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2.1 
Penelitian Terdahulu

	No.
	Nama Penulis
	Judul Penelitian
	Variabel Penelitian
	Penjelasan Penelitian

	1.
	Paramita Majid
	Pengaruh Penerapan Corporate Social Responsibility terhadap Citra Perusahaan pada PT Hadji Kalla Cabang Sultan Alaudin, Makassar

(2012); Jurnal Penelitian Manajemen Ekonomi dan Bisnis
	Variabel X : CSR

Variabel Y :

Citra Perusahaan
	Dimensi dari variabel X adalah People, Planet, dan Profit. Sampel penelitian berjumlah 100 orang yaitu dari populasi yang berasal dari pelanggan PT Hadji Kalla Cabang Sultan Alaudin. Hasil regresi melalui perhitungan program SPSS bahwa variabel dari CSR mempunyai hubungan dan pengaruh yang signifikan terhadap citra perusahaan

	2.
	Revina Virvilaite
	Corporate Social Responsibility in Forming Corporate Images ; Engineering Economics Journal
	Variabel X : CSR

Varibel Y :

Corporate Images
	Sejumlah 181 hasil kuisioner dari responden yang berasal dari Lituania dikumpulkan. Komponen dari CSR adalah pada penelitian tersebut adalah; ethical, legal, philantropic, dan economic components. Hasil evaluasi dari kuisioner adalah komponen yang paling berpengaruh terhadap citra perusahaan adalah ethical components (mean evaluation sebesar 4.206 point) dan yang paling rendah adalah economics components  (mean evaluation sebesar 3.206 point). Dapat disimpulkan pada penelitian tersebut bahwa CSR mempengaruhi Corporate Image

	3.
	Rizky Ramadhani
	Analisis Pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Citra dan Loyalitas Konsumen PT Indosiar Visual Mandiri Tbk

(2011); Jurnal Penelitian Ekonomi dan Manajemen
	Variabel X:

CSR

Variabel Y:

Citra dan

Loyalitas

Konsumen
	Penelitian dilakukan dengan metode kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang dengan teknik convenience sampling (pengambilan contoh secara kebetulan). Data yang terkumpul dianalisis secara analitis dan deskriptif dengan regresi linear sederhana. Hasil analisis regresi linear sederhana terhadap 6 dimensi citra perusahaan yaitu; dynamic, cooperative, business, character, successfull dan withdrawn. Dari analisis regresi didapatkan hasil nyata program CSR peduli kasih terhadap citra perusahaan dengan nilai R² (koefisien determinan) sebesar 0,300. Dapat disimpulkan dari penelitian tersebut bahwa terdapat pengaruh CSR terhadap Citra dari PT Indosiar Visual Mandiri Tbk.

	4.
	Hui Chiu dan Lung Hsu
	Research On the Connections Between Corporate Social Responsibility and Corporation Image In the Risk Society: Take The Mobile Telecommunication Industry As An Example

(2010); International Journal of Electronic Business Management
	Variabel X:

CSR

Variebl Y :

Corporate Images
	Sample penelitian sebanyak 1.154 dengan menggunakan metode kuantitatif , descriptive analysis untuk menganalisis kuisioner, penelitian tersebut disimpulkan dengan CSR has a more positive effects on Corporate Image (CSR memiliki pengaruh positif terhadap citra perusahaan).

	5.
	Sebastian Arendt dan Malte Brettel
	Understanding The Influence of Corporate Social Responsibility on Corporate Identity, Images, and firm performance

(2010); International Enterpreneurship Journal
	Variabel X :

CSR

Variebl Y :

Corporate Identitiy, Images, Firm Performance
	Dengan sample sebanyak 389 responden dengan menggunakan metode kuantitatif.  Dari hasil penelitian akan hipotesis dapat disimpulkan bahwa : CSR Initiative have no impact on company success measure, CSR Strengthen the effect of Corporate Image, CSR strengthens the effect of stakeholder Company, CSR have no effect in case of high marketing budgets in the case of low marketing budget. Yaitu dapat diartikan bahwa, inisiatif CSR tidak memiliki pengaruh untuk mengukur keberhasilan perusahaan, CSR memperkuat pengaruhnya terhadap pihak stakeholder perusahaan, CSR tidak memiliki pengaruh dalam kasus akan pemasaran yang tinggi dengan biaya marketing yang rendah


2.2
Teori Umum
2.2.1 
Komunikasi 

Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam kehidupan manusia. Dalam kehidupan sehari-hari komunikasi berperan penting, dimana masing-masing individu itu sendiri saling berbagi informasi untuk mencapai tujuan bersama. Sama halnya dengan sebuah perusahaan, dimana setiap karyawannya saling berkomunikasi , bekerja sama dalam team, untuk mencapai tujuan bersama seperti visi dan misi dalam berorganisasi.


2.2.1.1 Definisi Komunikasi

Secara harafiah, komunikasi atau communication berasal dari bahasa Latin “communis”. Communis atau dalam bahasa inggris “commun” artinya adalah ketika seseorang berkomunikasi dengan orang lain, maka artinya pengirim pesan berusaha untuk menimbulkan kesamaan dengan penerima pesan. (Rohim, 2009, p. 9).

Menurut Harold Laswell cara terbaik untuk mengungkapkan definisi komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan : siapa mengatakan apa dengan saluran apa kepada siapa dengan efek yang bagaimana (Sitinjak, 2013, p. 4). Dari pengertian diatas, maka unsur-unsur komunikasi menurut Laswell terdiri dari lima unsur yaitu : Komunikator (Who), Pesan (What), Media (Channel), Komunikan (Whom), Efek (Effect). Berdasarkan pemikiran Laswell di atas, dapat kita simpulkan bahwa komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu. 

Menurut John R. Wenburg dan William W.Wilmot juga Kenneth K. Sereno dan Edward M. Bodaken, terdapat tiga pemahaman mengenai komunikasi, yaitu komunikasi sebagai tindakan satu arah, komunikasi sebagai interaksi, dan komunikasi sebagai transaksi (Mulyana, 2000, p. 62). Komunikasi sebagai tindakan satu arah (linier), yaitu proses dimana pesan diibaratkan mengalir dari sumber dengan melalui beberapa komponen menuju kepada komunikan. Definisi tersebut sesuai dengan pendapat Everett M. Rogers yang mengatakan bahwa komunikasi merupakan proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka (Mulyana, 2000, p. 62). Selanjutnya komunikasi yang dipahami sebagai suatu bentuk komunikasi interaksi, yaitu komunikasi diartikan sebagai proses sebab akibat atau aksi-reaksi yang arahnya bergantian (Mulyana, 2000, p. 65). Dalam konteks ini, komunikasi melibatkan komunikator yang menyampaikan pesan, baik verbal maupun nonverbal kepada komunikan yang langsung memberikan respons berupa verbal ataupun nonverbal secara aktif, dinamis, dan timbal balik. terakhir adalah komunikasi sebagai transaksi, seperti pendapat yang dikemukakan oleh Pearson dan Nelson, yaitu komunikasi adalah proses memahami dan berbagai makna. Dalam pengertian tersebut, komunikasi tidak membedakan pengirim dan penerima pesan dan tidak lagi berorientasi kepada sumber karena komunikasi ini melibatkan banyaknya individu (Rohim, 2009, p. 10)
Kata komunikasi menurut Onong Uchjana Effendi (Effendy, 1992, p. 3),  yaitu berasal dari perkataan bahasa latin : communicatio yang berarti pemberitahuan atau pertukar pikiran. Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa dalam suatu proses komunikasi harus terdapat unsur-unsur kesamaanmakna agar terjadi suatu pertukaran pikiran atau pengertian, antara komunikator dan komunikan.

Selain pengertian diatas, proses komunikasi dapat diartikan sebagai transfer informasi atau pesan-pesan dari pengirim pesan sebagai komunikator dan kepada penerima pesan sebagai komunikan. Tujuan dari proses tersebut adalah tercapainya saling pengertian antara kedua belah pihak. (Effendy, 1992, p. 21)
Salah satu definisi komunikasi lainnya Menurut Robert D. Ross , beliau mengungkapkan bahwa :

“ Communication is an important tool of the public relations function. Public recognition and acknowledgment of performance require communication to effectively bring the good performance to attention of the public, which is another very important purpose of the public relations functions”

Pengertian dari diatas adalah bahwa komunikasi merupakan alat yang penting dalam fungsi public relations. Publik mengakui dan menghargai suatu kinerja yang baik dalam kegiatan komunikasi secara efektif, dan sekaligus kinerja yang baik tersebut untuk menarik perhatian publik serta tujuan penting yang lainnya dari fungsi public relations. (Ruslan, 2012, p. 83)
2.2.1.2 Unsur-Unsur Komunikasi

Menurut kamus umum Bahasa Indonesia, unsur diartikan sebagai bagian penting dalam suatu hal, sedangkan komponen atau elemen berarti bagian yang merupakan seutuhnya. Jadi yang dimaksud dengan komponen atau unsur adalah bagian dari keseluruhan dalam suatu hal.

Dalam proses komunikasi terdapat tiga unsur yang mutlak harus dipenuhi, yaitu komunikator, komunikan, dan saluran/media. Ketiga unsur komunikasi tersebut merupakan kesatuan yang utuh. Apabalia salah satu unsur tidak ada, maka komunikasi tidak akan terjadi. Dengan demikian, setiap unsur dalam komunikasi itu mempunyai hubungan yang sangat erat dan saling ketergantungan satu dengan lainnya. Artinya, keberhasilan komunikasi ditentukan oleh semua unsur tersebut. (Nurjaman, 2012, p. 36)
Unsur pertama adalah komunikator/ sender adalah orang yang menyampaikan isi pernyataannya kepada komunikan. Komunikator bisa perseorangan, kelompok, atau organisasi pengirim pesan tersebut. Dalam menyampaikan pesannya, seorang komunikator harus memperhatikan orang yang diajak berkomunikasi, pesan yang akan dia sampaikan, dan cara menyampaikannya. Dalam menyampaikan pesan, komunikator harus menyesuaikan dengan tingkat pengetahuan pihak penerima pesan. Contohnya adalah ketika sebuah perusahaan minuman berenergi dengan segmentasi menengah kebawah melakukan pembuatan iklan, maka kata-kata yang dipakai dalam iklan tersebut tidak boleh bahasa yang berkonteks terlalu tinggi, mengingat sasaran dari iklan adalah menengah kebawah. (Nurjaman, 2012, p. 37)
Unsur selanjutnya adalah komunikan/ receiver adalah rekan komunikator dalam komunikasi. Sesuai dengan namanya, ia berperan sebagai penerima pesan. Dalam komunikasi, peran pengirim dan penerima selalu bergantian sepanjang pembicaraan. Penerima bisa mendengarkan pembicara atau menuliskan teks atau menginterpretasikan pesan dengan berbagai cara. Dengan diterimanya umpan balik dari pihak komunikan, terjadi komunikasi dua arah (Nurjaman, 2012, p. 38)
Unsur komunikasi selanjutnya adalah Saluran/ Channel. Channel adalah saluran atau jalan yang dialui oleh isi pernyataan komunikator kepada komunikan, atau jalan yang dilalui feedback komunikan kepada komunikator yang digunakan oleh pengirim pesan. Pesan dapat berupa kata-kata atau tulisan, tiruan, gambaran atau perantara lain yang dapat digunakan mengirim melalui berbagai channel yang berbeda.
2.2.1.3 Membangun Komunikasi Efektif
Dalam suatu organisasi baik yang berorientasi komersial ataupun sosial, seorang Public relations perlu membangun komunikasi yang efektif dengan khalayaknya. Secara etimologis, kata efektif sering diartikan sebagai mencapai sasaran yang diinginkan, berdampak menyenangkan, bersifat aktual dan nyata. Dengan demikian komunikasi yang efektif dapat diartikan sebagai penerimaan pesan oleh komunikan sesuati dengan pesan yang dikirim oleh komunikator, dimana kemudian komunikan memberikan respons yang positif sesuai yang diharapkan. (Hamid, 2012, p. 45). Menurut Abdul hamid dalam bukunya Komunikasi dan Public Relations, terdapat lima aspek yang harus dipahami terkait dalam membangun komunikasi yang efektif, hal-hal tersebut adalah :

1. Kejelasan (Clarity) : yaitu bahasa yang digunakan dalam komunikasi harus disampaikan dengan jelas.

2. Ketepatan (Accuracy) : ketika berkomunikasi, bahasa/ nformasi yang disampaikan harus benar-benar tepat sesuai dengan yang ingin disampaikan.

3. Konteks (Contex) : bahasa yang digunakan harus sesuai menggambarkan keadaan dan lingkungan tempat komunikasi itu terjadi. 
4. Alur (flow) : Alur pemakaian bahasa harus teratur agar dapat menghasilkan komunikasi yang efektif. 
5. Budaya (Culture) : etika/ tatakrama yang digunakan diperlukan untuk menunjang keberhasilan komunikasi yang efektif. 

2.2.2 
Public Relations

Ketika membahas tentang Public relations (PR), PR akan selalu dikaitkan dengan kepentingan setiap organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial maupun yang non-komersial. Menurut Evatt dalam penelitian yang terdapat dalam Jurnal International oleh Huang Horowitz (2012), dirinya mengatakan bahwa setiap perusahaan baik itu perusahaan besar ataupun kecil sangat membutuhkan public relations. hal tersebut dikarenakan public relations memiliki alat yang efektif agar perusahaan dapat memperoleh pengakuan/pengenalan (recognition), kredibilitas (credibility), dan stabilitas (stability). Ketiganya merupakan suatu karakteristik yang melekat pada perusahaan-perusahaan besar yang sudah diakui oleh masyarakat (Horowitz, 2012)
2.2.2.1 Definisi Public Relations
Salah satu definisi tentang Public Relations (PR)  menurut International Public Relations Association (IPRA) (Rumanti, 2002, p. 11)adalah sebagai berikut :

“Public Relations is a management function, of a continuing and planned character, through which public and private organizations and institutions seek to win and retain the understanding, sympathy, and support of those with whom there are or maybe concerned by evaluating public opinion about themselves, in order to correlate, as far as possible their own policies and procedures, to achieve by planned and widespread information more productive coorporation and more efficient fulfillment of their common interest”

Berdasarkan definisi diatas dapat diterjemahkan bahwa PR merupakan fungsi manajemen, artinya PR tersebut melekat pada manajemen perusahaan, dimana fungsi manajemen tersebut selalu memiliki program yang terencana  dan berkelanjutan secara terus menerus. Hal tersebut dilakukan dengan cara memperoleh ataupun mempertahankan persamaan pengertian (understanding), perhatian (sympathy), dan dukungan (support), dengan cara membentuk opini publik. Setelahnya, diharapkan terbentuk kerja sama yang lebih produktif untuk memenuhi kepentingan bersama yang lebih efisien.

Sependapat dengan definisi diatas, Frank Jefkins mendefinisikan Public Relations (Jefkins, Public Relation, 2004, p. 10) sebagai sebuah komunikasi yang terencana (secara ruang lingkup ke dalam/ ke luar organisasi) yang terjadi antara suatu organisasi dengan khalayaknya, yang memiliki tujuan-tujuan spesifik berlandaskan pengertian. Dengan kata lain melalui pengertian Jefkins diatas, dapat disimpulkan bahwa PR selalu melakukan perencanaan sebelum bertindak (planning) dan tindakan tersebut selalu mempunyai objektif yang jelas, namun setiap program harus disesuaikan dengan kebutuhan khalayaknya agar mendapatkan feedback yang diharapkan oleh organisasi.

Public Relations juga merupakan proses yang terus-menerus dan bukan hanya dilakukan satu kali namun harus terprogram secara berkala dan dilakukan dari usaha-usaha manajemen untuk memperoleh good will dan pengertian dari para langganannya, pegawainya, dan publik pada umumnya. Hal tersebut disampaikan oleh J.C. Seidel, direktur Public Relations Devitions of Housing N.Y (Nurjaman, 2012, p. 102)
Ketika membentuk citra positif dan mendapatkan feedback positif di mata masyarakat belum cukup, Public Relations menurut  Institute of Public Relations (IPR) menyatakan bahwa PR bertujuan untuk memelihara niat baik, hal tersebut disimpulkan oleh mengenai definisi Public Relation (Jefkins, Public Relation, 2004, p. 9) yang mengatakan bahwa Public Relations adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik (good-will) dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya. Niat baik yang dimaksudkan adalah bahwa program-program kegiatan PR harus berlandaskan atas niat baik yang menguntungkan kedua belah pihak, misalnya ketika perusahaan melakukan kegiatan CSR, maka kegiatan tersebut harus benar-benar berlandaskan niat baik dan menguntungkan perusahaan serta masyarakatnya, sehingga timbul saling pengertian antara masyarakat dan organisasi perusahaannya.

Dari sudut pandang yang berbeda dalam mendefinisikan Public Relations, Mexican Statement in Public Relations Practice (Rumanti, 2002, p. 10) berpandangan bahwa public relations adalah suatu bentuk seni pengetahuan untuk mengembangkan saling pengertian dan niat baik di antara seseorang, perusahaan, atau institusi dan publiknya. Mexican Statement in Public Relation Practice berpendapat bahwa PR merupakan seni pengetahuan. Seni dalam kamus besar bahasa Indonesia berartikan sebagai suatu karya yang diciptakan dengan keahlian yang luar biasa. Sedangkan pengetahuan berarti segala sesuatu yang diketahui; kepandaian: atau segala sesuatu yg diketahui berkenaan dengan hal. Sehingga dalam definisi diatas PR merupakan suatu karya yang diciptakan dengan keahlian yang luar biasa berdasarkan kepandaian atau segala sesuatu hal yang diketahui akan suatu hal. Karya yang diciptakan oleh seorang PR adalah ketika citra baik terbentuk dari hasil reputasi positif yang diraih.

2.2.2.2 Proses Public Relations 
Menurut Cutlip-Center-Broom (Morissan, 2010), praktisi PR profesional dalam melaksanakan program humas harus terdiri dari empat langkah kegiatan pemecahan masalah. Keempat langkah itu adalah :

1. Menentukan masalah (defining the problem): merupakan langkah awal kegiatan pemecahan masalah, misalnya kegiatan untuk mengawasi pengetahuan/pendapat dan tingkah laku dari masyarakat atau pihak-pihak yang akan dipengaruhi oleh perusahaan. Langkah awal ini termasuk mengumpulkan informasi/ data yang nantinya digunakan oleh PR untuk menjadi acuan selanjutnya.

2. Perencanaan dan penyusunan program (planning and programming).  Adalah ketika praktisi PR mulai menentukan penyusunan program, tujuan, tindakan, dan strategi komunikasi yang digunakan. 

3. Melakukan tindakan dan berkomunikasi (taking action and communicating). Adalah ketika penyusunan program pada sebelumnya direalisasikan/ dikomunikan sesuai arah tujuan yang diinginkan.

4. Evaluasi Program (evaluating the program). Yaitu ketika praktisi PR melakukan perbandingan apakah hasil yang diraih sudah sesuai dengan tujuan yang diharapkan saat pembuatan program.

2.2.2.3 Ruang Lingkup Pekerjaan Public Relations
Ruang lingkup pekerjaan PR difungsikan agar suatu pekerjaan humas menjadi terspesialisasi. Setiap Organisasi perusahaan pasti memiliki khalayaknya (publik). Khalayak adalah kelompok atau orang-orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal. (Jefkins, Public Relations, 2003, p. 80). Dalam melakukan kegiatannya seperti melakukan penyebaran pesan, Penyebaran pesan PR tidak dilakukan secara merata ke semua orang sepertinya hal pesan-pesan iklan melalui media massa. Dalam memilih khalayak, PR bersifat lebih distriminatif atau lebih dikhususkan. Unsur atau segmen tertentu sengaja dipilih dalam rangka lebih mengefektifkan penerimaan pesan-pesan. 

Ruang lingkup pekerjaan humas sebagaimana dikemukakan Cutlip (Morissan, 2010, p. 14) dapat dipadatkan menjadi enam bidang pekerjaan, yaitu antara lain :

1. Publisitas, yaitu kegiatan menempatkan berita mengenai seseorang , oraganisasi atau perusahaan di media masa. 

2. Pemasaran, adalah segala usaha yang dilakukan dengan tujuan menjual produk; melakukan penelitian, mendesain produk, pengemasan produk, penentuan harga, promosi, distribusi.

3. Public Affairs, suatu bidang khusus public relations yang bertujuan untuk membangun dan mempertahankan hubungan dengan pemerintah dan komunitas lokal. Public affairs bertujuan agar hasil dari bentuk program komunikasi tersebut dapat mendukung tujuan-tujuan perusahaan
4. Manajemen Isu, adalah ketika suatu organisasi mulai mengelola isu yang beredar di tengah masyarakat dan mengusahakannya agar dapat mendapat respon masyarakat dengan sebaik-baiknya.

5. Lobi, adalah ketika seorang public relations menjalin dan memelihara hubungan dengan pemerintah dengan tujuan mempengaruhi peraturan/ perundang-udangan yang ada. 

6. Hubungan Investor, adalah ketika PR menjalin dan memelihara hubungan dengan investor perusahaannya. 

Berbeda dengan yang dikemukakan Frank Jefkins. Dalam bukunya yang berjudul Public Relations, Frank Jefkins mengklasifikasikan khalayak dari sasaran PR dalam 10 jenis (Jefkins, Public Relations, 2003, p. 82). Kesepuluh khalayak tersebut adalah :

1. Masyarakat Luas, PR harus dapat menyesuaikan bentuk komunikasi terhadap masyarakat dengan mengenganalisis masalah akan kebutuhan masyarakat di sekitar perusahaannya. 
2. Calon Pegawai atau Anggota, adalah setiap orang yang menaruh minat melamar menjadi anggota atau pegawai di suatu organisasi tersebut. 
3. Pegawai atau Anggota, adalah semua orang yang bekerja untuk menunjang suatu organisasi perusahaan.
4. Pemasok, yaitu setiap penyedia sumber energi dan bahan baku misalnya air bersih, dan pemasok bahan baku, komponen produksi, dan lainnya. 

5. Masyarakat Keuangan, yang dimaksud oleh masyarakat keuangan adalah bank lokal yang memiliki hubungan dengan perusahaan. 

6. Distributor, adalah mereka yang menangani perantara antara produsen dan konsumen

7. Konsumen, adalah mereka yang mengkonsumsi barang atau jasa yang disediakan oleh perusahaan

8. Pencipta atau Pemimpin Pendapat Umum, adalah orang-orang yang berpengaruh tinggi di dalam perusahaan dalam konteks yang bervariasi; kekuatan militer, pemuka agama, pemimpin tradisional, dan lainnya.  

9. Serikat Pekerja. Adalah suatu serikat yang dibangun oleh sejumlah karyawan di dalam perusahaan tersebut.

10. Media Massa, adalah jalur penghubung antara organisasi dengan masyarakat. Dalam hal ini PR harus melakukan media relasi agar tercipta hubungan yang menguntungkan bagi perusahaan. 

2.2.2.4 Fungsi Public Relation

Menurut Maria (2002) dalam Hamid (Hamid, 2012) mengatakan bahwa :

“Public Relations merupakan satu bagian dari satu napas yang sama dalam organisasi tersebut, dan harus memberi identitas organisasinya dengan tepat dan benar serta mampu mengkomunikasikannya sehingga publik menaruh kepercayaan dan mempunyai pengertian yang jelas dan benar terhadap organisasi tersebut.”

Berdasarkan hal diatas, fungsi public relations pada dasarnya adalah untuk memperoleh itikad baik, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik dari publik atau masyarakat pada umumnya namun tujuan tersebut harus memiliki sasaran untuk menciptakan opini publik yang pada akhirnya dapat diterima dan menguntungkan semua pihak. Unsur penting dalam manajemen yang juga berguna untuk mencapai tujuan spesifik dan sesuai harapan publik juga terdapat pada fungsi public relations pada perusahaan. ketika suatu organisasi tersebut memiliki warna , budaya, citra, suasana, yang kondusif dan menyenangkan, kinerja perusahaan akan meningkat dan produktivitas perusahaan juga akan meningkat secara optimal. Public Relations juga harus menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi perusahaan atau perusahaan dengan publiknya, sekaligus menciptakan opini publik sebagai efeknya , yang sangat berguna sebagai input bagi organisasi atau perusahaan yang bersangkutan.

Public Relations terlibat dan bersifat integratif dalam manajemen organisasi tempat ia bekerja. Hal itu merupakan satu bagian dari satu napas yang sama dalam organisasi tersebut. Seorang praktisi PR harus memberi identitas organisasinya dengan tepat dan benar serta mampu mengkomunikasikannya sehingga publik menaruh kepercayaan dan mempunyai pengertian yang jelas dan benar terhadap organisasi tersebut (Rumanti, 2002, p. 31).  Public relations lebih berorientasi pada pihak perusahaan untuk membangun citra positif perusahaan, dan hasil yang lebih baik dari sebelumnya karena mendapatkan opini dan kritik dari konsumen. Akan tetapi, jika fungsi public relations yang dilaksanakan dengan baik benar-benar merupakan alat yang ampuh untuk memperbaiki, mengembangkan peraturan, budaya organisasi, atau perusahaan, dan suasana kerja yang kondusif, serta peka terhadap karyawan, diperlukan pendekatan khusus dan motivasi dalam meningkatkan kinerjanya. 

Dapat disimpulkan secara singkat, fungsi public relations (PR) adalah memelihara, mengembangbiakkan, mempertahankan komunikasi timbal balik yang diperlukan dalam menangani, mengatasi masalah yang muncul, atau meminimalkan munculnya masalah seperti , hal tersebut dikemukakan Black (2002) dalam Hamid (Hamid, 2012). Bagi para ahli PR yang bergabung di IPRA dan yang telah berpuluh tahun mempraktikkannya benar-benar menyadari bahwa PR itu merupakan instrumen yang sangat penting dan urgent untuk perkembangan dan kemajuan sebuah perusahaan sehingga mampu bersaing, secara terus menerus fokus dalam menjaring reputasi baik agar citra baik dari organisasinya dapat ditampilkan kepada masyarakat sehingga kepercayaan akan muncul dari publiknya.

Bukan hanya itu saja,  fungsi Public Relations (PR) terhadap publik internal adalah bahwa PR harus secara terus menerus diberi informasi mengenai peraturan, seluk-beluk organisasi atau perusahaan yang harus mereka ketahui dan menambah daya ikut memiliki dan keterlibatannya semakin meningkat. Itu berarti meningkatkan tanggung jawab masing-masing karyawan dan dengan sendirinya produktivitas meningkat. Fungsi PR yang telah dilaksanakan dengan baik benar-benar merupakan alat yang ampuh untuk memperbaiki, mengembangkan peraturan, budaya organisasi atau perusahaan, suasana kerja yang kondusif, peka terhadap karyawan yang perlu pendekatan khusus, perlu dimotivasi dalam meningkatkan kinerjanya. 

Seorang Praktisi PR harus menyadari bahwa komunikasi yang baik dan etis serta menjalin hubungan yang baik merupakan alat mengatasi hubungan yang tegang atau sampai terjadinya konflik. Hal ini terjadi karena adanya pengertian. Dengan komunikasi itu menjadi muncul adanya saling pengertian dan kepercayaan. Artinya mengakui bila ada kesalahan, kekeliruan, tetapi menyadari bahwa ada kemungkinan untuk mengadakan perbaikan demi perkembangan yang akan lebih menguntungkan semua pihak. dalam hal ini maka seorang PR harus menerapkan prinsip keterbukaan dalam menjalankan setiap fungsinya. (Rumanti, 2002, p. 34)
2.3
Teori Khusus

2.3.1 
Corporate Social Responsibility (CSR)
Kegiatan-kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR) dalam bentuk community development, charity, ataupun philantropy yang saat ini berkembang di Indonesia masih merupakan kegiatan yang bersifat pengabdian kepada masyarakat ataupun lingkungan yang berada tidak jauh dari lokasi tempat dunia usaha melakukan kegiatannya. Seringkali kegiatan CSR belum dikaitkan dengan tiga elemen yang menjadi kunci dari pembangunan berkelanjutan, yaitu aspek keuangan, aspek sosial, dan aspek lingkungan yang biasa disebut triple bottom line. Sinergi dari ketiga elemen tersebut merupakan kunci dari konsep pembangunan berkelanjutan (sustainable development) (Rachman, Efendi, & Wicaksana, 2011, p. 12). Konsep triple bottom line perlu dikembangkan dan diperluas hingga menjadi kegiatan CSR yang benar-benar sustainable.

2.3.1.1 Definisi Corporate Social Responsibility (CSR)

Dewasa ini, penerapan Corporate Social Reseponsibility (CSR) oleh perusahaan tidak lagi dianggap beban yang harus ditanggung oleh perusahaan. Banyak perusahaan telah menjalankan tanggung jawab sosialnya bukan karena diwajibkan oleh hukum yang berlaku (Undang-Undang no 40 tahun 2007 tentang perseroan terbatas), tetapi juga karena secara sosial masyarakat lebih mendukung perusahaan yang menjalankan tanggung jawab sosial. Undang-undang ini berisi perseroan yang menjalan kan kegiatan usahanya di bidang dan/atau berkaitan dengan sumber daya alam, wajib melaksanakan tanggung jawab sosial dan lingkungan (www.bapepam.go.id)
Salah satu definisi yang cukup menarik yang dibuat oleh lingkar studi CSR Indonesia, adalah bahwa CSR merupakan upaya sungguh-sungguh dari entitas bisnis untuk meminimalkan dampak negatif dan memaksimalkan dampak positif operasinya terhadap seluruh pemangku kepentingan dalam ranah ekonomi, sosial, dan lingkungan agar mencapai tujuan pembangunan berkelanjutan. Secara implisit, definisi tersebut berarti mengajak perusahaan untuk bersungguh-sungguh dalam upaya memberikan manfaat atas kehadirannya bagi umat manusia saat ini. (Rachman, Efendi, & Wicaksana, 2011, p. 15)
Definisi lain dari Corporate Social Responsibility (CSR) menurut World Business Council on Sustainable Development (Hamid, 2012, p. 127) adalah CSR merupakan kelanjutan dari bisnis untuk bersikap etika dan berkontribusi pada pembangunan ekonomoi bersamaan dengan meningkatkan kualitas hidup dari para karyawan dan keluarga mereka baik komunitas lokal dan masyarakat keseluruhan.

ISO 26000 mendefinisikan CSR sebagai sebuah organisasi terhadap dampak-dampak dari keputusan-keputusan dan kegiatan-kegiatannya pada masyarakat dan lingkungan yang diwujudkan dalam bentuk prilaku transparan dan etis yang sejalan dengan pembangunan berkelanjutan termasuk kesehatan dan kesejahteraan masyarakat; mempertimbangkan harapan pemangku kepentingan; sejalan dengan hukum yang diterapkan dan norma-norma perilaku internasional; serta terintegrasi dengan organisasi secara menyeluruh (Huda, 2011, p. 101). Dari pengertian tersebut, ISO 26000 menganggap CSR tidak hanya berkaitan dengan perusahaan saja, namun setiap organisasi yang memliki dampak atas kebijakan-kebijakannya terutama terhadap lingkungan dan masyarakat, direkomendasikan untuk menjalankan CSR.

Menurut Philip Kotler, CSR dikatakan sebagai discreationary yang dalam arti luas berarti sesuatu yang perlu dilakukan. Seandainya tidak dilakukan, akan berakibat merugikan diri sendiri. CSR adalah suatu bentuk komitmen yang merupakan kebutuhan bagi perusahaan yang bukan  hanya berguna bagi masyarakat saja, namun juga bagi perusahaan (Rachman, Efendi, & Wicaksana, 2011, p. 17)
Dari berbagai definisi diatas, dapat disimpulkan bahwa ada berbagai macam fokus dari suatu program CSR, seperti misalnya kemiskinan, pelestarian lingkungan, dan pembangunan ekonomi berkelanjutan. Hal ini berguna untuk membantu perusahaan dalam meningkatkan corporate image dan penjualan/layanan jasa, memelihara kualitas kerja, memperbaiki keputusan pada isu-isu kritis, serta menangani risiko secara lebih efisien dan mengurangi biaya jangka panjang. 

2.3.1.2 Tahapan-Tahapan CSR


Dalam implementasi CSR, perencanaan merupakan kata kunci agar proses transformasi sosial ekonomi masyarakat terarah, realistis, sistematis dan hasil akhirnya sesuai dengan kepentingan semua pihak. Dengan demikian, perusahaan akan bermanfaat bagi masyarakat itu sendiri. Apabila nantinya masyarakat sejahtera dan mandiri, perusahaan juga akan menerima manfaatnya, baik secara langsung maupun tidak langsung. Program kegiatan CSR pada akhirnya akan melalui tahapan-tahapan seperti (Nurjaman, 2012, p. 140) :

1. Pengumpulan fakta, seorang praktisi PR harus peka terhadap permasalahan yang dihadapi oleh masyarakat disekitar perusahaan dan dapat mengangkat permasalahan tersebut ke dalam topik CSR.

2. Perumusan masalah, seorang PR mulai memfokuskan pada program yang bertujuan ditujukan untuk komunitas organisasi, misalnya komunitas berdasarkan lokasi, komunitas disekitar perusahaan, komunitas kewilayahan. Hal tersebut dengan tetap mempertimbangkan kesamaan kepentingan.

3. Perencanaan dan Pemogramanan, adalah ketika PR mulai melakukan  persiapan penyusunan program-program CSR yang akan dijalankan beserta tujuan yang akan diraih.

4. Aksi dan Komunikasi, adalah ketika PR mulai merealisasikan program CSRnya sejalan dengan perencanaan yang telah dibuat.

5. Evaluasi, adalah saat PR mulai melakukan penilaian hasil dari program yang telah dijalankan dan dibandingkan dengan tujuan yang ingin diraih (apakah harus dilakukan perbaikan, lanjutan, penyempurnaan, dan lainnya)

2.3.1.3 Prinsip-Prinsip CSR

Perubahan sosial ekonomi dan budaya merupakan proses alamiah yang tidak bisa dihentikan. Tanggung jawab perusahaan akan meminimalkan kontribusi dampak negatif dan memaksimalkan dampak positif dari perubahan tersebut. Namun kegiatan CSR  yang efektif haruslah dilakukan secara berkelanjutan (sustainability) (Jackson & Katherine, 2011, p. 56). Sustainability telah menjadi trend dalam kegiatan CSR selama beberapa dekade ini , dan di akhir tahun 1990, John Elington merumuskan lingkup tanggung jawab CSR yang berkelanjutan tersebut dapat diwujudkan tersebut dalam model triple bottom line yaitu people, planet, dan profit (Rachman, Efendi, & Wicaksana, 2011, p. 10). 
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Triple Bottom Line

Prinsip Triple Bottom Line yang digambarkan oleh John Elkington, pembangunan berkelanjutan telah menjadi isu global yang harus dipahami dan diimplementasikan pada tingkat lokal. Tripple Bottom line menggambarkan pembangunan berkelanjutan yang mencakup tiga hal kebijakan (Wibisono, 2007, pp. 32-36), yaitu :

1. Profit /Pembangunan ekonomi : Menurut Wibisono profit, dimaksudkan sebagai tambahan pendapatan yang digunakan untuk menjamin kelangsungan hidup perusahaan. Dalam hal pengelolaan profit, perusahaan harus mulai mempertimbangkan efisiensi biaya, memperbaiki manajemen kerja, mengurangi aktivitas yang tidak efisien, menghemat waktu proses  serta material (Wibisono, 2007, p. 33)
2. People /Pembangunan sosial : adalah salah satu stakeholder yang penting dalam mendukung tujuan perusahaan. Perusahaan perlu berkomitmen untuk menyentuh dan merealisasikan apa yang diharapkan oleh masyarakat sekitar perusahaan, sehingga masyarakat dapat memberikan dukungan atas tujuan perusahaan. 
3. Planet /Perlindungan lingkungan : Menurut Wibisono Planet adalah sesuatu yang terkait dengan seluruh bidang kehidupan kita contohnya adalah lingkungan sekitar, bagaimana PR meningkatkan kualitas lingkungan sekitar perusahaan dan juga dengan meminimalisir gangguan yang terdapat dalam lingkungan tersebut.

Dalam gagasan tersebut, perusahaan tidak lagi diharapkan pada tanggung jawab yang berpijak pada single bottom line yaitu hanya pada perspektif ekonomi saja yang direfleksikan, namun juga harus memperhatikan aspek sosial dan lingkungannya. Kondisi keuangan saja tidak cukup menjamin nilai perusahaan tumbuh dan berkembang secara berkelanjutan. Keberlanjutan perusahaan akan terjamin apabila korporasi juga turut memperhatikan dimensi sosial dan lingkungan hidup

Menurut Kotler dan Lee ada enam bentuk program yang dijalankan oleh perusahaan untuk mendukung masalah-masalah sosial dan memenuhi komitmen untuk tanggung jawab sosial perusahaan. (Wibowo, 2005, p. 39)
Berikut enam program CSR sebagai berikut:
1. Cause Promotion, salah satu bentuk CSR yang dilakukan perusahaan untuk menanggapi isu-isu yang sedang beredar, dimana perusahaan membuat suatu program agar masyarakat dapat ikut berpatisipasi/peduli terhadap isu tersebut.
2. Cause Related Marketing, adalah ketika konsumen membeli produk tertentu dan berapa persen dari penjualan produk akan didonasikan untuk membantu masalah tersebut.
3. Corporate Social Marketing, ketika perusahaan mentargetkan mengubah perilaku masyarakat terhadap isu tertentu dari yang kurang baik menjadi baik.
4. Corporate Philanthropy, adalah bentuk CSR dimana perusahaan memberikan bantuan langsung secara dana ataupun jasa kepada lembaga/kelompok yang membutuhkan.
5. Corporate Volunteering, adalah ketika perusahaan mengikutsertakan secara langsung karyawan perusahaannya untuk mengikuti CSR pada jam kerja.
6. Social Responsibility Business Practice, adalah ketika perusahaan mengatur segala aspek praktek bisnisnya seperti sistem kerja dan investasi perusahaan dengan tujuan meningkatkan kesejahteraan masyarakat ataupun lingkungan. (Kotler & Lee, 2005:23).
2.3.2 
Citra Perusahaan (Corporate Image)

2.3.2.1 Definisi Citra (Image)

Citra adalah tujuan utama sekaligus merupakan reputasi dan prestasi yang hendak dicapai bagi dunia hubungan masyarakat (kehumasan) atau public relations. Pengertian citra itu sendiri abstrak dan tidak dapat diukur secara matematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian baik atau buruk. Seperti penerimaan dan tanggapan baik positif atau negatif yang khususnya datang dari publik/khalayak dan masyarakat luas pada umumnya. Penilaian atau tanggapan masyarakat tersebut dapat berkaitan dengan timbulnya rasa hormat, kesan-kesan baik dan menguntungkan terhadap suatu citra organisasi atau produk barang dan jasa yang diwakili oleh suatu kegiatan PR perusahaan tersebut. Proses akumulatif atas kepercayaan yang telah diberikan oleh individu-individu ataupun rasa hormat serta pandangan-pandangan baik, akan mengalami suatu proses cepat atau lambat untuk membentuk suatu opini publik yang lebih luas, yang sering dinamakan citra (image). (Ruslan, 2012, p. 76)
Menurut Frank Jefkins dalam Maharani Imran (Imran, 2012, p. 20) mengemukakan bahwa dalam konteks humas, citra diartikan sebagai kesan, gambaran yang tepat (sesuai dengan kenyataan yang sebenarnya) atau sosok keberadaan, berbagai kebijakan , personil, produk atau jasa-jasa dari organisasi atau perusahaan.

Menurut Jefkins (Jefkins, Public Relation, 2004, p. 20) ada beberapa jenis citra (image), hal tersebut antara lain :

1. Citra bayangan (mirror image).adalah citra yang terdapat pada orang-orang dalam perusahaan misalnya pada pemimpinnya mengenai tanggapan pihak luar perusahaan terhadap organisasinya
2. Citra yang berlaku (current image). Citra yang berlaku merupakan suatu citra/ pandangan yang terbentuk ketika pihak-pihak luar organisasi memberikan suatu pandangan kepada perusahaan. Citra yang berlaku terbantuk dari pengalaman atau pengetahuan yang terbatas dari orang-orang luar..

3. Citra yang diharapkan (wish images). Adalah citra yang diharapkan dan merupakan tujuan dari perusahaan. Citra ini biasanya lebih baik dari citra yang sebenarnya ada di perusahaan. 

4. Citra perusahaan (corporate images). Adalah citra suatu organisasi berdasarkan apa yang telah diraih perusahaan sebelumnya; sejarah perusahaan, prestasi yang diraih, reputasi perusahaan, dan lainnya. 

5. Citra Majemuk (multiple images). Adalah citra yang terbentuk dari kekhasan yang ingin ditampilkan. Perusahaan biasanya menerapkan keunikannya sendiri seperti mengenakan seragam, memakai warna mobil dinas yang sama sesuai seragam, simbol, lencana, sistem pelatihan staff, bentuk bangunan, interior toko, desain papan nama toko, dan hal lainnya yang membedakan suatu perusahaan dengan perusahaan lainnya.
6. Citra yang baik dan yang buruk (performance images). Citra penampilan ini ditujukan sebagai acuan kepada subjek dalam perusahaan agar bekerja dengan lebih proffesional yang menentukan keberhasilan mereka dalam bekerja. Contohnya terdapat dalam standart operational; harus tersenyum ketika melayani pelanggan, pelaksanaan etika dalam menyambut tamu, dan lainnya.

2.3.2.2 
Definisi Citra Perusahaan
Soemirat dalam Hamid menjelaskan bahwa efek kognitif dari (Hamid, 2012, p. 126) komunikasi sangat mempengaruhi proses pembentukan citra seseorang. Citra terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi yang diterima seseorang. Komunikasi tidak secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi cara mengorganisasikan citra kita tentang lingkungan. Public Relations digambarkan sebagai input-output. Proses intern dalam model ini adalah pembentukan citra, input adalah stimulus yang diberikan sedangkan output adalah tanggapan atau perilaku tertentu. 

Efektivitas Public relations dalam pembentukan citra organisasi erat kaitannya dengan kemampuan pemimpin dalam menyelesaikan tugas organisasinya, baik secara individual maupun tim yang diperngaruhi oleh praktik berorganisasi dan manajemen waktu/perubahan dalam mengelola sumber daya untuk mencapai tujuan yang efisien dan efektif, yaitu mencakup penyampaian perintah, informasi, berita dan laporan, serta menjalin hubungan dengan orang lain.

Katz mengemukakan bahwa citra perusahaan adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas (Putri, 2012). Citra perusahaan yang positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang.

Dari sudut pandang yang berbeda, Bill Canton mengatakan bahwa citra adalah kesan, perasaan, gambaran dari publik terhadap perusahaan, kesan yang dengan sengaja diciptakan suatu objek, orang atau organisasi. Kesimpulan dari perkataan diatas adalah bahwa citra memang sengaja perlu diciptakan yang bersifat positif. (Putri, 2012).

Menambahkan hal diatas, Westcot dalam Hamnisah mengatakan bahwa citra perusahaan adalah bagaimana publik melihat sebuah perusahaan. Menurut Wescot adalah bagaimana publik ekternal menerima usaha komunikasi melalui sebuah organisasi dan bagaimana organisasi ini mengerti akan hal tersebut. (Hamsinah, p. 9)
2.3.2.3
 Faktor pembentuk Citra Perusahaan

Menurut Picton dan Broderik  terdapat 6 faktor utama untuk mengukur calon responden dalam mengekspresikan citra suatu  perusahaan (Ramadhani, 2011, p. 30). Parameter atau dimensi pengukuran citra perusahaan tersebut adalah:

1. Dynamic (pioneering, attention-getting, active dan goal oriented), yaitu organisasi atau perusahaan harus dinamis, menjadi pelopor, menarik perhatian, aktif dan berorientasi pada tujuan.

2. Cooperative (friendly, well-liked dan eager to please good relations), yaitu sebuah organisasi harus mampu bekerjasama (ramah, disukai, membuat senang orang lain dan memiliki hubungan baik dengan orang lain)

3. Business (wise, smart, persuade, dan well-organized), yaitu organisasi harus memiliki karakter bisnis yang bijak, cerdas, persuasif, dan terorganisir dengan baik

4. Character (ethical, reputable dan respectable), yaitu sebuah organisasi yang baik harus memiliki karakter yang baik pula seperti memiliki etika baik, reputasi yang baik dan terhormat.

5. Successful (financial performace dan self confidence) ciri yang dimiliki organisasi sukses adalah kinerja keuangan yang baik dan memiliki rasa percaya diri

6. Withdrawn (aloof, secretive dan cautious), yaitu organisasi harus mampu menahan diri seperti menjaga rahasia dan berhati-hati.

2.4 
Kerangka Pemikiran

Berdasarkan telaah pustaka yang telah dilakukan dan beberapa pertimbangan secara teoritis, maka variabel yang terkait dalam penelitian ini dapat dirumuskan melalui kerangka pemikiran sebagai berikut :
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Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran

Indikator dari ketiga variabel Corporate Social Responsbility, yaitu Profit, People, dan Planet didapatkan dari pengadaptasian penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh Paramita Majid dimana pada penelitian tersebut indikator tersebut yang sebelumnya dipakai untuk mengukur pengaruh CSR terhadap Citra perusahaan penerbangan PT Hadji Kalla cabang Sultan Alauiddin, Makassar. Adapun dimensi variabel X dan Indikator pada penelitian tersebut didapat dari deskriptor dari masing-masing dimensi menurut Wibisono (Wibisono, 2007, p. 33) dimana penulis sudah mencantumkan teori Wibisono pada telaah pustaka diatas (halaman 32).

Indikator dari keenam variabel citra perusahaan, yaitu Dynamic, Business, Cooperative, Character, Succesfull, Withdrawn didapatkan dari pengadaptasian penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh Rizky Ramadhani dimana pada penelitian tersebut indikator tersebut sebelumnya dipakai untuk mengukur pengaruh CSR terhadap Citra dan Loyalitas Konsumen PT Indosiar Visual Mandiri TBK.
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