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ABSTRAK 

 
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan teknologi informasi di era 

digital yang mengubah pola komunikasi organisasi, termasuk pada Perumda 

Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara sebagai Badan Usaha Milik Daerah (BUMD) 

penyedia layanan air bersih yang menghadapi tuntutan transparansi, responsivitas, 

serta dinamika keluhan publik di media sosial. Tantangan tersebut memunculkan 

kesenjangan antara corporate wish image, citra ideal perusahaan yang mencakup 

keandalan layanan, komitmen lingkungan, dan pelayanan prima dengan persepsi 

aktual masyarakat yang banyak dipengaruhi pengalaman langsung terhadap 

kualitas air dan distribusi layanan. Penelitian ini bertujuan menganalisis dan 

merancang strategi public relations berbasis digital engagement untuk membangun 

kepercayaan dan mewujudkan corporate wish image. Landasan teoretis meliputi 

teori strategi public relations, teori hubungan masyarakat dua arah, teori digital 

engagement, teori corporate wish image, serta teori tujuan komunikasi Littlejohn 

dalam kerangka integratif yang menempatkan strategi sebagai variabel manajerial 

dan engagement sebagai mekanisme implementasi. Metode yang digunakan adalah 

deskriptif kualitatif dengan pendekatan induktif melalui wawancara mendalam 

terhadap tiga informan (Kepala Divisi Publikasi dan Komunikasi serta dua 

pelanggan), observasi, dan dokumentasi, yang dianalisis melalui reduksi data, 

penyajian, serta verifikasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi public 

relations telah diimplementasikan secara terstruktur melalui media sosial, website 

resmi, aplikasi MyTirtanadi, serta sosialisasi kebijakan tarif untuk mendorong 

komunikasi dua arah dan transparansi; namun efektivitas digital engagement masih 

terbatas pada segmen tertentu karena rendahnya literasi digital sebagian pelanggan, 

sehingga persepsi publik lebih dominan dibentuk oleh pengalaman layanan aktual, 

seperti kualitas air, dibandingkan narasi digital perusahaan. Dengan demikian, 

keberhasilan public relations berbasis digital engagement dalam mewujudkan 

corporate wish image sangat bergantung pada konsistensi antara kinerja 

operasional dan pesan komunikasi yang disampaikan kepada masyarakat. 

 

Kata Kunci: Public Relations, Digital Engagement, Corporate Wish Image 

  



vi 

 

DAFTAR ISI 

KATA PENGANTAR .............................................................................................i 

ABSTRAK .............................................................................................................. v 

DAFTAR ISI ..........................................................................................................vi 

DAFTAR TABEL .............................................................................................. viii 

DAFTAR GAMBAR .............................................................................................ix 

BAB I PENDAHULUAN ....................................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang Masalah ..................................................................................... 1 

1.2 Pembatasan Masalah .......................................................................................... 6 

1.3 Rumusan Masalah .............................................................................................. 7 

1.4 Tujuan Penelitian ............................................................................................... 7 

1.5 Manfaat Penelitian ............................................................................................. 8 

1.6 Sistematika Penulisan ...................................................................................... 10 

BAB II URAIAN TEORITIS .............................................................................. 11 

2.1 Teori Strategi dalam Public Relations ............................................................. 11 

2.2 Teori Hubungan Masyarakat (Public Relations) .............................................. 11 

2.3 Teori Keterlibatan Digital (Digital Engagement) ............................................ 12 

2.4 Teori Wish Image dan Corporate Wish Image ................................................ 13 

2.5 Teori Tujuan Komunikasi Littlejohn ............................................................... 13 

2.6 Analisis Kritis dan Sintetis Teori ..................................................................... 14 

2.7 Kerangka Teoritis Integratif ............................................................................. 15 

2.8 Anggapan Dasar ............................................................................................... 17  

BAB III METODE PENELITIAN ..................................................................... 18 



vii 

 

3.1 Jenis Penelitian ................................................................................................. 18 

3.2 Kerangka Konsep ............................................................................................. 19 

3.3 Defenisi Konsep ............................................................................................... 20 

3.4 Kategorisasi Penelitian ..................................................................................... 23 

3.5 Informan atau Narasumber ............................................................................... 23 

3.6 Teknik Pengumpulan Data ............................................................................... 25 

3.7 Teknik Analisis Data ........................................................................................ 26 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian ........................................................................... 27 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN ............................................................. 28 

4.1 Hasil Penelitian ................................................................................................ 28 

      4.1.1 Deskripsi Lokasi Penelitian..................................................................... 28 

      4.1.2 Data Informan ......................................................................................... 32 

      4.1.3 Hasil Wawancara Penelitian ................................................................... 32 

4.2 Pembahasan ...................................................................................................... 42 

BAB V PENUTUP ................................................................................................ 44 

5.1 Simpulan .......................................................................................................... 44 

5.2 Saran ................................................................................................................. 45 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................... 47 

LAMPIRAN .............................................................................................................. 



viii 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 3.1. Kategorisasi Penelitian .......................................................................... 23 

Tabel 4.1. Data Informan ....................................................................................... 32 



ix 

 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 3.1. Kerangka Konsep .............................................................................. 19 

Gambar 4.1 Kantor Perumda Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara.......................... 31 



1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi pada era digital telah mengubah secara 

fundamental pola komunikasi dalam organisasi (Tengku Darmansah dkk., 2024). 

Transformasi ini tidak hanya mempengaruhi metode penyampaian pesan, tetapi 

juga mempercepat arus informasi sehingga sering kali sulit dikendalikan. Lembaga 

pemerintah, termasuk Badan Usaha Milik Daerah (BUMD), merasakan dampak 

paling signifikan akibat meningkatnya tuntutan transparansi dan responsivitas dari 

publik. Dalam konteks ini, perusahaan daerah perlu beradaptasi secara cepat untuk 

mencegah terjadinya kesenjangan digital yang dapat merusak reputasi. 

Perumda Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara, sebagai penyedia utama layanan 

air bersih, menjadi contoh nyata bagaimana dinamika digital mempengaruhi 

persepsi publik. Isu citra perusahaan kerap muncul melalui keluhan pelanggan yang 

viral di media sosial, seperti gangguan distribusi air, kualitas keruh, dan 

keterlambatan pasang baru yang berlangsung hingga 2026.  Kondisi ini menegaskan 

pentingnya pemahaman mendalam mengenai komunikasi digital sebagai bagian 

dari kelangsungan operasional Perusahaan, meskipun data lapangan menunjukkan 

keluhan tetap tinggi (misalnya, 3.396 aduan Januari-Juni 2025) dan engagement 

media sosial (@tirtanadiprovsu) belum optimal mengubah persepsi negatif.  

Dengan wilayah layanan yang luas dan kebutuhan masyarakat yang beragam, 

Perumda Tirtanadi menghadapi tantangan dalam membangun serta 

mempertahankan citra positif di tengah publik yang semakin kritis. Berbagai faktor 



2 

 

 

 

seperti infrastruktur yang menua, gangguan suplai air (kehilangan air hingga 40%), 

serta isu lingkungan turut memengaruhi persepsi publik terhadap perusahaan. 

Dalam situasi kompetitif yang melibatkan penyedia layanan swasta, citra 

perusahaan menjadi aset strategis yang harus senantiasa dikelola. Tanpa strategi 

komunikasi yang efektif, kepercayaan masyarakat dapat menurun dengan cepat. 

Hal tersebut semakin menegaskan pentingnya pendekatan hubungan 

masyarakat (public relations) yang inovatif dan adaptif terhadap perkembangan 

digital. Pada level strategis, kemampuan beradaptasi dengan teknologi digital 

merupakan kunci bagi BUMD dalam mempertahankan legitimasi dan relevansinya 

di mata publik. Citra perusahaan yang diharapkan atau dikenal sebagai corporate 

wish image merupakan gambaran ideal yang ingin dicapai organisasi mengenai 

reputasi, nilai, dan kepercayaan publik (Widawati & Elbana, 2024). Bagi Perumda 

Tirtanadi, wish image mencakup aspek keandalan layanan, komitmen terhadap 

lingkungan, serta pelayanan pelanggan yang prima. Namun, keterbatasan sumber 

daya dan masalah operasional seperti bug di aplikasi MyTirtanadi sering kali 

menyebabkan kesenjangan antara citra ideal dan persepsi publik aktual. 

Oleh karena itu, pengukuran citra melalui survei dan pemantauan media 

digital menjadi proses penting dalam mengidentifikasi persepsi publik secara 

akurat. Di era digital, masih banyak perusahaan yang belum mampu 

mengoptimalkan strategi public relations untuk mencapai wish image tersebut. 

Salah satu kendala utama adalah pemanfaatan media digital yang terbatas, 

khususnya dalam menciptakan komunikasi dua arah dengan pemangku 

kepentingan. Media sosial adalah salah satu platform kunci dalam kelompok media 
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modern yang memberi kesempatan kepada orang untuk melakukan interaksi sosial 

yang luas dan aktif dengan orang lain tanpa terhambat oleh tempat dan waktu. 

Dengan menggunakan media sosial, pengguna tidak hanya dapat berhubungan dan 

menjalin hubungan sosial, tetapi juga bisa memanfaatkan platform ini sebagai alat 

untuk menunjukkan identitas pribadi, membangun pandangan publik, serta 

mengembangkan citra diri secara bijak dan terus-menerus, sesuai dengan nilai, 

karakter, dan tujuan yang ingin ditampilkan kepada masyarakat (Khairani dkk., 

2021). Misalnya seperti Instagram, Twitter, dan Facebook menawarkan peluang 

interaksi langsung dan engagement yang luas. Sebaliknya, banyak BUMD yang 

masih mengandalkan komunikasi satu arah melalui rilis resmi dan pengumuman 

tradisional, termasuk Perumda Tirtanadi di mana update gangguan via Facebook 

ada tapi respons keluhan lambat. Akibatnya, narasi negatif di ruang digital 

berkembang lebih cepat daripada respons perusahaan, seperti kasus warga Medan 

Timur kesulitan air hingga 2026. Perumda Tirtanadi perlu melakukan perubahan 

paradigma menuju pemanfaatan media digital yang lebih strategis, dimulai dari 

audit menyeluruh terhadap keberadaan digital perusahaan, termasuk perbaikan app 

MyTirtanadi yang masih buggy dan terbatas Android. 

Media sosial harus berfungsi sebagai platform utama untuk digital 

engagement, karena mampu menyajikan komunikasi real-time, konten visual yang 

menarik, serta menerima umpan balik langsung dari masyarakat. Tantangan 

disrupsi tidak hanya datam dari teknologi, tetapi juga dari perubahan perilaku 

konsumen yang semakin digital-savvy. Tanpa adaptasi, BUMD berisiko tertinggal 

dan kehilangan dukungan publik. 
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Strategi komunikasi digital yang efektif harus mencakup pengelolaan konten, 

kolaborasi dengan influencer, serta perencanaan respons krisis. Pendekatan 

hubungan masyarakat berbasis keterlibatan digital merupakan strategi komunikasi 

interaktif yang memanfaatkan media sosial, situs web, dan teknologi digital lainnya. 

Ledakan penggunaan internet di Indonesia dengan lebih dari 200 juta pengguna 

aktif (Hasnawati, 2021), menjadi peluang sekaligus tantangan bagi lembaga publik 

untuk menyesuaikan strategi komunikasinya. Dalam konteks Perumda Tirtanadi, 

digital engagement berperan penting dalam menanggapi isu-isu seperti kualitas air, 

gangguan layanan, dan sentimen negatif yang cepat menyebar di media sosial. 

Strategi PR digital dapat membantu membangun narasi positif melalui transparansi, 

edukasi publik, dan konten informatif seperti live streaming proses pemeliharaan 

atau infografis penggunaan air yang bijak. Pendekatan ini dapat memperkuat empati 

sekaligus membangun kepercayaan publik secara berkelanjutan. Tanpa strategi PR 

digital yang efektif, risiko kehilangan kepercayaan publik menjadi lebih besar, 

seperti rencana kenaikan tarif ditentang karena pelayanan belum becus. Dampaknya 

dapat terlihat dalam menurunnya loyalitas pelanggan, melemahnya dukungan 

pemerintah daerah, hingga potensi kerugian finansial akibat boikot atau citra buruk. 

Oleh karena itu, integrasi digital dalam praktik PR bukan lagi pilihan, melainkan 

kebutuhan mendesak bagi BUMD. 

Literatur mengenai teori keterlibatan digital menekankan pentingnya 

interaksi langsung, personalisasi pesan, dan penggunaan analitik untuk mengukur 

efektivitas strategi. Namun, banyak BUMD termasuk Perumda Tirtanadi belum 

menerapkan strategi digital secara komprehensif. Minimnya pemahaman platform 
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digital, kurangnya sumber daya manusia yang kompeten, serta kesulitan mengukur 

dampak keterlibatan digital menjadi hambatan utama. Selain itu, kompetisi dengan 

penyedia swasta yang lebih agresif menuntut BUMD untuk berinovasi dan 

meningkatkan kapasitas komunikasinya (Tyasari & Ruliana, 2021). Identifikasi 

berbagai hambatan tersebut menjadi langkah awal bagi Perumda Tirtanadi dalam 

membangun strategi PR digital yang efektif. Upaya perbaikan seperti integrasi 

teknologi, peningkatan kapasitas SDM, penggunaan perangkat social listening, 

serta kerja sama dengan agensi digital menjadi solusi potensial untuk memperkuat 

posisi perusahaan. Secara praktis, penelitian ini penting bagi Perumda Tirtanadi 

dalam merancang model PR digital yang sistematis dan aplikatif. Secara teoritis, 

penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan literatur komunikasi, 

khususnya dalam konteks BUMD yang masih minim dikaji. Fokus penelitian pada 

pencapaian corporate wish image melalui strategi digital engagement 

menjadikannya unik dan relevan. 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan panduan yang jelas mulai dari 

perumusan strategi, pelaksanaan, hingga evaluasi untuk membangun citra 

perusahaan yang lebih positif, dengan mempertimbangkan fakta lapangan terkini 

seperti keluhan berkelanjutan pada 2026. Selain memperkuat hubungan dengan 

masyarakat, hasil penelitian ini juga dapat memberikan dampak pada penguatan 

performa operasional dan dukungan dari pemangku kepentingan pemerintah. Oleh 

karena itu, latar belakang ini menjadi landasan dalam merumuskan fokus penelitian, 

yakni merancang strategi public relations berbasis digital engagement guna 
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mencapai corporate wish image di Perumda Tirtanadi Provinsi Sumatera 

Utara (Ms, 2019). 

1.2 Pembatasan Masalah 

Penelitian ini difokuskan pada pengembangan dan pengkajian strategi 

hubungan masyarakat (PR) yang berbasis pada keterlibatan digital, khususnya 

untuk mewujudkan citra perusahaan yang diinginkan di Perumda Tirtanadi 

Provsu. Subjek dalam studi ini hanya pada Perumda Tirtanadi Provsu sebagai 

Badan Usaha Milik Daerah (BUMD) yang berada di Provinsi Sumatera Utara, tanpa 

melakukan perbandingan dengan perusahaan lain atau BUMD di wilayah lain, 

untuk mendalami analisis dalam konteks perusahaan tersebut; pengertian 

keterlibatan digital terbatas pada strategi PR yang meliputi penggunaan platform 

digital seperti media sosial (contohnya, Instagram), situs resmi, serta alat interaktif 

lain (seperti chatbot atau video), dan tidak mencakup aspek PR tradisional seperti 

konferensi pers langsung atau iklan cetak; sementara itu, variabel citra perusahaan 

didefinisikan secara terbatas sebagai representasi ideal yang ingin dicapai oleh 

perusahaan, mencakup dimensi kepercayaan, reputasi, dan partisipasi pemangku 

kepentingan melalui keterlibatan digital, tanpa membahas citra lain seperti ekuitas 

merek atau dampak finansial jangka panjang. 

Penelitian ini dibatasi pada Perumda Tirtanadi Provsu karena pengambilan 

data dan riset hanya dilakukan di lokasi tersebut. Penulis tidak melakukan 

perbandingan dengan Badan Usaha Milik Daerah (BUMD) lain karena 

perbandingan tersebut tidak relevan dengan fokus permasalahan penelitian ini, 

yaitu strategi Public Relations berbasis digital engagement dalam mewujudkan 
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corporate wish image pada Perumda Tirtanadi. Dengan demikian, kajian ini 

difokuskan secara eksklusif pada konteks dan dinamika yang terjadi di Perumda 

Tirtanadi untuk memberikan analisis yang mendalam dan kontekstual terkait topik 

yang diangkat. 

Sumber data utama dalam penelitian ini akan diperoleh langsung dari 

Perumda Tirtanadi Provsu sebagai objek penelitian. Selain itu, penulis juga akan 

menggunakan sumber sekunder berupa literatur dari jurnal, website, buku dan 

dokumen lain yang relevan untuk mendukung analisis dan pembahasan. Namun 

penggunaan sumber sekunder harus tetap fokus pada kesesuaian dengan topik dan 

permasalahan yang diteliti dalam penelitian ini agar data yang diperoleh tetap 

relevan dan mendukung keabsahan hasil penelitian. 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang sudah diuraikan di atas, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi public relations 

Perumda Tirtanadi Provsu dalam mewujudkan corporate wish image melalui media 

sosial? 

1.4 Tujuan Penelitian 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan merancang strategi 

kehumasan berbasis digital engagement yang efektif untuk mewujudkan corporate 

wish image yang diinginkan pada Perumda Tirtanadi Provsu, dengan fokus pada 

peningkatan keterlibatan stakeholders melalui platform digital. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini memberikan nilai penting bagi disiplin Ilmu Komunikasi 

khususnya di bidang digital humas dengan menonjolkan metode digital engagement 

untuk menciptakan citra perusahaan yang diinginkan pada Perumda Tirtanadi 

Provsu. Adapun manfaat dari terlaksananya penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis: 

Memberikan tambahan literatur komunikasi dengan mengembangkan model 

strategi PR yang fokus pada digital engagement bagi BUMD di Indonesia. Hal ini 

sejalan dengan pandangan bahwa engagement merupakan strategi komunikasi dua 

arah dan relasional yang melibatkan dan menguntungkan semua pihak melalui 

peningkatan pemahaman antara organisasi dan berbagai pemangku kepentingan. 

Digitalisasi bukan hanya sekadar memindahkan proses bisnis, tetapi juga 

menunjukkan komitmen perusahaan dalam meningkatkan layanan dan pengalaman 

audiens (Cahyani, 2020). Selain itu, studi ini mengisi gap terkait penerapan teori 

interaksi dua arah dalam menciptakan citra perusahaan. Pemanfaatan internet dalam 

praktik PR secara signifikan mendorong terjalinnya hubungan dengan publik 

melalui proses komunikasi dua arah. Komunikasi ini tidak hanya mengubah 

monolog menjadi dialog, tetapi juga meningkatkan efisiensi dan memperkuat 

hubungan (Nisa’ dkk., 2019).  

Di era digital, PR kini berfokus pada pengawasan komunitas daring sebagai 

sumber daya, mencakup strategi media sosial dan manajemen komunitas daring 

(Girsang, 2020). Platform digital memungkinkan interaksi simetris dan dialogis, 

membantu praktisi PR membangun serta menjaga interaksi jangka panjang dengan 
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pemangku kepentingan, yang esensial untuk membentuk citra dan reputasi 

perusahaan. 

2. Manfaat Praktis: 

Memberikan rekomendasi mengenai strategi PR digital bagi Perumda 

Tirtanadi Provsu untuk meningkatkan partisipasi pihak terkait melalui platform 

media sosial, meningkatkan tingkat kepercayaan dan reputasi, serta menjadi 

panduan bagi praktisi PR di BUMD lainnya. Media sosial mampu mengubah gaya 

komunikasi menjadi lebih interaktif dan partisipatif, mempererat hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen, mempercepat proses pengambilan keputusan, serta 

meningkatkan brand awareness dan user engagement dengan menghimpun 

komunitas dalam satu wadah (Susanto dkk., 2019). 

Studi kasus menunjukkan bahwa strategi PR digital yang efektif melibatkan 

perencanaan, implementasi, dan evaluasi yang cermat, dengan penekanan pada 

kontekstualisasi konten agar selaras dengan dinamika internal dan minat publik. 

Strategi ini mencakup pembuatan konten yang berharga dan menarik sesuai 

kebutuhan audiens, inisiatif kolaboratif, serta interaksi waktu nyata untuk 

membangun rasa kebersamaan (Teguh dkk., 2023). Selain itu, pertimbangan untuk 

berkolaborasi dengan Social Media Influencer dapat secara signifikan memperluas 

jangkauan audiens dan meningkatkan efektivitas penyampaian pesan, khususnya 

dalam membangun partisipasi masyarakat (Salsabila dkk., 2024). Digital PR juga 

berperan penting dalam menyebarkan informasi yang akurat dan membangun 

kepercayaan publik, terutama dalam menghadapi misinformasi. Partisipasi 

konsumen di media sosial secara positif berkaitan dengan reputasi perusahaan. 
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1.6 Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bagian ini berisi pendahuluan yang di dalamnya terdapat uraian mengenai 

latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Bagian ini berisi uraian teori yang relevan dengan strategi Perumda Tirtanadi 

Provsu dalam mewujudkan corporate wish image melalui keterlibatan media sosial.  

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bagian ini mengungkapkan dan menguraikan bagaimana metode penelitian 

yang digunakan dalam pelaksanaan penelitian ini, seperti jenis penelitian, kerangka 

konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian, informan/narasumber, teknik 

pengumpulan data, teknik analisis data, lokasi dan waktu penelitian, serta deskripsi 

singkat mengenai objek penelitian. 

BAB IV  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini berisi uraian dan penjabaran analisis hasil data riset penelitian dan 

pembahasan. 

BAB V  : PENUTUP 

Bagian ini berisi tentang simpulan dan saran berdasarkan penelitian yang 

telah dilakukan.  
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Teori Strategi dalam Public Relations 

Strategi dalam Public Relations merupakan sebuah pendekatan terencana dan 

terarah yang digunakan organisasi untuk mengelola komunikasi dan hubungannya 

dengan publiknya. Ini melibatkan penetapan tujuan komunikasi yang jelas, 

identifikasi target audiens, pemilihan pesan yang tepat, dan penentuan saluran 

komunikasi yang paling efektif. Inti dari strategi PR adalah bagaimana sebuah 

organisasi dapat secara proaktif membentuk persepsi, membangun kepercayaan, 

dan menciptakan citra positif di mata stakeholder-nya (Syakur & Panuju, 2020). 

Implementasi strategi PR tidak hanya berfokus pada penyebaran informasi, 

tetapi juga pada penciptaan dialog dua arah, mendengarkan umpan balik, dan 

beradaptasi dengan perubahan lingkungan. Proses ini mencakup analisis situasi, 

perencanaan, implementasi, dan evaluasi berkelanjutan untuk memastikan bahwa 

upaya PR selaras dengan tujuan organisasi secara keseluruhan dan mampu 

mengatasi tantangan atau peluang yang muncul. Dengan demikian, strategi PR 

berfungsi sebagai peta jalan untuk mencapai sasaran komunikasi jangka pendek 

maupun jangka panjang (Andrariladchi & Adiwibowo, 2018). 

2.2 Teori Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Teori Hubungan Masyarakat menjelaskan fungsi manajemen yang 

membangun dan mempertahankan hubungan baik dan saling bermanfaat antara 

organisasi dengan publiknya. PR beroperasi sebagai jembatan komunikasi yang 

menghubungkan organisasi dengan berbagai kelompok stakeholder, mulai dari 
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pelanggan, karyawan, investor, media, hingga masyarakat umum. Tujuannya 

adalah untuk menciptakan saling pengertian, penerimaan, dan kolaborasi yang 

mendukung keberlangsungan dan perkembangan organisasi (Wardhani dkk., 2022). 

Dalam praktiknya, teori PR mencakup berbagai model komunikasi, mulai 

dari model publisitas satu arah hingga model simetris dua arah yang menekankan 

dialog dan negosiasi. Perkembangan teori PR menunjukkan pergeseran dari fokus 

pada propaganda dan persuasi menuju pendekatan yang lebih etis dan berorientasi 

pada pembangunan hubungan jangka panjang. Dengan demikian, PR bukan hanya 

tentang "berbicara" tetapi juga tentang "mendengarkan" dan beradaptasi, 

menjadikannya elemen krusial dalam pembentukan reputasi dan citra organisasi 

(Damayanti & Hamzah, 2017). 

2.3 Teori Keterlibatan Digital (Digital Engagement) 

Teori keterlibatan digital (digital engagement) mengacu pada interaksi aktif 

dan partisipatif yang dilakukan individu atau kelompok dengan suatu organisasi, 

merek, atau konten melalui platform digital. Ini melampaui sekadar konsumsi pasif 

informasi; melainkan mencakup likes, shares, komentar, ulasan, partisipasi dalam 

survei online, atau bahkan kontribusi konten. Keterlibatan digital yang efektif 

menciptakan rasa komunitas, loyalitas, dan koneksi yang lebih dalam antara 

organisasi dan audiensnya di ranah online (Benedict & Ariestya, 2020). 

Dalam konteks PR, digital engagement menjadi elemen vital untuk 

membangun hubungan yang otentik dan responsif. Organisasi menggunakan 

berbagai strategi digital, seperti media sosial, blog, forum online, dan platform 

komunitas, untuk memfasilitasi interaksi ini. Dengan memantau dan merespons 
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keterlibatan digital, organisasi dapat memahami sentimen publik, mengidentifikasi 

tren, dan menyesuaikan pesan mereka secara real-time, yang pada akhirnya dapat 

memperkuat citra dan reputasi mereka di era digital (Cahyani, 2020). 

2.4 Teori Wish Image dan Corporate Wish Image 

Teori Wish Image (citra harapan) menggambarkan citra ideal yang ingin 

dibentuk atau diproyeksikan oleh suatu entitas kepada publiknya. Ini adalah 

representasi aspiratif tentang bagaimana sebuah organisasi atau individu ingin 

dipersepsikan. Wish image seringkali berakar pada nilai-nilai inti, misi, dan visi 

organisasi, serta tujuan strategis yang ingin dicapai melalui komunikasi. Hal ini 

berfungsi sebagai panduan dalam merancang pesan dan perilaku komunikasi 

(Zakaria dkk., 2023). 

Ketika diterapkan pada tingkat organisasi, ini disebut sebagai Corporate Wish 

Image. Corporate wish image adalah citra ideal yang ingin dibangun oleh sebuah 

perusahaan atau institusi di benak publik dan pemangku kepentingannya. Citra ini 

tidak selalu identik dengan citra aktual yang ada di masyarakat, melainkan 

merupakan target atau tujuan yang ingin dicapai melalui upaya komunikasi 

strategis, termasuk PR. Membangun corporate wish image yang positif dan 

kredibel membutuhkan konsistensi antara apa yang dikatakan dan apa yang 

dilakukan oleh organisasi, serta komunikasi yang transparan dan etis (Andrariladchi 

& Adiwibowo, 2018). 

2.5 Teori Tujuan Komunikasi Littlejohn 

Teori tujuan komunikasi oleh Stephen W. Littlejohn, meskipun tidak secara 

eksplisit disebut sebagai "Teori Tujuan Komunikasi Littlejohn" sebagai teori 
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tunggal yang berdiri sendiri, merujuk pada kerangka pemahaman komunikasi yang 

ia kembangkan dalam bukunya. Littlejohn dikenal karena kompilasi dan analisisnya 

yang komprehensif tentang berbagai teori komunikasi, di mana ia mengkategorikan 

dan menjelaskan beragam tujuan komunikasi yang diusung oleh para ahli. Salah 

satu penekanan utamanya adalah bahwa komunikasi selalu melibatkan tujuan 

tertentu, baik yang disadari maupun tidak disadari, oleh para partisipan. 

Dalam perspektif Littlejohn, tujuan komunikasi dapat bervariasi dari sekadar 

berbagi informasi, membujuk, membangun hubungan, hingga mencapai 

pemahaman bersama atau menyelesaikan konflik. Setiap interaksi komunikasi 

dianggap memiliki sasaran tertentu yang ingin dicapai oleh komunikator. 

Memahami tujuan komunikasi menjadi krusial dalam merancang strategi 

komunikasi yang efektif, termasuk dalam konteks public relations, karena 

memungkinkan organisasi untuk memilih pesan, saluran, dan pendekatan yang 

paling sesuai untuk mencapai hasil yang diinginkan dengan publiknya (Sefanya & 

Bathesta, 2021). 

2.6 Analisis Kritis dan Sintetis Teori 

a.  Strategi PR dan Digital Engagement  

Strategi pemasaran reputasi tradisional biasanya fokus pada pengendalian 

pesan yang disampaikan.  Sebaliknya, digital engagement menuntut keterbukaan 

dan dialog.  Ini menciptakan ketegangan dalam konsep: apakah organisasi benar-

benar siap untuk kehilangan sebagian kendali atas cerita demi meningkatkan 

keterlibatan?  
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Dalam kasus perusahaan umum daerah, termasuk Perumda Tirtanadi, budaya 

birokrasi masih sering kali bersifat hierarkis dan cenderung hati-hati dalam 

merespons berbagai isu.  Ini bisa bertentangan dengan sifat digital yang cepat dan 

responsif.  Jadi, strategi pemasaran reputasi digital bukan hanya tentang beradaptasi 

dengan media, tetapi juga tentang mengubah cara organisasi berkomunikasi secara 

budaya.  

b.  Digital Engagement dan Tujuan Komunikasi  

Digital engagement bukan tujuan, melainkan instrumen.  Engagement yang 

tinggi seperti likes, komentar, dan share tidak selalu berarti orang memahami atau 

mempercayai sesuatu.  Di sinilah teori tujuan komunikasi berperan sebagai alat 

evaluasi, yaitu apakah terjadinya engagement benar-benar mampu mencapai tujuan 

dalam membangun hubungan dan meningkatkan reputasi. Jika interaksi hanya 

berupa jawaban teknis (mengangguk atau menjawab komentar tanpa merasa ikut 

serta), maka interaksi tersebut tidak dalam.  

c.  Corporate Wish Image dan Realitas Empiris  

Corporate wish image bersifat aspiratif.  Namun, ia bisa menjadi simbolik 

jika tidak didukung oleh realitas pengalaman langsung.  Ketika pelanggan 

membentuk persepsi berdasarkan pengalaman langsung seperti air yang keruh atau 

gangguan distribusi, maka gambar yang disampaikan bisa berkurang karena gambar 

pengalaman tersebut. 

2.7 Kerangka Teoretis Integratif 

Berdasarkan analisis kritis di atas, penelitian ini merumuskan kerangka 

teoretis integratif yang menempatkan strategi public relations sebagai variabel 
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manajerial, digital engagement sebagai mekanisme implementasi komunikasi, 

tujuan komunikasi sebagai orientasi normatif, dan corporate wish image sebagai 

outcome yang ingin dicapai. 

Secara konseptual, alur hubungan antar konsep dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

1.  Analisis Situasi dan Perencanaan Strategi PR 

Organisasi mengidentifikasi isu, persepsi publik, serta kebutuhan 

komunikasi. 

2.  Implementasi Strategi melalui Digital Engagement 

Komunikasi dilakukan melalui media sosial, website, aplikasi layanan, dan 

kanal digital lain yang memungkinkan interaksi dua arah. 

3.  Pencapaian Tujuan Komunikasi 

Aktivitas komunikasi diarahkan untuk mencapai tujuan informatif, relasional, 

dan legitimatif. 

4.  Pembentukan Corporate Wish Image 

Citra ideal perusahaan dibangun melalui konsistensi pesan, transparansi, serta 

responsivitas terhadap publik. 

5.  Evaluasi Kesenjangan dengan Actual Image 

Persepsi publik dibandingkan dengan citra yang diharapkan untuk melihat 

efektivitas strategi. Kerangka ini menunjukkan bahwa corporate wish image 

bukan hasil yang berdiri sendiri, melainkan konsekuensi dari integrasi 

strategi, interaksi, dan tujuan komunikasi yang dijalankan secara konsisten. 
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2.8 Anggapan Dasar  

Strategi yang dilakukan Perumda Tirtanadi Provsu telah jelas dan terarah, 

termasuk juga pemilihan platform media sosial yang menjadi saluran komunikasi 

utama, dan berperan penting dalam mewujudkan Corporate Wish Image (citra 

perusahaan) di masyarakat, serta adanya interaksi melalui media sosial yang 

memungkinkan terciptanya komunikasi dua arah (Musyaffa & Ahmadi, 2023). 

Sebuah corporate wish image (citra harapan korporat) yang jelas dan 

konsisten sangat penting bagi Perumda Tirtanadi Provsu untuk mencapai tujuan 

organisasi dan memperoleh dukungan publik. Anggapan ini menegaskan bahwa 

organisasi memiliki visi tentang bagaimana mereka ingin dilihat, dan visi ini dapat 

diwujudkan melalui komunikasi strategis (Afkarina, 2018).  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah metode deskriptif 

kualitatif. Metode penelitian kualitatif dikembangkan dalam ilmu-ilmu sosial yang 

memungkinkan peneliti mempelajari fenomena sosial dan budaya yang kompleks 

dan penuh nuansa, yang biasanya mengacu pada data yang tidak berbentuk angka. 

Pendekatan ini sangat relevan untuk memahami bagaimana strategi komunikasi PR 

diimplementasikan dan diterima dalam konteks digital, serta bagaimana interaksi 

tersebut membentuk corporate wish image. Penelitian kualitatif adalah pendekatan 

induktif, yang bertujuan untuk memperoleh pemahaman yang lebih dalam tentang 

pengalaman individu atau kelompok atas suatu fenomena sosial, seperti persepsi 

publik atau praktisi PR terhadap efektivitas digital engagement (Girsang, 2020). 

Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada makna, 

persepsi, dan pengalaman subjektif informan terhadap strategi komunikasi 

perusahaan. Corporate wish image bukan variabel kuantitatif yang dapat diukur 

dengan angka semata, melainkan konstruksi sosial yang terbentuk melalui interaksi 

simbolik. Metode penelitian kualitatif juga merupakan metode penelitian yang lebih 

menekankan pada aspek pemahaman secara mendalam terhadap suatu masalah dari 

pada melihat permasalahan untuk penelitian generalisasi. Penelitian kualitatif 

dilakukan pada kondisi alamiah dan bersifat penemuan. Dalam penelitian kualitatif, 

peneliti merupakan instrumen kunci. Oleh karena itu, peneliti harus memiliki bekal 

teori dan wawasan yang luas dalam bertanya, menganalisis, dan mengkonstruksi 
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objek yang diteliti agar lebih jelas. Fokus dari penelitian kualitatif ini cenderung 

pada pemahaman mendalam, dan data informasi dari penelitian ini berasal dari 

wawancara, observasi, dan studi pustaka/dokumentasi terkait dengan apa yang 

diteliti (Waruwu, 2024). 

Secara umum, dapat dijelaskan bahwa deskriptif kualitatif (QD) adalah 

metode penelitian yang berfokus pada pendekatan kualitatif dasar dengan cara 

berpikir induktif, di mana peneliti berusaha untuk menggambarkan, memahami, 

dan menafsirkan fenomena sesuai dengan data yang ada di lapangan tanpa 

melakukan modifikasi atau membuat teori yang rumit (Irwan, 2023). 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep merupakan suatu hubungan antara konsep satu dengan 

konsep lainnya dari masalah yang akan di teliti. Kerangka ini berfungsi sebagai peta 

atau model yang menjelaskan secara sistematis bagaimana variabel-variabel 

independen (bebas) dan dependen (terikat) saling berkaitan dalam sebuah 

penelitian. Kerangka konsep pada penelitian ini yaitu: 

                                         Gambar 3.1. Kerangka Konsep 

 
 

Sumber: Olahan Peneliti 2025 
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Secara gagasan, hubungan antar faktor dalam penelitian ini bukanlah 

hubungan garis lurus biasa, melainkan terjalin dalam sebuah alur pembicaraan 

manajerial. Taktik hubungan masyarakat dikenal sebagai variabel pengelola yang 

bertugas menyusun orientasi pesan perusahaan. Peran digital bertindak sebagai 

sarana nyata yang memfasilitasi taktik tersebut diwujudkan secara timbal balik 

lewat medium digital. Di lain pihak, citra keinginan korporasi merupakan tujuan 

yang diharapkan, yaitu gambaran ideal dari perusahaan yang dijelaskan oleh pihak 

pengelola. 

Walaupun begitu, perolehan citra keinginan korporasi tidak semata 

ditentukan oleh seberapa sering komunikasi digital dilakukan, tetapi juga oleh 

kecocokan antara kabar yang disebar dan rasa layanan yang dialami oleh 

masyarakat luas. Dengan pendekatan ini, kerangka berpikir penelitian ini 

menekankan bahwa peran digital bertindak sebagai penghubung pesan, namun 

keberhasilannya tetap bergantung pada ketetapan antara kinerja entitas dan cerita 

yang dibangun melalui strategi hubungan masyarakat. 

3.3 Defenisi Konsep 

 Adapun yang menjadi definisi konsep di kerangka konsep yang diuraikan 

di atas adalah: 

a. Defenisi Public Relations  

 Public Relations (PR) didefinisikan sebagai suatu fungsi manajemen yang 

mengelola komunikasi antara organisasi dan publiknya untuk menciptakan dan 

memelihara pemahaman, penerimaan, dan kerja sama yang saling menguntungkan. 

PR merupakan upaya komunikasi yang terencana dan berkesinambungan, 
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mencakup komunikasi keluar dan masuk antara organisasi dan berbagai pemangku 

kepentingan dengan tujuan mencapai tujuan khusus berdasarkan saling pengertian. 

Secara esensial, PR berfungsi sebagai jembatan strategis antara organisasi dan 

publiknya, memfasilitasi aliran informasi dua arah untuk mendukung pengambilan 

keputusan manajemen (Ishak, 2012). 

b. Strategi Public Relations Berbasis Digital Engagement 

Strategi public relations berbasis digital engagement adalah pendekatan 

komunikasi yang memanfaatkan teknologi digital dan media sosial untuk 

meningkatkan interaksi antara perusahaan dan audiensnya. Strategi ini mencakup 

penggunaan berbagai saluran digital seperti media sosial, situs web, dan influencer 

untuk menyampaikan pesan secara efektif serta membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan publik melalui konten yang menarik dan relevan demi mencapai 

tujuan reputasi dan citra perusahaan (Girsang, 2020). 

Selain itu strategi PR merupakan rencana sistematis untuk mencapai tujuan 

komunikasi organisasi. Strategi PR terdiri dari analisis situasi, penentuan tujuan, 

pemilihan publik sasaran, strategi pesan, strategi media, hingga evaluasi. 

Pendekatan komunikasi strategis yang menggunakan platform digital untuk 

membangun dan memelihara hubungan interaktif dengan publik. Keterlibatan 

digital mencakup aktivitas seperti interaksi media sosial, konten multimedia, dan 

respons audiens aktif yang mendukung tujuan komunikasi organisasi.  

c. Digital Engagement (Keterlibatan Digital) 

Media sosial mendorong siapa saja yang memiliki ketertarikan untuk 

berpartisipasi secara aktif dengan memberikan kontribusi serta umpan balik secara 
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terbuka, sekaligus membuka ruang dialog yang dinamis antara pengguna dan 

penyedia informasi. Melalui berbagai fitur interaktif seperti komentar, unggahan, 

berbagi konten, hingga percakapan real time, media sosial memperluas peluang 

kolaborasi serta membangun hubungan yang lebih dekat antara individu maupun 

organisasi. Salah satu bentuk nyata dari proses tersebut adalah keterlibatan digital 

yang mencerminkan sejauh mana pengguna terlibat, berinteraksi, dan merespon 

konten atau aktivitas komunikasi yang disajikan (Tanjung dkk., t.t.). 

Keterlibatan digital merupakan sejauh mana audiens terlibat dan berinteraksi 

dengan konten digital yang disediakan oleh suatu merek atau organisasi. Ini 

mencakup tindakan seperti memberi like, berkomentar, membagikan, dan 

memberikan umpan balik secara daring yang menunjukkan bahwa audiens secara 

aktif menanggapi komunikasi digital yang dilakukan. Keterlibatan digital menjadi 

tolok ukur keberhasilan strategi komunikasi di dunia digital yang dapat 

menciptakan hubungan yang baik dan loyalitas dengan audiens. Tingkat 

keterlibatan dan interaksi audiens atau audiens terhadap konten digital dan aktivitas 

yang dilakukan Perumda Tirtanadi. Contohnya seperti like, komentar, share, dan 

partisipasi aktif di saluran digital Perusahaan (Fahimah & Ningsih, 2022). 

d. Corporate Wish Image (Citra keinginan perusahaan) 

Corporate wish image adalah kesan atau citra yang diharapkan oleh 

manajemen perusahaan untuk terbentuk di benak publik. Ini merupakan gambaran 

ideal tentang bagaimana perusahaan ingin dikenal dan dipersepsikan oleh 

masyarakat, yang menjadi tujuan strategis dalam membangun reputasi perusahaan. 

Citra ini berbeda dengan corporate image yang merupakan citra aktual publik 
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terhadap Perusahaan. Citra ideal perusahaan yang ingin dicapai dan dibangun 

melalui strategi komunikasi PR yang mencerminkan nilai-nilai, visi dan reputasi 

Perumda Tirtanadi Provsu di mata masyarakat (Wibowo & Susanto, 2021). 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

Tabel 3.1. Kategorisasi Penelitian 

No Kategorisasi Indikator 

1. Strategi Public Relations • Perencanaan komunikasi 

• Pemilihan media 

• Pesan komunikasi 

• Implementasi program 

• Peningkatan persepsi positif 

2. Digital Engagement 

 

• Interaksi publik 

• Partisipasi penggunaan digitalisasi 

• Daya tangkap (responsiveness) 

3. Corporate Wish Image 

 

• Persepsi publik 

• Citra perusahaan  

• Tingkat kepercayaan publik 
Sumber: Olahan Peneliti 2025 

3.5 Informan atau Narasumber 

 Narasumber dalam penelitian kualitatif adalah individu atau kelompok yang 

memiliki pengetahuan, pengalaman, dan wawasan yang relevan dengan topik 

penelitian yang sedang dikaji. Narasumber berperan sebagai sumber informasi 

utama yang membantu peneliti menggali data mendalam tentang fenomena yang 

diteliti. Pemilihan narasumber didasarkan pada kriteria tertentu yang disesuaikan 

dengan tujuan penelitian, dan mereka dapat berasal dari pihak internal maupun 

eksternal organisasi yang relevan. Narasumber utama biasanya merupakan aktor 

utama dalam konteks penelitian, sedangkan narasumber pendukung dapat 

memberikan informasi tambahan atau perspektif yang melengkapi data (Nashrullah 

dkk., 2023). 
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Referensi tambahan menyebutkan bahwa narasumber dipilih karena keahlian 

atau keterlibatan mereka dengan topik penelitian, sehingga memberikan informasi 

yang valid dan terpercaya untuk analisis. Pemilihan narasumber dilakukan secara 

purposive, didasarkan pada kemampuan mereka untuk memberikan data yang kaya 

dan relevan sesuai dengan fokus penelitian (Shintawati, 2021). Banyaknya orang 

yang ikut dalam riset ini diputuskan berdasarkan patokan kejenuhan informasi. 

Kegiatan tanya jawab akan dihentikan saat informasi yang diperoleh mulai 

memperlihatkan kecenderungan serupa dan tidak lagi menyajikan temuan baru 

yang penting. Arah studi yang sifatnya penjajakan dan mendalam memberikan 

kesempatan untuk menggali informasi secara tuntas dari setiap peserta, sehingga 

mutu informasi lebih didahulukan daripada kuantitas responden. Karena itu, 

pemilihan tiga partisipan dalam studi ini dinilai memadai guna menjawab persoalan 

penelitian yang sudah ditentukan. 

 Adapun narasumber dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Informan Utama: 

Manajer, Kepala Sekretasis Perusahaan atau Kepala Divisi Publikasi dan 

Komunikasi Perumda Tirtanadi, yang bertanggung jawab atas perencanaan dan 

pelaksanaan strategi digital engagement. 

2. Narasumber Pendukung: 

Pelanggan atau pengguna layanan Perumda Tirtanadi yang aktif berinteraksi 

melalui kanal digital perusahaan (jika ada). 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, 

observasi partisipatif, dan studi dokumentasi terhadap kegiatan digital public 

relations Perumda Tirtanadi. 

a. Wawancara 

Wawancara adalah proses komunikasi atau interaksi yang dilakukan secara 

langsung maupun tidak langsung antara peneliti dan informan dengan tujuan 

mengumpulkan informasi yang mendalam mengenai topik penelitian. Wawancara 

dapat bersifat terstruktur, semi-terstruktur, maupun tidak terstruktur, tergantung 

pada kebutuhan pengumpulan data. Wawancara memungkinkan peneliti menggali 

pengalaman, pandangan, dan informasi khusus dari narasumber secara detail 

(Hermawan & Hariyanto, 2022). 

b. Observasi 

Observasi adalah teknik pengumpulan data di mana peneliti mengamati 

secara langsung fenomena, aktivitas, atau perilaku yang terjadi pada objek 

penelitian. Observasi dapat bersifat partisipatif (peneliti ikut terlibat) maupun non-

partisipatif (peneliti hanya mengamati). Teknik ini berguna untuk mendapatkan 

data empiris yang nyata dan kontekstual tentang kejadian yang diperhatikan 

(Hasanah, 2017). 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang memanfaatkan berbagai 

dokumen tertulis, arsip, rekaman, atau bahan komunikasi lain sebagai sumber data 

untuk penelitian. Dokumen tersebut bisa berupa laporan, berita, artikel, foto, atau 
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dokumen resmi yang relevan dengan fokus penelitian. Teknik ini membantu 

melengkapi data yang diperoleh dari wawancara dan observasi (Hermawan & 

Hariyanto, 2022). 

Selain itu, analisis informasi yang didapat juga dapat berasal dari berbagai 

jenis dokumen, termasuk materi audio-visual seperti video yang diposting di akun 

media sosial perusahaan. Ini tidak hanya menawarkan informasi yang bersifat 

visual dan naratif, tetapi juga dapat memberikan wawasan lebih dalam mengenai 

kegiatan, pesan komunikasi, serta pendekatan dalam menyampaikan informasi 

yang relevan dengan fokus penelitian (Hardiyanto dkk., 2023). 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis konten dilakukan untuk mengidentifikasi, mengkategorikan, dan 

menginterpretasikan strategi digital PR dan aktivitas engagement yang berdampak 

pada pembentukan corporate wish image.  

Adapun tahapan-tahapan nya sebagai berikut: 

a. Reduksi data  

Reduksi data adalah proses merangkum, memilih, menyederhanakan, dan 

memfokuskan data mentah yang diperoleh dari lapangan agar menjadi data yang 

lebih tajam, relevan, dan bermakna. Reduksi data membantu peneliti mengeliminasi 

informasi yang tidak relevan dan menyusun informasi penting agar lebih mudah 

dianalisis. Proses ini dilakukan sejak awal pengumpulan data hingga seluruh data 

dianalisis (Rijali, 2019). 
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b. Penyajian Data 

Setelah reduksi, data disajikan dalam bentuk yang terorganisir seperti tabel, 

diagram, narasi, atau ringkasan. Penyajian data yang efektif memudahkan 

pemahaman pola, hubungan, dan dinamika dalam data, serta menjadi landasan 

untuk melakukan analisis lebih mendalam (Sobarningsih dkk., 2019). 

c. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

Tahap terakhir adalah proses menarik kesimpulan berdasarkan data yang 

telah disajikan. Kesimpulan ini bersifat sementara dan dapat berubah jika 

ditemukan data baru. Verifikasi dilakukan untuk memastikan validitas kesimpulan, 

misalnya dengan triangulasi data atau member check (Syahrul & Nurmayanti, 

2020). 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Adapun Lokasi yang akan digunakan pada pelaksanaan penelitian ini 

bertempat di Bagian Sekretaris Perusahaan Daerah Air Minum Tirtanadi Provsu 

(Perumda) Kantor  Pusat yang berlokasi di Jalan Sisingamangaraja No.1, Ps. Baru, 

Kec. Medan Kota, Kota Medan, Sumatera Utara 20212. Kegiatan penelitian ini 

dimulai dari bulan Desember 2025 sampai selesai. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 Dalam bagian ini, peneliti akan menjelaskan beberapa temuan penelitian 

yang diperoleh berdasarkan perumusan isu yang diteliti. Temuan penelitian ini akan 

disampaikan dengan cara mendeskripsikan kondisi nyata dari data yang didapat 

melalui kategorisasi penelitian yang telah dilakukan. Di dalam bagian ini akan 

dijabarkan hasil penelitian yang mencakup gambaran umum tentang lokasi 

penelitian, uraian identitas narasumber, deskripsi hasil penelitian, serta 

pembahasan. 

4.1.1 Deskripsi Lokasi Penelitian 

Perumda Tirtanadi dibangun oleh Pemerintahan Kolonial Belanda pada 

tanggal 8 September 1905 yang diberi nama NV Waterleiding Maatschappij Ajer 

Beresih. Pembangunan ini dilakukan oleh Hendrik Cornelius Van Den Honert 

selaku Direktur Deli Maatschappij, Pieter Kolff selaku Direktur Deli Steenkolen 

Maatschappij dan Charles Marie Hernkenrath selaku Direktur Deli Spoorweg 

Maatschappij. Kantor Pusat dari perusahaan air bersih ini berada di Amsterdam 

Belanda. 

Pada saat itu air yang diambil dari sumber utama mata air Rumah Sumbul di 

Sibolangit dengan kapasitas 3000 m3/hari. Air tersebut ditransmisikan ke Reservoir 

Menara yang memiliki kapasitas 1200 m3 yang terletak di Jl. Kapitan (sekarang 

kantor Pusat PDAM Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara). Reservoir ini memiliki 

ketinggian 42 m dari permukaan tanah. Reservoir ini dibuat dari besi dengan 
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diameter 14 m. Setelah kemerdekaan Indonesia, perusahaan ini diserahkan kepada 

Pemerintah Provinsi Sumatera Utara melalui Pemerintah Indonesia. 

Berdasarkan Perda Sumatera Utara No 11 tahun 1979, status perusahaan 

diubah menjadi PDAM Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara. Sejak tahun 1991 

PDAM Tirtanadi ditunjuk sebagai operator sistem pengelolaan air limbah Kota 

Medan. 

Secara garis besar, visi dan misi dari Wali Kota Medan adalah: 

-Visi : Menjadi perusahaan mandiri yang memberikan pelayanan prima 

dan terdepan kepada masyarakat serta bermanfaat kepada seluruh stakeholder 

-Misi : 

1. Meningkatkan kualitas, kuantitas,  kontinuitas dan keterjangkauan suply 

air yang memenuhi persyaratan. 

2. Membangun sistem informasi data yang saling terintegritasi dan 

dikembangkan secara terus menerus. 

3. Membangun sistem monitoring dan evaluasi yang efektif.  

4. Menurunkan tingkat kehilangan air melalui pengelolaan jaringan yang 

efektif.  

5. Membangun kualitas pengaliran limbah, penyedotan dan pengolahan 

lumpur tinja yang aman bagi lingkungan.  

6. Meningkatkan laba perusahaan dan kontribusi kepada Pemerintah Provinsi 

Sumatera Utara melalui peningkatan jumlah pelanggan, efisiensi, dan 

peningkatan kualitas sumber daya karyawan.  

7. Menjaga dan melestarikan lingkungan melalui pengambilan air baku 



30 

 

 

 

dengan tetap memperhatikan keseimbangan ekosistem dan 

mengembalikan air limbah dengan di olah terlebih dahulu.  

8. Inovatif, kreatif, modern dan tetap mengikuti perkembangan teknologi 

guna memastikan terwujudnya pelayanan terbaik kepada pelanggan.  

9. Pengelolaan keuangan secara transparan dan akuntabilitas sehingga 

memberikan keuntungan kepada seluruh stakeholder.  

10. Bekerjasama dengan pihak terkait dalam melakukan edukasi kesehatan 

lingkungan kepada masyarakat.  

11. Turut serta menjalankan Program Nasional dan Program Daerah Provinsi 

Sumatera Utara untuk mewujudkan “Sumatera Utara Yang Maju, Aman dan 

Bermanfaat”.  
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Gambar 4.1 Kantor Perumda Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara 

 

Sumber: Olahan Penelitian 2026 

a. Nama Instansi    : Perumda Tirtanadi Provinsi Sumatera Utara  

b. Tempat Penelitian : Sekretaris Perusahaan Bidang Publikasi dan  

      Komunikasi 

c. Alamat     : Jl. Sisingamangaraja No.1, Ps. Baru, Kec.   

                                  Medan Kota, Kota Medan, Sumatera Utara  

d. Kode Pos                 : 20212 

e. Telepon     : (061)4571666 

f. Website     :  https://tirtanadi.co.id/ 

g. Youtube     : PERUMDA TIRTANADI 

h. Instagram    : @tirtanadiprovsu 

i. Tiktok    : Perumda Tirtanadi 

https://humas.pemkomedan.go.id/
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4.1.2 Data Informan 

 Berdasarkan teknik pengumpulan data yang terdapat pada bagian metode 

penelitian, peneliti mengumpulkan data dengan melakukan wawancara dan 

dokumentasi. Pada tahap wawancara dilakukan dengan 3 orang informan yang 

dianggap memiliki pengalaman dan kompetensi terhadap objek penelitian. 

Informan yang diwawancarai tersebut merupakan satu orang pegawai Perumda 

Tirtanadi (Ketua Divisi Publikasi dan Komunikasi) dan dua orang masyarakat 

pengguna layanan air dari Perumda Tirtanadi  

 Adapun data informan dari hasil penelitian ini, yaitu: 

Tabel 4.1. Data Informan 

No Nama Usia Jabatan Tanggal 

Wawancara 

1. Lokot 54 Tahun Ketua Divisi Publikasi dan 

Komunikasi 

13 Februari 2026 

2. Marciful 58 Tahun Karyawan Swasta (IRT) 12 Februari 2026 

3. Bonur 81 Tahun Pensiunan (IRT) 12 Februari 2026 

Sumber: Olahan Peneliti 2026 

4.1.3 Hasil Wawancara Penelitian 

 Wawancara pada penelitian ini dengan proses tanya jawab antara peneliti 

dengan narasumber. Dalam wawancara tersebut peneliti menyiapkan total 14 

pertanyaan untuk narasumber terkait, dengan pembagian 10 pertanyaan utama dan 4 

pertanyaan pendukung.  

Kegiatan wawancara dimulai dengan perkenalan terlebih dahulu dan 

menyampaikan maksud dan fokus dari penelitian yang akan dilakukan. Dalam 

wawancara ini, narasumber diminta menjawab dengan persepsi mereka dan  

keadaan sesungguhnya tentang pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. 



33 

 

 

 

 Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan kepada narasumber 

utama yaitu Ketua Divisi Publikasi dan Komunikasi Perumda Tirtanadi Provsu 

terkait bagaimana public relations dijalankan untuk membangun dan 

mempertahankan citra positif di mata public?  

 Diperoleh gambaran mengenai bagaimana peran public relations dijalankan 

dalam mendukung pelayanan dan membangun citra perusahaan di era digital. 

Ketika peneliti menanyakan mengenai peran humas dalam organisasi, narasumber 

menjelaskan bahwa humas berfungsi sebagai jembatan komunikasi antara 

perusahaan dengan publik internal maupun eksternal. Ia menyampaikan bahwa 

tugas humas tidak sekadar menyebarkan informasi, tetapi juga membangun 

hubungan saling percaya dengan pelanggan, pemangku kepentingan, serta media 

massa. 

  “Pada dasarnya kami ini menjadi penghubung antara perusahaan 

dan masyarakat. Tidak hanya menyampaikan informasi, tapi juga menjaga 

hubungan baik dan membangun kepercayaan,” jelas narasumber. 

 Lebih lanjut, ia menerangkan bahwa ”aktivitas humas mencakup 

penyusunan press release, pengelolaan media sosial, publikasi laporan kegiatan, 

hingga koordinasi dengan stakeholder seperti pemerintah daerah dan media.” 

Menurutnya, citra perusahaan tidak hanya dibentuk dari aspek teknis operasional 

penyediaan air bersih, tetapi juga dari bagaimana komitmen pelayanan tersebut 

dikomunikasikan kepada publik. 

 Dalam konteks membangun dan mempertahankan citra positif, narasumber 

menjelaskan bahwa public relations dijalankan melalui berbagai kanal komunikasi 
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strategis. Salah satu contoh yang disampaikan adalah publikasi capaian perusahaan, 

seperti keberhasilan menindaklanjuti 100% hasil inspeksi dari Inspektorat Provinsi 

Sumatera Utara. Informasi tersebut disampaikan melalui website resmi, media 

sosial, dan media massa. 

  “Kepercayaan publik itu harus dibangun dengan bukti. Jadi setiap 

capaian yang relevan dengan tata kelola dan pelayanan kami komunikasikan 

secara terbuka,” ujarnya. 

 Selain publikasi capaian, humas juga aktif membangun komunikasi dua 

arah, misalnya melalui sosialisasi kebijakan penyesuaian tarif air bagi kelompok 

masyarakat tertentu. Dalam proses tersebut, perusahaan membuka ruang dialog 

agar masyarakat dapat memberikan masukan secara langsung. Pendekatan ini 

menunjukkan bahwa humas tidak hanya berperan sebagai penyampai informasi satu 

arah, tetapi juga mediator yang menjembatani aspirasi publik dengan kebijakan 

perusahaan. 

 Ketika peneliti menyinggung mengenai strategi digital engagement, 

narasumber menjelaskan bahwa perusahaan telah mengembangkan berbagai kanal 

komunikasi digital, seperti aplikasi layanan pelanggan MyTirtanadi, akun media 

sosial resmi, serta website yang diperbarui secara berkala. 

  “Sekarang masyarakat maunya serba cepat dan transparan. Jadi 

kami hadir melalui aplikasi, media sosial, dan website supaya informasi bisa 

diakses kapan saja,” jelasnya. 

 Konten yang disajikan tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga interaktif. 

Misalnya, informasi jadwal gangguan distribusi air, tips hemat air, serta ajakan 
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kepada pelanggan untuk memberikan umpan balik. Menurut narasumber, strategi 

ini bertujuan membangun keterikatan emosional (engagement) dengan publik, 

sehingga hubungan perusahaan dan pelanggan tidak hanya bersifat administratif, 

tetapi juga komunikatif. 

 Peneliti juga menggali bagaimana digitalisasi operasional, seperti 

penerapan sistem SCADA, mendukung komunikasi publik. Narasumber 

menjelaskan bahwa sistem tersebut memberikan data real-time mengenai kualitas 

dan distribusi air, yang kemudian menjadi dasar dalam penyampaian informasi 

kepada stakeholder. 

  “Kalau ada isu tentang kualitas air atau gangguan distribusi, kami 

tidak hanya menjawab secara normatif. Kami gunakan data dari sistem sebagai 

dasar penjelasan,” tuturnya. 

 Dengan demikian, digitalisasi tidak hanya meningkatkan efisiensi 

operasional, tetapi juga memperkuat transparansi dan akuntabilitas komunikasi 

perusahaan. 

 Dalam menghadapi isu sensitif atau keluhan publik, humas berperan dalam 

komunikasi krisis. Narasumber menjelaskan bahwa setiap laporan masyarakat 

segera dikoordinasikan dengan tim teknis untuk validasi fakta sebelum informasi 

resmi disampaikan. 

  “Kami pastikan dulu datanya akurat. Setelah itu baru kami 

sampaikan secara resmi agar tidak menimbulkan spekulasi,” jelasnya. 

 Pendekatan ini dinilai penting untuk menjaga kepercayaan publik sekaligus 

meminimalisasi penyebaran informasi yang tidak terverifikasi. 
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 Terkait dengan corporate wish image, narasumber menegaskan bahwa citra 

yang ingin diwujudkan oleh Perumda Tirtanadi adalah perusahaan yang 

profesional, komunikatif, dan peduli terhadap kebutuhan masyarakat. Strategi PR 

berkontribusi besar melalui publikasi capaian layanan, keterbukaan informasi, serta 

hubungan baik dengan media, termasuk kerja sama dengan LKBN ANTARA dalam 

penyebaran berita positif. 

  “Hubungan baik dengan media itu penting. Bukan hanya untuk 

berita positif, tapi juga untuk memastikan kami terbuka terhadap kritik yang 

membangun,” ujarnya. 

 Dengan pendekatan tersebut, perusahaan berupaya membentuk persepsi 

publik sebagai institusi layanan air minum yang transparan dan berkontribusi 

terhadap pembangunan sosial. 

 Mengenai contoh program komunikasi atau kampanye publik yang dinilai 

berhasil menciptakan engagement positif antara perusahaan dan masyarakat. 

Menanggapi pertanyaan tersebut, narasumber dari Perumda Tirtanadi menjelaskan 

bahwa salah satu program yang cukup signifikan adalah sosialisasi penyesuaian 

tarif air, termasuk kebijakan penurunan tarif bagi kelompok pelanggan tertentu. 

 Dalam penuturannya, narasumber menyampaikan bahwa kebijakan tersebut 

tidak hanya diumumkan secara sepihak, melainkan dikomunikasikan secara terbuka 

melalui berbagai kanal resmi perusahaan, baik media sosial, website, maupun 

pemberitaan di media massa. 

  “Kami sampaikan secara transparan, termasuk alasan penyesuaian 

tarif dan siapa saja yang mendapatkan keringanan. Jadi masyarakat tidak hanya 



37 

 

 

 

menerima informasi mentah, tetapi juga memahami konteks kebijakannya,” 

jelasnya. 

 Lebih lanjut, ia menekankan bahwa proses komunikasi program tersebut 

juga membuka ruang dialog dengan masyarakat. Perusahaan menerima masukan, 

tanggapan, bahkan pertanyaan langsung dari pelanggan melalui kolom komentar, 

pesan langsung, maupun forum sosialisasi. Menurutnya, respons publik terhadap 

program ini cenderung positif karena masyarakat merasa dilibatkan dalam proses 

perubahan kebijakan. 

  “Ketika masyarakat diberi ruang untuk menyampaikan pendapat, 

mereka merasa dihargai. Itu yang membuat engagement-nya lebih kuat,” 

tambahnya. 

 Dari hasil wawancara tersebut, dapat dipahami bahwa keberhasilan program 

komunikasi tidak hanya terletak pada substansi kebijakan, tetapi juga pada cara 

perusahaan mengemas dan menyampaikannya secara partisipatif. Strategi ini 

menunjukkan bahwa fungsi public relations di Perumda Tirtanadi tidak berhenti 

pada penyebaran informasi, melainkan juga membangun komunikasi dua arah yang 

mendorong keterlibatan aktif masyarakat. 

 Dengan demikian, program sosialisasi penyesuaian tarif air dapat 

dikategorikan sebagai salah satu praktik digital engagement yang efektif dalam 

mendukung pembentukan citra perusahaan yang transparan, responsif, dan peduli 

terhadap kondisi sosial ekonomi pelanggan. 

 Dalam memantau efektivitas strategi digital, humas menggunakan berbagai 

indikator seperti tingkat keterlibatan di media sosial, respons email, komentar 
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pengguna website, serta umpan balik melalui aplikasi layanan. Selain itu, 

perusahaan juga melakukan monitoring pemberitaan media massa untuk melihat 

framing terhadap perusahaan. 

  “Hasil monitoring itu kami bahas secara berkala. Dari situ kami 

tahu apakah strategi komunikasi sudah tepat atau perlu disesuaikan,” jelasnya. 

 Narasumber mengakui bahwa tantangan utama di era digital adalah 

kecepatan penyebaran informasi yang sering kali mendahului klarifikasi resmi. 

Oleh karena itu, humas dituntut bergerak cepat namun tetap akurat. Selain itu, 

publik yang semakin kritis menuntut keterbukaan dan respons yang autentik. 

Untuk kedepannya humas berharap dapat lebih proaktif membangun narasi 

positif mengenai komitmen pelayanan perusahaan, memperkuat integrasi digital 

engagement, serta meningkatkan interaktivitas layanan pelanggan. 

  “Kami ingin citra perusahaan bukan hanya dikenal, tetapi diakui 

sebagai perusahaan air minum yang profesional, transparan, dan responsif,” 

tutupnya. 

 Untuk memperkuat temuan dari pihak internal perusahaan, peneliti juga 

melakukan wawancara dengan masyarakat yang menggunakan layanan air dari 

Perumda Tirtanadi. Hal ini bertujuan untuk untuk memperoleh perspektif yang 

lebih komprehensif dan melihat bagaimana strategi komunikasi dan digital 

engagement yang dijalankan perusahaan benar-benar dirasakan oleh publik sebagai 

pelanggan. Selain itu wawancara ini dilakukan guna melihat bagaimana citra 

perusahaan terbentuk di tingkat pengguna layanan. 
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 Ketika peneliti menanyakan bagaimana pandangan mereka terhadap 

Perumda Tirtanadi berdasarkan konten dan respons di media sosial resmi, kedua 

narasumber terlebih dahulu menyampaikan pemahaman umum bahwa perusahaan 

tersebut merupakan badan usaha milik daerah yang menyediakan layanan air bersih 

bagi masyarakat Sumatera Utara. Namun, ketika ditanya lebih lanjut mengenai citra 

perusahaan, jawaban keduanya cenderung mengarah pada pengalaman langsung 

terhadap kualitas layanan, bukan pada komunikasi digital perusahaan. 

Narasumber Marciful menjelaskan bahwa ia mengetahui adanya isu kualitas 

air yang dinilai kurang bersih. Ia juga menyinggung pelayanan petugas, khususnya 

dalam proses pemeriksaan dan pencatatan meteran air. 

  “Kadang kami khawatir juga soal pencatatan meteran, takut ada 

kekeliruan yang berpengaruh ke tagihan,” ungkapnya kepada peneliti. 

 Sementara itu, narasumber Bonur memberikan pengalaman yang lebih 

spesifik terkait kualitas air. Ia menyampaikan bahwa air yang digunakan terkadang 

tampak keruh, dan apabila diendapkan semalaman, akan meninggalkan endapan 

seperti lumpur atau lendir di dasar bak mandi. 

  “Kalau didiamkan semalaman, ada endapannya. Kadang juga 

baunya seperti lumpur atau karat,” tuturnya. 

 Dari penuturan tersebut, dapat dianalisis bahwa citra perusahaan di mata 

kedua narasumber lebih banyak dibentuk oleh pengalaman empiris terhadap 

kualitas layanan, bukan oleh konten komunikasi yang dibangun melalui media 

sosial resmi perusahaan. 
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 Ketika peneliti menanyakan sejauh mana tingkat kepercayaan mereka 

terhadap layanan setelah mengikuti interaksi digital perusahaan, kedua narasumber 

menyatakan bahwa mereka tidak pernah berinteraksi dengan media sosial resmi 

Perumda Tirtanadi. Mereka mengaku tidak aktif menggunakan platform seperti 

Instagram, Facebook, TikTok, maupun website resmi perusahaan. 

  “Kami memang tidak main media sosial, jadi tidak pernah lihat atau 

ikut komentar,” jelas salah satu narasumber. 

 Alasan yang dikemukakan berkaitan dengan faktor usia dan kebiasaan 

penggunaan teknologi digital. Informasi mengenai layanan air lebih sering mereka 

peroleh melalui komunikasi interpersonal, seperti percakapan antar tetangga atau 

cerita yang berkembang di lingkungan sekitar. Temuan ini menunjukkan adanya 

kesenjangan segmentasi audiens dalam strategi digital engagement perusahaan, di 

mana kelompok pelanggan usia tertentu belum tersentuh secara efektif oleh 

komunikasi digital yang dijalankan. 

 Sejalan dengan jawaban sebelumnya, ketika peneliti menanyakan apakah 

mereka pernah berpartisipasi aktif seperti memberikan komentar, membagikan 

konten, atau melaporkan gangguan melalui aplikasi, kedua narasumber menyatakan 

tidak pernah melakukannya. 

  “Karena memang tidak pernah buka atau lihat media sosialnya,” 

jawab narasumber Bonur secara singkat. 

 Dengan demikian, konten digital perusahaan tidak memberikan pengaruh 

langsung terhadap pembentukan persepsi mereka. Penilaian terhadap perusahaan 

sepenuhnya didasarkan pada pengalaman menggunakan layanan air dalam 
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kehidupan sehari-hari. Hal ini memperlihatkan bahwa strategi digital engagement 

yang dijalankan perusahaan belum menjangkau seluruh lapisan pelanggan, 

khususnya kelompok dengan literasi digital yang rendah. Akibatnya, upaya 

pembentukan corporate image melalui media digital menjadi kurang efektif pada 

segmen tersebut. 

 Pada pertanyaan terakhir, peneliti meminta saran terkait peningkatan 

efektivitas layanan guna memperkuat corporate wish image perusahaan. 

Menariknya, kedua narasumber lebih menekankan pada aspek kualitas 

layanan substantif dibandingkan strategi komunikasi digital. 

Narasumber Marciful menyarankan agar kualitas air ditingkatkan agar sesuai 

dengan harapan pelanggan. Ia juga menekankan pentingnya pemeriksaan dan 

pencatatan meteran air yang lebih transparan untuk menghindari kesalahan 

perhitungan tagihan. 

  “Kalau kualitas air bagus dan pencatatan jelas, kami pasti lebih 

percaya,” ujarnya. 

 Ia juga menambahkan bahwa apabila terjadi penyesuaian tarif, sebaiknya 

disertai pemberitahuan yang jelas agar pelanggan tidak merasa dirugikan. 

Sementara itu, narasumber Bonur memberikan saran yang lebih sederhana namun 

tegas, yaitu agar perusahaan benar-benar memastikan kualitas air bersih yang 

didistribusikan kepada masyarakat.  

   “Yang penting airnya bersih dan layak pakai, itu saja sudah cukup 

membuat kami percaya,” tuturnya. 
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4.2 Pembahasan 

  Temuan penelitian ini mengonfirmasi adanya strategi public relations 

berbasis digital engagement di Perumda Tirtanadi, namun implementasinya belum 

sepenuhnya efektif dalam mewujudkan corporate wish image akibat kesenjangan 

antara komunikasi digital dan realitas layanan operasional. Strategi yang ada, 

seperti update gangguan via Facebook dan Instagram (@tirtanadiprovsu), 

mencakup perencanaan konten informatif sebagaimana dijelaskan informan utama 

(Kepala Divisi Publikasi dan Dokumentasi): "Kami rutin posting info gangguan di 

Instagram dan Facebook agar pelanggan tahu status pemeliharaan," namun respons 

terhadap keluhan pelanggan sering lambat. Wawancara narasumber pendukung 

menunjukkan pembentukan citra lebih ditentukan pengalaman langsung (air keruh, 

meteran bermasalah) daripada narasi digital, selaras dengan latar belakang BAB I 

yang menyoroti 3.396 aduan Januari-Juni 2025 dan keluhan viral hingga 2026 di 

mana experiential image mendominasi wish image aspiratif (Widawati & Elbana, 

2024). 

  Kesenjangan segmentasi audiens terbukti signifikan: narasumber 

pendukung (usia 54-81 tahun) tidak pernah akses media digital resmi perusahaan, 

lebih mengandalkan komunikasi interpersonal dan kunjungan fisik. Temuan ini 

mencerminkan teori digital engagement (Benedict & Ariestya, 2020) di BAB II 

yang menekankan partisipasi aktif dan dialog dua arah, namun gagal pada segmen 

lansia yang menjadi mayoritas pelanggan rumah tangga. Strategi PR (Syakur & 

Panuju, 2020) memiliki perencanaan social listening sederhana, tapi implementasi 

terhambat bug aplikasi MyTirtanadi (Android-only, sering error) sehingga 
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pelanggan beralih ke call center manual, berbeda dengan kompetitor swasta yang 

agresif di TikTok dan app lengkap. Reputasi tidak cukup dibangun komunikasi 

simbolik tanpa kualitas layanan substantif konsisten, sebagaimana kerangka BAB 

III (strategi PR → digital engagement → wish image). 

  Digital engagement terbatas pada segmen muda via app MyTirtanadi 

(efektif parsial untuk lapor gangguan), tapi narasumber mengatakan: "Saya tidak 

menggunakan atau aktif bersosial media”. Digital engagement harus terintegrasi 

perbaikan operasional untuk capai tujuan komunikasi Littlejohn (informasional-

relasional), bukan sekadar eksistensi platform. 

Corporate wish image Perumda Tirtanadi (keandalan layanan, komitmen 

lingkungan) bertentangan persepsi aktual yang didominasi pengalaman negatif, 

seperti diakui informan utama: "Wish image kami prima service, tapi tantangan 

infrastruktur bikin gap." Analisis kritis BAB II terbukti: wish image aspiratif gagal 

tanpa realitas empiris, terlihat rencana tarif 2026 ditentang karena "pelayanan 

belum becus 

  Secara keseluruhan, strategi PR digital Perumda Tirtanadi "cukup terarah" 

secara konseptual (anggapan BAB II) tapi efektivitas rendah karena gap 

operasional-digital, sinkron rumusan masalah BAB I. Keberhasilan bergantung 

sinergi kualitas layanan substantif, komunikasi adaptif segmentasi publik, dan 

konsistensi pesan-realitas organisasi. Tanpa integrasi performance (infrastruktur) 

dan message (digital responsif), corporate wish image hanya terinternalisasi parsial 

pada segmen digital-savvy. Penelitian ini berkontribusi model revisi praktis selaras 

manfaat BAB I. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

  Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada BAB IV, strategi public 

relations berbasis digital engagement di Perumda Tirtanadi Provinsi Sumatera 

Utara sudah ada secara konseptual namun implementasinya belum 

sepenuhnya efektif dalam mewujudkan corporate wish image. Pertama, 

Perusahaan memiliki strategi PR digital melalui platform Facebook dan Instagram 

(@tirtanadiprovsu) dengan konten informatif seperti update gangguan layanan dan 

edukasi penggunaan air, sebagaimana dijelaskan informan utama (Kepala Divisi 

Publikasi dan Dokumentasi): "Kami rutin posting info gangguan di Instagram dan 

Facebook agar pelanggan tahu status pemeliharaan," namun respons terhadap 

keluhan pelanggan sering lambat. 

  Kedua, terdapat kesenjangan segmentasi audiens yang signifikan di mana 

narasumber pendukung (usia 54-81 tahun) tidak pernah mengakses media digital 

resmi perusahaan dan lebih mengandalkan komunikasi interpersonal serta 

kunjungan fisik ke kantor, sehingga pesan digital tidak berdampak pada persepsi 

mereka. Ketiga, digital engagement terbatas pada segmen muda melalui aplikasi 

MyTirtanadi yang efektif parsial untuk pelaporan gangguan, tetapi aplikasi ini 

terhambat bug teknis (Android-only, sering error) dan narasumber mengakui: "Saya 

tidak menggunakan atau aktif bersosial media." 

  Keempat, corporate wish image Perumda Tirtanadi yang mencakup 

keandalan layanan dan komitmen lingkungan bertentangan dengan persepsi publik 



45 

 

 

 

aktual yang didominasi pengalaman layanan negatif seperti air keruh, gangguan 

distribusi, dan keterlambatan pasang baru (3.396 aduan Januari-Juni 2025), secara 

konseptual sesuai kerangka teoretis BAB II-III, tetapi efektivitas rendah karena gap 

operasional-digital yang konsisten dengan fakta lapangan kehilangan air 40%. 

5.2 Saran 

  Kepada Perumda Tirtanadi disarankan untuk segera memperbaiki 

infrastruktur aplikasi MyTirtanadi dengan mengatasi bug teknis, kompatibilitas 

iOS, dan integrasi chatbot untuk pelaporan gangguan real-time, melakukan 

segmentasi komunikasi berbasis usia dengan mengoptimalkan Instagram/TikTok 

untuk segmen muda (18-35 tahun) melalui konten visual seperti infografis dan live 

streaming pipa bocor dengan target respons DM 24 jam serta mengaktifkan 

WhatsApp Business dan SMS blast untuk segmen lansia (54+ tahun) guna update 

gangguan dan edukasi hemat air, melakukan audit engagement metrics bulanan 

dengan target engagement rate >5% dan membandingkannya dengan benchmark 

PDAM Tirta Pakuan Bogor, berkolaborasi dengan influencer lokal Medan untuk 

kampanye "Air Bersih untuk Semua," serta mengintegrasikan social listening 

tools seperti Hootsuite untuk monitoring keluhan real-time. Kepada praktisi public 

relations BUMD lain dianjurkan untuk memprioritaskan 

sinergi performance (kualitas layanan) dan message (komunikasi digital) sebelum 

investasi platform baru serta menerapkan strategi cyber PR Bob Julius Onggo 

melalui komunikasi konstan, respons cepat, dan transparansi penuh untuk 

membangun kepercayaan publik. Untuk penelitian selanjutnya, perlu dilakukan 

penelitian kuantitatif dengan survei 300+ pelanggan untuk mengukur engagement 
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rate aktual dan Net Promoter Score (NPS), membandingkan efektivitas strategi PR 

digital BUMD versus swasta di Sumatera Utara, serta mengkaji dampak corporate 

wish image terhadap loyalitas pelanggan dan customer lifetime value (CLV).  
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