatan tanya jawab antara peneliti dengan 

narasumber atau informan penelitian. Pertanyaan sebelumnya sudah 

disusun oleh peneliti mengenai topik penelitian dan ditanyakan 

langsung dengan pihak terkait. Wawancara kualitatif dilakukan dengan 

tujuan untuk memperoleh pengetahuan tentang makna-makna subjektif 

yang dapat dipahami oleh individu yang selaras dengan topik yang 

akan diteliti, lalu dilanjutkan dengan eksplorasi isu.120 

 Daftar pertanyaan yang telah disusun berdasarkan informasi awal 

yang diterima oleh peneliti, bisa jadi terdapat informasi baru yang akan 

memungkinkan muncul pertanyaan yang bebas dan mengalir. 

Pertanyaan yang akan di susun berhubungan dengan penerapan Cyber 

Public Relations  pada akun Instagram  milik Kimia Farma cabang 

Pekanbaru. 

2. Observasi  

 Observasi adalah kegiatan pengamatan yang dilakukan melalui 

indra manusia seperti mata, telinga, indra penciuman, mulut serta 

kulit121 dalam penelitian ini penulis akan melakukan observasi pada 

akun Instagram @kimiafarma_pku sebagai akun resmi Kimia  

Farma cabang Pekanbaru. 

 

F. Validasi Data 

 Untuk memastikan kebenaran data yang sudah diperoleh maka 

peneliti menggunakan teknik validasi data triangulasi sumber. Yaitu 

pengecekan keabsahan data yang telah didapatkan melalui 

membandingkan hasil wawancara dengan hasil observasi yang telah 

dilakukan. Triangulasi sumber merupakan proses untuk menguji 

keabsahan data dengan cara membandingkan data atau melakukan 

pengecekan ulang derajat kepercayaan informasi dan narasumber yang 

diperoleh melalui sumber yang berbeda.122 

 

 

                                                             
 

120
 Gunawan, Metode Penelitian Kualitatif Metode Praktik (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 

2013). 

 
121

 Metode Penelitian Kuantitatif,Kualitatif Dan R&D. 

 
122

 Rosady, Manajemen Public Relatoins & Media Komunikasi. 
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G. Tenik Analisis Data 

 Teknik analisis data adalah suatu proses penyederhanaan data 

kedalam pandangan yang lebih mudah untk dibaca dan dipahami dengan 

tujuan untuk informasi yang disampaikan lebih jelas dan terhimpun. 

Teknik analisis data sendiri terdiri dari 4 tahapan yaitu pengumpulan data, 

reduksi data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan.
123

 

1. Pengumpulan Data di Lapangan 

 Pengumpulan data merupakan proses mencari dan menggabungkan 

data data yang berkaitan dengan penelitian. Dalam penelitian ini 

penulis melakukan wawancara dan observasi terhadap pihak-pihak 

yang berkotribusi dalam pengelolaan akun Instagram 

@kimiafarma_pku. 

2. Reduksi Data  

 Proses ini berupa pencatatan tertulis dilapangan berupa pemusatan 

perhatian serta penyederhanaan dari data kasar. Reduksi data penulisan 

akan membentuk suatu ringkasan dan gambaran, memfokuskan dan 

mempertegas bagian tepenting untuk dapat ditarik kesimpulan 

Penyajian data 

 Penyajian data berupa informasi yang dibatasi serta dapat menarik 

keksimpulan dan pengambilan tindakan. Adapun penyajian daya akan 

dilakukan dengan bentuk yang sederhana serta seletif sehingga mudah 

dipahami  

3. Kesimpulan 

 Penarikan kesimpulan dilakukan setelah hasil analisis data yang 

telah di kumpulkan dan diklasifikasi atau di saring sesuai kebutuhan 

penelitian. Penarikan kesimpulan berisi mengenai rangkuman 

penelitian dari awal hingga akhir yang dibuat seminimal mungkin yang 

dapat memberikan kemudahan bagi pembaca dalam menarik 

kesimpulan tanpa harus membaca semua halaman 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 123 Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

A. Profil PT. Kimia Farma Persero.Tbk 

1. Sejarah PT.Kimia Farma Persero.Tbk 

 Kimia Farma merupakan perusahaan industri yang bergerak 

dibidang farmasi pertama di indonesia. Kimia Farma awal mula nya di 

dirikann oleh Pemerintah Hindia Belanda pada tahun 1817 dengan 

nama NV Chemicalien Handle Rathkamp & co. Lalu berdasarkan 

kebijaksanaan nasionalisasi atas eks perusahaan belanda di masa awal 

kemerdekaan republik Indonesia, Pemerintah Indonesia melakukan 

peleburan sejumlah perusahaan farmasi menjadi PNF (Perusahaan 

Negara Farmasi) Bhineka Kimia Farma pada tahun 1958. Perusahaan 

tersebut antara lain N.V Pharmaceutische Handel Svereneging j.Van 

Gorkom&Co (Jakarta); N.V Chemicelien Handel Rathkamp &Co 

(Jakarta), N.V Bandungsche Kinine Fabriek (Bandung) dan N.V 

Jodium Onderneming Watoedakon (Mojokerto). Selanjutnya pada 

tanggal 16 Agusus 1971 badan hukum PNF diubah menjadi Perseroan 

Terbatas sehingga nama perusahaan pun diubah menjadi PT. Kimia 

Farma (Persero).124 

 PT. Kimia Farma (Persero) mengubah kembali statusnya menjadi 

perusahaan publik, maka dari itu nama perusahaan ini pun ikut berubah 

menjadi PT. Kimia Farma (Persero) Tbk pada tanggal 4 Juli 2001. 

Bersamaan dengan itu, PT. Kimia Farma (Persero) Tbk telah 

dicatatkan namanya dalam Bursa Efek Jakarta serta Bursa Efek 

Surabaya (Pada saat ini kedua bursa efek telah melakukan merger 

sehingga kini bernama Bursa Efek Indonesia). Pengalaman Kimia 

Farma sebagai perusahaan Perseroan selama puluhan tahun sehingga 

perusahaan telah berkembamg menjadi perusahaan dengan pelayanan 

kesehatan yang terintegrasi di Indonesia. Perseroan kini telah 

dipandang kiprahnya dalam dunia farmasi, serta ikut membantu 

pengembangan dan pembangunan bangsa khususnya pembangunan 

kesehatan masyarakat Indonesia 125 

 Saat ini Kimia Farma didukung oleh beberpa entitas aak sebagai 

bisnis Perseroan, antara lain yaitu PT.Kimia Farma Apotek yang 

berjalan dalam bidang usaha ritel farmasi serta layanan kesehatan, PR. 

                                                             
 124 PT. Kimia Farma Tbk, ―Sejarah Kimia Farma,‖ diakses 27 Desember 2021, 

https://kimiafarma.co.id/index.php?option=com_content&view=article&id=1&Itemid=252&lang=

id. 

 125
 ―Sejarah Kimia Farma‖ 
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Kimia Farma Trading & Distribution yang berjalan dalam bidang 

usaha distribusi dan perdagangan produk kesehatan, lalu PT.Sinkona 

Indonsia Lestari yang bergerak dalam bidang manufaktur dan 

pemasaran kina dan minyak atsiri beserta turunan produk yang 

dihasilkannya, dilanjutkan dengan PT.Kimia Farma Sungwun 

Pharmacopia yang merupakan perusahaan joint venture antara 

perseroan dengan Sungwun Pharmacopia Co.,Ltd yang bergerak dalam 

kegiatan manufaktur dan pemasaran bahan baku dan bahan aktif 

farmasi serta Kimia Farma Dawaa Co.,Ltd yang bergerak dalam usaha 

ritel dan distribusi farmasi di Arab Saudi.126 

 Pada tahun 2019, Kimia Farma menambahkan lagi satu entitas 

anak yaitu PT. Phapros Tbk yang telah di akusisi pada tanggal 27 

Maret 2019. Perusahaan ini bergerak dibidang industri atau manufaktur 

dan pemasaran produk. Melalui PT Phapros Tbk diharapkan dapat 

memperkuat kinerja perseroan untuk dapat tumbuh dan berkelanjutan 

serta meningkatkan nilai bagi seluruh para pemangku kepentingan.127 

 Selanjutnya berdasarkan persetujuan dari Menteri Hukum dan Hak 

Asasi Manusia Republik Indonesia dengan surat keputusannya Nomor  

AHU-0017895.AH.01.02 tahun 2020 tanggal 26 Februari 2020 dan 

surat nomor AHU-AH.01.03-0115053 tanggal 28 Februaru serta 

tertuang dalam Akta Isalah RUPSLB Nomor 18 tanggal 18 September 

2019 terjadi perubahan nama perusahaan yang semula PT. Kimia 

Farma (Persero) Tbk menjadi PT.Kimia Farma Tbk yang efektif sejak 

tanggal 18 Februari 2020128 

 Seperti yang telah di uraikan, Kimia Farma berdiri pada tanggal 16 

Agustus 1971. Namun awal mula perseroan dimulai pada tahun 1817 

dan 1959 hingga pada akhirnya Kimia Farma melakukan aksi 

Korporasi penawaran umum pedana sham atau Initial public offering 

dan merubah status badan hukumnya menjadi perusahaan terbuka 

(Tbk). Lalu pada tahun 2020 seiring bergabungnya Perseroan kedalam 

Holding BUMN Farmasi, nama perseroan di ubah kembali mnejadi 

―PT. Kimia Farma Tbk129 

 Pendirian PT. Kimia Farma Tbk adalah untuk menyediakan barang 

dan/jasa yang bermutu tinggi serta berdaya saing kuat khususnya 

dibidang industri farmasi, healthcare¸ kimia, biologi, alat kesehatan, 

                                                             
 126 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020‖ (Jakarta: PT. 

Kimia Farma Tbk, t.t.), diakses 27 Desember 2021. 

 
127

 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020.‖ 

 
128

 ―Sejarah Kimia Farma.‖ 

 
129

 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020.‖ 
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makanan dan minuman serta optimalisasi pemanfaatan sumber daya 

yang dimiliki untuk mengejar keuntungan guna meningkatkan nilai 

dengan menerapkan prinsip-prinsip perseroan terbatas. 
130

 

 

2. Visi dan Misi PT.Kimia Farma Persero.Tbk 

a. Visi  

Menjadi perusahaan healthcare pilihan utama yang terintegrasi 

dan menghasilkan nilai yang berkesinambungan.
131

 

b. Misi  

1) Melakukan aktivitas usaha di bidang-bidang industri kimia 

dan farmasi, perdagangan dan jaringan distribusi, rifel 

farmasi dan layanan kesehatan serta optimalisasi aset 

2) Mengelola perusahaan secara Good Coporate Governance 

dan Operational Excellence didukung oleh Sumber Daya 

Manusia (SDM) profesional. 

3) Memberikan nilai tambah dan manfaat bagi seluruh 

pemangku kepentingan
132

 

 

3. Logo perusahaan PT.Kimia Farma Persero.Tbk 

Gambar 1 Logo Perusahana Kimia Farma.Tbk 

 
Sumber: Kimiafarma.co.id 

 

 Gambar di atas merupakan logo dari Kimia Farma, Logo tersebut 

tentunya memiliki makna bagi perusahaan terkait,berikut penjelasan 

makna mengenai logo Kimia Farma : 

a. Simbol Semangat – Matahari memiliki makna memberikan 

cahaya dan semangat dari Kimia Farma dalam menjalankan 

                                                             
 

130
 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020.‖ 
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komitmennya. Matahari memiliki makna memberikan cahaya 

kehidupan yang berarti optimis dalam menjalani kehidupan. 

b. Komitmen – Matahari selalu terbit dari timur dan tenggelam di 

barat secara teratut dan terus menerus memiliki makna adanya 

komitmen dan konsistensi dalam menjalankan segala tugas yang 

diemban oleh Kimia Farma dalam bidang farmasi dan kesehatan 

c.  Sumber Energi – Matahari sebagai sumber energi memliki 

makna bahwa Kimia Farma adalah pelopor dan perintis di 

bidang farmasi di Indonesia yang memberikan energi bagi bisnis 

farmasi di Indonesia 

d. Dinamis – Perjalanan matahari memiliki makna kedinamisan 

melalui chaya yang berkesinambungan yang dipancarkan 

e. Aplikasi Warna – Warna bitu dan oranye dikombinasikan 

sedemikian rupa sehingga memberi kesan bersih, optimis, ramah 

dan dinamis. Unsur oranye yang menggambarkan cahaya 

matahari memberi kesan semangat dalam menjalani kehidupan 

f. Jenis Huruf – Dirancang khusus untuk kebutuhan KimiaFarma 

disesuaikan dengan nilai dan image yang telah menjadi energi 

bagi Kimia Farma, karena Prinsip sebuah indentitas harus 

berbeda dengan identitas yang telah ada. 

g. Sifat Huruf  

1) Kokoh, memperlihatkan Kimia Farma sebagai perusahaan 

terbesar dalam bidang farmasi yang memiliki bisnis dari hulu 

hingga ke hilir dan merupakan perusahaan farmasi pertama 

yang dimiliki Indonesia 

2) Italic memperlihatkan kedinamisan dan optimisme Kimia 

Farma dalam menjalankan bisnis kesehatan 

3) Kecil dan Lengkung memperlihatkan keramahan Kimia 

Farma dalam melayani Konsumennya133 

 

B. Kimia Farma Apotek  

 PT. Kimia Farma Apotek memulai sejarahnya sejak dua abad silam 

yaitu tahun 1817 yang pada saat itu merupakan Perusahaan farmasi 

pertama di Indonesia yang didirikan oleh Hindia Belanda dengan nama 

Chemicalien Handle Rathkamp & Co. Pada awal kemerdekaan republik 

indonesia Chemicalien Handle Rathkamp & Co di nasionalisasi pada 

tanggal 16 Agustus 1971 menjadi PT. (persero) Kimia Farma , perusahaan 

farmasi milik negara yang bergerak dalam bidang farmasi, dostribusi dan 

apotek. Hingga tahun 2002, apotek merupakan salah satu kegiatan usaha 

                                                             
 133

 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020.‖ 



65 

 

 

PT. Kimia Farma (Persero) Tbk yang selanjutnya pada awal tahun 2003 

di-spin-off menjadi PT. Kimia Farma Apotek.134 

 PT. Kimia Farma Apotek resmi menjadi anak perusahaan PT. 

Kimia Farma Tbk sejak tanggal 4 Januari 2003. Pada saat ini PT. Kimia 

Farma Apotek telah bertransformasi menjadi perusahaan Healthcare 

Provider Company, yang artinya merupakan perusahaan jaringan layannan 

kesehatan terintegrasi dan terbesar di Indonesia, pada akhir tahun 2020 PT. 

Kimia Farma Apotek memiliki 1278 Apotek, 500 Klinik dan praktek 

dokter bersama, 75 Laboratorium Klinik dan 10 Optik dengan sebuah 

konsep One Stop Health Care Solution (OSHcS) dan visi menjadi 

perusahaan jaringan layanan kesehatan yang terkemuka dan mampu 

memberikan solusi kesehatan masyarakat di Indonesia.135 

 

1. Visi dan Misi 

a. Visi 

 Menjadi perusahaan jaringan layanan kesehatan yang 

terkemuka dan mampu memberikan solusi kesehatan masyarakat 

di Indonesia.136 

b. Misi 

 Menghasilkan pertumbuhan nilai perusahaan melalui: 

1) Jaringan layanan kesehatan yang terintegrasi meliputi jaringan 

apotek, klinik, laboratorium dan layanan kesehatan lainnya; 

2) Saluran distribusi utama bagi produk sendiri mapun produk 

principal; 

3) Sumber Daya Manusia yang memiliki kompentensi, komitmen 

dan integritas tinggi 

4) Pengembangan bisnis waralab (Francise) dan peningkatan 

pendapatan lainnya (fee-based income)137 

 

2. Budaya Perusahaan (Core Values) 

 Setiap perusahaan tentunya memiliki nilai- ilai utama yang 

menjadi acuan bagi Sumber Daya Manusianya. Maka dari itu 

berdasarkan Surat Edaran KBUMN No. SE-7/MBU/07/2020 

tanggal 1 Juli 2020 mengenai Nilai-Nilai Utama (Core Values) 

Sumber Daya Manusia Badan Usaha Milik Negara, maka 

                                                             
 134 PT. Kimia Farma Apotek, ―Kimia Farma Apotek Sejarah,‖ diakses 27 Desember 2021, 

https://kimiafarmaapotek.co.id/sejarah. 
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 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020.‖ 
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 PT. Kimia Farma Apotek, ―Kimia Farma Apotek Visi dan Misi,‖ diakses 27 Desember 

2021, https://kimiafarmaapotek.co.id/visimis. 
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 ―Striving For The Nation‘s Health Resilience. Laporan Tahunan 2020.‖ 
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perseroan menetapkan AKHLAK sebaga budaya kerja (Core 

Values) Kimia Farma Group yang menggantikan ICARE. 

AKHLAK diharapkan mampu menjadi identitas dan perekat 

budaya kerja yang mendukung peningkatan kinerja secara 

berkelanjutan di setiap BUMN. 

 

 Adapun Akronim dari Core Values  AKHLAK yaitu: 

a. Amanah – Memegang teguh kepercayaan yang diberikan 

dengan memenuhi janji serta komitmen, bertanggung jawab 

atas tugas, keputusan dan tindakan yang dilakukan serta 

berpegang teguh kepada nilai moral dan etika. 

b. Kompeten – Terus belajar dan mengembangkan kapabilitas 

dengan meningkatkan kompentensi diri untuk menjawab 

tantangan yang selalu berubah, membantu orang lain belajar 

dan menyelesaikan tugas dengan kualitas terbaik. 

c. Harmonis – Saling peduli dengan menghargai perbedaan 

melalui mengahragi setiap orang apaptun latar belakangnya, 

suka menolong orang lain, membangun lingkungan kerja yang 

kondusif. 

d. Loyal – Berdedikasi dan mengutamakan kepentingan bangsa 

dan negara dengan menjaga nama baik sesama karyawan, 

pimpinan, BUMN, dan Negara. Rela berkorban untuk 

mencapai tujuan yang lebih besar. Patuh kepada pimpinan 

sepanjang tidak bertentangan dengan hukum dan etika 

e. Adaptif – terus berinovasi dan antusias dalam menggerakkan 

ataupun menghadapi perubahan dengan cepat menyesuaikan 

diri untuk menjadi lebih baik. Terus menerus melakukan 

perbaikan mengikuti perkembangan teknologi dan bertindak 

proaktif. 

f. Kolaboratif – membangun kerjasama yang sinergis melalui 

memberi kesempatan kepada berbagai pihak untuk 

berkontribusi. Terbuka dalam bekerja sama untuk 

menghasilkan nilai tambah dan menggerakkan pemanfaatan 

sebagai sumber daya untuk tujuan bersama.138 
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Gambar 2 Budaya Perusahaan 

 

Sumber: Kimiafarma.co.id 

3. Logo PT. Kimia Farma Apotek` 

 Layaknya anak perusahaan pada umumnya, Logo dari 

PT.Kimia Farma Apotek tidak jauh berbeda dengan Logo induk 

perusahaannya yaitu PT.Kimia Farma Tbk, yang membedakan 

hanya letak kata ―Apotek‖, sehingga untuk makna dan arti dari 

logo tersebut tidak berbeda dengan logo induk perusahaan yang 

mana sudah penulis jelaskan dan jabarkan di atas. 

 Gambar 3 Logo Perusahaan Kimia Farma Apotek 

 
 

Sumber: Kimiafarmaapotek.co.id 
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4. Struktur Organisasi PT. Kimia Farma Apotek UB Pekanbaru 

 

Figure 4 Struktur Organisasi PT. Kimia Farma Apotek 

 

 
Sumber: Kimiafarmaapotek.co.id 
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Kimia Farma Apotek memilih Instagram  sebagai media 

komunikasi karena Instagram  dianggap sebagai media yang memiliki 

pengguna yang cukup banyak dan menjangkau semua kalangan. Dalam 

Instagram nya, Kimia Farma membagikan informasi mengenai produk dan 

jasa yang ditawarkan, edukasi kesehatan, dan hiburan berupa Challange. 

Instagram  juga membantu Kimia Farma Apotek untuk membangun 

komunikasi dua arah diantara perusahaan dengan konsumennya, hal 

dibuktikan dari banyaknya konsumen yang bertanya maupun komplain 

mengenai produk/jasa melalui Direct massage. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Instagram  @kimiafarma_pku menonjolkan dimensi 

brand Image dalam postingannya yaitu Kekuatan asosiasi merek, 

Keunikan Asosiasi Merek dan Keunggulan Asosiasi merek. Dalam 

kekuatan asosiasi merek, Kimia Farma Apotek berinovasi untuk 

mengembangkan produk/jasanya dan senantiasa melakukan promosi,serta 

memberikan edukasi kesehatan. Selanjutnya keunggulan asosiasi merek 

dengan menonjolkan kualitas jasa maupun produk dengan memberikan 

informasi mengenai produk/jasa, infromasi outlet cabang, serta 

mencantumkan logo sebagai upaya branding. Keunikan asosiasi merek di 

tunjukan melalui adanya penawaran jasa yang tidak dimiliki pesaing, 

seperti layanan Homecare dan konsultasi Apoteker online, serta adanya 

inovasi pasar digital melalui aplikasi Kimia Farma Mobile. 

 

B. Saran  

 Berdasarkan simpulan di atas maka peneliti akan memberikan 

masukan kepada pihak PT. Kimia Farma Apotek UB Pekanbaru dan 

peneliti selanjutnya ; 

1. Bagi PT. Kimia Farma Apotek UB Pekanbaru 

Diharapkan adanya profesi khusus yang memang kompeten dalam 

bidangnya untuk mengelola sosial media atau media cyber lainnya. 

Karena dalam hal ini informan hanya merangkap menjadi Team 

Digital Channel. 

2. Peneliti selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan menjadi sumbangan ilmu dan referensi dalam 

bidang Cyber Public Relations.  
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LAMPIRAN 

 

DOKUMENTASI WAWANCARA 

 

 

Wawancara dengan informan Tiara Dwi Namirah dan Rany Dwi Utami  

 

   

 

Wawancara dengan Informan Nurfajri Utami 

 

     
 

 

 



 

 

LAMPIRAN 

 

PEDOMAN WAWANCARA 

CYBER PUBLIC RELATIONS  AKUN INSTAGRAM   

@KIMIAFARMA_PKU DALAM MEMPERTAHANKAN  

BRAND IMAGE PERUSAHAAN 

 

1. Apa itu Team Digital Channel dan apa tugas dari Team Digital Channel? 

2. Apa alasan Kimia Farma memilih Instagram  sebagai media komunikasi? 

3. Selain Instagram , media apa saja yang digunakan Kimia Farma sebagai 

media komunikasi? 

4. Bagaimana strategi Kimia Farma dalam memperkenalkan media 

komunikasi yang ada? Khususnya Instagram ? 

5. Apakah Instagram  sangat membantu kimia farma dalam menjalin 

hubungan baik dengan konsumen? 

6. Bagaimana respon konsumen terhadap keberadaan Instagram  kimia farma 

sebagai media komunikasi? 

7. Image seperti apa yang ingin kimia farma bangun melalui media sosial 

Instagram ? 

8. Bagaimana kimia farma mengelola brand Image perusahaan? Apa saja 

yang dilakukan? 

9. Bagaimana strategi kimia farma menanamkan brand Image yang positif 

terhadap konsumen melalui konten Instagram ?  

10. Bagaimana strategi kimia farma dalam menghadapi isu negatif mengenai 

citra perusahaan maupun citra produk melalui media Instagram ? 

11. Bagimana manajemen pengelolaan Instagram  resmi milik Kimia farma? 

12. Informasi apa saja kah yang kimia farma bagikan melalui Instagram  

@kimiafarma_pku? 

13. Bagaimana kimia farma memanfaatkan fitur-fitur yang ada di Instagram ? 

14. Bagaimana proses terbentuknya konten tersebut? Dan dari manakah 

sumber postingan itu berasal? 

15. Konten apa saja kah yang dapat di posting di Instagram 

@kimiafarma_pku? 

16. Apakah ada jadwal khusus untuk memposting konten? 

17. Apakah kimia farma mencantumkan identitas perusahaan disetiap 

postingannya? Dimana identitas tersebut di tempatkan? (warna, logo, 

slogan, dll) 

18. Siapa yang bertanggungjawab atas mengeloaan narasi (caption), foto, 

vidio dan story? 

19. Bagaimana bahasa yang digunakan kimia farma dalam menulis caption? 



 

 

20. Kategori konten seperti apakah yang layak untuk di posting dalam fitur 

story? 

21. Bagaimana pengelolaan kolom komentar dan direct massage? 

22. Apakah kimia farma merespon pertanyaan maupun keluhan konsumen 

melalui Instagram ? 

23. Apakah kimia farma memberikan informasi harga dalam postingannya 

mengenai suatu produk? 

24. Apakah ada slogan khusus yang diberikan kimia farma pada setiap 

postingan/caption yang dibuat? 

25. Setelah melakukan riset, peneliti menemukan di beberapa postingan, kimia 

farma mencantumkan hastag #livingwelldigitaly. Bisa di jelaskan 

mengenai hastag tersebut? 

26. Apa tantangan dan kesulitan terbesar kimia farma dalam  membangun 

maupun mempertahankan brand Image perusahaan? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

LAMPIRAN 

Transkip Wawancara Penelitian 

Judul Penelitian Cyber Public Relations Akun Instagram 

@kimiafarma_pku Dalam Mempertahankan Brand 

Image Perusahaan 

Peneliti  Vira Risqita 

Informan/Jabatan 1. Nurfajri Utami / Team Digital Channel 

2. Rany Dwi Utami / Team Digital Channel 

3. Tiara Dwi Namirah / Team Digital Channel 

Metode Wawancara Tatap Muka 

  

Peneliti  

 

Informan  

1. Apa itu Team Digital Channel dan apa tugasnya? 

 

(Rany): kalo team digital channel ya kayak mana cara kita untuk 

mempromosikan, membranding kimia farma khusus nya 

diPekanbaru secara online. Kita regionalya ada di Instagram, 

terus ada di whatsapp, terus ada di Youtube tapi kita gak aktif ya, 

Facebook kita ngga aktif, tiktok itu ga aktif juga. Tapi akunnya 

ada tapi gak aktif. Tujuannya satu sih untuk mempromosikan 

terus untuk branding sama selebihnya kita memudahkan 

konsultasi pasien dengan kimia farma secara online. Misalnya di 

dm instagram itu banyak yang nanya produk, atau nanya-nanya 

dimana PCR, dimana rapid test, misalnya dia butuh obat apa 

terus dia ngechat di dm instagram, nah isinya yang kayak gitu. 

Jadi kita juga untuk memudahkan komunikasi antara masyarakat 

dengan apotek. 

Peneliti  

 

Informan 

2.  Apa alasan Kimia Farma memilih instagram sebagai media 

komunikasi? 

 

(Tiara): kalo alasannya pertama sih karena sekarang kan 

masyarakat banyaknya make instagram sebenarnya kita tu mau 

pake tiktok karena kan yang sekarangkan kebanyakan apalagi 

anak anak muda pake nya tiktok Cuma tiktok ternyata gak masuk 

ranah pasar kita, jadi kita lebih ke instagram aja yang masih 

umum. Lalu sebenarnya kita itu ada facebook, tapi kita belum 

terlalu jalan disitu apalagi Pekanbaru sendiri, mungkin di daerah-

daerah lain facebook masih jalan, tapi kalo diPekanbaru belum. 

Karena instagram  masih booming lah walaupun masih menang 

tiktok ya,tapi tiktok bukan ranah untuk promosi ya.  

Peneliti  

 

 

Informan 

3. selain yang disebutkan kak rany, berarti ada aplikasi kimia 

farma mobile ya? Apakah itu termasuk team digital channel juga 

yang megang? 

 



 

 

(Rany): Kalo itu dia nasional 

Peneliti  

 

 

Informan 

4. bagaimana strategi kimia farma dalam memperkenalkan media 

komunikasi? Khususnya Instagram? 

 

(Rany): caranya memperkenalkan? Biasanya kita rutin untuk 

update konten dari team digital itu pasti rutin minimal seminggu 

sekali ada update, terus bikin konten yang menarik, misalnya 

kita dulu ada challange, jadi vidio challange itu kan dicari yang 

sifatnya hiburan tapi sekalian promosi, nah itu gunanya kita 

pernah waktu itu bikin kompetisi dan mengumpulkan sebanyak 

banyaknya likes. Jadi otomatis likers itu kan mengunjungi akun 

kita, dari situ kita mau dapat engagement supaya banyak orang 

yang tau ooh ternyata ada akun kimia farma Pekanbaru. Itu aja 

sih, rajin posting konten dan bikin promo promo menarik 

maupun challange yang menarik. 

Peneliti  

 

 

Informan 

5. apakah instagram sangat membantu kimia farma dalam 

menjalin hubungan baik dengan konsumen? 

 

(Tiara): membantu banget ya soalnya saya dulu kan pernah jadi 

admin @kimiafarma_pku ya, kebanyakan orang-orang itu nanya 

nya di instagram, mereka banyak dm, nanya-nanya obat jadi 

membantu mereka banget sih menurut ku, apalagi di instagram 

kita tu ada kontak-kontak per apotek kan, jadi mereka bisa 

aksesnya dari situ untuk tau kontak-kontak per apotek. 

 

6. Bagaimana respon konsumen terhadap keberadaan instagram 

@kimiafarma_pku ? 

 

(Tiara): baik, bagus.  

Peneliti  

 

 

Informan 

7. Image seperti apa yang ingin kimia farma bangun melalui 

media sosial instagram? 

 

 

(Rany): yang pasti yang pertama itu kami adalah pelayanan 

kesehatan yang lengkap,terus bisa menjangkau semua pasar dan 

gampang diakses sih.  

(Tiara): Pelayanannya yang ramah dan responsif. Dan apa 

namanya, ada apoteker yang standby, itu sih yang paling utama 

Peneliti  

 

 

Informan 

8. bagaimana kimia farma mengelola brand image perusahaan? 

Apakah melalui strategi-strageti yang kakak sebutkan 

sebelumny? 

 

(Rany): iyaaa, bener. Karena konten yang di buat itupun kalo 

bisa berkaitan dengan pelayanan dan lain-lainnya. 

Peneliti  

 

9. Bagaimana kimia farma menghadapi isu negatif mengenai 

citra perusahaan maupun brand melalui media instagram? 



 

 

 

Informan 

Misalnya dalam kasus swab/pcr di medan waktu itu? 

(Rany): Klarifikasi, yang pertama kalo ada yang negatif, kan 

bukan kita yang bersalah, jadi ya kita minta maaf  karena ya itu 

juga bagian dari kimia farrna juga jadi kita bikin permintaan 

maaf, terus kita menjelaskan bahwa  yang bermasalah itu oknum 

bukan kimia  farma dalam garis besar,dan ya paling kita 

meningkatkan lagi sih pelayanan kita dan memastikan dan 

menjamin pelayanan tersebut. Kan untuk mengembalikan 

kepercayaan kustomer. 

Peneliti  

 

 

Informan 

10. bagaimana manajemen pengelolaan instagram 

@kimiafarma_pku? 

 

 

(Tiara): kalo konten biasanya kita dari pusat, jadi disitu tu udah 

ada timelinenya dari team digital channel kantor pusat jadi nanti 

yang dicabang ngikutin aja, perminggu biasanya.  

(Rany): kecuali agenda agenda internal misalnya kita bikin 

konten, kayak gini misalnya di ska ni kan ga dari pusat, jadi 

bikin sendiri terus misalnya ada kegiatan apa yang bersifat 

internal, misalnya promo tapi Cuma ada di kimia farma aja, 

misalnya promo produk **** atau apa, itu ditempat lain ga ada, 

nah itu baru kita bikin konten sendiri. Tapi kalo secara umum 

memang dari nasional itu sudah membikin konten rutin jadi 

tugas kita dicabang itu ngerepost sama menyebarkan. 

Peneliti  

 

 

Informan 

11. Informasi apa saja kah yang kimia farma bagikan melalui 

instagram @kimiafarma_pku ? 

 

(Tiara): Banyak,banyak banget. Informasi sebenarnya ga ini sih, 

kalo di instagram lebih ke promosi produk tapi kita kan gak 

melulu tentang promosi, pasti kustomer juga perlu edukasi, jadi 

juga kebanyakan ada juga edukasi tentang kesehatan. Walaupun 

nanti disitu diselipkan tentang promosi. 

Peneliti 

 

 

Informan 

12. Bagaimana kimia farma memanfaatkan fitur-fitur yang ada 

di Instagram? Contohnya reels, apa yang bisa di posting melalui 

fitur reels? 

 

(Rany): Reels kayaknya kita udah pernah bikin tapi Cuma 

ngerepost dari akun orang lain, challange dulu itu, nah itu pake 

reels, itu kayaknya reels pertama kimia farma, terus ig story 

pake, feeds pake, Cuma untuk fitur yang lain kayak instagram 

ads  itu kita belum pake. 

 

Peneliti 

 

 

Informan 

13.Apakah kimia farma mencantumkan identitas perusahaan 

disetiap postingannya? Dimana identitas tersebut di tempatkan? 

 

(Tiara): identitas logo cabang atau logo kimia farma umum? 



 

 

Peneliti 

Informan 

Peneliti 

Informan 

 

 

 

peneliti 

Instagram @kimiafarma_pku itu khusus apotek atau umum? 

(Tiara): khusus apotek aja 

Jadi logo yang dicantumkan khusus kimia farma apotek? 

(Tiara): iya, tapi kita juga mencantumkan logo UB Pekanbaru 

itu, kan ada tu yang logo satu lagi tuh 

(Rany): itu ada dua tuh, ada kimia farma yang umum, ada  yang 

Pekanbarunya. Dua tuh di atas, kiri kanan. 

Jadi kalo untuk warna, kan kimia farma ada warna khusus kan 

yang melambangkan kimia farna, apakah di setiap postingan 

harus ada warna tersebut. 

(Tiara): ngga jugak, yang penting logo aja sih 

Peneliti 

 

 

Informan 

 

Peneliti 

Informan 

Peneliti  

 

14.Siapa yang bertanggungjawab atas mengeloaan narasi 

(caption), foto, vidio dan story? Apakah caption juga dari pusat? 

 

(Tiara): Kalo caption juga dari pusat, jadi mereka udah kaya 

ngasih template gambar sama caption, beserta hastag hastag nya 

juga. 

Kecuali yang untuk internal tadi? 

(Tiara): iyaa, kalo internal baru kita yang bikin sendiri. 

Terus bagaimana bahasa yang digunakan? 

(rany): ya bahasa indonesia yang baik dan benar. bahasa yang 

santai tapi tetap formal. 

Peneliti 

 

 

Informan 

15.Kategori konten seperti apakah yang layak untuk di posting 

dalam fitur story? 

 

(Tiara): kita biasaya lebih kayak ke agenda internal, misalnya 

ada agenda rapat, itu kita Cuma story tuh, ga sampai ke feeds. 

Atau repost repost promo. 

Peneliti 

 

 

Informan 

Peneliti 

Informan  

16.Apakah kimia farma merespon pertanyaan maupun keluhan 

konsumen melalui instagram? 

 

(rany): ada yang balas dan pasti di balas 

Itu admin instagramnya siapa ya? 

(Tiara): aku pegang sih, tapi tami yang aktif. 

Peneliti 

 

 

Informan  

Peneliti  

Informan  

17.Apakah kimia farma memberikan informasi harga dalam 

postingannya mengenai suatu produk? 

 

(Rany):Enggak. 

Alasannya? 

(Rany): biasa yang kita cantumkan itu diskonnya aja kalo 

nyantumin harga produk, pertama bisa jadi harga produk itu kan 

berubah tergantung kerjasama nasional dan biasanya itu 

berubah, nah terus terlalu kesannya kalo kita nampilin harga 

nanti orang-orang gamau lagi, feedback nya Cuma sekedar dia 

tau. Tapi kalo ibaratkan dia nanya nantikan ada  interaksi yang 

bisa di bagi. 



 

 

Peneliti 

 

 

Informan  

 

18. Apakah ada slogan khusus yang diberikan kimia farma pada 

setiap postingan/caption yang dibuat? 

 

(Tiara): biasanya sih lebih ke hastag UB Pekanbaru, lebih ke 

hastag. 

Peneliti 

 

 

Informan  

 

19. Setelah melakukan riset, peneliti menemukan di beberapa 

postingan, kimia farma mencantumkan hastag 

#livingwelldigitaly. Bisa di jelaskan mengenai hastag tersebut? 

(Rany) ; itu bukan kami yang bikin, itu lebih ke pusat. 

(Tiara0: Iya itu dari pusat, itulah kenapa kita bilang ada caption 

itu dari pusat. Kalo hastag #livingwelldigitaly itu lebih ke 

slogan kimiafarma mobile.  

Peneliti 

 

 

Informan  

 

20. Apa tantangan dan kesulitan terbesar kimia farma dalam  

membangun maupun mempertahankan brand image 

perusahaan? 

 

(Rany): paling itu aja sih mnidset orang-orang terhadap kimia 

farma itu produknya mahal segala macam, padahal mereka 

Cuma mendengar belum merasakan pengalaman yang 

sebenarnya untuk dilayani di kimia farma, dan itu mungkin 

mereka pukul rata aja padahal sebenarnya, kenapa dia mahal 

karena ada pelayanan ekstra yang diberikan, itu sih paling 

tantangannya 

 

Peneliti 

 

 

Informan  

1. Apa itu Team Digital Channel dan apa tugas dari Team 

Digital Channel? 

 

 

(Utami): team yang kerjanya dibagian digital yang berfokus pada 

promosi digital atau kerja-kerja digital. Jadi kalo dari kantor 

pusatkan udah ada tu team digital channel kantor pusat nah kita 

melanjutkan pekerjaannya, kalau di apotik sih kalo saya kimia 

farma mobile karena itukan program kerja yang baru ya, kf 

mobile terus kita juga masuk promo-promo sosial media dan 

segala macamnya. 

Peneliti 

 

 

Informan 

2. Apa alasan Kimia Farma memilih Instagram sebagai media 

komunikasi? 

 

 

(Utami): karena instagram tingkat populasi penggunanya lebih 

banyak. Di instagram kan  udh banyak, kalo ditiktok kan baru 

booming dah lama banget dari beberapa tahun lalu kan, hampir 

semua orang punya instagram, gatau sih berapa sekarang. Tapi 

kalo misalnya kita mau sasar orang dari semua kalangan 

banyaknya sih instagram, mau muda, tua, anak bayi pun punya 



 

 

instagram sekarang walaupun bukan dia yang pegang. 

Peneliti 

 

 

Informan 

3. Bagaimana strategi Kimia Farma dalam memperkenalkan 

media komunikasi yang ada? Khususnya Instagram? 

 

(Utami): memperkenalkan instagram ke orang orang ya? 

Kemarin itu instagramnya agak stuck ya bu tiara, kemarin kita 

bikin challange internal, tapi internalnya kita itu challange nya di 

posting di ig terus minta tolong semua pegawai itu share jadi 

waktu itu udah naik followersnya, itu tu salah satu cara 

memperkenalkan jadi dari internal dulu diperkenalkan 

kekeluarga, keteman-temannya dulu baru keluar. Kalo sekarang, 

tiap hari udah naik sih followers nya walaupun tidak signifikan 

ya,karena orang-orang udah mulai butuh, misalnya mereka mau 

nanya produk, terus pasti mereka pasti follow dulu atau dia mau 

nanya antigen atau apa, jadi sekarang udah beda, jadi mereka 

dulu yang nyari follow, baru nanya. Biasanya dulu engga 

kan,kita yang follow. 

 

Peneliti 

 

 

Informan 

4. Apakah Instagram sangat membantu kimia farma dalam 

menjalin hubungan baik dengan konsumen? 

(Utami): harusnya terbantu si karena pasien-pasien yang tengah 

malam malas keluar misalnyakan sama aja kan kaya kita mau 

cari sesuatu pasti kita cari sosmednya dulu, nah instagram tu 

paling gampang dicari, kita tulis @kimiafarma aja udah 

munculkan, tapi tergantung adminnya sih fast respon gak 

jawabnya. 

 

Peneliti 

 

 

Informan 

5. Image seperti apa yang ingin kimia farma bangun melalui 

media sosial Instagram? 

 

(Utami) ; kalo instagram itu yang pertama mau dijadikan sebagai 

media komuikasi, jadi pasien itu bisa nanya aja walaupun pasien 

ga bisa bedakan ya yang mana laboraturium yang mana apotek, 

misalnya yang penting dia nanya dulu. Kedua jadi top of mind 

jadi kalo misalnya pasien mau nanya pasien ga perlu keluar 

rumah ga perlu ke apotek pasien mau nanya ketersediaan obat, 

fungsinya apa di dm aja udah bisa kok. Kalaupun misalnya 

nanya tentang kfd, test antigen itukan kita gak melayani kan itu 

kan dilayani sama kimia farma diasgnostik, kita tetap bisa jawab 

pokoknya maunya orang misalnya mau nanya susah untuk keluar 

rumah bisa nanya disitu, kan ga semua orang tau nomor apotek. 

Peneliti 

 

 

Informan 

6. Bagaimana kimia farma mengelola brand image perusahaan? 

Apa saja yang dilakukan? 

 

(Utami): bagaimana ya? Kita itu kalo produk, ga ada yang 

khususnya. Kita tu di bawah gak mengelola Cuma meneruskan 



 

 

yang dari atas, atas maunya yang ini yang itu kita Cuma 

melanjutkan aja 

(peneliti): berarti itu lebih ke pusat ya? 

(Utami): ehem 

Peneliti 

 

 

Informan 

7. Bagaimana strategi kimia farma dalam menghadapi isu negatif 

mengenai citra perusahaan maupun citra produk melalui media 

instagram? 

 

(Utami): kebanyakan sih kalo sekarang citra negatif ya, kayak 

misalnya semalam di BM Depok itu ada masalah,  jadi dia itu 

posting, kitakan ada weekly posting gitukan, hampir setiap hari 

ada postingan, postingannya itu berupa informasi kesehatan, 

ternyata ada ini, ada yang claim beritanya hoax, jadi itu langsung 

dari kantor pusatnya yang melakukan klarifikasi. Jadi sebenarnya 

kalo ada masalah-masalah isu negatif, bukan dicabangnya yang 

komen, yang dicabang biasanya meminta maaf dulu sebelumnya 

terus kita research gitukan apa yang salah, kalo misalnya kita 

yang salah kita minta maaf dan kita klarifikasi apa yang benar 

gitu. Nah kalo misalnya kayak masalah kemarin di insgaram 

yang kita di isukan nyebar hoax dan menyebarkan info kesehatan 

yang salah, itu dari pusat yang langsung klarifikasi, langsung 

buat postingan baru dan kita jelaskan sumbernya dari mana. Nah 

kalo selama ini di Pekanbaru, masalah isu-isu negatif itu Cuma 

dari kfd (kimia farma diasnostik) sih, mayoritas, jadi orang tu 

komplain pelayanannya buruk lah, ini nya itulah segala 

macamkan. Nah kalo misalnya udah komplain apalagi ke 

instagram, kita jawab kita minta data dirinya, jadi sebelum dia 

lapor kepusat kan kita ada nomor custumer service sama email 

customer service kan itu yang email kimiafarmacare kalo 

misalnya udah sampai ke pusat, biasanya kita yang dapat teguran 

dari kantor pusat. Sebelum itu terjadi misalnya kita minta data 

diri pasiennya dulu terus kita minta maaf, apa yang salah, siapa 

yang salah. Kita atau pasiennya yang salah harus tetap minta 

maaf, misalnya masalahnya banyak dari kdf sih,kalo gitu kami 

arahkan ke kdf, klarifikasinya dari mereka. 

Peneliti  

 

 

Informan  

8. Bagimana manajemen pengelolaan instagram resmi milik 

Kimia farma? 

 

 

(Utami): kalo instagram setiap postingan itu udah ada jadwalnya, 

kalo dari cabang sendiri kita udah bikin misalnya untuk 3 bulan 

kedepan hari besar apa aja, itu udah dibikinkan postingannya 

kan, postingan sama copywritingnya atau captionnya. Terus kalo 

dari kantor pusat tiap hari udah ada postingan wajib, jadi kalo 

misalnya di instagram @kimiafarma_pku satu hari ini ga ada 

posting berarti ga ada dari pusat, biasanya udah diseragamkan itu 



 

 

seluruh indonesia ada postingan  wajib, postingan promo, 

postingan info kesehatan terus dari cabang masing-masing itu 

bikin postingan hari-hari besar gitu. Jadi kalo misalnya psotingan 

copywriting nya atau captionnya udah disediakan. Tinggal 

ininya ada, tinggal ditambah postingan tambahan yang dianggap 

perlu misal pas covid pas ppkm kita infokan juga. 

Peneliti  

 

 

Informan 

9. Informasi apa saja kah yang kimia farma bagikan melalui 

instagram @kimiafarma_pku ? 

 

(Utami): paling banyak sih promo, terus info kesehatan, info 

kesehatannya itu apa namanya, tematik misalnya lagi ppkm ya 

kita bahas tetang ppkm. Misalnya kalo lagi covid banget kayak 

kemarin kita bahas info info tentang covid. Terus klo misalnya 

sekarang karena angka covid udah turun sekarang lebih fokus ke 

info kesehatan kayak vitamin apa yang cocok untuk sehari hati, 

terus apa ya yang kemarin ini, oh iya varian baru covid. 

Kebanyakan fokusnya ke promo dan info kesehatan, kalopun 

misalnya ada setiap hari itu diselipkan kegiatan apa aja yang 

dilakukan di UB Pekanbaru, misalnya ada rapat kah, atau weekly 

meeting atau ada event itu bisa diselipin aja. 

Peneliti  

 

 

 

Informan  

10. Apakah kimia farma mencantumkan identitas perusahaan 

disetiap postingannya? Dimana identitas tersebut di tempatkan? 

(warna, logo, slogan, dll) 

 

(Utami): iya, wajib. Sebenarnya ga ada peraturan tertulis wajib 

ada logo tapi kita sebagai identitas paling sering kita cantumkan 

itu logi BUMN, kalo kita sebagai BUMN, terus logo kimia 

farma, terus logo apotek Pekanbaru karena hampir setiap 

postingan diseluruh indonesia diunit-unit bisnis itu mirip mirip 

semua, karena kan adabeberapa postingan dari pusat, yang 

membedakan iya tu, setiap unit bisnis cantumkan logo sebagai 

tanda kalo itu dari Pekanbaru, itu dari cirebon, itu dari 

pekalongan ,kayak gitu. 

Peneliti  

 

Informan  

11.Bagaimana bahasa yang digunakan kimia farma dalam 

menulis caption? 

 

(Utami): tergantung postingannya ya, kalau promo ya bikin 

sendiri, kalau copywritingnya itu ya bikin sendiri semuanya. 

Yang sama sebenarnya sih Cuma hastagnya menandakan itu 

postingan kimia farma Pekanbaru. Biasanya dari hastag. 

Peneliti  

 

 

Informan 

12. Kategori konten seperti apakah yang layak untuk di posting 

dalam fitur story? 

 

(Utami): oo distory ya, distory itu lebih ini ya karena dia 24 jam 

jadi dia lebih bebas, gak kayak di feed kan. Kalo di feed 

yaudahlah yang resmi misal info kesehatan atau apa gitu. Kalo di 



 

 

story lebih banyak tambahannya, misalnya tambahan info 

meeting, weelky meeting, info kegiatan produk knowlegde, info 

apa ya,  info produk juga ada disitu jadi postingan ada di 

instastory ada. Misal info new posting, kalo distory lebih bebas 

gitu karena Cuma 24 jam kan. Terus kalo satu hari tu bisa lebih 

dari 3 instastory kalau posting feed itu biasanya sehari itu satu 

aja. 

Peneliti  

 

 

Informan 

13. Apakah kimia farma merespon pertanyaan maupun keluhan 

konsumen melalui instagram? 

 

(Utami): iya. 

(Peneliti): itu yang tertugas siapa? 

(Utami): disini adminnyaa ada dua, adminnya langsung yang 

balas walaupun engga langsung ya karena kan kita pekerjaan 

utamanya bukan admin, jadi kira merangkup jadi admin, jadi 

selowongnya aja dibalas tapi tidak lebih dari 2 atau 3 hari lah. 

Peneliti  

 

 

Informan  

14. Setelah melakukan riset, peneliti menemukan di beberapa 

postingan, kimia farma mencantumkan hastag 

#livingwelldigitaly. Bisa di jelaskan mengenai hastag tersebut? 

(Utami): oo itu hastag yang mewakili jargon kimia farma mobile. 

Jadi kalo dipostingan ada  logo kimia farma mobile atau kitalagi 

promo kimia farma mobile kebanyakan hastagnya pasti itu 

supaya kalo misalnya di instagram di kolom pencarian ya 

#livingwelldigitaly ya pasti itu mewakili jargonnya kimia farma 

mobile. Selain itu #dirumahaja itu juga termasuk kimia farma 

mobile jadi dia udah dipatenkan kalo itu jargonnya gitu. 

Diaplikasi nya pun juga ada #livingwelldigitaly. 

Peneliti  

 

 

Informan 

15. Apa tantangan dan kesulitan terbesar kimia farma dalam  

membangun maupun mempertahankan brand image perusahaan? 

 

(Utami): apa ya, tantanganya  sekarang karena kita gak terlalu 

fokus ke digital ya walaupun sebenarnya dari kantor pusat udah 

ada tim digital, terus disetiap unit bisnis udah ada. Tapi kalo 

diPekanbaru sendiri karena  kita belum terlalu fokus kesitu terus 

adminnya juga merangkapkan, kita kerja utamanya di apotek tapi 

merangkap jadi sebenarnya kita berusaha untuk melayani setiap 

pertanyaan customer, untuk sekarang belum terlalu maksimal, 

apalagi citranya orang orang kalo nanya  belum bisa langsung 

dijawab, belum fast respon gitu. Kalo ada admin khususnya 

mungkin bisa leboh gercep, bisa lebih melayani cutomer dengan 

baik apalagi di instagram kalo sekarang itu aja usahanya dulu, 

melayani  pasien di digitaal, disosmed, lebih cepat. Tapi sedang 

di usahakan dibangun dibagian itu. 

(peneliti): Kimia farma gak pakai instagram bersponsor ya? 

(Utami) ; Enggak, belum. 

 


