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ABSTRAK  

 

Nama :  Harun 

Judul :  Strategi Marketing Public Relations PT. Sinar Mitra Sepadan 

Finance (SMS Finance) Pekanbaru dalam mengembangkan 

Mitra Usaha 

NIM :  11643102029 

Dalam mengembangkan mitra usaha, strategi marketing public relations 

merupakan hal yang penting untuk dilakukan. Persaingan antar perusahaan 

pembiayaan di Indonesia semakin kompetitif dan memicu persaingan dalam 

menawarkan produk kepada para konsumen. Upaya dalam mengembanhkan 

Marketing Public Relations dinilai berperan penting untuk membuat konsumen 

tertarik dan menggunakan jasa pembiayaannya. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui bagaimana Strategi Marketing Public Relations PT. Sinar Mitra 

Sepadan Finance (SMS Finance) Pekanbaru dalam Mengembangkan Mitra Usaha. 

Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, adapun teknik 

pengumpulan data yang digunakan yaitu Observasi, wawancara dan dokumentasi. 

Hasil penelitian yang didapatkan dalam penelitian ini adalah 1) Pull Strategy PT. 

SMS Finance yakni dengan menginformasikan perusahaan kepada khalayak 

dengan komunikasi interpersonal atau secara lansung agar apa yang ingin 

diinformasikan kepada mitra usaha tidak terjadi miss communicatons; 2) Push 

Strategy yang diterapkan PT. SMS Finance terdiri dari tiga cara yaitu strategi 

edukasi, meningkatkan pelayanan dan melakukan kerjasama dengan beberapa 

instansi untuk melakukan pembayaran atau proses administrasi; 3) Pass Strategy, 

terdiri dari dua kegiatan yaitu mengadakan kegiatan sosial dan mempererat 

hubungan kerjasama dengan mitra usaha. 

Kata Kunci: Strategi, Marketing Public Relations, Mitra Usaha 
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ABSTRACT 

 

Title:  Marketing Public Relations Strategy of PT. Sinar Mitra Sepadan 

Finance (SMS Finance) Pekanbaru in developing Business Partners 

 

Marketing public relations strategy is essential in developing business partners. In 

Indonesia, competition among finance companies is increasing, which leads to 

competition in offering products to consumers. Marketing Public Relations efforts 

are thought to play an essential role in attracting customers and encouraging them 

to use their financing services. The research aimed to discover how PT. Sinar 

Mitra Sepadan Finance (SMS Finance) Pekanbaru's Marketing Public Relations 

Strategy aided in developing business partners. The descriptive qualitative 

research method was used, and the data collection techniques were observation, 

interviews, and documentation. The findings of this study are as follows: 1) Pull 

Strategy PT. SMS Finance informs the public about the company through 

interpersonal communication or directly so that what to be informed to business 

partners does not occur through missed communications; 2) PT. SMS Finance's 

push strategy consists of educational strategies, service improvement, and 

collaboration with various agencies to make payments or administrative 

processes. 3) Pass Strategy, which consists of two activities: holding social events 

and strengthening cooperative relationships with business partners. 

 

Keywords: Strategi, Marketing Public Relations, Business Partner 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Perkembangan dalam bidang usaha di Indonesia saat ini telah 

memperlihatkan kearah yang mengembirakan terbukti dengan semakin 

berkembangnya berbagai bentuk badan usaha yang bergerak dalam bidang 

pembiayaan barang maupun jasa, baik itu usaha skala kecil maupun dalam 

skala besar. Dunia bisnis dibidang pembiayaan juga sudah mulai banyak di 

Indonesia khususnya di Pekanbaru, maka dari itu tingkat pesaing dalam bisnis 

ini juga semakin banyak dan sangat meluas.  

Persaingan perusahaan pembiayaan di Indonesia semakin kompetitif, 

memicu persaingan dalam menawarkan produk kepada para konsumen. 

Perusahaan melakukan promosi gencar-gencaran untuk meraih sebanyak 

mungkin konsumen merupakan hal yang biasa. Maklum saja, daya beli 

masyarakat yang rendah serta menjamurnya kompetitor, membuat pihak 

manajemen perusahaan harus memutar otak untuk dapat terus bertahan dan 

memenangkan persaingan
35

 

Perusahaan akan semakin banyak mengalami tantangan dimasa yang 

akan datang. Perusahaan perlu meyesuaikan dengan perkembangan yang 

terjadi di setiap aspek, perusahaan perlu melakukan perubahan-perubahan 

yang bertujuan untuk mengembangkan perusahaan salah satunya dengan cara 

memperluas hubungan kemitraan. Hal ini untuk menghadapi berbagai 

tantangan dimasa yang akan datang. Perusahaan yang menjalin hubungan 

kemitraan dapat bersama-sama meminimalisir resiko kerugian disemua pihak. 

Ditengah persaingan bisnis tersebut yang sangat ketat, maka dari itu 

Marketing Public Relations memiliki peran yang sangat penting yaitu harus 

bekerja keras dengan ekstra untuk membuat konsumen tertarik dan 

menggunakan jasa pembiayaan. Bagaimanapun perusahaan lahir, tumbuh dan 

berkembang tak lain karena adanya berbagai kebutuhan dari para konsumen 

                                                             
35

 Kertajaya Herman, Omzet Tambah Karena Banting Harga : Bisnis Tak Akan Lama, 

Koran Jawa Pos, Desember 23, 2006,  h. 8 
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terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Maka dari itu 

Marketing Public Relations mendukung objektif bidang pemasaran.
36

 Oleh 

sebab itu mustahil bagi sebuah perusahaan pelayanan jasa bisa berkembang 

dan dapat diminati konsumen atau perusahaan dalam memasang iklan pada 

media massa tanpa melalui seorang Marketing Public Relations.  

Marketing Public Relations dalam menjalankan tugas tersebut, 

setidaknya harus manguasai teknik berkomunikasi dan teknik marketing, 

karna berkaitan. Bagaimana seorang Marketing Public Relations memberikan 

informasi dengan cara beriklan atau publikasi kepada konsumen sehingga 

perusahaan itu bisa tertarik, mudah mengerti dan memahami sebuah 

informasi yang di sampaikan oleh Marketing Public Relations. Selain itu, 

Marketing Public Relations dituntut untuk memahami bahwa didalam dunia 

bisnis yang bergerak didalam bidang jasa, saat ini Intens persaingan berskala 

global menuntut pergeseran dasar dalam dunia bisnis itu sendiri. Misi dasar 

suatu bisnis tidak lagi berupa laba, melainkan penciptaan dan penambahan 

nilai (Value Creating And Value Adding) bagi pelanggan atau perusahaan.
37

 

PT. SMS Finance Pekanbaru, sebagai perusahaan yang bergerak 

dibidang pembiayaan perlu melakukan strategi dalam kemitraan usaha yang 

sama maupun yang lain. hal ini perlu dilakukan untuk mempertahankan dan 

mengembangkan usaha PT. SMS Finance Pekanbaru dalam bidang usaha 

pembiayaan mobil. Mitra bisa membantu dalam urusan operasional 

perusahaan maupun pemasaran produk perusahaan. Kemitraan usaha dengan 

perusahaan lain bisa banyak memberikan dampak yang positif bagi 

perkembangan PT. SMS Finance Pekanbaru. Oleh karena itu, Marketing 

Pablic Relations SMS Finance Pekanbaru perlu menerapkan strategi yang 

efektif dan efisien dalam membangun kemitraan usaha dengan perusahaan 

lain.  

                                                             
36

 Rhenald Kasali, Management Publik Relations, Konsep dan Aplikasi di Indonesia, 

Jakarta: Pustaka Utama Grafiti, 1994, h. 14 
37

 Fandy Tjiptono, Prinsip-Prinsip Total Quality Service, Yogyakarta: Andy Offset,  2002, 

h. 118  
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Secara organisasi PT. SMS Finance Pekanbaru tidak memiliki divisi 

Public Relations tersendiri, namun fungsi Public Relations terdapat pada 

pimpinan dan semua staff karyawan Perusahaan. Adapun  Tugasnya 

menjalankan program-program kehumasan, baik secara internal atau pun 

eksternal. Salah satu program kehumasan yang ada pada pereusahaan ini 

adalah mendukung pelaksanaan pemasaran pada  PT. SMS Finance sehingga 

berperan ganda sebagai marketing public relations. 

Dalam menjalankan fungsi eksternalnya, marketing public relations 

PT. SMS Finance Pekanbaru melaksanakan berbagai kegiatan-kegiatan yang 

dapat merangsang serta mendukung kegiatan pemasaran/penjualan seperti 

kegiatan publisitas, seminar, pameran, pembuatan brosur-brosur yang 

bertujuan agar produk-produk dari PT. SMS Finance Pekanbaru semakin 

dikenal oleh masyarakat luas serta terbentuknya citra perusahaan yang baik 

dimata masyarakat. Semakin dikenalnya perusahaan dimata masyarakat  

maka semakin besar kesempatan untuk melakukan penjualan produk akan 

semakin besar. Sehingga akan menarik minat calon mitra usaha untuk 

melakukan kerja sama kepada PT. SMS Finance Pekanbaru. 

Melalui marketing public relations, diharapkan nantinya dapat 

menjalin hubungan kerjasama yang baik serta terbentuknya  citra yang baik 

pada PT.SMS Finance Pekanbaru di mata konsumennya. Tujuan akhirnya 

adalah untuk meningkatkan kepuasan kepada konsumen serta kepercayaan 

mitra usaha untuk selalu menjalin hubungan kerja sama agar kemudian 

konsumen dan mitra usahanya dapat terikat kepada PT. SMS Finance 

Pekanbaru, sehingga konsumen dan mitra usaha tidak berpindah kepada 

perusahaan yang lain. 

Berdasarkan latar belakang di atas maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Strategi Marketing Public Relations 

PT. Sinar Mitra Sepadan Finance (SMS Finance) Pekanbaru Dalam 

Mengembangkan Mitra Usaha”. 
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1.2 Penegasan Istilah 

1.  Strategi  

Strategi ialah suatu pendekatan serta perencanaan (planing) dan 

manajemen (management) untuk mencapai tujuan tertentu.
38

 

2.  Public Relations 

Public Relatios (PR) adalah sebagai jembatan antara perusahaan 

atau organisasi dengan publiknya, terutama tercapainya mutual 

understanding (saling pengertian) antara perusahaan dengan publiknya.
39

 

3.  Marketing Public Relations 

Marketing Public Relations merupakan proses perencanaan dan 

pengevaluasian program-program yang meransang pebelian dan kepuasan 

konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya 

dan melalui kesan-kesan yang menghubgkan perusahaan dan produknya 

sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan para 

konsumen.
40

 

4.  Strategi Marketing Public Relations 

Strategi Marketing Public Relations suatu proses pengambilan 

keputusan-keputusan tentang biaya pemasaran, bauran pemasaran serta 

alokasi pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan yang 

diharapkan serta kondisi persaingan yang dilakukan oleh Marketing Public 

Relations guna menciptakan management perusahaan yang baik dan juga 

untuk meningkatkan citra positif perusahaan.
41

 

5.  Mitra Usaha 

Adanya hubungan kerjasama antar perusahaan, untuk menjalin 

hubungan baik dan kesepakatan guna mendapatkan keuntungan/laba. Baik 

                                                             
38

 Rosady Ruslan. Kiat dan Strategi Kampanye Public Relations.  Jakarta: PT. Raja 

Grafindo Persada, 2007, h. 37 
39

 Ardianto Elvinaro dan Sholeh Soemirat, Dasar-Dasar Public Relations, Bandung : PT. 

Remaja Rosdakarya, 2004, h. 3 
40

 Ludwig Suparmo, Asapek Ilmu Komunikasi dalam Public Relations, (Jakarta: PT. 

Indeks, 2001), h 57 
41

Rosady Ruslan , Ibid, h. 257 
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kerjasama dengan perusahaan kecil maupun dengan perusahaan besar, atau 

dengan perusahaan-perusahaan  menengah.
42

 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan diatas, 

maka Rumusan Masalah yang diambil untuk penelitian ini yaitu bagaimana 

Strategi Marketing Public Relations Pt. Sinar Mitra Sepadan (SMS 

Finance) Pekanbaru Dalam Mengembangan Mitra Usaha? 

 

1.4 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Atas dasar permasalahan yang telah diuraikan diatas, maka penulis 

menetapkan bahwa tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

strategi Marketing Public Relations PT. Sinar Mitra Sepadan Finance 

(SMS Finance) Pekanbaru dalam Mengembangkan Mitra Usaha. 

2.  Kegunaan Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 

a. Secara teoritis 

1) Mengembangkan Ilmu Komunikasi khususnya mengenai Strategi 

Marketing Public Relations dalam mengembangan mitra usaha di 

PT. SMS Finance Pekanbaru.  

2) Sebagai tambahan pengetahuan dan pengalaman bagi peneliti guna 

memperdalam ilmu di bidang komunikasi khususnya konsentrasi 

Public Relations. 

3) Sebagai syarat untuk mendapatkan gelar sarjana strata I (S1) 

S.I.Kom di Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Suska Riau. 

b. Secara Praktis 

1) Dapat memberikan saran atau sumbangan pemikiran dan sebagai 

bahan pertimbangan bagi pihak perusahaan dalam meningkatkan 

                                                             
42

 Ambar Teguh Sulistiani, Kemitraan Dan Model-Model Pemberdayaan, Yogyakarta: 

Gava Media, 2004, h. 129 
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pemasaran jasa yang lebih baik demi kemajuan perusahaan dimasa 

yang akan datang. 

2) Bagi peneliti diharapkan dapat memberikan pengalaman dan 

menerapkan ilmu pengetahuan yang diterima selama mengikuti 

perkuliahan maupun studi secara mandiri. 

3) Untuk memenuhi persyaratan sebagai tugas akhir perkuliahan guna 

memperoleh gelar Serjana Strata satu (S1) pada jurusan Ilmu 

Komunikasi di Universitas Islam Negeri (UIN) Sultan Syarif 

Kasim Riau. 

4) Memberikan informasi kepada PT. SMS FINANCE 

PEKANBARU tentang Strategi Marketing Public Relations.  

 

1.5  Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini peneliti akan menguraikan tentang latar 

belakang, penegasan istilah, rumusan masalah dan tujuan 

kegunaan penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II : KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

Dalam bab ini peneliti mengaitkan tentang kajian teori, 

kajian terdahulu dan kerangka pikir. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini diuraikan jenis dan pendekatan penelitian, 

lokasi dan waktu penelitian, sumber data, forman 

penelitian, teknik pengumpulan data, validitas data dan 

teknik analisis data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 

Gambaran umum lokasi penelitian yang terdiri dari sejarah 

berdirinya PT SMS Finance Pekanbaru, letak geografis, 

jumlah penduduk social budaya dan lain sebagainya. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Berisi tentang hasil penelitian dan pembahasan. 
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BAB VI : PENUTUP 

Merupakan penutup dari pembahasan dari bab-bab 

sebelumnya dan mengemukakan kesimpulan dan saran.  

DAFTAR PUSTAKA 
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BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 

 

2.1 Kajian Terdahulu 

Sebagai perbandingan antara penelitian yang sedang dilakukan dengan 

penelitian yang telah dilakukan terdahulu, maka penyusun perlu melakukan 

studi pustaka dengan penelitian yang sedang dilakukan. Penelitian yang telah 

dilakukan antara lain:  

1. Judul skripsi “Strategi Marketing Public Relations Dalam Meningkatkan 

Jumlah Customer (Studi Deskriptif Kualitatif Hotel Phonix 

Yogyakarta)”. Oleh Maria Ulfa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta (2010)
9
. 

Hasil penelitian menyatakan bahwa Marketing Public Relations Hotel 

Phonix Yogyakarta sangat dibutuhkan dalam memaksimalkan kepuasan 

konsumen. 

2. Skripsi yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations (MPR) PT. 

Bikasoga Studi Deskriptif  Kualitatif Mengenai Strategi Marketing 

Public Relations PT. Bikasoga”. Oleh Annisa Trisnawati Universitas 

Pasundan Bandung (2017)
10

. Hasil penelitian menyatakan bahwa kegiatan 

yang dilakukan oleh devisi Marketing Public Relations merupakan program 

yang dirancang dan dilakukan melalui berbagai hal yang sistematis dan 

terstruktur rapi mulai dari perencanaan hingga kepada data pengevaluasian 

dalam membentuk sasaran dan juga target perusahaan, yaitu dengan taktik 

promosi yang dilakukan MPR hingga dapat dikatakan kesinergian antara 

humas dan pemasaran yang dilakukan untuk diaplikasiakan telah tersetruktur 

secara matang. 

3. Jurnal yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations PT. Telkom 

Pati Dalam Program "Flexi Door To Door" Dan "Speedy Go To 

                                                             
9
 Maria Ulfa, Strategi Marketing Public Relations Dalam Meningkatkan Jumlah 

Customer (Studi Deskriptif Kualitatif Hotel Phonix Yogyakarta)”.Dalam Skripsi Ilmu Komunikasi 

UIN Sunan KalijagaYogyakarta Tahun 2010. 
10

 Annisa Trisnawati, “Strategi Marketing Public Relations (MPR) PT. Bikasoga Studi 

Deskriptif  Kualitatif Mengenai Strategi Marketing Public Relations PT. Bikasoga”.Universitas 

Pasundan Bandung, tahun 2017. 
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School" Untuk Membangun Brand Awarness Dan Brand Knowledge Di 

Wilayah Pati’’. Oleh Atika Kurniasari Ilmu Komunikasi Fisip UPN tahun 

2008
11

. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa perusahaan informasi dan 

komunikasi serta penyedia jasa dan jaringan telekomunikasi dalam 

memasarkan produknya tidak selalu berjalan mulus dan tidak selalu diterima 

oleh masyarakat Marketing public relations mempunyai target sasaran dalam 

memperkenalkan dan menanamkan image produk perusahaan pada 

masyarakat dan konsumennya, dengan selalu menanamkan kepercayaan 

pada konsumen adalah hal yang penting agar selalu menggunakan produk 

yang diluncurkan. 

4. Jurnal yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations Objek Wisata 

Batu Karas Melalui kegiatan Surfing (studi Pada Komunitas BSC 

(Batukaras Surf Club) yang terletak dikabupaten Pengadaran)”. Oleh 

Hary Nugraha
12

 tahun 2014. Strategi Marketing Public Relations yang 

dilakukan oleh komunitas BSC melalui kegiatan surfing, adalah meliputi 

Perencanaan Event Batukaras Surf Competition yang mencakup rapat 

schedule event, pengembangan anggaran, penentuan jadwal dan lokasi, serta 

publikasi kepada target marketing. Pelaksanaan Event Batukaras Surf 

Competition mencakup kegiatan pengembangan anggaran, kegiatan 

penentuan lokasi, kegiatan publikasi, dan pelaksanaan hari H event. 

Evaluasi Event Batukaras Surf Club mencakup evaluasi anggaran, evaluasi 

lokasi, evaluasi event dan penentuan hasil target marketing. 

5. Jurnal yang berjudul " Strategi Marketing Publik Relations The Sun Hotel 

Siduarjo Pada Publik Konsumen".oleh Aulia Nurrahman.
13

 Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif tipe penelian deskriptif dengan 

menggunakan metode kasus. Sasaran penelitian ini adalah dapertemen sales 

                                                             
11

 Atika Kurniasari, “Strategi Marketing Public Relations PT. Telkom Pati Dalam 

Program "Flexi Door To Door" Dan "Speedy Go To School" Untuk Membangun Brand Awarness 

Dan Brand Knowledge Di Wilayah Pati‟‟ Ilmu Komunikasi Fisip UPN tahun 2008. 
12

 Hary Nugraha, “Strategi Marketing Public Relations Objek Wisata Batu Karas Melalui 

kegiatan Surfing (studi Pada Komunitas BSC (Batukaras Surf Club) yang terletak dikabupaten 

Pengadaran)”.tahun 2014. 
13

 Aulia Nurrahman " Strategi Marketing Public relations The Sun Hotel Siduarjo Pada 

Public Konsumen" Jurnal Commonline Departement Komunikasi Vol. 4 No. 2, tahun, 2015. 
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dan marketing The Sun Hotel Siduarjo sebagai praktisi dari kegiatan strategi 

Marketing Public Relations. Teknik pengumpulan data penelitian ini melalui 

in depth interview, observasi non partisipan dan studi dokumentasi dengan 

unit analisis transkip wawancara serta data-data yang dimiliki perusahaan. 

Departemen sales dan marketing The Sun Hotel siduarjo menerapkan full 

dan pass strategy sebagaimana disampaikan McCABE (2009) tentang push 

dan full strategy. Terdapat karakteristik kegiatan dalam penerapan push dan 

full strategy oleh dapeertemen sales dan marketing The Sun Hotel Siduarjo 

yaitu employee empowerment dan exsperiential values. 

6. Jurnal yang berjudul Strategi Marketing Public Relations dalam 

mempertahankan loyalitas pelanggan PT. Bakrie Telecom, Tbk 

(Implementasi Event Mudik Gratis Esia Tahun 2014 Bagi Pelanggan 

Esia). oleh Lulu Aspiyatun.
14

 Jurnal Internasional Universitas Bakrie 3 

Periode 2014 Jurusan Ilmu Komunikasi, hasil dari penelitian adalah Untuk 

menggambarkan tentang Strategi Marketing Public Relations yang 

dilakukan oleh defisi customer live cycle management esia PT. Bakrie 

Telecom, Tbk. Serta hasil dari penelitian Kegiatan Strategi Marketing Public 

Relations PT. Bakrie Telecom, Tbk dalam mempertahankan loyalitas 

pelanggan yaitu menggunakan strategi MPR dan Special Event. Strategi 

MPR, merupakan komponen ilmu komunikasi yang dirancang sebagai 

bentuk dalam meraih minat beli sekaligus kepuasan konsumen. Dalam 

Special Event, yang diadakan oleh PT. Bakrie Telecom, Tbk berupa mudik 

gratis. 

7. Skripsi yang berjudul, Strategi Markting Public Relations Dalam 

Meningkatkan Loyalitas Pelanggan PT.Inbraco di Kota Tangerang. 

Oleh Halimah,
15

 Universitas Mercu Buana Fakultas Ilmu Komunikasi 

                                                             
14

 Lulu Aspiyatun, Strategi Marketing Public Relations dalam mempertahankan loyalitas 

pelanggan PT. Bakrie Telecom, Tbk (Implementasi Event Mudik Gratis Esia Tahun 2014 Bagi 

Pelanggan Esia), Jurnal Internasional Universitas Bakrie 3 Periode 2014 Jurusan Ilmu 

Komunikasi 
15

 Halimah, Strategi Markting Public Relations Dalam Meningkatkan Loyalitas 

Pelanggan PT.Inbraco di Kota Tangerang. Universitas Mercu Buana Fakultas Ilmu Komunikasi 

Periode 2016. 
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Periode 2016. Tujuan penelitian, Untuk mengetahui bagaimana Strategi 

Marketing Public Relations PT.Inbraco dalam Meningkatkan Loyalitas 

Pelanggan. Hasil penelitian, Strategi Marketing Public Relations PT.Inbraco 

untuk meningkatkan loyalitas pelanggan yaitu menggunakan Strategi Pull, 

Push, Pass. Bentuk dan alat kegiatan Marketing Public Relations PT.Inbraco 

iklan, events, promo serta pemberian sampling dan edukasi mengenai 

produk. 

8. Skripsi yang berjudul, Strategi Marketing Public Relations Dalam 

Memelihara Loyalitas Konsumen Pada Backyard Coffee and Shop di 

Bintaro Tangerang Selatan. Oleh Aditya Putra.
16

 Fakultas Ilmu 

Komunikasi UPDM(B) Periode 2020. Hasil dari penelitian, Strategi 

Marketing Public Relations Dalam Memelihara Loyalitas Konsumen Pada 

Backyard Coffee and Shop di Bintaro Tangerang Selatan menggunakan 

strategi PENCILS. Cara Backyard Coffee and Shop di Bintaro Tangerang 

Selatan agar memelihara loyalitas pelanggan dengan cara mengadakan event 

dan promo pada menu varian mereka. 

9. Skripsi yang berjudul, Strategi Marketing Public Relations Dalam 

Menjaga Loyalitas Pelanggan (Studi Deskriptif Kualitatif Strategi 

Marketing Public Relations Telkomsel Dalam Menjaga Loyalitas 

Pelanggan). Oleh Agung Rezkina Pramesti,
17

 Program Studi Ilmu 

Komunikasi, Fakultas Komunikasi dan Informatika Universitas 

Muhammadiyah Surakarta, tahun 2012. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana Strategi Marketing Public Relations Telkomsel 

untuk menjaga loyalitas pelanggan Telkomsel. Metode penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif. Hasil dari penelitian, Adanya 

programprogram Marketing Public Relations  (MPR) Telkomsel yang 

                                                             
16

 Aditya Putra, Strategi Marketing Public Relations Dalam Memelihara Loyalitas 

Konsumen Pada Backyard Coffee and Shop di Bintaro Tangerang Selatan. Fakultas Ilmu 

Komunikasi UPDM(B) Periode 2020. 
17

 Agung Rezkina Pramesti, Strategi Marketing Public Relations Dalam Menjaga 

Loyalitas Pelanggan (Studi Deskriptif Kualitatif Strategi Marketing Public Relations Telkomsel 

Dalam Menjaga Loyalitas Pelanggan). Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Komunikasi 

dan Informatika Universitas Muhammadiyah Surakarta, tahun 2012. 
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berbeda dengan kompetitornya membuat banyak orang yang menggunakan 

Telkomsel dan menjadi pelanggan yang loyal. 

10. Jurnal yang berjudul, Strategi Marketing Public Relations Kerupuk Seblak 

Kering UMKM Cilaku Cianjur. Oleh Genik Puji Yuhanda dan Abdur 

Razak.
18

 Program Studi Hubungan Masyarakat Politeknik LP3I Bandung, 

Volume 7 Nomor 1 (2021), Jalan Pahlawan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi marketing public relations berdampak positif. Hal itu ditandai 

dengan pemasaran produk yang dilakukan secara konsisten dari warung ke 

warung (push). Teknik pull juga telah dilakukan dengan memanfaatkan 

media online (shopee) ditandai dengan peningkatan omzet penjualan pada 

periode Agustus-November 2020 jika dibandingkan pendapatan 2019 pada 

rentang bulan yang sama. Ada pun media sosial yang digunakan dalam 

memasarkan produk kerupuk seblak kering yaitu dengan memanfaatkan 

akun facebook dan shopee. Dampak penelitian bisa menjadi rujukan 

pengalaman bagi usaha sejenis juga ilmu baru tentang strategi push dan pull 

dalam strategi marketing public relations. 

 

2.2 Kajian Teori 

Secara umum pada dasarnya kajian teori digunakan sebagai panduan 

untuk memahami realita. Teori akan membantu manusia untuk 

menggambarkan, menjelaskan, meramalkan dan kadang-kadang 

mengendalikan sebuah fenomena yang kita hadapi.
19

 

1. Strategi 

a. Pengertian Strategi 

Strategi berasal dari kata Strageia yang berasal dari kata Stratos 

yang artinya Militer dan Ag yang artinya pemimpin. Strategi dalam 

konteks awalnya ini diartikan sebagai Generalship atau sesuatu yang 

dikerjakan oleh para Jendral dalam membuat rencana atau menaklukkan 

                                                             
18

 Oleh Genik Puji Yuhanda dan Abdur Razak., Strategi Marketing Public Relations 

Kerupuk Seblak Kering UMKM Cilaku Cianjur. Program Studi Hubungan Masyarakat Politeknik 

LP3I Bandung, Jalan Pahlawan, Volume 7 Nomor 1 (2021). 
19

 Suciati, Teori Komunikasi Dalam Multi Perspektif, Yogyakarta: Mata Padi Persindo, 

2017,  h. 4 
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musuh dan memenangkan perang. Strategi juga bisa diartikan sebagai 

suatu rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan 

material pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tersebut.
20

 

Istilah strategi selalu dikaitkan dengan arah, tujuan dan kegiatan 

jangka panjang. Dalam kamus militer, istilah strategi ini berkaitan erat 

dengan upaya mencapai keunggulan dengan tujuan untuk dapat bertahan 

sepanjang waktu dengan memiliki wawasan jangka panjang yang 

menyeluruh.
21

 Dalam konteks manajemen menurut Wright et all yang 

dikutip oleh Yusanto dan Widjadja mengatakan, istilah strategis 

menunjukkan bahwa manajemen strategis memiliki cakupan proses 

manajemen yang lebih luas sehingga dapat lebih tepat dalam penentuan 

misi dan tujuan organisasi dalam konteks keberadaannya dilingkungan 

eksternal dan internalnya.
22

 

b. Jenis-jenis Strategi 

Banyak organisasi menjalankan dua strategi atau lebih secara 

bersamaan, namun strategi kombinasi dapat sangat beresiko jika 

dijalankan terlalu jauh. Di perusahaan yang besar dan terdiversifikasi, 

strategi kombinasi biasanya digunakan ketika divisi-divisi yang berlainan 

menjalankan strategi yang berbeda. Juga, organisasi yang berjuang untuk 

tetap hidup mungkin menggunakan gabungan dari sejumlah strategi 

defensif, seperti divestasi, likuidasi, dan rasionalisasi biaya secara 

bersamaan. Jenis-jenis strategi adalah sebagai berikut 

1. Strategi Integrasi 

Integrasi kedepan, integrasi kebelakang, integrasi horizontal 

kadang semuanya disebut sebagai integrasi vertikal. Strategi integrasi 

vertikal memungkinkan perusahaan dapat mengendalikan para 

distributor, pemasok, dan/atau pesaing. 

 

                                                             
20

 Fandy Tjiptono, Op.cit, h. 3 
21

 Ibid, h. 4 
22

Yusanto dan Wadjadajkusuma, Manajemen Perspektif Syariah,  Jakarta: Khairul Bayan, 

2003, h. 5 
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2. Strategi Intensif 

Penetrasi pasar, dan pengembangan produk kadang disebut 

sebagai strategi intensif karena semuanya memerlukan usaha-usaha 

intensif jika posisi persaingan perusahaan dengan produk yang ada 

hendak ditingkatkan. 

3. Strategi Diversifikasi 

Terdapat tiga jenis strategi diversifikasi, yaitu diversifikasi 

konsentrik, horizontal, dan konglomerat. Menambah produk atau jasa 

baru, namun masih terkait biasanya disebut diversifikasi konsentrik. 

Menambah produk atau jasa baru yang tidak terkait untuk pelanggan 

yang sudah ada disebut diversifikasi horizontal. Menambah produk 

atau jasa baru yang tidak disebut diversifikasi konglomerat. 

4. Strategi Defensif 

Disamping strategi integrative, intensif, dan diversifikasi, 

organisasi juga dapat menjalankan strategi rasionalisasi biaya, 

divestasi, atau likuidasi. Rasionalisasi Biaya, terjadi ketika suatu 

organisasi melakukan restrukturisasi melalui penghematan biaya dan 

aset untuk meningkatkan kembali penjualan dan laba yang sedang 

menurun. Kadang disebut sebagai strategi berbalik (turnaround) atau 

reorganisasi, rasionalisasi biaya dirancang untuk memperkuat 

kompetensi pembeda dasar organisasi. Selama proses 

rasionalisasi biaya, perencana strategi bekerja dengan sumber daya 

terbatas dan menghadapi tekanan dari para pemegang saham, 

karyawan dan media. 

Divestasi adalah menjual suatu divisi atau bagian dari 

organisasi. Divestasi sering digunakan untuk meningkatkan modal 

yang selanjutnya akan digunakan untuk akusisi atau investasi strategis 

lebih lanjut. Divestasi dapat menjadi bagian dari strategi rasionalisasi 

biaya menyeluruh untuk melepaskan organisasi dari bisnis yang tidak 

menguntungkan, yang memerlukan modal terlalu besar, atau tidak 

cocok dengan aktivitas lainnya dalam perusahaan. Likuidasi adalah 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/04/produk-jasa-pengertian-karakteristik.html
http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/04/produk-jasa-pengertian-karakteristik.html
http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/03/pengertian-dan-penggolongan-biaya.html


15 

 

 

menjual semua aset sebuah perusahaan secara bertahap sesuai nilai 

nyata aset tersebut. Likuidasi merupakan pengakuan kekalahan dan 

akibatnya bisa merupakan strategi yang secara emosional sulit 

dilakukan. Namun, barangkali lebih baik berhenti beroperasi daripada 

terus menderita kerugian dalam jumlah besar. 

5. Strategi Umum Menurut Michael Porter 

Menurut Porter, ada tiga landasan strategi yang dapat membantu 

organisasi memperoleh keunggulan kompetitif, yaitu keunggulan 

biaya, diferensiasi, dan fokus. Porter menamakan ketiganya strategi 

umum. Keunggulan biaya menekankan pada pembuatan produk 

standar dengan biaya per unit sangat rendah untuk konsumen yang 

peka terhadap perubahan harga. Diferensiasi adalah strategi dengan 

tujuan membuat produk dan menyediakan jasa yang dianggap unik di 

seluruh industri dan ditujukan kepada konsumen yang relatif tidak 

terlalu peduli terhadap perubahan harga. Fokus berarti membuat 

produk dan menyediakan jasa yang memenuhi keperluan sejumlah 

kelompok kecil konsumen.
23

  

c. Model Pembuatan Strategi 

Pembuatan strategi merupakan suatu hal yang wajib dilakukan oleh 

suatu organisasi. Hal ini dikarenakan strategi yang akan menentukan 

tercapainya tujuan suatu organisasi. Agustinus mengutip dari Henry 

Mintzberg, yang membagi model dalam tiga macam, yaitu:
24

 

1. Modesl Entrepreneur (Entrepreneur Mode) 

Model ini biasanya dilakukan oleh perusahaan yang masih 

baru atau dalam masa pertumbuhan. Hal ini dikarenakan pada 

model ini, pemimpin lebih berperan aktif dalam mencari peluang 

dan lebih berani dalam mengambil resiko dari pada hanya 

mengambil jalur aman. 

                                                             
23

 David, F.R, ”Manajemen Strategis: Konsep. Edisi ketujuh”, Jakarta:.PT. Prenhallindo, 

2004, h. 231 
24

 Agustinus Sri Wahyudi,  Manajemen Strategi, Jakarta: Binarupa Aksara, 1996, h. 100. 
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2. Model Penyesuaian (Adaptive Mode) 

Model ini mengharuskan bagi pembuat strategi untuk bisa 

cepat beradaptasi terhadap lingkungan yang komleks dan dinamis 

hal ini dikarenakan strategi model ini diterapkan saat ada suatu 

masalah yang bisa datang tanpa diprediksi. 

3. Model Perencanaan (Planning Mode) 

Model ini lebih berorientasi pada analisis sistematis yang 

dilakukan berdasarkan analisa biaya dan keuntungan. Perusahaan 

yang konsisten dalam efisiensi dan pertumbuhan akan 

menerapkan strategi model ini dengan perencanaan jangka 

panjang. 

2. Public Relations 

a. Pengertian Public Relations 

Public Relations jika diartikan secara universal adalah “Public“ 

yang berarti sekelompok orang yang mempunyai minat dan perhatian 

yang sama terhadap satu hal. Sedangkan istilah “ Relations “ dalam 

bahasa Indonesia berarti “ hubungan-hubungan “ dalam arti, banyak 

menyangkut dalam hubungan
25

. 

Sedangkan secara Terminologi pengertian Publik Relations 

adalah: 

Menurut Frank Jefkins adalah semua bentuk komunikasi yang 

terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi 

dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 

spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian.
26

 

Menurut Kamus Find and Wagnal, American Standart Desk 

Distionary terbitan 1994, istilah humas diartikan sebagai segenap 

kegiatan dan teknik/kiat yang digunakan oleh organisasi atau individu 

untuk menciptakan atau memelihara suatu sikap dan tanggapan yang baik 

dari pihak luar terhadap keberadan dan sepak terjangnya. Istilah “Kiat“ 

                                                             
25

 Dr. Neni Yulianita, Dasar-Dasar Public Relations, Bandung: p2U-LPPM Unisba, 

2007, h. 21. 
26

 Frank Jefkins, Public Relations, Jakarta: Penerbit Erlangga, 2002, h.10. 
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dalam definisi ini mengidentifikasikan bahwa humas harus menggunakan 

meode manajemen berdasarkan tujuan ( managemen by objektives ).
27

 

Dapat disimpulkan dari beberapa pengertian diatas, bahwasannya 

Public Relations adalah sekelompok orang yang mengkomunikasikan 

minat dan perhatian yang sama terhadap suatu hal dengan terencana 

dalam mengembangkan, melaksanakan dan mengevaluasi program-

program organisasional. 

b. Peran Public Relations 

Menurut Rosadi Ruslan, peran Public Relations dalam suatu 

lembaga atau organisasi dapat dibagi menjadi 4 peran, yakni:
28

 

1. Sebagai komunikator atau penghubung antar organisasi atau lembaga 

yang diwakili dengan publiknya. 

2. Membina Relationship, yaitu berupaya membina hubungan yang 

positif dan saling menguntungkan dengan pihak pabliknya. 

3. Peranan back up management, yakni sebagai pendukung dalam 

fungsi manajemen organisasi atau perusahaan. 

4. Membentuk corporate image, artinya peran Public Relations 

berupaya menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya. 

c. Fungsi Public Relations 

Perusahaan tidak hanya harus membagun hubungan yang 

konstruktif dengan konsumen, suppliers, dan dealer atau pengecer, tetapi 

harus juga membuat atau membangun hubungan yang baik dengan 

masyarakat luas yang terkait dengnan produk perusahaan. 

Public Relations berkaitan dengan berbagai macam program yang 

dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan 

ataupun terhadap produk perusahaan, sebagian besar perusahaan 

membentuk bagian Public Relations khusus untuk melaksanakan fungsi 

Public Relations. 

                                                             
27

 M. Linggar Anggoro,  Teori Dan Proses Kehumasan, Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2002, 

h. 2 
28

 Rosady Ruslan,  Op.cit, h. 7 
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Adapun fungsi Public Relations meliputi: 

1. Hubungan dengan pers, Pers mencoba merancang berita dan 

informasi tentang organisasi yang diwakilinya sepositif mungkin. 

2. Publisitas produk, mensponsori berbagai upaya mempublikasikan 

produk-produk tertentu. 

3. Komunikasi korporasi, meningkatkan pengertikan terhadap 

organisasi melalui komunikasi internal maupun eksternal. 

4. Melakukan Lobbying, yaitu berhubungan dengan pembuat undang-

undang atau peraturan dan pejabat pemerintah dalam rangka untuk 

menggolkan suatu peraturan yang merugikan organisasi. 

5. Konseling, memberikan masukan kepada manajemen tentang 

berbagai isu masyarakat, posisi dan citra perusahaan baik pada saat 

keadaan menguntungkan ataupun merugikan.
29

 

3. Marketing Publik Relations  

a. Pengertian Marketing Public Relations 

Kriyantono mengutip Thomas. L. Harris melalui bukunya The 

Marketer‟s Guide to Public Relations memberi pengertian dengan 

mengungkapkan marketing Public Relations merupakan proses 

perencanaan dan pelaksanaan yang merangsang pembelian dan kepuasan 

konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya 

dan melalui kesan-kesan yang dapat menghubungkan perusahaan dan 

produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan kepentingan para 

konsumennya.
30

 

Marketing Public Relations pada dasarnya adalah merupakan 

suatu kegiaan yang terencana dan suatu usaha yang terus menerus untuk 

dapat memantapkan dan mengembangkan itikad baik (Good Will )serta 

pengertian yang memiliki timbal balik ( mutual understanding ) antara 

suatu organisasi dengan masyarakat. 

                                                             
29

 Gunawan Adisaputro, Manajemen Pemasaran Analisis Untuk Perencanaan Strategi 

Pemasaran, Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan, 2009,  h. 275. 
30

 Rachmat Kriyanto. Public Relations Writing: Media Public Relations Membangun 

Citra Korporat, Jakarta: Kencana Prenada Group, 2008,  h. 57 
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Marketing Public Relations juga dapat membagun kesadaran dengan 

menempatkan berita dimedia untuk menarik perhatian orang pada suatu 

produk atau jasa, orang, organisasi atau gagasan. Maketing Public 

Relations membantu untuk meningkatkan antusiasme tenaga penjualan 

dan penyalur dengan cerita-cerita mengenai produk baru sebelum 

diluncurkan serta dapat menurunkan biaya promosi karena Marketing 

Public Relations menghabiskan biaya yang lebih rendah dari pada surat 

langsung dan iklan media. 

Jadi, studi ini berpendapat bahwa Marketing Public Relations 

memiliki pendekatan lintas-disiplin yang terintegrasi dengan kuat kepada 

produk dan layanan fokus komunikasi dapat menjadi pribadi atau 

interpersonal. 

b. Keterkaitan Antara Marketing Dengan Public Relations 

Tom Haris mengelompokkan ada lima macam keterkaitan antara 

bidang Marketing dan Public Relations:
31

 

1) Separate but equale Functions (fungsi yang terpisah tapi sejajar) 

Pemasaran dan kehumasan sebagai bidang yang terpisah namun 

masing-masing menjalankan fungsinya secara sederajat. 

2) Equal but overlaping Functions (fungsi yang sejajar namun saling 

tumpang tindih)  

Pemasaran dan kehumasan menjalankan fungsi masing-

masing secara setara dan dapat satu titik bersinggungan dan 

koordinasi fungsi keduanya, yakni sama-sama membangun citra 

positif. 

3) Marketing as the dominant functions (pemasaran sebagai fungsi 

dominan)  

Pemasaran korporat lebih dominan dan mengkoordinasi 

fungsi kehumasan dalam memperkuat citra perusahaan. 
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 Elvi Juliansyah, Promosi Public Relations, Bandung: Bandar Maju, 2008, h. 107 
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4) Public Relations as dominant functions (Public Relations sebagai 

fungsi dominan)  

Kehumasan justru lebih dominan dan mengkoordinasi fungsi 

pemasaran korporat produk. 

5) Marketing and Public Relations as the same functions (pemasaran 

dengan Publik Relations melakukan fungsi yang sama) 

Pemasaran dan kehumasan memiliki fungsi yang bersamaan 

yakni berkomunikasi dengan public dan pasar, mulai dari segmentasi 

pasar/khalayak, pemetaan persepsi dan citra, menetapkan sasaran, 

merumuskan strategi dan program hingga evaluasinya. 

c. Strategi Marketing Public Relations 

Menurut Rosady Ruslan, secara garis besar terdapat Three Ways 

Strategy  taktik utama  untuk melaksanakan program dan mencapai 

tujuan yaitu, Pull Strategy, Push strategy dan Pass Strategy. 

Untuk mencapai tujuan dari pemasaran tersebut, strategi 

Marketing Public Relations yaitu:
32

 

1. Pull Strategy (Menarik) 

Upaya marketing Public Relations dalam mengarahkan 

pelanggan guna menarik Strategy Pull yang mempunyai kekuatan 

dari aspek-aspek perluasan pengaruh informative, persuasive dan 

edukatif baik segi perluasan pemasaran atas suatu produk atau jasa 

yang diluncurkan dalam promosi melalui pengiklanan.s 

2. Push Strategy (Mendorong) 

Marketing Public Relations memiliki kekuatan untuk 

mendorong berhasilnya pemasaran. Push Strategy merupakan upaya 

untuk mendorong pembelian dan sekaligus memberikan kepuasan 

pelangan dengan cara perusahaan memberikan pelayanan yang baik. 
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3. Pass strategy (Mempengaruhi) 

Marketing Public relations memiliki kekuatan untuk 

mempengaruhi untuk menciptakan opini publik yang baik dimata 

masyarakat dengan cara Marketing Public Relations melakukan 

kegiatan kemasyarakatan berupa event maupun sponsorsip.  

Menurut Kotler dan Keller
33

 terdapat tujuh hal utama yang 

digunakan dalam aktivitas marketing public relations, yaitu: 

a. Publications (Publikasi) 

Perusahaan mempercayakan perluasan produk berdasarkan dari 

publikasi materi untuk mempengaruhi dan menarik pembeli yang 

dituju. Yang termasuk di dalamnya membuat laporan tahunan, brosur, 

artikel, koran perusahaan, majalah dan audiovisual. 

b. Identity Media 

Perusahaan perlu membuat identitas yang bisa dikenal oleh masyarakat 

dengan mudah. Misalnya: logo perusahaan, alat-alat tulis, brosur, 

tanda, formulir perusahaan, kartu nama, bangunan, seragam dan 

peraturan pakaian. 

c. Event 

Perusahaan bisa menarik perhatian mengenai produk baru ataupun 

kegiatan perusahaan dengan cara mengadakan acara khusus seperti 

wawancara, seminar, pameran, kompetisi, kontes, dan ulang tahun dari 

barang itu supaya dapat menjangkau masyarakat luas. 

d. News (Berita) 

Salah satu dari tugas utamanya Public Relations adalah untuk 

membuat ataupun menemukan acara yang sesuai dengan perusahaan, 

produknya, orang- orangnya atau pegawainya, dan membuat media 

tertarik untuk memuat berita press release dan hadir dalam press 

conference (konferensi pers). 
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e. Speeches (Pidato) 

Semakin tinggi kebutuhan perusahaan untuk dapat menjawab setiap 

keperluan masyarakat dengan menjawab pertanyaan dari media atau 

memberikan pengarahan di asosiasi penjualan dan di meeting yang 

bertujuan untuk membicarakan soal penjualan dapat membangun citra 

perusahaan. 

f. Public-Service Activities (Berperan serta dalam aktivitas sosial) 

Perusahaan bisa membangun image yang positif dengan cara 

menyumbang uang atau waktu dalam hal- hal yang positif. 

g. Sponsorship (pensponsoran) 

Perusahaan bisa memasarkan barang mereka dengan mensponsori 

acara olahraga atau acara kebudayaan yang bermanfaat bagi 

kelangsungan perusahaan. 

4. Mitra Usaha 

a. Pengertian Mitra Usaha 

Menurut Supriadi kemitraan usaha adalah kerjasama antara kedua 

pihak dengan hak dan kewajiban yang setara dan saling menguntungkan. 

Dalam peraturan Pemerintah No. 44 Tahun 1997 tentang kemitraan juga 

telah dijelaskan bahwa arti dari kemiraan adalah kerjasama usaha antar 

usaha kecil dengan usaha menegah atau dengan usaha besar disertai 

dengan pembinaan dan pengembangan oleh usaha menengah atau usaha 

besar dengan memperhatikan prinsip saling memerlukan, saling 

memperkuat dan saling menguntungkan. 

Demikian juga oleh Marbun mengemukakan bahwa konsep 

kemitraan merupakan terjemahan kebersamaan (patnership) atau bagian 

tanggung jawab sosial perusahaan terhadap lingkungan sesuai dengan 

konsep manajemen berdasarkan sasaran atau partisipatif. Karena sesuai 

dengan konsep manajemen partisipatif, perusahaan besar harus juga 

bertanggung jawab mengembangkan usaha kecil dan masyarakat 

pelanggannya, karena pada akhirnya hanya konsep kemitraan partnership 

yang dapat menjamin eksistensi perusahaan besar. 
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Kemitraan pada hakikatnya adalah bentuk strategi untuk 

mengembangkan usaha dengan cara kerjasama dengan pihak lain untuk 

mengatasi kelemahan dan memanfaatkan keunggulan. Dalam 

pelaksanaan proses implementasi, kemitraan yang dijalankan tidak 

selamanya ideal dalam pelaksanaannya, kemitraan yang dilakukan 

didasarkan pada kepentingan pihak yang bermitra. 

Pihak-pihak yang terlibat dalam suatu hubungan kemitraan saling 

mengisi satu sama lain dengan berbagai bentuk kerjasama, seperti 

dilakukan dalam bentuk saling membantu fasilitas, sumber daya manusia 

dan lain-lain. Agar kemitraan antara perusahaan besar dengan usaha kecil 

dan dapat berlangsung secara ilmiah dan langgeng, maka dalam menjalin 

hubungan bisnis didasarkan oleh kaedah-kaedah biksnis sebagai 

berikut:
34

 

1) Saling menguntungkan dan saling membutuhkan. 

2) Berorientasi pada peningkatan daya saing. 

3) Memenuhi aspek: 

a) Harga yang bersaing dibandingkan dengan harga yang ditawarkan. 

b) Kualitas atau mutu yang baik sesuai dengan yang dijanjikan. 

c) Kuantitas, yaitu dapat memenuhi jumlah yang ditentukan. 

d) Delivery, yaitu pemenuhan, penyerahan barang/jasa tepat waktu 

sesuai yang disepakati. 

4) Ada kesedian dari pihak usaha besar untuk melakukan pembinaan 

terhadap usaha kecil sebagai mitra usahanya. Kerjasama atau 

kemitaran usaha dimaksud akan mendapat hubungan yang sinergi, 

tidak satu pihak pun yang dikorbankan karena kepentingan pihak 

lain. 

Setiap perusahaan yang notabennya profit dan non-profit tentunya 

wajib membangun hubungan kemitraan dengan perusahaan lain. Tidak 

mungkin suatu perusahaan dapat bediri sendiri dalam membangun kinerja 
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perusahaan yang efektif dan efesien. Kemitraan usaha dapat menjadi solusi 

bagi masing-masing pihak yang pada dasarnya pasti memiliki kelemahan 

dan kelebihan. Kedua belah pihak bisa saling berupaya untuk mengatasi 

kelemahan masing-masing dengan memanfaatkan kelebihan mitra usaha. 

b. Tujuan dan Manfaat Kemitraan  

Putri mengutip dari Hafsah yang mengatakan, bahwa tujuan yang 

ingin dicapai dari pelaksanaan kemitraan meliputi beberapa hal berikut:
35

 

1) Meningkatkan pendapatan usaha kecil.  

2) Meningkatkan perolehan nilai tambah bagi pelaku kemitraan. 

3) Meningkatkan pertumbuhkan ekonomi pedesaan. 

4) Memperluas kesempatan kerja. 

5) Meningkatkan ketahanan ekonomi nasional. 

Putri juga mengutip beberapa manfaat dari kemitraan yang 

dilakukan oleh hafsah yaitu:
36

 

1) Tercapainya produktifitas yang tinggi. 

2) Tercapainya efesiensi. 

3) Jaminan kualitas, kuantitas dan kontinuitas. 

4) Penanganan resiko. 

5) Meningkatkan nilai tambah bagi pelaku kemitraan. 

6) Menumbuhkan ekonomi pedesaan, daerah dan nasional. 

7) Memperluas kesempatan kerja. 

Penelitian yang dilakukan peneliti berbeda dengan penelitian-

penelitian yang telah disebutkan diatas. Penelitian ini meneliti tentang 

Pengembangan Mitra Usaha pada PT. SMS Finance Pekanbaru. 

Sedangkan persamaannya adalah sama-sama menggunakan metode 

kualitatif, sama-sama ingin mengetahui bagaimana Strategi Marketing 

Public Relations.  
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2.3 Konsep Operasional  

Menurut Singarimbun
37

 konsep operasional bisa dikatakan upaya 

menerjemahkan konsep atau sesuatu yang abstrak kedalam bentuk yang 

konkrit. Berdasarkan uraian diatas dapat ditariksebuah peryataan atau batasan 

dari hasil mengoperasionalkan konsep, yang memungkinkan riset mengukur 

konsep, konstruk, variable yang relevan dan berlaku bagi semua jenis variabel. 

Dan untuk menghindari terjadinya kesalah pahaman dalam menilai dan 

mengukur variabel penelitian diatas, maka penulis merasa perlu untuk    

menentukan defenisi konsep. 

Berdasarkan dari teori Thomas L. Haris dalam bukunya Rosadi 

ruslan
38

, terdapat tiga strategi yaitu: 

1. Pull strategy 

Pull strategy Adalah strategi untuk menarik minat masyarakat dalam 

melakukan pembelian produk pada perusahaan, dengan cara Marketing 

Public Relations mengimpormasikan melaui promosi dan pengiklanan. 

a. Promosi  

Morissan dan Moriarty
39

, Promosi didefinisikan sebagai koordinasi 

dari seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun 

berbagai saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa 

atau memperkenalkan suatu gagasan. 

b. Priklanan 

menurut Kotler, Philip & Armstrong
40

, Periklanan adalah “Segala 

bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non-

personal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran”. 

2. Push Strategy 

Adalah strategi untuk mendorong berhasilnya pemasaran diperusahaan 

dengan cara Marketing Public Relations memberikan pelayanan-pelayanan 
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yang baik sehingga masyarakat merasa puas dengan pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan. 

a. Pelayanan pelanggan 

Sinambela
41

 mengemukakan bahwa pelayanan adalah maka 

dapat disimpulkan bahwa pelayanan merupakan suatu bentuk sistem, 

prosedur atau metode tertentu yang diberikan kepada orang lain, dalam 

hal ini, kebutuhan pelanggan tersebut dapat terpenuhi sesuai dengan 

harapan atau keinginan pelanggan dengan tingkat persepsi mereka. 

b. Kepuasan pelanggan 

Menurut danang sunyoto
42

, Kepuasan pelanggan merupakan 

salah satu alasan dimana konsumen memutuskan untuk berbelanja 

pada suatu tempat. Apabila konsumen merasa puas dengan suatu 

produk, mereka cenderung akan terus membeli dan menggunakannya 

serta memberitahukan orang lain tentang pengalaman mereka yang 

menyenangkan dengan produk tersebut. 

3. Pash Strategy 

Adalah strategi untuk mempengaruhi serta menciptakan opini 

public yang baik dimata masyarakat dengan dengan cara Marketing Public 

Relations melakukan kegiatan event maupun sponsorsip agar masyarakat 

terpengaruh dan melakukan pembelian diperusahaan tersebut. 

a. Sponsorsip 

Menurut Meryl P. Gardner dan Philips Shuman (1988), 

sponsorship didefinisikan sebagai investasi karena bisa mensupport 

tujuan perusahaan (dengan menaikan image perusahaan) atau tujuan 

pemasaran (menambah brand awareness).
43

 

b. Kegiatan social 

Kegiatan sosial adalah satu bentuk kepedulian seseorang atau 

kelompok lain yang dirasa memiliki keterbatasan kondisi. 
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Keterbatasan kondisi ini dapat berupa keterbatasan sandang, pangan, 

papan, maupun kesehatan fisik yang disebabkan oleh berbagai 

kondisi
44

. 

 

2.4 Kerangka Pikir 

Kerangka pikir menjelaskan tentang variabel yang akan dijadikan 

tolak ukur penelitian dilapangan yang disesuaikan dengan rumusan masalah. 

Berdasarkan masalah yang diangkat oleh peneliti yaitu: Strategi Marketing 

Public Relations (MPR) PT.SMS Finance Pekanbaru. 

Dalam penelitian ini penulis merumuskan kerangka berpikir sehingga 

dapat memberikan kemudahan dalam penyelesaian penelitian ini, terutama 

menjadi seorang Marketing Public Relations (MPR) tentunya dituntut untuk 

menjalankan peran dalam menyebarkan informasi serta mensosialisasikan 

program yang telah direncanakan bisa lancar dan berhasil tepat sasaran. 

 Melihat dari permasalahan yang ada maka Marketing Public 

Relations (MPR) PT. SMS Finance Pekanbaru perlu melakukan upaya dalam 

Mengembangkan Mitra Usaha tersebut yaitu dengan membuat strategi yang 

penting untuk menjadi tolak ukur dalam kegiatan Marketing Public Relations 

(MPR).  

Dalam penelitian kali ini penulis mengambil judul tentang Strategi 

Marketing Public Relations (MPR) PT. SMS Finance Pekanbaru Dalam 

Mengembangkan Mitra Usaha. Mengambil dari teori Thomas L. Haris 

(1991)
45

Marketing Public Relations (MPR) mempunyai tiga strategi atau 

taktik yaitu pull, push, dan pass strategy. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Berdasarkan permasalahan dan tujuan penelitian yang telah dirimuskan 

maka jenis penelitian ini adalah penelitian deskiriptif kualitatif. Penelitian 

deskiriptif kualitatif adalah salah satu jenis penelitian yang bertujuan 

menggambarkan fenomena secara detail. Data tersebut dapat berawal dari 

observasi, wawancara, dokumentasi dan lain-lain. 

 

3.2 Lokasi Dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di PT. Sinar Mitra Sepadan Finance (SMS 

Finance), yang beralamat di Jl. Arifin Ahmad No 6-7, Kecamatan Marpoyan 

Damai, Kota Pekanbaru, Provinsi Riau. 

Waktu penelitian di PT. SMS Finance Pekanbaru telah dilakukan studi 

pendahuluan sebelum Seminar Proposal pada tanggal 12 Agustus 2020. Dan 

setelah Se minar Proposal Insyaallah penulis akan melanjutkan penelitian di 

PT. SMS Finance Pekanbaru pada tanggal 12 Oktober 2020 sampai bulan 31 

Juli 2021. 

 

3.3 Sumber Data 

Data yang akan dikumpulkan sebagai data terdiri dari dua macam data 

yaitu: 

1. Data primer 

Data perimer merupakan data yang didapatkan dengan secara langsung 

dari lokasi yang akan dilakukan penelitian.
46

 Dalam penelitian ini yang 

menjadi sumber data primer penulis adalah Marketing Public Relations 

PT. SMS Finance dan staff MPR PT. SMS Finance, melalui wawancara 

dan observasi. 
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2. Data sekunder 

Data sekunder data yang diperoleh secara tidak langsung melalui 

media perantaranya.
47

 Data diperoleh melalui dokumentasi penulis dan 

dokumentasi di PT. Sinar Mitra Sepadan Finance (SMS Finance) 

Pekanbaru. 

 

3.4 Informan Penelitian 

Dalam melakukan penelitian ini, informan sangat penting bagi hasil 

penelitian untuk memberikan informasi yang dibutuhkan mengenai penelitian 

ini. Informan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

a. Marketing Public Relations, (Pristi Wagi, S.H) (Informan Key) 

b. Dua (2) orang staf Marketing Public Relations (Informan Pendukung)  

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan data yang lengkap, penulis membutuhkan 

berbagai teknik pengumpultan data, yaitu: 

1. Observasi 

Observasi atau pengamatan adalah metode pengumpulan data yang 

digunakan untuk menghimpun data penelitian, data penelitian melalui 

pengamatan panca indera peneliti. Peneliti melakukan observasi terkait 

penyuntingan berita yang diberikan oleh PT. Sinar Mitra Sepadan Finance 

(SMS Finance) Pekanbaru.untuk disajikan sebagai data penelitian. 

2. Wawancara 

Wawancara atau interview adalah sebuah proses yang diperoleh 

dari keterengan untuk tujuan penelitian dengan cara menyampaikan tanya 

jawab sambil berhadapan dan bertatap muka antara pewawancara dengan 

responden atau orang yang akan diwawancarai, dengan mengunakan 

susunan pertanyaan atau tanpa menggunakan pedoman wawancara (guide) 

wawancara. Inti dari menggunakan metode wawancara ini bahwa di setiap 

penggunaan metode ini selalu ada pewawancara, responden, materi 
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wawancara, dan menggunakan podoman wawancara (yang terakhir ini 

tidak mesti ada).
48

 

3. Dokumentasi  

Dokumentasi adalah pengumpulan data melalui penyelidikan 

terhadap dokumen-dokumen dan melakukan pemetaan dari sumber-

sumber tertulis. 

4. Validasi Data 

Validitas data adalah keabsahan atau akurasi suatu alat ukur.
49

 

Setelah penelitian selesai dilakukan, maka kemudian selanjutnya perlu 

dilakukan validitas data atau pengujian dan pengecekan keabsahan data. 

Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang 

memanfaatkan sesuatu yang lain. Di luar data itu untuk kepentingan 

pengecekan data sebagai perbandingan terhadap data itu. Empat macam 

trigulasi dengan teknik pemeriksaan yang dapat memanfaatkan sebagai 

penggunaan narasumber, metode, teori dan penyelidik. 

Jadi, triangulasi berarti menggunakan cara terbaik untuk 

menghilangkan perbedaan-perbedaan konstruksi kebenaran yang ada 

didalam konteks studi sewaktu mengumpulkan data tentang berbagai 

macam kejadian dari hubungan. Dengan kata lain bahwa dengan 

triangulasi, peneliti dapat me-rechek temuannya dengan jalan 

membandingkannya dengan sumber, metode, teori, atau penyelidik. Untuk 

itu maka peneliti dapat melakukannya dengan jalan. 

a. Mengajukan berbagai macam pertanyaan 

b. Mengeceknya dengan berbagai sumber data 

c. Memanfaatkan berbagai metode agar pengecekan kepercayaan data 

dapat dilakukan.
50

 

Sedangkan trianggulasi dibagi atas empat model, yaitu: triangulasi 

sumber, triangulasi situasi, triangulasi metode, trianggulasi teori
51

. Dalam 
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penlitian ini peneliti menggunakan Triangulasi metode, yang mana 

Triangulasi ini adalah usaha mencek keabsahan data, atau mencek 

keabsahan temuan penelitian. Triangulasi metode dapat dilakukan dengan 

menggunakan lebih dari satu teknik pengumpulan data untuk mendapakan 

data yan sama. Pelaksanaannya dapat juga dengan cara cek dan recek. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan triangulasi data dengan 

narasumber, yaitu membandingan hasil wawancara informan satu dengan 

informan lainnya, sehingga data yang diperoleh dinilai Valid. 

 

3.6 Teknik Analisa Data 

Menurut Moleong
52

 dalam buku metodologi penelitian kualitatif, 

analisa data merupakan proses pengorganisasian dan penyusunan data 

kedalam pola, kategori dan uraian yang mendasar sehingga dapat menemukan 

tema serta dirumuskan hipotesis kerja seperti yang telah disampaikan oleh 

data. 

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif, lebih banyak bersifat uraian 

dari hasil wawancara dan studi dokumentasi. Data yang diperoleh akan 

dianalisis secara kualitatif serta diuraikan dalam bentuk deskriptif. Dalam 

penelitian deskriptif ini, peneliti menggunakan model Miles dan Humbermen 

dalam buku “Metode Penelitian Kualitatif” yang meliputi
53

: 

1) Pengumpulan Data 

Data yang didapat peneliti dikumpulkan berdasarkan teknik 

pengumpulan data yang telah dipaparkan di atas melalui observasi, 

wawancara dandokumentasi. 

2) Reduksi Data 

Reduksi data adalah proses pemilihan data, menggolongkan, 

mengarahkan, membuang yang tidak dibutuhkan dan mengorganisasikan 

data dengan cara sedemikian rupa hingga kesimpulan danverifikasi. 
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3) Penyajian Data 

Data-data yang diperoleh langsung dilapangan berupa hasil 

wawancara, dokumentasi dan penelusuran data onlineakan dianalisis 

sesuai dengan teori yang telah dipaparkan sebelumnya. 

4) Penarikan Kesimpulan 

Kesimpulan merupakan hal yang paling penting dalam setiap 

penelitian dimana kesimpulan merupakan hasil dari apa yang peneliti cari 

dalam sebuah penelitian yang didasarkan pada penggabungan informasi 

yang disusun secara tepat dalam penyajian data. 

Berdasarkan langkah-langkah yang dilaksakan dalam pengolahan 

data, dengan analisis deskriptif kualitatif. Maka tergambarlah strategi 

Marketing Public Relations di PT. Sinar Mitra Sepadan Pekanbaru.    
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

4.1 Sejarah Perusahaan 

PT. Sinar Mitra Sepadan Finance (“Perusahaan”) merupakan salah satu 

perusahaan pembiayaan skala nasional yang didirikan pada tanggal 28 

November 2000. Perusahaan ini berkedudukan di Jakarta Selatan dan 

berkantor pusat di Agro Plaza Lantai 16-17, Jl. H.R. Rasuna Said Kav. X2-1, 

Kuningan Timur, Setiabudi, Jakarta Selatan 12950. Adapun pemegang saham 

Perusahaan saat ini adalah ORIX Corporation, Jepang dan PT. Sinar Mas 

Multiartha, Tbk. (“SMMA”), dimana ORIX Corporation sebagai pemegang 

saham mayoritas sebesar 85% (delapan puluh lima persen) atas Perusahaan. 

Perusahaan telah menjadi bagian dari ORIX Corporation, Jepang yang 

memiliki jaringan di 27 negara di dunia dan terdaftar di New York Stock 

Exchange. Perusahaan bergerak di bidang jasa pembiayaan kendaraan 

bermotor roda 4 (empat) atau lebih. Perusahaan ini telah berkembang selama 

18 tahun, memiliki 130 jaringan (Kantor Cabang dan Kantor Selain Kantor 

Cabang) di seluruh Indonesia dan memiliki lebih dari 3.000 karyawan. 

Pada tahun 2019, SMMA bergabung menjadi pemegang saham 

Perusahaan dan melalui grup bisnisnya, terus berkembang  dengan pesat 

melalui penyediaan layanan keuangan terintegrasi, termasuk asuransi, 

multifinance, perbankan, sekuritas, fintech, dan layanan lainnya. 

 

4.2 Visi dan Misi Perusahaan 

PT. SMS Finance memiliki Visi dan Misi agar kenerja Perusahaan 

memiliki tujuan saat Perusahaan berjalan. Visi dan Misi PT. SMS Finance 

adalah: 

1. Visi Perusahaan 

a. Kebanggaan 

Kami bangga menciptakan nilai-nilai yang signifikan secara 

ekonomi dan dihargai oleh pasar. 
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b. Kepercayaan 

Dengan kemampuan yang kuat dan standar profesionalisme 

yang tinggi, kami bertujuan untuk menjadi perusahaan terpercaya yang 

merespons beragam harapan pemangku kepentingan, termasuk: 

pemegang saham, pelanggan, mitra bisnis, dan karyawan. 

c. Menghormati 

Kami berusaha untuk mendapatkan rasa hormat masyarakat 

dengan mematuhi norma-norma sosial, mengikuti praktik bisnis yang 

adil & transparan, menciptakan budaya perusahaan yang didedikasikan 

untuk keunggulan, dan menjaga hubungan yang harmonis dengan 

masyarakat. 

2. Misi Perusahaan 

a. Menjadi Perusahaan Pembiayaan Pilihan Stakeholders dengan 

Performance Yang Baik dan Profitabilitas Yang Tinggi. 

b. Menjadi Perusahaan Pembiayaan Pilihan Konsumen dengan Pelayanan 

Yang Cepat, Handal dan Berbasis Teknologi. 

c. Menjadi Perusahaan Pembiayaan Pilihan Perbankan dan Investor 

melalui Pertumbuhan yang Mengutamakan Asas Kehati-hatian dan 

Track Record yang Baik. 

d. Menjadi Perusahaan Pembiayaan Pilihan Mitra Bisnis dengan 

Menciptakan Hubungan yang Berdasarkan Mutual Benefit dan Mutual 

Respect. 

e. Menjadi Perusahaan Pembiayaan Pilihan Konsumen dengan Image 

Positif di Mata Pemerintah dan Masyarakat dengan Kontribusi yang 

Optimal dan Menegakkan Asas Good Corporate Governance. 
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4.3 Struktur Perusahaa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SVP Konven 

Pristiwagi 

SVP Operations 

Rita - Meliana 

Doni 

Miswanto 

CMO Konven 

Riki A 

Iing saputra 

Romi 

CMO Sobat 

Alif 

Branch Manager 

Mawan Wahydi 

SVP Sobat 

Okta Frizal 

SVP Collector 

Moreno 

Front Office 

Fitri 

Field Collector 

Dani 

Budi Mona 

Back Office 

Devi-Gesi 

Risky 

Maruli 

Goglas 

Office Support 

Idola-Eko 

Problem Account 

Agung 

Admin Collection 

Sandra 
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4.4 Deskripsi Tugas 

1. Branch Manager 

Pimpinan cabang yang bertugas untuk mengkoordinasi dan 

mengawasi semua operasi cabang, termasuk perekrutan staf, pelatihan dan 

pengawasan. Adapun tugas Branch Manager adalah : 

a. bertanggung jawab atas seluruh operasi yang berjalan di kantor 

cabang. 

b. Melaksanakan perencanaan strategis yang telah di buat oleh 

perusahaan pusat. 

c. Memberikan pengarahan dan mengevaluasi hasil kerja kepada devisi. 

d. Menyerahkan laporan kinerja kantor cabang kepada kantor pusat. 

2. SVP Konven 

Marketing yang Mengelola jual beli melalui showroom. Serta 

merngelola tim Marketing dibawahnya agar produktif sehingga dapat 

mencapai target dan kualitas pembiayaan sesuai parameter yang 

ditentukan. Adapun tugas SVP konven adalah : 

a. Melakukan coaching, counseling, mentoring, training keanggota tim. 

b. Melakukan kontrol dan mentoring serta evaluasi. 

c. Melakukan pemeriksaan pengajuan pembiayaan. 

d. Melakukan kunjungan ke mitra kerja existing. 

e. Melakukan perluasan jaringan mitra kerja. 

Sedangkan tanggung jawab dari SVP konven adalah : 

a. Membangun dan mengembangkan setiap anggota tim. 

b. Mencapai target dan kualitas pembiayaan. 

c. Mengelola dan membangun hubungan existing dan baru. 

3. Credit Marketing Officer Konven (CMO) 

Melakukan survei dan analisa awal atas kelayakan pembiayaan dan 

menindak lanjuti pembayaran ansuran debitur sesuai target dan parameter 

yang ditentukan. Adapun tugas dari Credit Marketing Officer Konven 

(CMO). 
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a. Menerima pengajuan dan menindak lanjuti lebih lanjut. 

b. Melakukan survei dan membuat analisa awal ats kelayakan pengajuan. 

c. Menindaklanjuti kekurangan data dan dokumen. 

d. Menindaklanjuti pembayaran ansuran debitur. 

Sedangkan tanggung jawab dari Credit Marketing Officer Konven 

(COM) adalah : 

a. Survei dan analisa kelayakan awal atas suatu pengajuan. 

b. Membangun hubungan dengan mitra kerja. 

c. Menjaga kelancaran pembayaran debitur 

d. Mencapai target dan parameter yang ditentukan. 

4. SVP Sobat 

Marketing yang bertugas mengelola diluar SMS Finance dengan 

jaminan BPKB, dan nasabah-nasabah yang ingin melakukan pinjaman 

ulang. Serta memiliki tanggung jawab merngelola tim marketing 

dibawahnya agar produktif sehingga dapat mencapai target dan kualitas 

pembiayaan sesuai parameter yang ditentukan. 

5. Credit Marketing Officer Sobat (CMO) 

Adapun tugas dan tanggung jawab dari Credit Marketing Sobat 

(CMO) adalah:  

a. Bertanggung jawab atas pencapaian target sales sobat reguler dengan 

strategi membangun jaringan dari sales agent. 

b. Melakukan reecruit, maintain dan developmen sales agen. 

c. Memberikan laporan hasil visit rekruit, maintain, develop dan survey 

kepada SVP Marketing. 

d. Melakukan survey dan analisa kelayakan kredit debitur sobat reguler 

atau sales agent dan KERABAT dari karyawan internal/DSS. 

e. Bertanggung jawab atas kualitas asset yang disurvey oleh CMO Sobat. 

6. SVP Operations 

Marketing yang memproses segala pengiriman barang dari 

perusahaan menuju konsumen dan segala hal pergudangan yang dimiliki 
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perusahaan. Untuk kelancaran, keakuratan bisnis perusahaan sesuai 

dengan visi dan misi, tujuan dan rencana kerja. 

Adapun tugas dan tanggung jawab dari SVP Operations adalah : 

a. Menyampaikan kebijakam yang disampaikan oleh Top Manajemen 

kepada seluruh staff dan karyawan yang berada dibagian operasional. 

b. Mengatur kelompok kerja pada bagian operasional. 

c. Melakukan kontrol dan pengecekan terhadap seluruh kegiatan yang 

berada didalam operasional. 

d. Melakukan pengecekan proses bongkar digudang. 

e. Melakukan pengecekan barang dan dokumen retum. 

7. Front Office  

Divisi Front office merupakan divisi yang langsung berhubungan 

dengan konsumen. Adapun tugas dan tanggung jawab dari Front Office 

adalah : 

a. Melayani Customer dalam membayaran angsuran. 

b. Menyimpan dan menjaga kas yang diterima dari customer. 

c. Membuat laporan keuangan setiap hari setelah close cashier. 

8. Back Office 

Adapun tugas dan tanggung jawab dari Back Office adalah : 

a. Mengelola Laporan Keuangan 

b. Mengontrol dan pengecekan terhadap invoice dan pemesanan. 

c. Mengurus laporan penjualan dan pemasaran. 

d. Tanggung jawab terhadap laporan pengecekan barang fast moving atau 

slow moving. 

e. Mengurus berkas pembelian. 

f. Melaksanakan pengecekan terhadap stok barang yang akan habis. 

g. Melakukan administrasi pengelolaan perusahaan. 

9. Office support 

Adapun tugas dan tanggung jawab dari Officer Support adalah: 

a. Menjaga kerja sama dengan  showroom. 
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b. Melakukan Showroom Reporting dan menganalisa hasil show room 

reporting. 

c. Membuat Show room Program  dan Monitoring Show room Program. 

10. SVP Colector 

SVP Collector  bertugas untuk menagih semua customer, baik 

customer yang angsurannya lancar atau tidak menunggak yang merupakan 

sebagai bentuk pelayanan perusahaan kepada debiturnya atau customernya 

dan juga kepada nasabah yang menunggak. 

11. Field Collector 

Bertugas untuk  mendatangi para debitur Petugas FC biasanya 

melakukan serangkaian kewajiban mulai dari menagih debitur, 

mengirimkan surat peringatan (SP) kepada konsumen yang membandel. 

12. Problem Account 

Adapun tugas dan tanggung jawab dari Problem Account adalah :  

a. Mengurusi Konsumen di Bucket 31-60 dan 61-90. 

b. Melakukan Kunjungan Terhadap konsumen di Bucket Tersebut. 

c. Berani melakukan eksekusi/Penarikan kendaraan untuk minimalisasi 

aset kerugian. 

d. Mengerjakan Laporan Kunjungan Harian dan Form Visit. 

13. Admin Collection 

Adapun tugas dan tanggung jawab dari Admin Collection adalah :  

a. Registrasi setiap surat pengajuan yang terkait dengan biaya operasional 

penagihan. 

b. Mencetak, mengirimkan, dan merekap hasil surat peringatan (SP) 

kepada setiap nasabah melalui pihak ekspedisi. 

c. Menyiapkan surat somasi yang akan dikirimkan kepada nasabah 

berdasarkan dokumen penerimaan unit. 

 

4.5 Kegiatan Umum Perusahaan 

PT Sinar Mitra Sepadan Finance merupakan perusahaan yang bergerak 

dibidang pembiayaan.PT Sinar Mitra Sepadan Finance melakukan 
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pembiayaan pengadaan mobil bekas dan modal usaha untuk kebutuhan 

konsumen dengan sistem pembayaran angsuran atau berkala. Pembiayaan 

konsumen merupakan salah satu bidang usaha lembaga pembiayaan. Kegiatan 

yang dilakukan oleh perusahaan ini jelas mengandung resiko, karena 

pelunasan kembali dana tersebut oleh kemampuan konsumen dalam 

mengansur secara teratur kepada perusahaan. Syarat-syarat dalam pembiayaan 

konsumen bagi konsumen individu antara lain adalah :  

1. Fotokopi Kartu Tanda Penduduk (KTP). 

2. Fotokopi Kartu tanda Penduduk (KTP) suami/istri calon kosumen. 

3. FotokopiKartu Keluarga (KK). 

4. Pas foto. 

5. Daftar gaji, apabila calon kosumen sebagai pegawai atau karyawan 

Adapun syarat-syarat dalam pembiayaan konsumen bagi konsumen 

yang berupa perusahaan antara lain :  

1. Anggaran dasar perusahaan beserta semua perubahan dan tambahannya. 

2. Foto copy KTP dari yang diberi hak untuk menandatangani perjanjian  

3. NPWP  

4. SIUP 

5. Tanda dasar perusahaan  

6. Bank statement 

Ada 3 pihak yang terlibat dalam suatu transaksi pembiayaan 

Konsumen yaitu:  

1. Pihak Perusahaan Pembiayaan atau Kreditur  

2. Pihak Konsumen atau debitur  

3. Pihak Supplier 

Adapun mekanisme transaksi pembiayaan konsumen adalah : 

1. Tahap permohonan 

Permohonan pembiyaan konsumen biasanya dilakukan oleh 

konsumen di tempat kedudukan supplier atau dealer penyedia barang 

kebutuhan konsumen. Supplier atau dealer ini biasanya telah bekerja sama 

dengan peruhaan pembiayaan konsumen.  
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2. Tahap pengecekan dan pemeriksaan lapangan 

Berdasarkan aplikasi pemohon, perusahaan pembiayaan konsumen 

akan melakukan pengecekan atas kebenaran dari pengisian formulir 

aplikasi tersebut dengan melakukan analisis dan evaluasi terhadap data dan 

informasi yang telah di terima. Selanjutnya dilakukan :  

a. Kunjungan ketempat calon konsumen (plant visit). 

b. Pengecekan ketempat lain (credit checking). 

c. Observasi secara umum atau khusus lainnya.  

Adapun tujuan dari pemeriksaan lapangan ini adalah :  

1) Untuk memastikan keadaan konsumen dan memastikan akan 

kebutuhan barang konsumen.  

2) Mempelajari keberaadaan barang yang dibutuhkan konsumen, 

terutama harga kredibilitas pemasok atau supplier, dan layanan 

purna jual.  

3) Untuk menghitung secara pasti berapa besar tingkat kebenaran 

laporan calon konsumen dengan laporan yang telah disampaikan.  

3. Tahap pembuatan customer profile 

Berdasarkan hasil pemeriksaan lapangan, marketing department dari 

perusahaan pembiayaan konsumen tersebut akan membuat customer 

profile yang isinya memuat tentang nama calon konsumen dan istri/suami, 

alamat dan nomor rumah, pekerjaan, alamat kantor, kondii pembiayaan 

yang diajukan, jenis dan tipe barang kebutuhan konsumen, dan lain-lain.  

Di dalam tahap ini supervisor marketing akan membuat formulir 

permohonan pembiayaan kendaraan. Di dalam formulir permohonan 

pembiayaan, supervisor marketing akan memberikan keterangan mengenai 

data pemohon, permohonan pembiayaan, dan data kendaraan yang hendak 

dibiayai. Didalam keterangan data kendaraan yang akan dibiayai, 

supervisor marketing akan memberikan rincian angsuran. Dalam 

memberikan kredit, PT Sinar Mitra Sepadan Finance membuat rincian 

perhitungan sebagai berikut :  
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a. Harga pokok pembiayaan ditetapkan dari persentase uang muka 

dikalikan harga on the road. 

b. Bunga pembiayaan ditetapkan 31,5 % dari harga pokok pembiayaan. 

c. Angsuran perbulan ditetapkan dari : 

 

Harga Pokok Pembiayaan + Bunga pembiayaan 

                     Lamanya Angsuran 

 

d. Total pembiayaan pertama didapat dari : Uang muka + Angsuran 

pertama + Asuransi dimuka + Biaya adminstrasi PT Sinar Mitra 

Sepadan Finance menggunakan asuransi Pan Pasific, Jayaproteksi 

Takaful dan Sinar Mas. Penetapan asuransi dimuka di tetapkan sebesar 

4,5% dari jumlah total pokok pembiayaan dan bunga pembiayaan.  

4. Tahap pengajuan proposal kepada credit komite  

Marketing department akan mengajukan proposal atas permohonan 

yang diajukan oleh calon konsumen tersebut kepada credit komite. 

5. Tahap keputusan kredit komite 

Keputusan kredit komite merupakan dasar bagi perusahaan 

pembiyaan konsumen untuk melakukan pembiayaan atau tidak. Apabila 

permohonan calon konsumen ditolak, maka harus diberitahukan melalui 

surat penolakan, sedangkan apabila disetujui maka oleh marketing 

department akan meneruskan ke tahap berikutnya.  

6. Tahap pengikatan 

Berdasarkan keputusan kredit komite, selanjutnya oleh Bagian 

Legal akan mempersiapkan pengkitan sebagai berikut:  

a. Perjanjian pembiayaan Konsumen beserta lampirannya  

b. Jaminan Pribadi (jika ada)  

c. Jaminan Perusahaan (jika ada) Pengikatan perjanjian pembiayaan 

konsumen usaha dapat dilakukan secara bawah tangan, dilegalisir oleh 

notaries, atau secara notariil.  
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7. Tahap pemesanan barang kebutuhan konsumen 

Setelah proses penandatanganan perjanjian dilakukan oleh kedua 

belah pihak, selanjutnya perusahaan pembiayaan konsumen akan 

melakukan: 

a. Pemesanan barang kebutuhan konsumen kepada supplier. Pesanan ini 

dituangkan dalam penegasan pemesanan pembelian/confirm purchse 

order dan bukti pengiriman dan surat tandan penerimaan barang. 

b. Penerimaan pembayaran dari konsumen kepada perusahaan 

pembiayaan konsumen (dapat melalui supplier/dealer).  

8. Tahap pembayaran kepada supplier 

Setelah barang model diserahkan oleh supplier kepada konsumen, 

selanjutnya supplier akan melakukan penagihan kepada perusahaan 

pembiayaan konsumen. Sebelum melaksanakan pembayaran, perusahaan 

pembiayaan konsumen akan melakukan hal-hal sebagai berikut: 

a. Melakukan penutupan perjanjian asuransi kepada perusahaan asuransi 

yang telah ditunjuk. 

b. Pemeriksaan ulang terhadap seluruh dokumentasi perjanjian 

pembiayaan konsumen.  

9. Tahap penagihan/monitoring pembayaran 

Setelah seluruh pembayaran kepada supplier/dealer dilakukan, 

proses selanjutnya adalah pembayaran angsuran oleh konsumen sesuai 

jadwal yang telah ditentukan. Pada tahap ini collection department akan 

memonitor pembayaran angsuran berdasarkan jatuh tempo yang telah 

ditetapkan, dan berdasarkan sistem pembayaran yang telah disepakati. Di 

samping itu, juga akan dilakukan monitoring terhadapa jaminan, jangka 

waktu berlakunya jaminan, dan masa berlakunya penutupan asuransi.  
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10. Tahap Pengambilan Surat Jaminan 

Setelah konsumen melunasi seluruh kewajibannya kepada 

perusahaan pembiayaan konsumen, maka perusahaan pembiayaan 

konsumen akan mengembalikan kepada konsumen:  

a. Jaminan (BPKB, dan/atau sertifikat dan/atau faktur/invoice)  

b. Dokumen lainnya (jika ada) 
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BAB VI 

                            PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas tentang Strategi 

Marketing Public Relations PT. Sinar Mitra Sepadan (SMS Finance) 

Pekanbaru Dalam Mengembangan Mitra Usaha penulis menarik beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pull Strategy 

Pull Strategy yang dilakaukan oleh PT. SMS Finance dalam 

menarik minat calon mitra usaha dilihat dari kegiatan  Promosi yang 

dilakukan Oleh Marketing Public Relations dengan menginformasikan 

keunggungulan perusahaan yang sudah mencapai level go Internasional. 

dengan menggunakan beberapa media untuk menyampaikan informasi 

terkait keunggulan perusahaan. Sedangkan Pada proses Priklanan PT. SMS 

Finance Sepadan tidak melakukan strategi periklanan, karena PT. Sinar 

Mitra Sepadan merupakan salah satu member dari Perusahaan Orix dan 

sudah mencapai level go internasional serta memiliki banyak mitra usaha.  

2. Push Strategy 

Push Strategy yang diterapkan PT. SMS Finance dalam proses 

rangkaian pelayanan Pelanggan yang ditawarkan sangatlah baik dan juga 

sangat memperhatikan pelayanan serta kenyamanan pelanggan. Sedangkan 

pada proses Kepuasan pelanggan dilihat dari pelayanan yang baik serta 

memberikan kemudahan-kemudan dalam administrasi pembayaran dengan 

melakukan kerja sama dengan Alfamart, Indomaret, shopie lazada dan 

instansi lainnya.  

3. Pass Strategy 

Pass Strategi yang diterapkan PT. SMS Finance dapat dilihat dari 

keikutsertaan menjadi sponsorsip dalam kegiatan-kegiatan yang positif 

seperti kegiatan Fun Bike, jalan sehat dan Jalan santai. Serta selalu 
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berpartisipasi dalam keegiatan social serta menyalurkan bantuan social 

untuk korban bencana alam seperti Bencana alam di Palu dan pembagian 

masker pada saat pandemi Covid-19). 

 

6.2 Saran 

1. Pada proses Priklanan, peneliti menyarankan kepada PT. SMS Finance 

untuk melakukan priklanan agar prodak yang ditawarkan nantinya dapat 

menjangkau kewilayah yang luas. Karena melihat tingkat persaingan yang 

semakin tinggi nantinya PT. SMS Finance akan tertinggal dari pesaing-

pesaing terdekat. 

2. Diharapkan pihak PT. SMS Finance mampu mempertahankan yang 

menjadi tanggung jawab  dalam mengembangkan mitra usaha serta selalu 

memegang teguh visi misi yang akan dicapai kedepannya. 

3.  Kepada Marketing Public Relatuons PT. SMS Finance Pekanbaru, 

diharapkan untuk tetapserta lebih semangat dalam memasarkan produk 

perusahaan dan tetap selalu menjaga kekompakan tim serta kedepannya 

bisa mendapatkan pencapaian yang lebih tinggi.
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Lampiran 1. 

DARF WAWANCARA 

1. Pull strategy 

a. Bagaimana cara Marketing Public Relations mengarahkan calon mitra 

usaha untuk tertarik melakukan kerja sama dengan PT. SMS 

FINANCE? 

b. Bagaimana cara Marketing Public Relations PT. SMS FINANCE 

melakukan informative, persuasive dan educative dalam 

mengembangkan mitra usaha? 

c. Media apa saja yang digunakan Marketing Public Relations PT. SMS 

FINANCE dalam menarik minat calon mitrausaha? 

d. Apakah Marketing Public Relations PT. SMS FINANCE menjalin 

kerjasama dengan media lain untuk menarik minat calon mitra usaha? 

2. Push Strategy 

a. Bagaimana strategy Marketing Public Relations PT. SMS FINANCE 

mendorong keberhasilan dalam mengembangkan mitra usaha? 

b. Siapa saja yang terlibat dalam mendorong keberhasilan 

mengembangkan mitra usaha? 

c. Bagaimana cara Marketing Public Relations PT. SMS FINANCE 

memberikan kepuasan dalam mengembangkan mitra usaha? 

d. Bagaimana pelayan yang diberikan Marketing Public Relations PT. 

SMS FINANCE dalam mengembangkan mitra usaha? 

3. Pass strategy 

a. Bagaimana cara Marketing Public Relations PT. SMS FINANCE 

mempengaruhi calon mitra usaha? 

b. Bagaimana cara Marketing Public Relations PT. SMS FINANCE 

dalam menciptakan opini public yang baik dari calon mitra usaha? 

c. Bagaimana cara Marketing Public Relations  dalam mensosialisasikan  

PT. SMS FINANCE kepada calon mitra usaha? 

d. Media apa saja yang digunakan dalam mensosialisasikan PT. SMS 

FINANCE kepada calon  mitra usaha? 



 

 

e. Apa kendala MPR dalam mensosialisasikan PT. SMS FINANCE 

kepada calon  mitra usaha? 

Draf pertanyaan kedua 

1. Bagaimana cara Marketing Public Relations mempromosikan PT. SMS 

FINANCE dalam mengembangkan mitra usaha? 

2. Media apa saja yang digunakan dalam mempromosikan PT. SMS FINANCE 

kepada calon mitra usaha? 

3. Apakah ada menjalin hubungan dengan media lain dalam mempromosikan 

PT. SMS FINANCE dalam memngembangkan mitra usaha? 

4. Bagaimana strategy SMS FINANCE dalam mempengaruhi target sasaran / 

khalayak ? 

5. Apa yang menjadi kendala PT.SMS FINANCE dalam mengembangkan mitra 

usaha? 

6. Bagaimana cara Marketing Public Relations dalam menghadapi kendala yang 

terjadi dalam mengembangkan mitra usaha? 

 

  



 

 

Lampiran 2. 

 

FOTO DOKUMENTASI  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Meeting bersama Karyawan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wawancara Penulis dengan MPR PT SMS Finance 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Meeting dengan Para Mitra Usaha PT. SMS Finance 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Komunikasi Interpersonal terkait informasi PT. SMS Finance 

Kepada calon Mitra Usaha 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Administrasi lewat Alfamart 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pembayaran Melalui Indomaret                   
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