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Abstract. Along with the development of advances in communication technology 

and increasing Internet users, companies are interested in creating innovative 
products in the form of mobile application-based financial technology applications, 

one of which is the Flip mobile application. This application offers features that can 
be used for payment transactions and money transfers between bank accounts. This 

study aims to determine the role of Public Relations through social media in shaping 
the image of PT Flip. This research uses a qualitative approach with a constructivism 

paradigm. The research data was obtained through in-depth interviews and secondary 
data using books, journals, websites and documentation. Qualitative research data 

analysis using categorization method. The research findings show that the role of 
Public Relations in shaping the image of PT Flip is to disseminate messages tailored 

to customers and online audiences, provide online entertainment and experiences to 

online audiences, collect valuable information related to public opinion. 

Keywords: The Role of Public Relations, Social Media, Corporate Image. 

Abstrak. Seiring semakin berkembangnya kemajuan teknologi komunikasi dan 

meningkatnya pengguna Internet membuat perusahaan tertarik menciptakan produk 
inovatif berupa aplikasi financial technology berbasis aplikasi mobile, yang salah 

satunya aplikasi mobile Flip. Aplikasi ini menawarkan fitur-fitur yang dapat 
dipergunakan untuk bertransaksi pembayaran maupun transfer uang antar rekening 

bank. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran Public Relations melalui 
media sosial dalam membentuk citra PT Flip. Penelitian menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan paradigmanya konstruktivisme. Data penelitian diperoleh melalui 

wawancara mendalam dan data sekunder menggunakan sumber buku, jurnal, website, 
dan dokumentasi. Analisis data penelitian kualitatif menggunakan metode 

pengkategorian. Hasil temuan penelitian diketahui bahwa peran Public Relations 
dalam membentuk citra PT Flip yakni melakukan penyebaran pesan yang disesuaikan 

dengan pelanggan dan khalayak online, memberikan hiburan dan pengalaman online 

kepada khalayak online, mengumpulkan informasi berharga terkait opini publik 

Kata Kunci: Peran Public Relations, Media Sosial, Citra Perusahaan.  
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A. Pendahuluan 

Para akademisi dan praktisi public relations sama-sama setuju bahwa media sosial mengubah 
industri public relations dan semakin memainkan peran penting dalam proses perencanaan 

bisnis. Pemasar dan profesional menemukan bahwa media sosial telah mengubah prioritas 

bisnis; (1) melaporkan bahwa 56% eksekutif mengatakan keterlibatan digital dengan pelanggan 

setidaknya merupakan prioritas sepuluh besar perusahaan.  
Pemasar biasanya berpikir bahwa tujuan media sosial sebagian besar terkait dengan 

kesadaran merek. Faktanya, 87% pemasar percaya bahwa tujuan media sosial adalah 

meningkatkan kesadaran merek; sementara 62% menemukan bahwa media sosial meningkatkan 
lalu lintas web; 61% melaporkan bahwa media sosial meningkatkan reputasi merek atau klien, 

45% menggunakan media sosial untuk menghasilkan arahan, sementara 40% menggunakan 

media sosial untuk meningkatkan penjualan dan terakhir, 38% pemasar menemukan bahwa 
media sosial meningkatkan layanan pelanggan (1).  

Melihat fenomena media sosial dapat meningkatkan kesadaran merek, meningkatkan 

khalayak mengunjungi web atau media sosial, dan meningkatkan citra merek serta 

meningkatkan layanan pelanggan, maka keberadaan public relations di suatu perusahaan dinilai 
penting untuk menjalankan perannya.  

Peran public relations melalui media sosial, seperti melakukan penyebaran pesan 

kepada khalayak luas (followers), memberikan informasi yang dapat menghibur dan 
memberikan pengalaman online kepada khalayak luas terkait aplikasi Flip, dan mengumpulkan 

informasi berharga terkait opini publik. Seiring berkembangnya zaman saat ini, platform media 

sosial memiliki peran yang penting bagi kehidupan sehari-hari penggunanya (2). 
Media sosial menawarkan banyak peluang bagi praktisi public relations untuk 

berinteraksi dengan publik sambil mengadopsi bentuk teknologi baru dan mengintegrasikannya 

ke dalam kehidupan sehari-hari (3). Kemajuan teknologi ini telah digunakan secara luas di 

kalangan praktisi public relations. Dengan semakin banyaknya bentuk media sosial yang 
muncul, akan bermanfaat bagi praktisi public relations untuk memahami cara menggunakan alat 

ini karena berhubungan dengan pekerjaan public relations. Dengan demikian, semakin jelas 

bahwa media baru dan media sosial telah mengubah praktik public relations untuk menjalankan 
roda organisasi perusahaannya (1).  

Keuntungan utama dari jejaringan media sosial dibandingkan media yang lebih 

tradisional (misalnya, radio, televisi) adalah kapasitasnya untuk interaktivitas pengguna yang 

lebih besar. Saat pengguna jejaringan media sosial “like” atau “follow” suatu merek, mereka 
akan menerima pembaruan dan postingan dari merek tersebut di umpan berita mereka. 

Pengguna kemudian dapat “like” share, atau comment on the post, yang selanjutnya akan 

menyebarkannya di umpan berita teman mereka, yang interaksinya sendiri dengan kiriman 
tersebut, pada gilirannya, akan disiarkan ulang ke jaringan mereka. Oleh karena itu, konten 

merek ditransmisikan dalam jejaringan media sosial dengan kecepatan yang jauh lebih cepat 

dan audiens yang jauh lebih besar dan lebih responsif daripada kebanyakan media tradisional, 
namun dengan biaya yang jauh lebih rendah (4). Dengan demikian, pemasar digital semakin 

menggabungkan jejaringan media sosial sebagai bagian tak terpisahkan dari strategi merek 

online mereka dengan meningkatkan kesadaran merek, mendorong keterlibatan, dan 

meningkatkan konversi untuk merek dan produk mereka. 
Guna meningkatkan kesadaran merek akan keberadaan aplikasi Flip, maka dapat 

menggunakan media sosial sebagai media iklannya. 

Adapun media sosial yang menjadi objek dalam penelitian ini adalah media sosial 
Instagram yang berfokus pada foto dan video membuat penggunanya lebih mudah untuk 

menikmatinya. Media sosial Instagram dimanfaatkan oleh perusahaan Flip untuk membentuk 

citra positif perusahaan. Akun Instagram flip_id itu sendiri sudah mendapat centang biru dengan 
jumlah followers sebanyak 306 ribu dan telah melakukan posting konten sebanyak 942 digital 

konten, seperti yang terlihat pada gambar 1: 
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Gambar 1. Screenshoot Akun Instagram flip_id 

Sumber: (5) diakses pada Senin, 26 Maret 2023, Pukul 08:36 wib 

Alasan ketertarikan melakukan penelitian pada PT Flip dikarenakan merupakan 

perusahaan finance technology pertama di Indonesia yang memiliki keunggulan dimana para 
penggunaannya dapat melakukan transaksi keuangan atau transfer antara bank tanpa biaya 

admin.  

PT Flip berdiri pada tahun 2015 di depok, didirikan oleh Mahasiswa Universitas 
Indonesia yaitu Rafi Putra Arriyan, Luqman Sungkar dan Ginanjar Ibnu Solikhin. Pada tahun 

2016 di awal tahun berjalannya perusahaan sudah banyak aplikasi transfer uang secara digital 

seperti Ovo, Gopay ataupun Dana yang di kenal oleh masyarakat dan digunakan oleh 
masyarakat. Sehingga Flip sedikit tertinggal dalam hal diketahui atau dikenal oleh masyarakat 

umum (6).  

Visi Flip sendiri adalah menjadi perusahaan paling customer centric di muka bumi yang 

membuat pengguna dapat melakukan transaksi finansial yang adil dari mana saja ke siapa saja, 
dengan Misi Memberikan layanan terbaik dan kenyamanan maksimal biaya yang adil (7). 

Adapun alasan PT Flip menggunakan media sosial Instagram untuk membentuk citra 

perusahaan yakni sesuai dengan target market dari bisnis mobile Financial Technology ini 
adalah targetnya usia muda atau generasi Z yang sudah melek teknologi komunikasi digital dan 

ingin menjalankan sesuatunya secara praktis, seperti terlihat pada gambar 2. 

 

 

Gambar 2. Pengguna Instagram di Indonesia, menurut kelompok umur  

Berdasarkan gambar 2, data riset pada tahun 2022, menunjukkan bahwa ada 

103.954.800 pengguna Instagram di Indonesia pada Agustus 2022, yang menyumbang 37,4% 

dari seluruh populasinya. Mayoritas dari mereka adalah perempuan sebesar 51,7%. Orang 
berusia 18 hingga 24 tahun adalah kelompok pengguna terbesar (39.800.000), perbedaan 

tertinggi antara pria dan wanita terjadi pada orang berusia 13 hingga 17 tahun, di mana wanita 

memimpin dengan 6.200.000 (8). 



1154  | Setiyawati, et al. 

Vol. 3 No. 3 (2023), Hal: 1151-1169    ISSN: 2828-2167 

Melihat pengguna media sosial didominasi kawula muda dan remaja, maka peran public 

relations melalui media sosial Instagram dinilai penting untuk membentuk citra perusahaan 
Fliptech Lentera Inspirasi Pertiwi (Flip) yang positif. 

Dilihat dari perspektif public relations terkait citra perusahaan maka penelitian ini 

menggunakan pendekatan simetris dua arah (two-way symmetrical approach). Inti dari model 

two-way symmetrical adalah bahwa perusahaan melalui komunikasi dengan publiknya, 
mencoba mencari cara yang menguntungkan bagi kedua belah pihak (9). Public relations yang 

mewakili perusahaan Flip mencoba membentuk citra positif perusahaan dengan menyebarkan 

informasi konten digital yang bermanfaat dan menambah pengetahuan bagi followers dan 
konsumennya, mengumpulkan opini publik yang positif maupun negatif untuk segera direspon. 

Penting rasanya mengumpulkan opini publik untuk menjaga citra positif perusahaan. Hal ini 

dikarenakan citra perusahaan selalu dianggap sebagai faktor penting dalam evaluasi keseluruhan 

layanan yang diberikan oleh perusahaan (10). 
Namun, permasalahan yang ditemukan dalam penelitian ini citra PT Flip masih rendah 

disebabkan perusahaan ini terbilang baru menjalankan bisnis digital fintech dan layanan yang 

diberikan juga dinilai masih sehingga masih kurang maksimal di dalam memberikan tingkat 
kepuasan pengguna aplikasi Flip. Oleh karena itu diperlukan peran humas dalam meningkatkan 

citra perusahaan.  

Berdasarkan uraian latar belakang penelitian dan permasalahan yang dijelaskan maka 
penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan peran public relations melalui media sosial 

Instagram dalam membentuk citra PT Flip. Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan atau 

masukan yang bermanfaat untuk perusahaan, khususnya pihak Public Relations dan PT Fliptech 

Lentera Inspirasi Pertiwi dalam menyusun dan membuat keputusan. 
Penelitian ini menggunakan tiga acuan jurnal terdahulu yaitu; merujuk pada jurnal yang 

ditulis oleh (11) yang berjudul “Strategi Public” 

1. Relations Radio Delta FM Dalam Mempertahankan Pendengar Melalui Media Sosial” 
bahwa strategi sosial Delta FM sangat efektif dalam meningkatkan citra perusahaan 

melalui media sosial. Namun, metode persuasi, edukasi, tanggung jawab publik, 

kolaborasi, organisasi dan partisipasi juga sangat baik dalam membantu implementasi 

strategi kehumasan Delta FM. 
2. Selanjutnya, peneliti merujuk jurnal yang ditulis oleh (12) yang berjudul “Pemanfaatan 

Digital Public Relations Melalui Instagram Dalam Membangun Citra Brand Home 

Industri Rumah Kaos Kaki di Yogyakarta Pemanfaatan Digital Public Relations Melalui 
Instagram dalam Membangun Citra Brand Home Industri Rumah Kaos Kaki di 

Yogyakarta” bahwa Public Relations umumnya memiliki tujuan yang lebih luas dari 

sekedar publisitas, karena public relations memiliki tujuan untuk membangun dan 

memelihara citra positif. 
3. Terakhir peneliti merujuk pada jurnal “Pemanfaatan Media Sosial Twitter 

@Metrotvtoday dalam Membangun Engagement dengan Pemirsa Program “Prime Talk” 

di Metro TV” yang ditulis oleh (13) bahwa kegiatan yang diamati adalah jika ada 
kesalahan saat tweet dan posting, namun belum maksimalnya pengecekan kesalahan   

pengetikan saat live tweet oleh tim sosial media content sehingga masih ada isi konten 

live tweet yang salah ketik. 
 

Public Relations 

Public relations didefinisikan sebagai upaya terencana dan berkelanjutan untuk membangun 

dan memelihara itikad baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dan publiknya, 
pengembangan seperti itu untuk kepentingan praktik public relations dalam perdagangan, 

industri, pemerintah pusat dan daerah, usaha dinasionalisasi, organisasi profesional, 

perdagangan dan sukarela dan semua praktisi dan pihak lain yang peduli dalam atau dengan 
public relations (14). 

British Institute of Public Relations (IPR) menyatakan bahwa Public Relations sebuah 

upaya yang sudah direncanakan dan terus berlanjut untuk menghasilkan dan memelihara niat 
baik (goodwill) serta saling pengertian sesama khalayak di dalam sebuah organisasi ataupun 



 Peran Public Relations Melalui Media Sosial …    |   1155 

  Public Relations 

lembaga (15). 

Peran Public Relations 

Peran public relations melalui media sosial (16) sebagai berikut: 

1. Penyebaran pesan yang disesuaikan dengan pelanggan potensial atau saat ini, konsumen 

dan pemangku kepentingan lainnya; Media digital, atau media baru, merujuk pada 

konten video atau audio yang ada dalam format digital dan didistribusikan melalui 
internet, atau lebih umum ke media apa pun yang menerbitkan atau menyebarkan 

informasi dalam format digital (17). 

2. Memberikan hiburan dan pengalaman online; Pelanggan berinteraksi dengan konten 
bermerek untuk memperoleh pengalaman yang memuaskan di media sosial (18). Konten 

bermerek mencakup video terkait videos, audio, posts, images, contests, news and 

stories, brand reviews, brand terkait online games, dan brand yang terkait dengan virtual 

gifts dan cards. Pemasar semakin banyak menggunakan konten bermerek untuk 
mendorong keterlibatan pelanggan di media sosial. Interaksi dengan konten bermerek 

diketahui dapat meningkatkan sikap merek, ekuitas merek, loyalitas merek, dan niat 

pembelian. 
3. Pengumpulan informasi berharga tentang opini publik terkait organisasi dan produk atau 

layanannya. Informativeness mengacu pada gabungan dari kualitas dan kepercayaan 

informasi (19). Informasi yang dapat dipercaya merupakan kunci utama di media sosial 

yang dicari oleh khalayak online. Internet adalah alat yang berguna untuk pencarian 
informasi. (20) menyatakan bahwa pengalaman produk cenderung berubah menjadi 

pencarian produk di bawah pengaruh media interaktif. Sebenarnya, untuk pencarian 

produk dan pengalaman, Internet akan membantu konsumen mengurangi biaya 
pencarian dan meningkatkan manfaat mengumpulkan lebih banyak informasi saat 

mengambil keputusan. 

Teknologi dan aplikasi digital memungkinkan konten yang diterima setiap hari oleh 
pengguna media sosial untuk dipersonalisasi berdasarkan aktivitas pencarian dan postingan 

sebelumnya. Selain itu, konten yang disiapkan dengan baik dapat meningkatkan efek word-of-

mouth (WOM) di situs jejaring sosial. WOM telah dianggap sebagai strategi penting untuk 

meningkatkan visibilitas dan kesadaran merek (16). 
WOM telah digunakan oleh para profesional hubungan masyarakat untuk memperluas 

percakapan di media sosial, untuk menyampaikan pesan organisasi yang menarik, dan untuk 

menarik penggemar merek untuk berbagi ide dan konten satu sama lain. Karena penyediaan 
pesan informasi atau promosi yang sederhana tidak menjamin keterlibatan atau diskusi publik, 

daya tarik emosional semakin banyak digunakan dalam konten online. Organisasi menciptakan 

pengalaman online dengan menawarkan video lucu atau menarik di YouTube, melibatkan publik 

media sosial dalam diskusi tentang topik tertentu, dan membuat konten baru dan alternatif 
seputar produk merek (21). 

Mendominasi gaya hidup yang berpusat pada media saat ini, media sosial merevolusi 

cara publik berinteraksi dengan organisasi dan perusahaan. Laporan terbaru menunjukkan 
bahwa orang sekarang lebih sering menggunakan media sosial daripada situs web resmi 

perusahaan saat mencari informasi tentang perusahaan, merek, atau produk (21). Oleh karena 

itu, media sosial telah mengubah cara konten terkait perusahaan dibuat, didistribusikan, dan 
dikonsumsi; citra dan reputasi perusahaan sekarang sebagian besar dibentuk oleh “likes,” 

“posts,” and “tweets” individu yang terhubung melalui media sosial (21). Pada saat yang sama, 

media sosial menawarkan peluang yang belum pernah terjadi sebelumnya untuk komunikator 

perusahaan untuk menjangkau publik di komunitas sosial mereka dan membangun hubungan 
dengan pemangku kepentingan online pada tingkat yang lebih pribadi (22). Akibatnya, 

komunikator perusahaan telah merangkul berbagai saluran media interaktif untuk melibatkan 

pemangku kepentingan mereka (23). 
Secara garis besar fungsi public relations (24) sebagai berikut: 

1. Merupakan komunikator atau penghubung antara organisasi yang diwakili dengan 

publiknya. 

2. Memelihara hubungan, yaitu berusaha menjalin hubungan yang positif dan saling 
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menguntungkan dengan masyarakat. 

3. Peran manajemen kontingensi, yaitu membantu fungsi manajemen fasilitas. 
4. Pembentukan citra perusahaan, yaitu humas berupaya menciptakan citra bagi organisasi. 

Sedangkan, tujuan dari public relations (24) sebagai berikut: 

1. Membangun kesepahaman (mutual understanding) antara lembaga dengan masyarakat. 

Tujuan pertama aktivitas kehumasan adalah berusaha menciptakan saling pengertian 

antara forum menggunakan publiknya. Melalui kegiatan komunikasi diasumsikan akan 
terjadi kondisi isu yg relatif (well-informed) antara lembaga menggunakan publiknya. 

Kecukupan info ini sebagai dasar untuk mencegah keliru persepsi. Kesalahpahaman 

dampak galat persepsi atau kurangnya isu ialah kesalahan mendasar dalam aktivitas 
komunikasi. 

2. Membangun citra corporate, corporate image tidak hanya dilakukan oleh para humas, 

namun pembentukan corporate image ini juga dilakukan oleh seluruh elemen lembaga, 

baik disengaja maupun tidak. Citra positif merupakan langkah yang sangat penting dalam 
membangun reputasi suatu lembaga di benak masyarakat. 

3. Membentuk opini publik yang favourable, opini publik dapat dipahami sebagai sikap 

publik terhadap sistem. Profesional Public Relations perlu menjaga komunikasi persuasif 
yang bertujuan untuk membentuk opini yang mendukung, membentuk opini yang tidak 

terlihat atau diungkapkan. 

Membentuk goodwill dan kerjasama, pada tahap ini Public Relations diarahkan pada 
tahap tindakan nyata. Artinya kemitraan terbentuk dalam bentuk perilaku tentu yang pendorong 

keberhasilan kelembagaan. Niat baik dan kerjasama ini dimungkinkan karena Public Relations 

berulang kali mendorong terbangunnya saling pengertian dan kepercayaan di antara publik. Dan 

disertai dengan tindakan nyata dari lembaga-lembaga tersebut, kepentingan publik selalu 
terwujud. 

 

Komunikasi Massa 

Komunikasi massa didefinisikan sebagai proses komunikasi yang berlangsung di mana 

pesannya dikirim dari sumber yang melembaga kepada khalayak yang sifatnya massal melalui 

alat-alat yang bersifat mekanis seperti radio, televisi, surat kabar, dan film (25). Pesan 
komunikasi massa berlangsung satu arah dan tanggapan baliknya lambat (tertunda) dan sangat 

terbatas. Sifat penyebaran pesan melalui media massa berlangsung cepat, serempak dan luas. 

Pengertian komunikasi massa dibagi menjadi dua bagian, secara luas serta sempit. 

Komunikasi massa secara luas adalah kegiatan yang dilakukan antara satu orang atau lebih 
untuk menyampaikan pesan melalui media massa cetak, elektronik ataupun digital dengan 

mengharapkan adanya timbal balik. Sedangkan komunikasi massa secara sempit merupakan 

komunikasi yang ditujukan kepada orang banyak (26). Informasi yang disampaikan dengan 
komunikasi massa ini, terlebih lagi telah terhubung dengan internet tentunya akan sangat cepat 

menyebar luas di tengah-tengah masyarakat dan sangat mudah ditemukan serta digunakan. 

Internet telah memberdayakan konsumen, memungkinkan konsumen menjadi dominan 

dalam berkomunikasi secara dua arah, mencari informasi dari berbagai sumber dan melakukan 
pertukaran informasi, serta mencari peluang untuk melakukan komunikasi secara dua arah 

dengan perusahaan, maupun dengan konsumen lain, yang komunikasinya dapat dilakukan pada 

satu ke satu atau banyak-ke-banyak (17). 
Grunig menganjurkan agar praktisi public relations menggunakan teori efek 

komunikasi saat merencanakan program mereka (27). Akibatnya, pemahaman tentang efek 

komunikasi massa dan persuasi serta teori kognisi, perubahan sikap dan perilaku harus 
membantu dalam memahami kompleksitas mengevaluasi public relations. Demikian pula, 

Rogers dan Storey percaya bahwa, agar efektif, kampanye harus memiliki komponen yang 

dimaksudkan untuk menginformasikan, membujuk, dan memobilisasi (27). Praktisi public 

relations harus melihat komunikasi sebagai tujuan yang pasti. Setiap pengukuran efek 
komunikasi harus mempertimbangkan berbagai variabel, termasuk kesadaran, pemahaman, 

sikap, pengetahuan, perilaku, kognisi, dan perasaan. Efek komunikasi yang diinginkan dapat 

berupa perubahan dari negatif ke positif dalam hal ini, atau penguatan keadaan positif yang ada. 
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Banyak penelitian yang berpusat pada keterkaitan antara kognisi, sikap dan perilaku. 

Sikap didefinisikan oleh Rokeach sebagai organisasi kepercayaan yang relatif bertahan 
lama di sekitar objek atau situasi yang membuat seseorang cenderung merespons dengan cara 

preferensial telah mendapat banyak perhatian dalam penelitian tentang pengaruh sosial karena 

asumsi bahwa sikap seseorang merupakan variabel mediasi penting antara perolehan informasi 

baru dan di sisi lain perubahan perilaku (27). 
Banyak teori perubahan sikap dan model mencoba untuk menggambarkan hubungan 

pengetahuan, sikap dan perilaku telah dikembangkan. Banyak yang berbentuk hirarki efek, 

misalnya model domino dan model perubahan sikap milik Maguire. 
Model perubahan sikap milik Maguire mengusulkan bahwa efek komunikasi 

bergantung pada perkembangan linier melalui serangkaian langkah yang secara berurutan 

berkisar dari yang sederhana hingga yang lebih kompleks. Asumsi dasar yang mendasari semua 

model ini adalah perkembangan yang tak terhindarkan dari kognitif (perhatian, pemahaman, 
pembelajaran, kesadaran) ke afektif (minat, keyakinan, hasil, evaluasi, pembentukan sikap) ke 

konatif (niat, perilaku). Dengan demikian, model tangga ini sering dicap sebagai behavioristik 

atau ‘teori belajar’. 
 

Media Sosial 

Istilah media sosial terkait dengan dapat diakses dimana-mana. Istilah sosial juga terkait dengan 
adanya interaksi secara dua arah diantara orang-orang, yang mana dapat diidentifikasikan 

sebagai berikut yakni komunikasi dari satu orang ke satu orang, satu orang ke banyak orang, 

atau banyak orang ke banyak orang (28). 

The Chartered Institute of Public Relations (CIPR) mendefinisikan media sosial sebagai 
istilah yang biasa diberikan kepada situs web, alat online, dan teknologi komunikasi interaktif 

lainnya yang memungkinkan pengguna untuk berinteraksi satu sama lain dalam beberapa cara, 

baik dengan cara berbagi informasi, pendapat, pengetahuan, atau minat (29). 
Media sosial adalah alat dan platform di mana orang-orang dapat share pendapat 

mereka, pandangan-pandangan, dan pengalaman dengan orang lain. Media sosial dapat diakses 

dimanapun juga yang memungkinkan pengguna untuk membangun komunitas sosial dalam 
akun mereka sendiri agar dapat mengungkapkan berbagai informasi secara lengkap dan 

informasi tersebut dapat dilihat orang banyak di seluruh penjuru dunia (30). 

Media sosial sebagai “praktik online yang memanfaatkan teknologi dan memungkinkan 

orang untuk berbagi konten, pendapat, pengalaman, wawasan, dan media itu sendiri” (31). 
Penelitian public relations juga berfokus pada bagaimana media sosial dapat digunakan untuk 

terlibat dalam “dialog” dengan publik dan memupuk hubungan, hasil dari hubungan media 

sosial, dan bahkan bagaimana media sosial dapat merusak hubungan (31). 
Media sosial menghadirkan seperangkat alat populer yang memungkinkan praktisi 

Public Relations mendapatkan kesempatan tambahan untuk membangun dan membina 

hubungan dan melibatkan publik mereka (32). Lebih lanjut, istilah media sosial 

menggambarkan seperangkat alat teknologi yang sama seperti kedengarannya, memediasi 
peluang untuk menyatukan orang dan mendorong jejaring sosial dan komunikasi dialogis (33). 

Media sosial menjelaskan kegiatan secara online dengan memakai teknologi maka 

orang-orang yang memakai mendapatkan berbagai konten (34). Media sosial juga memberikan 
nilai manfaat bagi marketer karena media sosial dinilai efektif untuk mempromosikan bisnis 

mereka dan untuk menjalin komunikasi dengan pelanggannya (35). Penggunaan platform media 

sosial sebagai saluran pemasaran telah berkembang dalam beberapa tahun terakhir, didorong 
oleh kemampuan untuk menjangkau jutaan pelanggan dengan konten terkait merek dan untuk 

melibatkan mereka dalam percakapan (36). Secara umum, saluran media sosial memberikan 

kesempatan bagi kedua pihak untuk terlibat dalam dialog (36). Penelitian telah menunjukkan 

bahwa media sosial dianggap konsumen untuk sumber informasi yang terpercaya dibandingkan 
instrumen lainnya yang masih bersifat tradisional yang digunakan oleh perusahaan (37). 

 

Instagram 

Mike Krieger dan Kevin Systrom meluncurkan Instagram sebagai aplikasi iPhone gratis yang 
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dirancang untuk berbagi foto dengan teman pada tahun 2010 (38). 

Instagram adalah aplikasi perangkat seluler yang dirancang untuk berbagi momen 
seumur hidup melalui foto secara real time (39). Dengan lebih dari 400 juta pengguna aktif dan 

hampir 80 juta foto dibagikan di platform ini setiap hari, Instagram telah menjadi platform 

jejaring sosial utama dengan pertumbuhan tercepat di AS (40). Instagram memungkinkan 

pengguna untuk mengambil foto, menyempurnakannya dengan teknologi pemfilteran, 
membaginya dengan pengikut, dan mengomentari atau “like” foto  pengguna lain. 

Kemampuan untuk membuat foto berkualitas tinggi merupakan fitur unik dari 

Instagram (39). Berdasarkan tujuan awal Instagram untuk pengguna untuk dapat membagikan 
kisah hidup mereka melalui photos penelitian sebelumnya telah menyarankan bahwa interaksi 

sosial adalah salah satu motivasi utama penggunaan Instagram.  

Instagram adalah layanan berbagi foto, berbagi video, dan jejaring sosial (SNS) dari 

ponsel yang memungkinkan penggunanya mengambil gambar dan video, lalu membagikannya 
di platform lain (40). Saat ini situs jejaring sosial Instagram dengan pertumbuhan tercepat secara 

global; namun, tidak banyak penelitian akademik yang mempelajari mengapa orang 

menggunakannya, dan siapa orang yang menggunakannya. Ide dibalik aplikasi Instagram ini 
adalah untuk berbagi foto dan video dengan menggunakan hashtag (#) sehingga pengguna lain 

dapat menemukan foto tersebut. 

Instagram menawarkan sejumlah filter khusus yang memungkinkan pengguna 
mengubah warna dan resolusi foto sebelum mempostingnya. Meskipun beberapa orang 

mungkin melihat keterbatasan Instagram sebagai layanan khusus seluler, statistik menunjukkan 

bahwa handset seluler sekarang menjadi bentuk akses paling populer ke situs jejaring sosial. 

Selain menghubungkan orang, Instagram menawarkan tiga manfaat spesifik bagi 
penggunanya (38): 

1. Meningkatkan penampilan ‘biasa-biasa saja’ dari foto ponsel melalui filter. 

2. Memfasilitasi sharing foto secara instan di berbagai platform, dan 
3. Meningkatkan kecepatan dan kemudahan proses upload foto. 

 

Citra Perusahaan 

Menurut Koubaa dalam (41) mendefinisikan citra (image) adalah hasil dari pemrosesan mental 
informasi (42). Selanjutnya, Johar dan Pham mendefinisikan citra perusahaan sebagai kesan 

perusahaan tertentu yang dipegang oleh beberapa segmen publik (42). Keller mengemukakan 

bahwa citra perusahaan adalah persepsi pemangku kepentingan terhadap perusahaan (42). 
Citra perusahaan didefinisikan sebagai kesan keseluruhan publik terhadap suatu 

perusahaan yang diwakili oleh produk atau mereknya (43). Citra perusahaan digambarkan 

sebagai kesan keseluruhan dari sebuah organisasi yang terbentuk di benak individu (44). Dari 

perspektif emosional, Tran et al. telah mendefinisikan citra perusahaan membangun sebagai 
jumlah perasaan, ide, keyakinan, pengetahuan, kesan, dan nilai-nilai terhadap perusahaan (44). 

 

Indikator Citra 

Menurut Harrison dalam (45) citra perusahaan terdiri dari empat indikator, yaitu: 

1. Personality adalah karakteristik perusahaan yang diketahui masyarakat seperti 

perusahaan dengan tanggung jawab sosial dan bisa diandalkan. 

2. Reputation keyakinan publik target menurut pengalaman kepada hal yang sudah 
dilakukan perusahaan atau kinerja perusahaan. 

3. Value merupakan nilai yang terdapat pada perusahaan. 

4. Corporate Identity adalah identitas perusahaan yang mempermudah masyarakat 
mengetahui perusahaan seperti slogan, logo dan warna. 

 

Kerangka Konseptual 

Berdasarkan uraian kajian teoritis yang digunakan dalam penelitian ini, maka dapat 

digambarkan kerangka penelitian seperti terlihat pada gambar 7. 
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     Gambar 3. Kerangka Penelitian 

B. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigmanya konstruktivistik. 

Paradigma konstruktivistik adalah cenderung mengutamakan analisis secara lengkap, sesuai 

konteksnya dimana aktivis/partisipan dapat menempatkan diri ketika dalam proses transformasi 
sosial (46). Metode penelitiannya menggunakan studi kasus. Studi kasus merupakan bagian dari 

metode kualitatif yang bertujuan untuk mendalami suatu kasus dengan melibatkan berbagai 

sumber informasi (47). Studi kasus adalah studi tentang kekhususan dan kompleksitas suatu 
kasus tunggal dan berusaha untuk mengerti kasus tersebut. Kasus itu haruslah tunggal dan 

khusus. 

Objek penelitian ini adalah peran public relations melalui media sosial Instagram dalam 

membentuk citra PT Fliptech Lentera Inspirasi Pertiwi (Flip). Subjek penelitian adalah individu, 
benda, atau organisme yang dijadikan sumber informasi yang dibutuhkan dalam pengumpulan 

data penelitian (48). Subjek penelitian melibatkan empat narasumber yang terdiri dari satu key 

informan dan tiga informan. Teknik penentuan narasumber dalam penelitian kualitatif 
menggunakan purposive sampling. Purposive sampling melibatkan pemilihan anggota sampel 

karena mereka memiliki karakteristik tertentu (49). 

Teknik pengumpulan data penelitian diperoleh dari sumber data primer berupa 
wawancara mendalam dan observasi non partisipan. Observasi nonpartisipatif adalah metode 

observasi dimana peneliti hanya bertindak sebagai pengamat dan tidak ikut serta dalam kegiatan 

seperti yang dilakukan oleh kelompok yang diteliti, meskipun keberadaan kelompok itu 

diketahui atau tidak (46). Sedangkan sumber data sekunder berupa buku-buku, jurnal, website, 
dan dokumentasi. 

Teknik keabsahan data yang digunakan teknik triangulasi. Triangulasi adalah teknik 

yang juga sering dikaitkan dengan reliabilitas dan validitas dalam penelitian kualitatif. 
Reliability dalam analisis data kualitatif meliputi kategori dan interjudge. Kategori reliability 

berkaitan dengan sejauh mana peneliti dapat menggunakan definisi kategori untuk 

mengklasifikasikan data kualitatif (50). Teknik triangulasi yang digunakan dalam penelitian ini 

triangulasi sumber dan triangulasi teori. 
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Selanjutnya, teknik analisis data kualitatif menggunakan teknik filling system.  Proses 

teknik analisis data kualitatif mencakup reduksi data, penyajian data, kesimpulan, dan verifikasi 
data (51). 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Berdasarkan hasil temuan wawancara penelitian secara mendalam kepada key informan, maka 

dapat diketahui peran public relations melalui media sosial Instagram dalam membentuk citra 

pada PT Flip. Konsep yang digunakan mengacu pada teoritis Valentini (52) yakni peran public 

relations PT Flip melalui media sosial Instagram meliputi: 
 

Pertama, penyebaran pesan yang disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan 

PT Flip merupakan perusahaan yang bergerak di industri Financial Technology yang 
menciptakan aplikasi mobile Flip. Aplikasi mobile Fintech ini dapat didownload secara gratis 

dan dapat digunakan untuk sistem pembayaran online. Aplikasi mobile Flip merupakan salah 

satu jenis aplikasi mobile payment. 

Mobile payment mengacu pada pembayaran barang dan jasa yang melekat pada 
perangkat seluler (53). Secara umum, melakukan pembayaran menggunakan Smartphone 

mengacu pada tiga bentuk meliputi mobile money, mobile money transfer, dan mobile wallet 

yang merupakan sebuah program untuk menyimpan dan mengendalikan informasi pembelian 
pengguna. 

Terkait dengan bisnis Financial Technology, maka public relations PT Flip memiliki 

peran yang penting didalam membentuk citra perusahaan yang positif. Peran yang dilakukan 
public relations PT Flip di tengah kondisi yang semakin meningkatnya penggunaan media sosial 

Instagram dan kemajuan teknologi berbasis aplikasi mobile, yakni menyebarkan informasi 

digital konten di media sosial Instagram. Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Reza 

selaku Kepala Public Relations diperoleh informasi mengenai tingkat keseringan atau frekuensi 
memposting digital konten di media sosial Instagram Flip, sebagai berikut: 

Kami memiliki tim media sosial tersendiri yang bertugas khusus membuat digital 

konten untuk di posting di Instagram. Jika digital konten telah selesai dikerjakan oleh tim 
produksi media sosial, tentunya kami akan segera mempostingnya. Yaa minimal dalam satu 

hari, kami melakukan satu postingan digital konten di Instagram Flip. Bahkan hampir setiap 

harinya, kami memposting digital konten di Instagram Flip. 
Adapun jenis konten yang disebarluaskan di Instagram Flip menurut Bapak Reza selaku 

Kepala Public Relations, yakni 

Yaa tentunya konten-konten yang bisa berkaitan langsung dengan produk dan layanan 

Flip dan ada juga digital konten yang secara tidak langsung berkaitan dengan aplikasi mobile 
fintech Flip. Bahkan kami memposting digital konten di Instagram disesuai dengan tema-tema 

besar yang terjadi di Indonesia atau tema-tema yang sedang trend. Hal ini dikarenakan digital 

kontennya akan menarik perhatian khalayak online. Namun, tidak hanya digital konten seperti 
itu saja yang kami posting, kami memiliki beragam digital konten yang sangat bermanfaat bagi 

pengguna Flip seperti tentang cara berhemat dalam mengelola keuangan, konten hiburan, dan 

masih banyak lagi, yang dapat dilihat langsung saja di Instagram Flip. 

Selanjutnya, dari hasil temuan wawancara mendalam dengan Bapak Reza selaku Kepala 
Public Relations, alasan memilih konten seperti itu dan berdasarkan apa penentuan konten yang 

akan disebarkan di Instagram Flip, diperoleh pernyataan sebagai berikut: 

Yaa memilih digital konten yang berkaitan dengan aplikasi mobile Flip tentunya untuk 
memberikan informasi kepada khalayak luas termasuk pengguna aplikasi mobile Flip karena 

digital konten tersebut menyampaikan informasi terbaru yang dapat menambah pengetahuan 

pengguna aplikasi dan pihak lain yang belum mendownload atau menggunakan aplikasi mobile 
Flip. Penentuan digital konten yang disebarkan di Instagram Flip, yaa berdasarkan kebutuhan 

masyarakat saat ini agar produk dan layanan aplikasi mobile Flip ini banyak digunakan khalayak 

luas. Selanjutnya juga, penentuan digital kontennya disesuaikan dengan kondisi yang sedang 

trend di Indonesia dan hari raya besar sesuai kalender di Indonesia. Kami melihat tingkat 
pengetahuan masyarakat akan digital financial atau penggunaan aplikasi mobile fintech ini 
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masih minim dan memang sepertinya masyarakat dirasa perlu untuk diberikan berbagai 

pengetahuan yang berkaitan dengan digital financial. Dengan memberikan informasi-informasi 
yang positif terkait financial, diharapkan khalayak online menyukainya lalu memberikan 

persepsi yang positif pada perusahaan Flip.  

Public Relations PT Flip menyebarkan berbagai jenis konten di media sosial Instagram 

sebagai upaya pemenuhan kebutuhan pengguna aplikasi mobile Flip. Khalayak online 
khususnya generasi milenial dirasa masih minim pengetahuannya tentang manfaat aplikasi 

mobile Flip dan pengelolaan keuangan.  

Oleh karena itu, dengan memberikan berbagai informasi di media sosial Instagram Flip 
diharapkan khalayak online atau pengguna aplikasi mobile Flip merasakan kepuasan. Khalayak 

online yang merasakan kepuasan pada gilirannya akan mempersepsikan citra positif perusahaan 

Flip dikarenakan perusahaan menunjukkan kepeduliannya pada khalayak online atau pengguna 

aplikasi mobile Flip. 
Berikut ini jenis-jenis digital konten yang diposting Public Relations PT Flip sebagai 

upaya menarik perhatian khalayak online, terlihat pada gambar 8  

 

Gambar 4. Screenshot Digital Konten Flip 

Berdasarkan hasil wawancara mendalam dengan Bapak Reza selaku Kepala Public 

Relations, tujuan objektif dari digital konten yang diproduksi oleh tim media sosial PT Flip ini, 
tentunya memiliki tujuan objektif yang spesifik yakni ingin memperkenalkan produk dan 

layanan aplikasi mobile fintech Flip kepada khalayak online, membangkitkan kesadaran 

khalayak online sekaligus meningkatkan pengetahuan para pengguna aplikasi mobile Flip 

dikarenakan digital konten yang diposting selalu menyampaikan informasi terbaru yang bernilai 
manfaat bagi penggunanya, mempersuasif khalayak online supaya berminat mengadopsi 

aplikasi mobile Flip. Terakhir, membentuk citra positif perusahaan karena citra yang bagus di 

mata khalayak luas akan memberikan pengaruh pada kemajuan perusahaan. Perusahaan Flip 
menjadi berkembang dan bersaing secara sehat dengan para kompetitor aplikasi mobile fintech 

yang telah ada sebelumnya. 

Dari temuan hasil penelitian diketahui bahwa tujuan objektif dari melakukan 
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penyebaran digital konten di Instagram Flip yakni ingin memperkenalkan produk dan layanan 

aplikasi mobile Flip kepada khalayak luas, membangkitkan kesadaran, menyampaikan 
informasi ter-update, mempersuasif khalayak online untuk mengadopsinya, sampai pada 

akhirnya terbentuknya citra positif perusahaan. 

Terlihat jelas dari tujuan objektif di atas, yakni public relations menunjukkan perannya 

didalam perusahaan Flip, hal ini mengingat kemajuan teknologi seluler ini berpengaruh besar 
pada kehidupan sehari-hari di masyarakat; dan mereka mulai menawarkan layanan baru yang 

menarik. Area yang berkembang merupakan mobile payment yang memungkinkan pengguna 

membayar barang dan jasa di mana saja memakai smartphone milik sendiri (54). 
Adapun target sasaran dari penyebaran digital konten yang dilakukan public relations 

PT Flip yakni generasi milenial atau generasi Z. Public relations PT Flip melihat pangsa pasar 

untuk generasi milenial masih terbuka luas sehingga tertarik mempersuasifnya supaya dapat 

menggunakan aplikasi mobile Flip sesuai kebutuhan kawula muda yang senang berbelanja 
online maupun untuk pembayaran lainnya. 

Hal ini sejalan dengan temuan penelitian (55) menyatakan bahwa  alasan mengapa orang 

Indonesia menggunakan uang elektronik, survei menunjukkan bahwa 48% wanita berusia 25-
28 dan 46% berusia 29-34 sudah menggunakannya untuk membeli kebutuhan sehari-hari 

mereka seperti makanan, minuman, dan bahan makanan online, seperti yang terlihat pada tabel 

1. 

 

Gambar 5. Young Indonesian women are frequent e-money users 

Public relations PT Flip benar-benar menjalankan perannya melalui media sosial 

Instagram didalam upaya membentuk citra positif perusahaan dengan menyebarkan digital 
konten yang dapat menambah pengetahuan khalayak online dan pengguna aplikasi mobile Flip. 

Dalam literatur public relations bahwa penggunaan media sosial dalam public relations memiliki 

konsekuensi positif, (1) seperti penggunaan media sosial yang terus menerus dapat 
menyebabkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dan dampak perilaku positif, kemudian 

bahwa media sosial memungkinkan pengembangan hubungan antara marketing dan public 

relations dengan memungkinkan kapasitas interaksi dan budidaya hubungan yang lebih besar, 

terakhir menunjukkan bahwa media sosial dan public relations ada dalam simbiosis alami 
sehubungan dengan apa yang akan kita bahas, di bawah, sebagai keterlibatan. 

Public relations PT Flip benar-benar menjalankan perannya melalui media sosial 

Instagram didalam upaya membentuk citra positif perusahaan dengan menyebarkan digital 
konten yang dapat menambah pengetahuan khalayak online dan pengguna aplikasi mobile Flip. 

Dalam literatur public relations bahwa penggunaan media sosial dalam public relations memiliki 

konsekuensi positif, (1) seperti penggunaan media sosial yang terus menerus dapat 
menyebabkan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dan dampak perilaku positif, kemudian 

bahwa media sosial memungkinkan pengembangan hubungan antara marketing dan public 

relations dengan memungkinkan kapasitas interaksi dan budidaya hubungan yang lebih besar, 
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terakhir menunjukkan bahwa media sosial dan public relations ada dalam simbiosis alami 

sehubungan dengan apa yang akan kita bahas, di bawah, sebagai keterlibatan.  
 

Kedua, memberikan hiburan dan pengalaman online 

Peran public relations PT Flip melalui media sosial berikutnya memberikan hiburan kepada 

khalayak online supaya followers dan khalayak online semakin memiliki keterlibatan erat 
dengan media sosial Instagram Flip. Menghibur (entertainment) adalah Sejauh mana konsumen 

menyadari bahwa mobile advertising itu pleasant, delightful, dan enjoyable (56). 

Berdasarkan hasil wawancara Bapak Reza selaku Kepala Public Relations, diperoleh 
pernyataan sebagai berikut: 

Yaa sampai sejauh ini, digital konten yang kami posting di akun Instagram Flip tentunya 

tidak hanya sekadar memberikan informasi belaka terkait fitur-fitur aplikasi dan manfaat 

penggunaannya, akan tetapi juga ada digital konten yang sifatnya menghibur (entertain). Digital 
konten yang sifatnya menghibur ini bertujuan agar khalayak online merasa senang dan happy 

selama menjadi followers Instagram Flip. Karena konten yang dipostingnya tidak hanya 

berkaitan dengan produk dan layanan, akan tetapi ada konten lainnya yang tidak berkaitan 
langsung dengan Flip. Adapun digital konten yang menghibur yakni konten-konten yang 

mengkisahkan kehidupan sehari-hari atau yang sedang trend di tengah-tengah masyarakat saja. 

Yang kira-kira sedang booming dan dinilai menarik, tentunya kami akan membuat digital 
kontennya untuk menghibur follower (khalayak online) 

Public relations PT Flip menyampaikan informasi yang benar-benar bermanfaat bagi 

pengguna aplikasi mobile Flip. Informasi yang berkualitas baik mencakup akurasi, relevansi, 

ketepatan waktu, kelengkapan, dan aksesibilitas (57). 
Adapun tujuan dari public relations PT Flip memberikan konten yang menghibur 

sebagai upaya meningkatkan relationships antara publik eksternal dengan perusahaan. Adanya 

partisipasi dari khalayak online selaku publik eksternal di media sosial Instagram, ini 
membuktikan bahwa khalayak online menunjukkan sikap antusiasnya dengan konten-konten 

yang diposting oleh public relations PT Flip dengan memberikan komentar pada setiap konten 

yang diposting. Dengan demikian, berarti media sosial menjadi bagian penting dari kegiatan 
public relations untuk menjalin komunikasi dengan publik eksternalnya. (1) berpendapat bahwa 

media sosial harus menjadi jantung kegiatan public relations karena media sosial dapat 

meningkatkan hubungan organisasi dengan meningkatkan dan meningkatkan public relations.   

Bruning, Castle, & Schrepfer (58), menyatakan bahwa public relations dalam 
menjalankan aktivitasnya harus memiliki inisiatif dalam hal membangun dan mempertahankan 

jalinan relationships yang saling menguntungkan antara publik internal dan eksternal. Sebuah 

perusahaan perlu mengelola setiap kegiatan komunikasi antara perusahaan dengan publik 
eksternalnya dalam upaya membangun jalinan hubungan yang harmonis dan jangka panjang 

dengan publik eksternal. Dari aktivitas kegiatan komunikasi antara organisasi dengan publik 

eksternal diharapkan terciptanya lingkungan bisnis yang menguntungkan bagi perusahaan. 

Berikut ini digital konten yang bersifat menghibur dapat dilihat pada gambar 9. 
 

 

Gambar 6. Screenshot Konten di Instagram Flip 
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Selanjutnya, cara public relations membangun kepercayaan khalayak online terkait 

pengalaman online menggunakan aplikasi mobile Flip, diperoleh pernyataan sebagai berikut: 
Pastinya kami menunjukkan keprofesionalan didalam bekerja, seperti memberikan 

kualitas layanan yang prima agar pengguna aplikasi mobile Flip merasakan kepuasan, 

kemudian kami menyampaikan informasi yang berkaitan dengan sistem keuangan agar 

khalayak online tidak tertipu. 
Berdasarkan hasil temuan penelitian diketahui bahwa public relations PT Flip juga 

berperan didalam membangun kepercayaan kepada pengguna aplikasi mobile Flip dan khalayak 

online lainnya yang belum mengadopsi dengan cara memberikan pelayanan secara profesional 
dan memberikan informasi ter-update terkait sistem keuangan supaya pengguna aplikasi mobile 

Flip tidak tertipu. Public relations PT Flip juga berusaha menyakinkan khalayak online bahwa 

kualitas sistem dari aplikasi mobile Flip ini dapat berfungsi dengan baik sehingga dapat 

memberikan kepuasan penggunanya. Kualitas sistem adalah sejauh mana individu memandang 
kualitas kinerja keseluruhan dari sistem tertentu (57). Namun sebaliknya, menurut Gao & 

Waechter (59), menunjukkan bahwa kualitas informasi yang buruk berdampak negatif pada 

kepercayaan pengguna pada situs web seluler. 
Oleh karena itulah, peran public relations PT Flip melalui media sosial Instagramnya 

terus berupaya membangun kepercayaan kepada khalayak online dan pengguna aplikasi mobile 

Flip bahwa aplikasi mobile Flip ini memiliki kualitas sistem yang bagus dan dapat dipercaya 
sehingga dapat memberikan kepuasan penggunanya. Dampak dari penyampaian informasi yang 

transparan dan peningkatan kualitas layanan yang baik tentunya memberikan pengaruh pada 

terbentuknya citra positif perusahaan. 

 

Ketiga, peran public relations PT Flip melalui media sosial Instagram adalah 

mengumpulkan informasi berharga tentang opini publik terkait organisasi dan produk 

atau layanannya 

Komponen penting pemasaran digital adalah media sosial sehingga hal ini dimanfaatkan public 

relations PT Flip untuk membentuk citra positif perusahaan dan sekaligus mempersuasif 

khalayak online yang belum mengadopsi aplikasi mobile Flip. Public relations PT Flip 
memanfaatkan media sosial dikarenakan memiliki keunggulan. Salah satu keunggulan unik 

yang dimiliki media sosial dibandingkan media lainnya adalah kemampuan media sosial 

didalam melibatkan pihak lain yang tak terhitung jumlahnya dalam komunikasi dua arah bahkan 

ketika sebuah organisasi memiliki struktur pendanaan yang terbatas (60). 
Public relations PT Flip dapat mengumpulkan berbagai informasi dari publik eksternal 

terkait pelayanan yang diberikan dan antusias khalayak online pada digital konten yang 

disebarkan di media sosial Instagram. Berdasarkan hasil temuan penelitian diketahui bahwa 
public relations PT Flip diketahui respon dari followers setelah terkena terpaan konten di 

Instagram Flip, pernyataan sebagai berikut: 

Respon dari followers cukup beragam yaa, mulai dari respon positif sampai ada juga 

respon negatif. Terkait respon positif tentunya pengguna aplikasi mobile Flip merasa kepuasan 
dengan konten-konten yang menghibur dan bentuk keluhan yang disampaikannya telah dapat 

diselesaikan dengan baik oleh manajemen Flip. Respon negatif seperti keluhan transaksi 

keuangan pengguna Flip yang tidak berjalan dengan baik, pengguna aplikasi mobile Flip 
memintanya uang dikembalikan atau diproses cepat. 

Dari hasil menyebarkan digital konten di media sosial Instagram Flip ini, public 

relations dapat mengetahui opini publik. Penyebaran digital konten ini juga dimaksudkan untuk 
mengevaluasi kinerja dari perusahaan Flip itu sendiri, sampai sejauh mana keberadaan bisnis 

fintechnya ini dapat diterima di masyarakat luas.  

Berdasarkan hasil informasi yang dihimpun public relations PT Flip, ternyata khalayak 

online menunjukkan respon yang positif terkait dengan penyebaran informasi digital konten di 
media sosial Instagram. Khalayak online memberikan respon dan dukungan positif terkait 

informasi yang disampaikan public relations dikarenakan informasi tersebut dapat menambah 

pengetahuannya, seperti yang terlihat pada gambar 10. 
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Gambar 7. Screenshot Konten di Instagram Flip 

Selanjutnya, dari hasil temuan penelitian diketahui bahwa public relations PT Flip 
diketahui sejauh mana informasi publik di media sosial Instagram Flip itu dinilai penting, 

diperoleh pernyataan sebagai berikut: 

Yaa sangat penting sekali. Karena keberhasilan suatu perusahaan untuk mendapat 
kepercayaan publik yang tinggi, tentunya harus mengumpulkan berbagai informasi dari publik 

eksternalnya. Segala bentuk keluhan atau pendapat dari publik eksternal harus kami tampung 

dan evaluasi kinerja kami agar di masa-masa mendatang semakin baik lagi kinerja yang kami 

lakukan, dengan harapan mendapatkan citra positif perusahaan di mata masyarakat luas. 
Berdasarkan temuan wawancara tersebut, dapat diketahui dengan jelas yakni bagi public 

relations PT Flip pengumpulan informasi publik eksternal dinilai penting untuk mengevaluasi 

kinerja perusahaan dan respon pengguna aplikasi mobile Flip. Segala bentuk respon positif dari 
publik eksternal akan terus dipertahankan dan ditingkatkan guna menciptakan kepuasan 

pengguna aplikasi mobile Flip. Namun, sebaliknya respon negatif akan terus diperbaiki dan 

menjadi bahan evaluasi manajemen perusahaan. Public relations PT Flip menjalankan perannya 
dengan maksimal melalui media sosial Instagram Flip ini dengan terus menyebarkan informasi 

digital konten yang positif dan memberikan tanggapan terhadap keluhan pengguna aplikasi 

mobile Flip dengan cara memberikan solusi yang terbaik kepada penggunanya. Solusi yang 

dapat memecahkan masalah pelanggan dapat menciptakan kepuasan dan pada gilirannya 
pelanggan akan mempersepsikan citra yang baik. Citra perusahaan yang baik dapat membantu 

konsumen merasa aman dan memperkuat identitas konsumen saat menggunakan produk atau 

mengkonsumsi layanan jasanya (61). 

D. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil temuan data wawancara mendalam yang dianalisis secara deskriptif maka 
dapat disimpulkan hasil penelitian sebagai berikut: 

1. Peran Public Relations Melalui Media Sosial Instagram Dalam Membentuk Citra PT 

Flip Mencakup Tiga Poin Yakni Pertama, Melakukan Penyebaran Pesan Yang 

Disesuaikan Dengan Pelanggan Dan Khalayak Online. Adapun Informasi Pesan Yang 
Disebarkan Di Media Sosial Instagram Sangat Beragam Mulai Dari Layanan Sistem 

Keuangan, Informasi Yang Sifatnya Menghibur Dan Informasi Pengetahuan Umum 

Guna Meningkatkan Pengetahuan Khalayak Online.  
2. Memberikan Hiburan Dan Pengalaman Online Kepada Khalayak Online. Public 

Relations PT Memberikan Hiburan Kepada Khalayak Online Melalui Digital Konten 

Yang Diposting Di Instagram. Adanya Partisipasi Khalayak Pada Digital Konten Yang 
Diposting Merupakan Suatu Bentuk Respon Yang Positif Dan Khalayak Menjadi 

Bertambah Pengetahuannya Terkait Pengalaman Online Menggunakan Aplikasi Mobile 

Flip. 

3. Mengumpulkan Informasi Berharga Terkait Opini Publik. Public Relations PT Flip 
Mengevaluasi Kinerjanya Dengan Mengumpulkan Informasi Yang Berharga Dari 

Respon Khalayak Online Di Media Sosial Instagramnya. Respon Yang Positif Menjadi 
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Nilai Plus Bagi Perusahaan Karena Dapat Membentuk Citra Perusahaan Yang Lebih 

Baik. Sedangkan, Respon Negatif Terkait Keluhan Layanan Segera Diresponsif Dengan 
Cepat Oleh Public Relations Dengan Memberikan Pengertian Dan Segera 

Menyelesaikan Masalahnya Dengan Baik. 
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