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ABSTRAK 

 

Nama : Alisia Cindy Miranda 

Program Studi :  Ilmu Komunikasi 

Judul :  Aktivitas Marketing Public Relations PT Grab Indonesia 

dalam Menciptkan Brand Awareness 

Transportasi online saat ini sudah menjadi kebutuhan di tengah 

masyarakat. Salah satu contoh transportasi online yang sangat populer adalah PT 

Grab Indonesia yang menjadi pilihan masyarakat untuk mengantisipasi kemacetan 

di kota-kota besar seperti Pekanbaru. Selain PT Grab beberapa perusahaan lain 

juga muncul seperti PT Gojek dan Maxim yang juga beroperasi di Indonesia, hal 

ini yang memunculkan persaingan di antara mereka. Dalam upaya menciptakan 

kesadaran merek, peran public relations sangat penting untuk menciptkan brand 

awareness yang kuat di tengah masyarakat. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui aktivitas marketing public relations PT Grab Indonesia dalam 

menciptakan brand awareness. Metode penelitian yaitu deskriptif kualitatif 

dengan teknik pengambilan data melalui wawancara, observasi dan dokumentasi. 

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa kegiatan marketing public relations 

yang dilakukan oleh PT Grab meliputi tujuh startegi marketing public realations. 

Kegiatan seperti publikasi, melaksanakan kegiatan-kegiatan menarik, membangun 

hubungan dengan masyarakat, menjalin kerja sama dengan perusahaan lain, 

meningkatkan citra positif, menyediakan layanan, dan menambahkan fitur baru 

dalam jaringan yang disediakan kepada masyarakat. Semua hal itu sebagai upaya 

yang serius dan sungguh-sungguh PT Grab memberikan pelayanan terbaik kepada 

konsumen khususnya dan masyarakat umum agar kesadaran merek PT Grab 

semakin kuat.  

Kata kunci: marketing public relations, brand awareness, citra positif  
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ABSTRACT 

 

Name :  Alisia Cindy Miranda 

Study Program :  Communication Science 

Title :  PT Grab Indonesia's Marketing Public Relations Activities 

In Creating Brand Awareness 

Online transportation has now become a necessity in the community. One 

example of a very popular online transportation is PT Grab Indonesia, which is 

the choice of the community to anticipate congestion in big cities such as 

Pekanbaru. In addition to PT Grab, several other companies have also emerged 

such as PT Gojek and Maxim which also operate in Indonesia, this has led to 

competition between them. In an effort to create brand awareness, the role of 

public relations is very important to create strong brand awareness in the 

community. The purpose of this research is to find out the marketing public 

relations activities of PT Grab Indonesia in creating brand awareness. The 

research method is descriptive qualitative with data collection techniques through 

interviews, observation and documentation. The results of this study indicate that 

the marketing public relations activities carried out by PT Grab include seven 

marketing public realations strategies. Activities such as publications, carrying 

out interesting activities, building relationships with the community, collaborating 

with other companies, enhancing a positive image, providing services, and adding 

new features in the network provided to the community. All of these things are 

serious and earnest efforts by PT Grab to provide the best service to consumers in 

particular and the general public so that PT Grab's brand awareness is getting 

stronger.  

 

Keywords: marketing public relations, brand awareness, positive image 

 

  



 

iii 

KATA PENGANTAR  
 

 
Alhamdulillah puji syukur peneliti ucapkan kepada Allah SWT yang telah 

memberikan rahmat dan karunianya serta memberikan kemudahan sehingga 

peneliti dapat menyelesaikan skripsi ini dalam melengkapi tugas akhir untuk 

memperoleh gelar Strata Satu (S1). Selanjutnya Shalawat beriringkan salam selalu 

terlimpah kepada Nabi Muhammad Salallahu alaihi wasallam yang telah 

menyerukan Tauhid kepada umatnya. Skripsi dengan judul “Aktivitas Marketing 

Public Relations PT Grab Indonesia dalam Menciptakan Brand awareness” 

merupakan hasil karya ilmiah yang ditulis untuk memenuhi salah satu syarat 

untuk mendapat gelar Sarjana Ilmu Komunikasi (S.I.Kom) pada jurusan Ilmu 

Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau. 

Dalam penyelesaian tulisan ini, peneliti telah banyak mendapatkan 

bantuan, dukungan, doa serta segala hal yang peneliti butuhkan terutama dari 

kedua orang tua terkasih, Ayah tercinta Bapak Indra Tanjung dan Ibu terhebat 

Ibu Ermida yang selalu mendukung, memberikan motivasi, serta tak henti 

memberikan do‟a yang sangat berarti bagi peneliti sehingga peneliti dapat 

menyelesaikan penelitian ini dengan baik. Selanjutnya kepada Adik kandung 

penulis Chevin Putra Miranda, Evan Raditya Miranda, Anindya Rachel 

Miranda yang tiada henti memberikan motivasi dan dukungan baik dari segi 

moril hingga materi.   

Pada kesempatan ini juga, peneliti ingin menyampaikan rasa hormat dan 

ucapan terima kasih setulus-tulusnya kepada:   

1. Prof. Dr. Hairunnas, M. Ag. selaku Rektor Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau.  

2. Dr. Hj. Helmiati, M. Ag selaku Wakil Rektor I, Bapak Dr. H. Mas‟ud 

Zein, M. Pd selaku Wakil Rektor II, dan Bapak Edi Erwan, S. Pt., M. Sc., 

Ph. D selaku Wakil Rektor III.  

3. Dr. Imron Rosidi, S. Pd, M. A selaku Dekan Fakultas Dakwah dan 

Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.   

4. Dr. Masduki, M. Ag, Bapak Dr. Toni Hartono, S. Ag, M. Si dan Bapak Dr. 

H. Arwan, M. Ag selaku Wakil Dekan I, II dan III Fakultas Dakwah dan 

Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau.   

5. Dr. Muhammad Badri, M. Si dan Bapak Artis M. I. Kom selaku Ketua 

Program Studi dan Sekretaris Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau.  



 

iv 

6. Seluruh Dosen Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang tidak dapat peneliti sebutkan satu 

persatu. Terima kasih atas ilmu yang telah diberikan semoga menjadi 

bekal dan berkah yang baik bagi peneliti kedepannya.   

7. Hayatullah Kurniadi, S.I.Kom, M.A , selaku dosen pembimbing. Terima 

kasih Bapak atas berbagai ilmu dan informasi yang sangat berharga 

dukungan, bantuan, bimbingan dan waktu yang diberikan kepada peneliti 

dari awal hingga akhir skripsi selesai.  

8. Darmawati, S.I.Kom., M.I.Kom , selaku penasehat akademik dari awal 

semester hingga semester ini yang banyak memberikan arahan kepada 

peneliti, terima kasih bantuan yang diberikan hingga akhir perkuliahan.    

9. Terima kasih kepada Kak Citra Ayu Dewanti dan Kak Sekar Nindia, 

Selaku Tim Marketing PT Grab Pekanbaru yang telah memberikan waktu 

untuk peniliti dalam mengumpulkan data dan informasi yang peneliti 

perlukan.  

10. Terima kasih kepada seluruh personil keluarga besar Majo Menan ST 

Marajo yang telah memberikan dukungan dari awal peneliti kuliah hingga 

menyelesaikan skripsi ini.  

11. Terima kasih untuk rekan berjuang saya M Fikri Saragih yang telah 

memberikan semangat tiada henti, waktu, tenaga, dan dukungan serta 

selalu menemani peneliti dalam penyelesaian skripsi ini dari awal hingga 

akhir. 

12. Terima kasih kepada Putri Hasanah, Viny Shifa Nursadrina, Naufal 

Alfarez, Oktabi Pratama, Ayu Anjani dan Nida Unnisak serta kepada 

seluruh personil “Rehat Sejenak” yang telah menjadi sahabat terbaik dan 

memberikan semangat selama proses penyelesaian skripsi ini. 

13. Terima kasih kepada rekan bimbingan Taruna Bangsawan dan Kak Metha 

Febrianti yang selalu menemani dan memberikan dukungan serta saran 

dari awal hingga akhir penyelesaian skripsi ini.  

14. Terima kasih yang sebesar besarnya kepada sahabat seperjuangan Dini 

Pebrianti Mikra, Rahmi Detya Ditri dan Utary Agustia Dwi Putri yang 

telah memberikan semangat dan membantu penulis dalam menulis skripsi.  

15. Terimakasih Rekan-rekan dikelas Public Relation D yang telah menemani 

saya selama perkuliahan, semoga kalian menjadi orang sukses. 

16. Terima kasih kepada seluruh pihak yang tidak dapat dituliskan satu-

persatu namun, tentunya telah memberikan banyak bantuan,dukungan, dan 

hal-hal baik sehingga skripsi ini dapat diselesaikan dengan baik.  

 



 

v 

17. Terakhir terima kasih kepada diri sendiri, Alisia Cindy Miranda karena 

telah mampu berusaha keras dan berjuang sejauh ini, serta senantiasa 

menikmati setiap proses dalam perjalanan penelitian ini dari awal hingga 

akhir.  

Akhir kata, semoga skripsi ini dapat memberikan banyak manfaat kepada 

seluruh kalangan yang membutuhkan dan dapat dipergunakan dengan sebaik-

baiknya. Aamiin Yaa Rabbal‟alamin.  

 

 

Pekanbaru, 29 Mei 2024 

Peneliti,   

 

 

 

ALISIA CINDY MIRANDA 

NIM. 12040322255 



 

vi 

DAFTAR ISI 

 

ABSTRAK .................................................................................................   i 

ABSTRACT  ..............................................................................................  ii 

KATA PENGANTAR   .............................................................................  iii 

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

DAFTAR TABEL  ....................................................................................  vii 

DAFTAR GAMBAR .................................................................................  viii 

DAFTAR LAMPIRAN  ............................................................................  ix 

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

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

1.2 Penegasan Istilah  ......................................................................  5 

1.3 Rumusan Masalah  ....................................................................   5 

1.4 Tujuan Penelitian ......................................................................   6 

1.5 Manfaat Penelitian ....................................................................   6 

1.6 Sistematika Penelitian ...............................................................   6 
 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA ...............................................................   7 

2.1 Kajian Terdahulu  ......................................................................   7 

2.2 Landasan Teori  .........................................................................   10 

2.3 Kerangka Pemikiran  .................................................................   22 
 

BAB III METODE PENELITIAN  .........................................................  23 

3.1 Desain Penelitian  ......................................................................  23 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian ....................................................  23  

3.3 Sumber Data Penelitian  ............................................................  23 

3.4 Informan Penelitian   .................................................................  24 

3.5 Teknik Pengumpulan Data   ......................................................  24 

3.6 Validitas Data   ..........................................................................  25 

3.7 Teknik Analisis Data   ...............................................................  25 
 

BAB IV  GAMBARAN UMUM    ............................................................  27 

4.1 Profil Perusahaan   ....................................................................  27 

4.2 Aktivitas Marketing Public Relations PT Grab Indonesia  .......  28 
 

BAB V HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN   ........................  30 

5.1 Hasil Penelitian  ........................................................................  30 

5.2 Pembahasan  ..............................................................................  46 
 

BAB VI  PENUTUP   ................................................................................  56 

6.1 Kesimpulan  ..............................................................................  56 

6.2 Saran  .........................................................................................  57 
 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 



 

vii 

DAFTAR TABEL 

 

 

Tabel 3.1 Informan Penelitian  ....................................................................  24 

  



 

viii 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 4.1  Logo PT Grab Indonesia  ...................................................  27 

Gambar 4.2  Publikasi Melalui Media OnlineiInstagram  ......................  28 

Gambar 5.1  Publikasi Baliho  ................................................................  32 

Gambar 5.2  Publikasi Media Sosial Instagram  ....................................  33 

Gambar 5.3  Publikasi Media Tiktok .....................................................  34 

Gambar 5.4  Publikasi Melalui BrandAmbassador  ...............................  35 

Gambar 5.5  Publikasi Melalui Key Opinion Leaders  ...........................  36 

Gambar 5.6  Event Grab  ........................................................................  38 

Gambar 5.7  Event Kerja Sama Grab  ....................................................  39 

Gambar 5.8  News yang dipublikasi dalam weibsitei Grab  ...................  40 

Gambar 5.9  Berita yang dipublikasi meidia onlinei  .............................   41 

Gambar 5.10  Publikasi Kerja Sama dengan Beberapa Komunitas  ........  42 

Gambar 5.11  Fitur keamanan dan promo Grab  ......................................  43 

Gambar 5.12  Negosiasi keipada Konsumen ............................................   45 

 

 

  



 

ix 

DAFTAR LAMPIRAN 

  

Lampiran 1.   Foto Dokumentasi 

Lampiran 2.  Surat-surat 

Lampiran 3.  Gambar Turnitin  

 

 

 



 

1 

BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang  

PT Grab adalah salah satu transportasi yang berbasis internet yang 

berada di Indonesia. Kehadiran Grab sebagai salah satu bentuk keterkaitan 

dari perkembangan teknologi dan meluasnya pengunaan internet dan 

smartphone di tengah masyarakat. Adanya aplikasi dan putaran bisnis dalam 

bidang transportasi sepertinya sudah merubah cara masyarakat menggunakan 

transportasi dari cara lama yang berbasis tradisional ke arah transportasi yang 

modern berbasis internet. Peningkatan jumlah pengguna internet berakibat 

pada jumlah pengguna jaringan sosial media melalui smartphone sehingga 

masyarakat lebih memilih menggunakan transportasi modern berbasis internet.  

Kemunculan aplikasi Ojek Online, banyak mengubah sikap Sebagian 

orang dalam mendapatkan sebuah layanan ojek. Riset MarkPlus terbaru 

menyebutkan bahwa sekitar 98% anak muda di Indonesia memiliki handphone 

dan mengakses internet setiap hari sebanyak 71%. Durasi yang sangat variatif, 

mulai dari tiga sampai empat jam sekali. Namun, ternyata tren online ini juga 

memberi pengaruh kepada Sebagian tukang ojek yang tidak go online. 

Kemunculan aplikasi ojek online ini telah mengubah sikap Sebagian orang 

dalam mendapatkan layanan ojek. Selain itu, layanan ojek online ini juga 

makin berkembang dengan layanan antar makanan atau paket barang 

(Ramanda & Tiara, 2022). 

Jumlah pengguna internet di Indonesia telah mencapai 213 juta orang 

per januari 2023. Jumlah ini setara dengan 77% dari total populasi Indonesia 

yang sebanyak 276,4 juta orang pada awal tahun ini menurut laporan We Are 

Social. Hal ini mengalami kenaikan hingga 5,44% dibandingkan sebelumnya. 

Kenaikan jumlah pengguna internet tersebut juga berdampak pada pengguna 

media sosial yang semakin bertambah. Walaupun tak sebanyak pengguna 

internet, pengguna media sosial yang aktif bertambah sekitar 3,85 % dari 

Januari tahun lalu (Ismulyaty et al., 2022).  

Transportasi ojek yang berbasis online sebenarnya sangat membantu 

dan jauh lebih efektif dan efisien. Dengan fenomena tersebut Grab masuk 

dengan trobosan berbasis online. Didirikan pada tahun 2012. Grab bekerja 

sama dengan para pengendara ojek dan taxi online yang berpengalaman dan 

menjadi jawaban utama dalam berbagai hal. Grab merupakan salah satu 

alternatif transportasi yang bisa menjadi pilihan masyarakat kota besar yang 

sangat macet seperti Pekanbaru. Popularitas Grab menarik beberapa pihak 

enterpreuner untuk mengikuti jejak Grab dengan mendirikan perusahaan ojek 

berbasis online juga. Hingga saat ini terdapat beberapa ojek online yang sudah 

beredar dan terkenal di tengah masyarakat seperti Go-Jek, Maxim dan lain 

sebagainya (Grab Id, 2023).  
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Munculnya beberapa perusahaan serupa yang menjalankan bisnis 

sejenis dengan PT Grab akan memunculkan persaingan bisnis diantara 

perusahaan-perusahaan tersebut. Untuk itu upaya memenangkan persaingann 

bisnis dan upaya merebut daya Tarik pelanggan PT Grab tentunya melakukan 

berbagai kegiatan untuk menciptakan kesadaran merek di tengah masyarakat. 

PT Grab sebisanya harus berusaha secara positif yang nantinya tentu akan 

memperkuat kesadaran merek perusahaan (Mufida et al., 2023). 

PT Grab didirikan oleh pria kelahiran Malaysia Bernama Anthony Tan 

yang bersifat bisnis startup yang pada mulanya merupakan sebuah aplikasi 

pemesenan taksi pada tahun 2012, yang kemudian berkembang menjadi 

platfom layanan pemesanan mobil sewaan dan ojek (Tentang Grab, 2023). 

Layanan Grab ini memiliki tujuan untuk memberikan alternatif berkendara 

bagi para pengemudi dan penumpang yang mengutamkan kecepatan, 

keselamatan dan kepastian (Story Grab, 2023). 

Berdasarkan grafik Top Brand Index (TBI), pada tahun 2019 TBI Grab 

adalah sebesar 36.70%, tahun 2020 sebesar 35,30%. Tahun 2021 sebesar 

39.70%, tahun 2022 sebesar 43,10%, dan 2023 sebesar 43,50%. Sedangkan 

grafik Top Brand Index (TBI) Gojek pada tahun 2019 sebesar 54,70 %, tahun 

2020 sebesar 55,00%, tahun 2021 sebesar 53,00%, pada tahun 2022 sebesar 

44,60%, dan tahun 2023 sebesar 47,30 % (Top Brand Index (TBI), 2023). 

Berdasarkan grafik tersebut menunjukan bahwa Grab telah berhasil 

mengambil Sebagian besar target pasar yang sebelumnya dikuasai oleh Gojek, 

persaingan ini terjadi karena banyak pengguna Gojek yang beralih 

menggunakan Grab, yang artinya banyak masyarakat yang telah mengenal 

merek Grab.   

Di Kota Pekanbaru sendiri Grab adalah salah satu merek transportasi 

ojek online yang banyak diminati. Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan oleh Vina Viviana Utari dan Sarli Rahman yang telah melakukan 

riset pada tahun 2021, di Kota Pekanbaru 72% dari 100% orang memilih 

menggunakan Grab, sementara 28% memilih menggunakan Gojek  hal itu 

dikarenakan rata-rata alasan para konsumen memilih layanan Grab dikota 

pekanbaru dikarenakan banyak promo, harga murah, pelayanan yang bagus 

dan terpercaya, lebih percaya merek, saran dari kerabat, mudah dan lebih 

praktis dalam memasan transportasi dan juga makanan (Utari & Rahman, 

2021).  Hal ini yang mendorong penelitian untuk melakukan penelitiandi PT 

Grab Indonesia pekanbaru, dikarenakan penelitian ingin meneliti upaya apaya 

apa yang dilakukan oleh PT Grab Pekanbaru sehingga Sebagian masyarakat 

lebih memilih layanan Grab dibandingkan layanan sejenis lainnya.   
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PT Grab yang merupakan perusahaan transportasi online yang 

memerlukan upaya marketing public relations untuk untuk memberitahukan 

perusahaannya ke tengah masyarakat, apalagi ditambah dengan adanya  

pesaing-pesaing bisnis yang serupa, karena PT Grab merupakan sebuah 

perusahaan transportasi online yang merupakan jenis transportasi baru 

berbasis internet yang memerlukan sebuah gagasan yang serius untuk 

membangun merek (brand) di kalangan masyarakat pengguna smartphone. 

Usaha membangun merek terkait Langkah-langkah pemasaran yang di 

terapkan oleh PT Grab ditengah persaingan dengan merek dagang lainnya 

menimbulkan persaingan yang ketat, untuk itu untuk memenangkan hati 

masyarakat sebagai konsumen (Dewi et al., 2019).  

Menurut Thomas L Harris (2006) muncul dan berkembangnya 

Marketing Public Relations (MPR) saat ini dapat dilihat dari fenomena yang 

ada. Public Relations sudah menjadi suatu yang besar dan bisnis yang 

menguntungkan, MPR adalah bagian pertumbuhan yang paling besar dan 

paling cepat dalam suatu pertumbuhan industri, Perusahaan telah mengakui 

semakin meningkatnya arti penting MPR, maka besarnya anggaran dan cek 

gaji yang lebih besar pula, Public Relations mulai menambah minat di media 

pemasaran dan perusahaan,dan Himpunan akademis menaruh perhatian yang 

lebih baik terhadap Public Relations (Harris, T. L., & Whalen, 2006b).  

Marketing Public Relations (MPR) melakukan berbagai upaya untuk 

membentuk dan meningkatkan kesadaran merek perusahaan supaya menjadi 

pilihan khalayak. Dibutuhkan sebuah upaya yang dilakukan secara terus 

menerus untuk membangun kesadaran merek sehingga mencapai level 

tertinggi yaitu top of mind (Muslim & Ridaryanthi, 2022). Hal hal yang tentu 

saja dilakukan PT Grab dengan memperkenalkan produk kepada masyarakat, 

membangun image yang kuat dan dipercaya mempunyai nilai yang 

menguntungkan dan membuahkan solusi untuk kebutuhan masyarakat 

terhadap transportasi yang mudah, murah dan aman. Kesadaran yang tumbuh 

pada konsumen berkaitan pada keberhasilan sebuah perusahaan dalam 

menarik perhatian masyarakat sekaligus mampu memenangkan persaingan 

bisnis.  

Kekuatan nilai merek sebuah produk adalah sebuah hal yang 

ditawarkan atau dijanjikan kepada masyarakat dalam proses pemasaran yang 

akan dilakukan. Kesadaran merek (brand awareness) adalah kemampuan 

sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen Ketika mereka sedang 

memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut 

muncul. Defenisi yang lain menyatakan bahwa brand awareness sebagai 

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali 

suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu (Ruslan, 2013). 
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Terdapat beberapa tingkatan brand awareness dalam proses 

pembentukan dalam kegiatan perusahaan yaitu, 1) Unaware of brand, 2) 

Brand recognition, 3) Brand recall dan 4) Top of mind. Brand awareness dan 

marketing public relations merupakan sebuah konsep yang saling 

berkesinambungan satu sama lain. Marketing Public Relations adalah sebuah 

hal yang digunkan untuk membangun persepsi public terhadap reputasi sebuah 

perusahaan, sedangkan brand awareness merupakan sejauh mana konsumen 

mengenal merek. Marketing Public Relations dapat membantu menciptakan 

sebuah brand awareness dengan menonjolkan prinsip, tujuan dan keunikan 

sebuah merek hal itu dapat membantu membangun kepercayaan memperluas 

jangkauan dan meningkatkan daya ingat dan citra merek (Amadea & 

Hernawati, 2023).  

Mengkomunikasikan brand awareness merupakan aspek-aspek dari 

Public Relations. Pemasaran merupakan bagian yang didukung oleh Public 

Relations yang disebut dengan Marketing Public Relations. Dalam 

menumbuhkan brand awareness atau kesadaran merek terhadap produk dan 

jasa merupakan salah satu peran dari marketing public relations. Hal ini 

diperkuat dengan pernyataan Hariss & Whalen yang menyatakan brand 

awareness merupakan salah satu tujuan dari marketing public relations 

(Harris, T. L., & Whalen, 2006a).  

Dalam kegiatan Marketing Public Relations terdapat lima tujuan yang 

akan dicapai, tujuan tersebut tidak lepas dari memperkenalkan produk kepada 

masyarakat luas, membantu dalam hal promosi dan iklan, memperluas pangsa 

pasar serta meningkatkan citra positif ditengah masyarakat. Untuk mencapai 

tujuan tersebut dibutuhkan Aktivitas Marketing Public Relations, tanpa 

adanya Aktivitas dari marketing public relations perusahaan akan kesulitan 

untuk mencapai tujuan yang diinginkan, begitupun dalam menciptakan brand 

awareness diperlukan aktivitas marketing public relations (Rawit, 2021). 

Pentingnya meningkatkan brand awareness melalui kegiatan 

marketing public relations juga sangat diperlukan bagi perusahaan start-up 

seperti PT Grab Indonesia yang memiliki banyak pesaing disaat sekarang ini, 

walaupun jumlah pengguna layanan aplikasi Grab terus meningkat setiap 

tahunnya, namun hal itu hanya Sebagian pangsa pasar dari aplikasi layanan 

ojek online sebelah. Oleh karena itu penciptaan brand awareness menjadi 

salah satu aktivitas yang dapat dilakukan untuk meningkatkan jumlah 

pengguna. Berdasarkan apa yang telah peniliti uraikan di atas, dan karena 

ketertarikan peneliti untuk meneliti dan mengkaji lebih lanjut mengenai upaya 

penciptaan brand awareness yang dilakukan PT Grab Indonesia melalui 

aktivitas marketing public relations, membuat peneliti tertarik untuk membuat 
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penelitian dengan judul “Upaya Peningkatan Brand Awareness PT.Grab 

Indonesia Melalui Aktivitas Marketing Public Relations” 
 

1.2 Penegasan Istilah 

Penelitian ini menjelaskan beberapa penegasan istilah, agar tidak 

terjadi kesalahpahaman dengan judul yang penelitian ambil, yaitu : 

1. Upaya 

Menurut kamus besar Bahasa Indonesia (KBBI), upaya diartikan 

sebagai suatu usaha atau iktiar untuk mencapai suatu tujuan atau maksud, 

memecahkan suatu masalah, mencari jalan keluar dan sebagainya 

(Pengertian Upaya, 2023). 

2. Peningkatan  

Peningkatan secara umum merujuk kepada kenaikan atau 

peningkatan dalam suatu hal seperti peningkatan kesadaran merek atau 

tujuan tertentu.  

3. Aktivitas Marketing Public Relations 

Menurut Thomas L. Harris Aktivitas Marketing Public Relations 

merupakan sebuah proses kegiatan perencanaan, pelaksanaan dan 

pengevaluasian kegiatan-kegiatan tertentu yang dapat memicu pembelian 

dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang 

dipercaya dan melalui kesan-kesan positif yang ditimbulkan dan berkaitan 

dengan identifikasi perusahaan atau produknya sesuai dengan kebutuhan, 

keinginan dan kepentingan bagi para konsumennya (Maryam, 2017). 

4. Grab  

PT. Grab Teknologi Indonesia merupakan perusahaan teknologi 

yang menyediakan platform untuk pemesanan layanan on-demand, seperti 

layanan ojek online, taxi online bahkan pemesanan makanan online dan 

lain sebagainya (Tentang Grab, 2023). 

5. Brand Awareness 

Kesadaran Merek atau brand Awareness adalah kemampuan calon 

pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali suatu merek sebagai 

bagian dari suatu kategori produk tertentu. Dalam hal ini, brand awareness 

merupakan faktor penting dalam proses keputusan pembelian konsumen 

karena konsumen cenderung lebih memilih merek yang sudah dikenal dan 

familiar bagi mereka (Sandhi & Brabo, 2023). 
 

1.3 Rumusan Masalah  

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah Bagaimana 

Aktivitas Marketing Public Relations PT Grab Indonesia dalam Menciptakan 

Brand Awareness? 
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1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami dan menganalisis dari 

Aktivitas Marketing Public Relations PT Grab Indonesia dalam Menciptakan 

Brand Awareness 
 

1.5 Manfaat Penelitian 

1. Penelitian yang peneliti lakukan diharapkan bisa memperluas wawasan 

dan pengetahuan untuk menambah referensi terkait penerapan Marketing 

Public Relations pada perusahan Grab serta memberikan kontribusi secara 

akademis dalam program studi Ilmu Komunikasi di mata kuliah Marketing 

Public Relations. 

2. Penelitian ini juga akhirnya diharapkan dapat menjadi gambaran informasi 

dan juga penilaian terhadap aktivitas public relations yang dilakukan oleh 

Grab. Serta masyarakat juga dapat mengetahui informasi terkait aktivitas 

yang dilakukan Grab. Selanjutnya, dapat menjadi acuan untuk 

pengembangan aktivitas penigkatan Marketing Public Relations Grab agar 

lebih menarik minat konsumen untuk dapat menggunakan jasa layanan 

Grab.  
 

1.6 Sistematika Penelitian 

Sistematika penelitian ini terdiri sebagai berikut: BAB I Pendahuluan 

Dalam Bab ini berisikan latar belakang, penegasan istilah, rumusan masalah, 

tujuan dan kegunaan penelitianan, serta sistematika penelitianan.BAB II  

Kajian Teori dan Kerangka Pikir, Bab ini membahas kajian teori, kerangka 

pikir, dan kajian terdahulu terkait Upaya Peningkatan Brand Awareness PT. 

Grab Indonesia melalui Aktivitas Marketing Public Relations, BAB III 

Metodologi Penelitianan, Bab ini membahas jenis dan pendekatan 

penelitianan, lokasi dan waktu penelitianan, sumber data, informan 

penelitianan, teknik pengumpulan data, validasi data, dan teknik analisis data, 

BAB IV Gambaran Umum, Bab ini berisi gambaran umum penelitianyang 

diteliti terhadap Upaya Peningkatan Brand Awareness PT. Grab Indonesia 

melalui Aktivitas Marketing Public Relations, BAB V Hasil Penelitain dan 

Pembahasan , Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitiandan pembahasan 

bagaimana Upaya Peningkatan Brand Awareness PT. Grab Indonesia melalui 

Aktivitas Marketing Public Relations, BAB VI Penutup, Bab ini berisi 

kesimpulan dan saran dalam penelitianan, dilanjutkan dengan Daftar Pustaka 

dan Lampiran – lampiran  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Terdahulu  

Terdapat beberapa penelitian mengenai marketing public relations dan 

brand awareness yang berkaitan dengan apa yang penelitian teliti sebagai 

berikut :  

Pertama, Penelitian yang dilakukan oleh Prasetya Yoga Santoso, 

Rialdo Rezeky M. L. Toruan Dalam jurnal ini disebutkan keberlangsuangan 

tahap rebranding ini wajib dijaga supaya pesan komunikasi yang disampaikan 

bisa dipahami oleh target public. Brand Awareness merupakan tahapan awal 

yang harus dicapai Ketika HSBC indoensia muncul memperkenalkan brand 

yang baru kepada public. Awareness dalam hal ini adalah menciptakan 

kesadaran dan asosiasi dalam benak target publik bahwa HSBC Indonesia 

merupakan bank lokal  yang berkelas dunia dengan karakteristik yang hangat 

dan tulus. Pada studi kasus tentang rebranding HSBC Indonesia hal utama 

yang harus dipertahankan adalah konsistensi dalam komunikasi dan layanan 

kepada nasabah. Konsistensi dan komitmen perusahaan sangat dibutuhkan saat 

proses rebranding masih memasuki tahapan awal (Yoga Santoso & Rezeky L 

Toruan, 2018).  

Kedua, Penelitian yang dilakukan oleh Angellia dan Oktavianti. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa strategi marketing Public Relations yang 

digunakan adalah pull, push and pass, pull strategy yang digunakan Drive-In 

Senja adalah bekerja sama dengan media massa dan aktif menggunakan media 

sosial sebagai publikasi konten menarik. Kedua, push strategy yang digunakan 

adalah mengadakan promo-promo dan mendapatkan keuntungan dari pengikut 

content creator. Ketiga, pass strategy yang digunakan adalah dengan 

berkolaborasi bersama UMKM (Angellia & Oktavianti, 2023). 

Ketiga, Penelitian oleh Resto Sri Ananda Rahmawati, Yanti 

Setianti, Syauqy Lukman. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa latar 

belakang dilakukannya strategi marketing public relations oleh Checo Café 

Resto pasca rebranding adalah karena terjadinya perubahan citra Checo Café 

Resto menjadi „Café Mahal‟ dan penurunan penjualan yang drastis. Checo 

Cafe Resto menggunakan sales force dalam melaksanakan strategi push yaitu 

employee training dan sales program. Pada strategi pull, Checo Cafe Resto 

menggunakan komunikasi inovasi produk baru, aktivasi media sosial, promo, 

special event, dan media coverage. Sedangkan strategi pass yang dilakukan 

yaitu sponsorship, community, goverment relationship dan corporate social 

responsibility. Dilakukan evaluasi pada setiap strategi yang dilakukan, namun 

tidak ada survei khusus sehingga tidak diketahui persepsi dan tanggapan 
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publik mengenai Checo Cafe Resto. Meskipun begitu, dari semua strategi 

push, pull dan pass yang dilakukan, tidak semua tools yang ada dikonsep 

Thomas L. Harris digunakan oleh Checo Café Resto (Rahmawati et al., 2019).  

Keempat, Penelitian yang dilakukan oleh Scelly Alvionita Chayadi, 

Liris Loisa, Sudarto. Hasil penelitian ini menunjukan hasil Marketing public 

relations kopi kenangan ingin menanamkan mindset “Affordble with High 

Quality Cove” kedalam benak konsumen dengan menerapkan strategi 

marketing public relations yang mencakup 7 step Strategic Planning Process 

yang kemudian membentuk  partnership, bundling dan marketing campaign 

serta menampilkan konten di media sosial untuk membangun interaksi dengan 

khalayaknya yang dilakukan kopi kenangan cukup berhasil dalam 

menanamkan brand awareness  kopi kenanagan berpendapat bahwa 

mempertahankan kualitas rasa produk dan memberikan nama yang unik dapat 

membangun brand awareness perusahaan. Selain itu melakukan tahapan 

marketing public relations yang dibantu dengan strategi push, pull dan pass 

merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk mendekatkan dan 

memperkenalkan mereknya kepada konsumen (Chayadi et al., 2021). 

Kelima Penelitian yang dilakukan Rawit Sartika. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa dalam meningkatkan brand awareness, Strategi pull yang 

dilakukan dengan mengadakan event rutin yang membahas topik menarik, 

Strategi push yang dilakukan menjalin Hubungan  yang baik dengan media 

yang membuat penjualan meningkat serta meningkatkan eksistensi penjualan. 

Strategi Pass yang dilakukan dengan mengadakan award, atau kuis berhadiah 

serta program khusus yang dilaksankan setiap tahunnya seperti anniversary.  

Ada beberapa strategi tambahan yang digunakan marketing public relations 

SCARF Magazine dalam meningkatkan penjualannya yaitu strategi 

memperkuat brand, SCARF Magazine memperkuat brand nya dengan 

menjaga kualitas isi majalah dengan segmentasi wanita dewasa usia kerja dan 

kualitas foto yang baik. Kemudian strategi dalam menjaga citra positif 

perusahaan, penting dilakukan untuk menjaga kepercayaan baik dari pembaca 

maupun media partner (Rawit, 2021). 

Keenam, Penilitian dari Valya Annisya. Hasil Penelitian ini 

menunjukan bahwa d‟BestO menggunakan Instagram sebagai media untuk 

memberikan informasi kepada masyarakat dan juga sebagai perantara untuk 

melakukan interaksi dengan pelanggan, D‟BestO juga menggunakan 

Instagram dalam membantu sales dan awareness terhadap masyarakat dengan 

cara kerja membuat konten dan di upload menggunakan caption berisi 

informasi, visualisasi gambar dan video kegiatan-kegiatan yang berhubungan 

langsung dengan publik yang menjadikan ini sebagai komunikasi dua arah 

(Seminar & Humanis, 2019).  
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Ketujuh, penelitian yang dilakukan oleh Diah Ayu Nabilah Karimah, 

Nina Yudha Aryanti, Ibrahim Besar, Andy Corry Wardhani. Hasil penelitian 

ini menunjukan bahwa pull strategy koppi asia menggunakan kekuatan mouth 

to mouth advertising, memberikan nama yang unik pada produk serta 

menggunakan bahan baku berkualitas untuk mendapatkan kepercayaan 

konsumen. Untuk meraih konsumen baru koppi asia melakukan partnership 

marketing campaign, bundling, dan promo-promo yang dilakukan di media 

sosial, push strategy, dengan melakukan inovasi baru mengadakan promo 

rutin serta sering mengunggah konten di media sosial untuk memperoleh 

engagement untuk menarik minat konsumen baru pass strategy koppi asia 

melibatkan dalam beberapa event yang ada dan juga berusaha untuk terlibat 

dalam pemberdayaan UMKM disekitar mereka (Karimah et al., 2023).  

Kedelapan, Penelitian yang dilakukan oleh Diva Aulia Topan dan Gita 

Widiasanty. Hasil penelitian ini menunjukan Urban Republic selaku brand 

retail yang menaungi banyak brand jadi mereka menggunakan strategi public 

relations yang beragam dan flexible yang bisa digunakan untuk semua brand 

yang dinaungi. Urban Republic mengkomunikasikan strategi marketing public 

relations melalui komunikasi soft selling  dengan press release, press 

conference, dan launching event dari brand yang dinaung (Topan & 

Widiasanty, 2022). 

Kesembilan, artikel jurnal yang ditulis oleh Ami Hartinah Sutanto dan 

Anggun Putri Bestari meneliti bagaimana strategi public relations yang 

dilakukan Omnikopi dalam membangun brand awareness. Penelitian ini 

menemukan bahwa strategi public relations yang digunakan Omnikopi adalah 

strategi mouth to mouth dan menggunakan sosial media (Sutanto & Bestari, 

2019).  

Kesepuluh, penelitian yang dilakukan oleh Reza Yohanes1, A.A Istri 

Putri Dwijayanti, dan Setyoningsih Subroto. Penelitian ini menunjukan 

Konsep strategi tiga cabang pemasaran hubungan masyarakat terdiri dari tiga 

strategi utama, yaitu push, pull, pass, yang masing-masing memiliki fungsi 

tersendiri dan negarawan menerapkan dan mendukung satu sama lain. Untuk 

membangun citra merek, teknik strategi Negarawan Pass  merupakan strategi 

terkuat yang dimiliki Negarawan, yang diterapkan melalui sosial awareness, 

bisnis sosial, sponsorship dan aktivitas lainnya untuk menciptakan opini 

masyarakat yang positif terhadap merek Negarawan (Yohanes et al., 2021). 

Dari beberapa penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat dua 

penelitian yang mengarah kepada marketing public relations yang berfokus 

pada rebranding, satu penelitian yang mengarah kepada marketing public 

relations dalam membangun brand image dan tujuh penelitian yang mengarah 

kepada marketing public relations dalam meningkatkan dan membangun 
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brand awareness sebuah perusahaan. Perbedaan penelitian terdahulu dengan 

penelitian yang peneliti lakukan terletak pada subjek dan objek yang akan 

diteliti, yang mana penelitian terdahulu lebih berfokus kepada strategi dari 

marketing public relations sementara penelitian yang akan penelitian lakukan 

lebih berfokus kepada peran public relations dalam meningkatkan kesadaran 

merek PT Grab Indonesia.  
 

2.2 Landasan Teori  

2.2.1 Brand Awareness 

Untuk menciptakan upaya Marketing Public Relations untuk itu 

brand awareness (kesadaran merek) merupakan salah satu jalan untuk 

dapat mempermudah perusahaan mencapai target pasar yang lebih luas 

lagi. Marketing Public Relations dan Brand Awareness adalah dua hal 

yang saling berkaitan, Brand Awareness mengacu pada seberapa banyak 

orang yang mengenali merek suatu produk atau sebuah layanan. Untuk 

membentuk citra positif melalui publisitas dan hubungan media yang 

baik, perusahaan dapat menciptakan kesadaran konsumen tentang merek 

yang mereka punya. Di lain hal, semakin tinggi tingkat brand awareness, 

semakin besar kemungkinan untuk upaya Marketing Public Relations 

akan berhasil, karena konsumen lebih mungkin mencermati pesan 

pemasaran yang diterima dari merek yang sudah mereka kenal (Amadea 

& Hernawati, 2023).  

Kesadaran kepada sebuah merek (Brand Awareness) adalah suatu 

kemampuan potential buyer untuk mengenali atau mengingat suatu 

merek dari serangkaian produk-produk sejenis (Tulasi, 2012). Defenisi 

Brand menurut David A. Aaker merupakan sebuah nama dan symbol 

yang dipakai oleh seorang penjual untuk membedakan produk dan jasa 

mereka dari pesaing dalam pasar.  

Di dalam konteks ini, brand bermanfaat untuk pengenal merek 

yang unik dan membedakan dari merek lainnya seperti kemasan, produk, 

atribut, logo, cap dan lainnya. Sementara itu defenisi kesadaran merek 

atau brand awareness menurut Shimp (2003) merupakan sebuah merek 

yang muncul dalam benak konsumen saat mereka sedang memikirakan 

pilihan produk tertentu dan seberapa gampangnya nama merek itu 

muncul. Menurut Kinnear dan Taylor, brand awareness membayangkan 

sejauh mana tingkat ingatan konsumen terhadap merek (Steven & Fitria 

Rina Sari, 2019).  

Brand awareness dalam konteks marketing publik relations 

mengacu kepada tingkat pemahaman dan pengetahuan konsumen 

terhadap suatu merek yang dibangun melalui kegiatan dan startegi public 

relations (Sandhi & Brabo, 2023). Membentuk kesadaran merek berarti 
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membentuk konsumen memahami kategori sebuah produk. Aaker 

membagi tingkat kesadaran merek menjadi empat bagian yang 

digambarkan melalui piramida kesadran merek, yang dimulai dengan 

yang terendah, tidak meyadari merek, dilanjutkan dengan pengenalan 

merek, mengingat merek, dan berpikiran terbuka (Ambolau et al., 2018).  

Untuk mencapai puncak pikiran atau Top of Mind ini diperlukan 

Marketing Public Relations didalamnya, Marketing Public Relations 

dapat menciptakan Brand Awareness melalui berbagai strategi dan 

kegiatan yang difokuskan pada membangun citra dan kesadaran positif 

terhadap merek. Suatu brand awareness dapat menggambarkan 

bagaimana pengetahuan dan ciri khas dari sebuah brand di pikiran 

konsumen. Kesadaran merek menurut Keller terdiri dari beberapa 

indikator, yaitu Konsumen yang paham seperti merek itu, dapat 

mengenali merek diantara merek pesaing, sadar akan keberadaan merek, 

konsumen membayangkan ciri merek dengan cepat, Konsumen cepat 

mengenali logo tau simbol sebuah merek brand (Manafe & Ardeana, 

2022).  

Dalam membangun brand awareness, marketing public relations 

memainkan peran penting. Marketing public relations adalah strategi 

pemasaran yang menggabungkan kekuatan pemasaran dan public 

relations untuk membangun citra positif perusahaan dan produknya di 

mata masyarakat. Dalam hal ini, marketing public relations dapat 

membantu meningkatkan brand awareness dengan cara memperkenalkan 

produk atau jasa yang ditawarkan kepada masyarakat melalui berbagai 

media, seperti media sosial, iklan, dan lain-lain. Selain itu, marketing 

public relations juga dapat membantu membangun brand awareness 

dengan cara membangun hubungan yang baik dengan para pelanggan dan 

masyarakat umum. Dengan membangun hubungan yang baik, perusahaan 

dapat memperoleh dukungan dan kepercayaan dari masyarakat, sehingga 

dapat meningkatkan brand awareness (Tulasi, 2012).  

2.2.2 Marketing Public Relations 

Thomas L. Haris mendefinisikan Marketing Public Relations 

(MPR) sebagai “Suatu proses perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengevaluasian program-program yang merangsang pembelian dan 

kepuasan konsumen melalui pengkomunikasian informasi yang kredibel 

dan kesan-kesan yang mengaitkan perusahaan dan produk dengan 

kebutuhan, perhatian, dan kepentingan para konsumen” (Meliala, 

2021).  Berikut adalah beberapa poin penting mengenai konsep MPR 

yang dijelaskan oleh Philip Kotler, MPR melibatkan perencanaan, 

pelaksanaan, dan pengevaluasian program-program yang bertujuan untuk 
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meningkatkan penjualan dan pelanggan, MPR dilakukan melalui 

pengkomunikasian informasi yang kredibel dan kesan-kesan yang dapat 

menghubungkan perusahaan, produk dengan kebutuhan serta perhatian 

pelanggan, dan MPR memiliki beberapa keuntungan, seperti 

meningkatkan brand awareness, memberikan nilai tambahan ke produk, 

dan mempengaruhi opini publik serta MPR bekerja sama dengan other 

tools of marketing communication untuk mencapai tujuan pemasaran 

yang lebih efektif (Supriyadi et al., 2017). Marketing Public Relations 

(MPR) digunakan perusahaan untuk meningkatkan citra merek dan 

penjualan. Saat ini, konsumen memiliki pengetahuan yang lebih 

mendalam terkait harga, kualitas, dan faktor lain yang memengaruhi 

keputusan pembelian (Chayadi et al., 2021). Melalui MPR, perusahaan 

dapat memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen, yang pada 

gilirannya akan meningkatkan penjualan dan citra merek mereka. 

Menurut Keith Butterick, Marketing Public Relations (MPR) atau 

Public Relations yang terkait dengan pemasaran adalah bentuk Public 

Relations yang secara khusus mendukung aktivitas penjualan. Pentingnya 

MPR dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti pasar yang sangat 

kompetitif, keterbukaan informasi yang tinggi, persaingan yang semakin 

tajam, penekanan pada biaya promosi, dan lonjakan harga iklan. MPR 

mencakup semua tugas dan fungsi pemasaran, dan efektif dalam 

membangun kesadaran merek dan pengetahuan merek (Afnan & 

Fathurrohman, 2020).  

Marketing Public Relations (MPR) memiliki peran dan fungsi 

yang menyatukan aspek pemasaran dan hubungan masyarakat. Arti 

pemasaran di sini tidak hanya terbatas pada promosi produk atau jasa, 

tetapi juga mencakup aspek perluasan pengaruh, informatif, persuasif, 

dan edukatif. MPR mencakup semua tugas dan fungsi pemasaran, dan 

efektif dalam membangun kesadaran merek dan pengetahuan merek. 

Menurut Rosady Ruslan, Marketing Public Relations (MPR) memiliki 

peran penting dalam mencapai tujuan utama organisasi, antara lain 

(Ruslan, 2005, p.262), Meningkatkan kesadaran konsumen terhadap 

produk yang baru diluncurkan, membangun kepercayaan konsumen 

terhadap citra perusahaan atau manfaat produk, mendorong antusiasme 

penjualan melalui artikel sponsor tentang kegunaan dan manfaat produk, 

mengurangi biaya promosi iklan komersial untuk menciptakan efisiensi 

biaya, berkomitmen untuk meningkatkan pelayanan kepada konsumen 

dan menangani keluhan demi kepuasan pelanggan, membantu peluncuran 

produk baru dan perubahan posisi produk yang sudah ada, terus menerus 

mengkomunikasikan aktivitas dan program kerja yang berkaitan dengan 

kepedulian sosial dan lingkungan hidup melalui media Public Relations, 
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membina dan mempertahankan citra perusahaan atau produk, dan 

bersikap proaktif dalam menghadapi kemungkinan kejadian negatif di 

masa mendatang (Ruslan, 2013). 

Kegiatan marketing PR bertujuan untuk meningkatkan pelayanan 

kepada konsumen, seperti program pelanggan setia, program loyalty, atau 

program customer service yang baik, sehingga akan menambah kepuasan 

konsumen terhadap keluhan yang pernah dirasakan, marketing PR 

meningkatkan citra perusahaan, bertanggung jawab untuk membangun 

citra positif perusahaan di mata publik, dengan menggunakan strategi 

komunikasi yang efektif dan efisien, marketing PR merancang kegiatan 

yang berkaitan dengan kebutuhan masyarakat, seperti kegiatan sosial dan 

lingkungan hidup, yang akan menonjolkan citra baik terhadap perusahaan 

dan mengupayakan gerakan pro aktif dalam menghadapi peristiwa 

negatif yang terjadi ataupun yang akan datang, Serta, meningkatnya 

angka penjualan melalui marketing PR, dengan menggunakan berbagai 

strategi yang di rancang secara berkala sehingga memberikan efek yang 

berbeda mengikuti strategi pemasaran yang terus berimplusif sesuai 

dengan trend nya (Afnan & Fathurrohman, 2020). 

a. Akivitas Marketing Public Relations 

Salah satu fungsi manajemen perusahaan adalah Marketing 

Public Relations (MPR) yang bertujuan untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan melalui 

komunikasi yang komprehensif dan dapat dipercaya. Hal ini dilakukan 

dengan cara mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen, 

merancang serta melaksanakan program komunikasi yang efektif, serta 

melakukan evaluasi terhadap hasil yang dicapai. Dalam hal ini, 

Strategi Marketing Public Relations yang dituturkan oleh Philip Kotler 

pertama kali memperkenalkan konsep mega marketing di The Harvard 

Business Review Konsep ini membahas secara khusus kebutuhan 

perusahaan yang ingin beroperasi di pasar tertentu untuk "menguasai 

seni memberikan manfaat kepada pihak selain target konsumen yang 

dapat secara sendiri atau bersama-sama memblokir masuknya 

keuntungan kepasar (Kurniawan et al., 2023) 

Dalam menjalankan konsep marketing public relations, 

beberapa tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan meliputi 

Mendukung tujuan marketing, marketing public relations bertanggung 

jawab untuk mendukung tujuan marketing dengan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan melalui 

komunikasi yang komprehensif dan dapat dipercaya. Menciptakan 

dukungan dari pihak ketiga yang kredibel. Menurut Harris dan Whalen 

(2006), tujuan utama marketing public relations adalah mendapatkan 
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dukungan dari pihak ketiga yang kredibel sehingga menciptakan 

"buzz" terhadap produk suatu perusahaan dan itu akan menciptakan 

asosiasi yang baik terhadap merek dalam persepsi konsumen. 

Meningkatkan daya tarik produk atau jasa perusahaan: Pengantaran 

konsep marketing public relations dapat meningkatkan daya tarik 

produk atau jasa perusahaan di mata konsumen dan meningkatkan 

loyalitas konsumen terhadap merek perusahaan, mengidentifikasi 

kebutuhan dan keinginan konsumen: marketing public relations 

mencakup identifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen, merancang 

dan melaksanakan program komunikasi yang efektif, serta melakukan 

evaluasi terhadap hasil yang dicapai. (Nurulita & Primadini, 2021)
.
 

Seicara keiseiluruhan, markeiting public reilations meirupakan 

bagian peinting dari strateigi peimasaran dan peirusahaan, dan 

beirkontribusi dalam meincapai tujuan peinjualan, peiningkatan brand 

awareineiss, dan meinjaga hubungan baik deingan konsumein. Harris dan 

Whalein meinyampaikan strateigi markeiting public reilations dapat 

dikatagorikan dalam tiga taktik MPR, yaitu: 

1) Pull Strateigy 

Pull strateigy meirupakan upaya publikasi dan peilayanan 

teirbaik dalam keigiatan peimasaran, seihinggga diharapkan dapat 

meindatangkan konsumein, meilakukannya deingan cara promosi 

deingan meidia - meidia yang digunakan, diseisuaikan deingan 

sasarannya. Dalam stateigi ini peirusahaan meinggunakan alat 

promosi seipeirti adveirtisting, public reilations dan social meidia 

untuk meinjangkau konsumein dan meinciptakan keisadaran akan 

produk atau jasa meireika (Fadhilah & Christin, 2023).  

2) Push Strateigy  

Push strateigy meirupakan upaya yang diharapakan mampu 

meinimbulkan seibuah rangsangan pada khalayak, strateigi ini 

dilakukan deingan meilalui upaya peiningkatan kuantitas dan 

kualitas produk, juga meiningkatkan jasa peilayanan. Dalam strateigi 

ini, peirusahaan fokus pada upaya peinjualan yang agreisif, iklan, 

dan beirbagai promosi agar konsumein teirtarik untuk meimbeili 

produk teirseibut (Rahmawati eit al., 2019).  

3) Pass Strateigy 

Pass strateigy meirupakan seibuah tindakan yang dilakukan 

guna meimpeingaruhi dan meimbujuk juga meinciptakan seibuah 

opini publik yang meinguntungkan konsumein juga calon 

konsumein. Strateigi ini beirfokus pada cara untuk meimbangun 

hubungan deingan peilanggan beirdasarkan pada keisamaan nilai atau 
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valuei yang dimiliki antara peirusahaan dan peilanggan (EIvita & 

Seityanto, 2019). 

Meinurut Kotleir strateigi markeiting public reilations meiliputi 

keigiatan-keigiatan yang beirhubungan deingan konsumein yaitu : 

a. Publikasi  

Publikasi meirupakan keigiatan komunikasi untuk meinjangkau 

dan meimpeingaruhi sasaran. Publikasi digunakan peirusahaan untuk 

meimpeirluas jangkauan produk meilalui mateiri teirteintu untuk 

meimpeingaruhi dan meinarik minat peimbeili, yang teirmasuk keidalam 

publikasi, seipeirti meimbuat laporan tahunan, brosur, artikeil, koran 

peirusahaan, majalah dan mateiri audiovisual. Seimua informasi yang 

dirilis dalam beintuk beirita untuk meidia adalah publikasi, publikasi 

beirtujuan untuk meimbeintuk keisadaran masyarakat teirhadap 

peirusahaan (Sutanto & Beistari, 2019).  

Dalam Markeiting Public Reilations (MPR), publikasi 

meirupakan salah satu tugas yang dilakukan oleih Public Reilations 

(PR). Publikasi adalah proseis peinyeibaran informasi atau peisan 

keipada meidia massa atau masyarakat meilalui beirbagai saluran 

komunikasi untuk meimbangun citra positif suatu peirusahaan dan 

produknya (Meiliala, 2021). 

Dalam konteiks PR, publikasi dapat teirjadi meilalui beirbagai 

meidia seipeirti surat kabar, majalah, teileivisi, radio dan inteirneit. 

Tujuan dari publikasi ini adalah untuk meiningkatkan keisadaran 

masyarakat teirhadap produk atau jasa yang ditawarkan peirusahaan 

dan meimbangun hubungan baik antara peirusahaan dan masyarakat 

(Puspita, 2019). 

Publikasi juga dapat dilakukan meilalui beirbagai saluran 

komunikasi seipeirti meidia sosial, blog, dan weibsitei peirusahaan. 

Tujuan publikasi di MPR adalah untuk meimpeirkeinalkan produk 

atau jasa peirusahaan keipada konsumein dan meinjalin hubungan 

baik antara peirusahaan dan konsumein (Yohaneis eit al., 2021).  

Dapat disimpulkan publikasi meinjadi bagian dari aktivitas 

peimasaran dan juga public reilations, dimana peirusahaan dapat 

meinggunakan publikasi untuk meilibatkan meidia dan meindapatkan 

liputan yang positif. Yang seicara eifeiktif dapat meiningkatkan citra 

meireik dan juga meimbantu upaya peimasaran (Kotleir, 2006).  

b. Peiristiwa (EIveint) 

Keigiatan meinarik khalayak sasaran atas produk atau keigiatan 

peirusahaan lainnya deingan meingatur suatu peiristiwa atau parisipasi 
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dalam acara teirteintu seipeirti seiminar, konfeireinsi, olahraga, 

peiringatan hari jadi, seirta peimbeirian sponsor olahraga dan budaya 

yang akan meinjangkau masyarakat sasaran. Acara salah satu meitodei 

untuk meinarik peirhatian konsumein, peirusahaan bisa meinarik 

peirhatian meilalui produk baru ataupun keigiatan peirusahaan deingan 

cara meingadkan acara khusus agar dapat meinjangkau masyarakat 

luas (Krismiyati, 2019).  

Dalam keigiatan acara, tokoh-tokoh yang ada di dalam 

peirusahaan bisa dijadikan seibagai reipreiseintasi dari peirusahaan 

(Saraswati & Prihadini, 2020). Seitiap Leimbaga beirkeimbang, 

meimbeintuk acara yang beirtujuan untuk meiraih peirhatian 

masyarakat, teinant produk, maupun layanan peirusahaan. Reincana 

dan seiluruh peirsiapan acara sudah meinajdi hal yang signifikan bagi 

Markeiting Public Reilations. Meilakukan acara dapat meindeikatkan 

dpeirusahaan deingan masyarakat dan meimpeingaruhi opini publik 

(Yohaneis eit al., 2021).  

Ada beirbagai fungsi eiveint dalam markeiting public 

reilations. Peirtama, eiveint dapat meimbantu meingeidukasi audieins 

targeit, teintang produk atau layanan yang ditawarkan peirusahaan. 

Keidua, eiveint dapat meiningkatkan loyalitas peilanggan deingan 

meimpeirkeinalkan keiunggulan suatu produk. Keitiga, eiveint dapat 

meindongkrak peinjualan seilama acara beirlangsung. Keieimpat, eiveint 

dapat meimpeirkuat brand positioning dan brand imagei. Keilima, 

eiveint dapat meinjadi alat yang paling eifeiktif dalam meimbantu 

meingeimbangkan strateigi peimasaran dan meingideintifikasi acara 

beirsponsor yang seisuai deingan targeit pasar (Chatamallah, 2019) 

c. Beirita (Neiws) 

Keigiatan meineimukan dan meinciptakan informasi yang 

meindukung peirusahaan maupun produk. Beirita seilalu dipeirlukan 

dalam keigiatan Markeiting Public Reilations, Public reilations 

beirupaya meinciptakan beirita meilalui peirs reileiasei, neiws leitteir dan 

lain seibagainya, yang diharapkan dapat meimpeingaruhi opini publik. 

Beirsamaan deingan publikasi beirita meimiliki peiran yang cukup 

peinting dalam markeiting publik reilations, beirita yang baik dapat 

meiningkatkan keisadaran meireik, meimpeirkuat citra positif, meingatasi 

krisis, meimbangun hubungan yang baik deingan meidia, 

meiningkatkan kreidibilitas dan lain seibagainya, untuk meincapai 

tujuan MPR, peinting untuk meireincanakan strateigi komunikasi beirita 

deingan ceirmat (Fadhilah & Christin, 2023).  
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Dapat disimpulkan dalam hal ini beirita yang disampaikan 

harus beirita yang disampaikan harus meimiliki beibeirapa poin seipeirti 

kreidibilitas, reileivansi, keiteirbukaan, konsisteinsi, dan konteiks yang 

reileivan deingan peirusahaan hal ini beirtujuan untuk meimbangun 

keipeircayaan dan citra positif diteingah masyarakat   

d. Community Involveimeint  

Meingadakan kontak sosial deingan keilompok masyarakat 

teirteintu untuk meinjaga hubungan baik baik (community reilations 

and humanity) deingan organisasi atau Leimbaga yang diwakilinya. 

Keiteirlibatan dalam komunitas meinciptakan keipeircayaan dan 

keiteirikatan antara organisasi dan komunitasnya hal ini juga 

meimbeirikan keiseimpatan untuk meiningkatkan keisadaran meireik 

seicara lokal, baik beirupa sponshorship maupun aktivitas sosial yang 

meimbuat dirinya dikeinal dilangan masyarakat (Bautista & Dwiantari, 

2023).  

Community involveimeint meirupakan keigiatan keihumasan 

yang meimbangun hubungan deingan komunitas di lingkungan seikitar, 

keigiatan teirseibut meingacu pada beirbagai cara yang dilakukan peilaku 

usaha untuk meimbangun hubungan yang saling meinguntungkan 

deingan komunitas atau komunitas seikitar. Misalnya, peirusahaan 

meinyeileinggarakan beirbagai keigiatan yang beirhubungan deingan 

komunitas. Deingan cara ini keidua beilah pihak akan meimpeiroleih 

keiuntungan yang sangat beisar. Keitika keibutuhan masyarakat sudah 

teirpeinuhi, maka imagei peirusahaan akan meinjadi baik di mata 

komunitas atau masyarakat seikitar (Sutanto & Beistari, 2019). 

e. Inform or imagei  

Markeiting Public Reilations (MPR) adalah bagian dari strateigi 

peimasaran dan strateigi keiseiluruhan peirusahaan yang beirupaya 

meiwakili peirusahaan dan produknya deingan meinyampaikan peisan, 

program, dan keisan yang meiyakinkan yang beirtindak seibagai 

peinghubung antara peirusahaan deingan konsumeinnya dan masyarakat 

luas. Dalam MPR teirdapat dua konseip peinting yaitu informasi dan 

imagei . Informasi dalam MPR beirfungsi seibagai meidia untuk 

meingkomunikasikan keipada konsumein dan masyarakat luas 

informasi teirkait produk atau jasa yang ditawarkan peirusahaan, 

seidangkan imagei adalah proseis peimbeintukan citra positif suatu 

produk atau jasa di mata konsumein. Imagei yang positif akan 

meimudahkan masyarakat untuk meinjadi peilanggan dalam kampanyei 

peimasaran (Priyadi, 2020). 
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Dapat disimpulkan inform or imagei meirupakan 

Meimbeiritahukan seisuatu keipada publik atau meinarik peirhatian, 

seihingga diharapkan akan meimpeiroleih tanggapan beirupa citra 

positif dari suatu proseis “nothing” meinjadi “someithing”. Dari yang 

tidak tahu meinjadi tahu, seiteillah tahu meinjadi suka dan keimudian 

diharapkan timbul seisuatu (someithing) yaitu beirupa citra (Ikhsan & 

Dwitanahda, 2023).  

f. Lobbying and neigotiation 

Markeiting Public Reilations eirat kaitannya deingan aktivitas 

meilobi. Seiringkali lobbying meimbantu Markeiting Public Reilations 

dalam peimasaran, peirsonalia dan peinggalangan dana bagi 

peirusahaan. Teirdapat beibeirapa tugas dalam meilobi, seipeirti meinggali 

informasi dari sumbeir yang harus dikeitahui peirusahaan, 

meingiformasikan info seicara peirsuasif, meimpromosikan keigiatan 

administrasi peirusahaan dan meimpeiroleih sponsorship. Lobbying and 

neigotiation dalam konteiks markeiting public reilations dilakukan 

deingan eitika yang tinggi dan transparasi. Upaya ini harus seijalan 

deingan nilai-nilai organisasi dan tujuan jangka panjang untuk 

meimbanguun hubungan yang baik deingan peimangku keipeintingan 

masyarakat pada umumnya (Manafei & Ardeiana, 2022).  

Dalam Markeiting Public Reilations (MPR) lobbying dan 

neigotiation meirupakan konseip utama, teitapi 

konseip lobbying dan neigotiation tidak seicara langsung teirkait 

deingan MPR. Lobbying meirupakan suatu upaya untuk 

meimpeingaruhi keibijakan publik atau keiputusan peimeirintah deingan 

cara meimpeingaruhi para peimbuat keibijakan atau peijabat 

peimeirintah, seimeintara itu neigotiatioan meirupakan proseis inteiraksi 

antara dua pihak atau leibih yang meimiliki keipeintingann yang 

beirbeida untuk meincapai keiseipakatan beirsama (Priyadi, 2020).  

Meiskipun keidua konseip ini tidak seicara langsung teirkait 

deingan MPR, namun keimampuan lobbying dan neigotiation sangat 

peinting bagi seiorang Public Reilations Profeissional (PR) dalam 

meinjalankan profeisinya. Seiorang PR harus seilalu beirhubungan 

deingan masyarakat baik seibagai anggota masyarakat pada umumnya, 

maupun meinjadi bagian dari organisasi yang beirhubungan deingan 

pihak lain (stakeiholdeir). PR juga dituntut meiwakili peirusahaan untuk 

beirhubungan deingan pihak luar (supplieir) yang meimasok keibutuhan 

organisasi atau peirusahaan (Deiwani & Amalia, 2022).  
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g. Social Reisponbility 

Public Reilations meimiliki tanggung jawab beirupa keipeidulian 

teirhadap masyarakat .Hal ini dapat meiningkatkan citra peirusahaan di 

mata publik dan meiningkatkan hubungan baik deingan masyarakat. 

Aspeik ini meirupakan tanggung jawab sosial seibuah peirusahaan 

bukan hanya meimikirkan keiuntungann mateiri bagi leimbaga atau 

organisasi seirta tokoh yang diwakilinya, teitapi juga keipeidulian 

keipada masyarakat untuk meincapai sukseis dalam meimpeiroleih 

simpati atau eimpati dari khalayk – khalayaknya. Deingan meilibatkan 

tanggung jawab sosial dalam aktivitas markeiting public reilations 

peirusahaan dapat meimbangun hubungan yang beirkeilanjutan dan 

beirdampak positif bagi citra dan reiputasi meireika (Manafei & 

Ardeiana, 2022).  

Dalam konseip Markeiting Public Reilations, peirusahaan meimiliki 

beibeirapa tujuan yang ingin dicapai. Meinurut Harris, tujuan utama dari 

Markeiting Public Reilations adalah meindukung tujuan markeiting 

peirusahaan. Tujuan ini dapat dicapai meilalui ideintifikasi keibutuhan dan 

keiinginan konsumein, peireincanaan program komunikasi yang eifeiktif, 

dan eivaluasi teirhadap hasil yang dicapai. Tujuan lain dari markeiting 

public reilations adalah meiningkatkan keipeircayaan konsumein teirhadap 

produk atau jasa peirusahaan, meimbangun citra positif peirusahaan di 

mata publik, dan meiningkatkan brand awareineiss peirusahaan meilalui 

beirbagai keigiatan seipeirti eiveint, konfeireinsi, sponsor, dan lain 

seibagainya. Teirdapat beibeirapa aktivitas dalam markeiting public 

reilations, seipeirti publikasi, peiristiwa (eiveint), beirita, community 

involveimeint, lobbying and neigotiation dan social reisponbility . Deingan 

meilakukan aktivitas – aktivitas  teirseibut, diharapkan dapat 

meiningkatkan daya tarik produk atau jasa peirusahaan di mata konsumein 

dan meiningkatkan loyalitas konsumein teirhadap meireik peirusahaan. 

(Maryam, 2017) 

2.2.3 Markeiting Public Reilations Transportasi Onlinei  

Lalu lintas inteirneit meinjawab keikhawatiran masyarakat teintang 

keiseilamatan angkutan umum. Deingan meinggunakan aplikasi databasei 

yang meimungkinkan meireika meingeitahui ideintitas peingeimudi, 

peirusahaan angkutan onlinei meinanggapi keikhawatiran masyarakat. 

Salah satu keileibihan ini meimbeirikan masyarakat keiseimpatan untuk 

meingeitahui siapa peingeimudi ojeik yang meireika seiwa, seirta informasi 

pribadi peingeimudi. Aplikasi transportasi onlinei ini sangat 

meingutamakan keiamaan konsumein. Aplikasi biasanya meinyeidiakan 
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informasi leingkap driveir seipeirti nama peingeimudi, informasi kontak dan 

foto (Meiriza 2020). 

Meilihat beirbagai keiuntungan yang ditawarkan oleih transportasi 

onlinei sangat jeilas hal ini teilah meingubah keihidupan sosial masyarakat 

seicara meinyeiluruh. Transportasi onlinei seidang beirkeimbang peisat dan 

sangat popular, teirutama dikalangan peirusahaan yang meinyeidiakan jasa 

transportasi Transportasi onlinei ini meinawarkan inovasi transportasi 

teirkini yang digabungkan deingan teiknologi komunikais onlinei yang 

meimbuat peirneisanan onlinei jadi leibih mudah bisa diakseis 

kapanpun dan dimanapun (Ariandi & Marsolina, 2023)   

Dalam peirspeiktif markeiting public reilations, transportasi onlinei 

dianggap seibagai industri yang sangat kompeititif. Beibeirapa peirusahaan 

transportasi onlinei beirsaing untuk meindapatkan pangsa pasar yang leibih 

beisar. Salah satu peirusahaan transportasi onlinei yang beirhasil adalah 

PT.Bluei Bird Tbk. PT Bluei Bird Tbk teilah meinggunakan beibeirapa 

strateigi markeiting yang eifeiktif meilalui aktivitas public reilations, seipeirti 

keigiatan publisitas acara yang meinarik, meinjalin hubungan baik deingan 

masyarakat, meinjalin keimitraan deingan peirusahaan lain, meimbangun 

citra positif dan meinyeidiakan layanan deingn fitur baru yang meinarik 

masyarakat untuk meimilih brand meireika (Anon 2023). Dalam 

peirsaingan yang keitat peirusahaan harus meimbangun keihadiran meireik 

yang kuat diteingah masyarakat, hal ini dapat dilakukan deingan keigiatan 

markeiting public reilations yang dapat meimbantu peirusahaan transportasi 

onlinei dalam meimpeirkeinalkan meireik meireika keipada masyarakat. 

Aktivitas MPR dalam industri transportasi onlinei tidak hanya 

beirtujuan untuk meimbangun citra positif dan meiningkatkan keisadaran 

meireik, teitapi juga untuk meingatasi isu-isu khusus, seipeirti peirsaingan 

yang keitat, keiamanan peingguna dan reigulasi peimeirintah. Markeiting 

Public Reilations beirpeiran peinting dalam meimbeintuk peirseipsi publik 

teirhadap layanan transportasi onlinei, meingatasi isu-isu yang mungkin 

timbul, dan meinjaga hubungan yang positif deingan beirbagai peimangku 

keipeintingan. Deingan aktivitas markeiting public reilations yang 

teirinteigrasi, layanan transportasi onlinei dan dapat meimbangun citra yang 

kuat, meindapatkan dukungan masyarakat,dan meinghadapi tantangan 

industri (Didik Hariyanto, 2023) 

Bisa dikatakan Markeiting Public Reilations meirupakan suatu 

konseip yang meinggabungkan eileimein-eileimein peimasaran dan humas 

untuk meinciptakan citra positif peirusahaan dan meireik di teingah 

masyarakat. Hal ini meincakup peinggunaan beirbagai strateigi peimasaran 
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dan komunikasi untuk meimbangun hubungan yang baik deingan publik, 

baik konsumein maupun peimangku keipeintingan lainnya. Seimeintara itu, 

transportasi onlinei meingarah keipada sisteim transportasi yang 

meimanfaatkan teiknologi digital dan platform onlinei untuk 

meinghubungkan peingguna deingan layanan transportasi, seipeirti ridei-

sharing atau peimeisanan transportasi daring (Mufida eit al., 2023). 

 Asumsi teiori transportasi onlinei dapat meilibatkan faktor-faktor 

seipeirti eifisieinsi layanan, keiamanan, dan keipuasan peingguna dalam 

konteiks transportasi beirbasis teiknologi. Keitika dua konseip ini 

digabungkan, asumsi-asumsi teiori transportasi onlinei dalam konteiks 

markeiting PR dapat meilibatkan bagaimana citra positif peirusahaan 

transportasi onlinei dibangun meilalui strateigi peimasaran dan komunikasi 

yang meincakup upaya untuk meinonjolkan keiunggulan layanan, 

meiningkatkan keipeircayaan peingguna, dan meinanggapi isu-isu publik 

yang beirkaitan deingan transportasi onlinei (Rasyid eit al., 2018).  
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2.3 Keirangka Peimikiran  
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BAB III 

MEITODEI PEINEILITIAN 

 

3.1 Deisain Peineilitian 

Peineilitian ini beirjeinis kualitatif. Peineilitian kualitatif digunakan untuk 

meineiliti kondisi objeik yang alamiah dan leibih meineikankan makna dari pada 

geineiralisasi (Sugiyono, 2008). Peineilitian kualitatif digunakan untuk 

meimahami suatu kondisi deingan meindeiskripsikannya seicara deitail, meilalui 

ucapan, tulisan, seirta peirilaku dari orang-orang yang teilah diamati (Rukajat, 

2018).  

Peineilitian ini meinggunakan meitodei studi kasus deingan sifat 

deiskriptif. Meinurut Crasweill Studi kasus adalah strateigi peineilitian untuk 

meinyeilidiki seicara ceirmat deingan peingumpulan informasi seicara leingkap 

meinggunakan proseidur peingumpulan data seicara leibih meindalam (Santana, 

2010). Seilain itu, studi kasus juga dilakukan agar meimpeiroleih peingeirtian 

yang meindalam dan meinganalisa seicara leibih inteinsif teintang seisuatu 

teirhadap individu, keilompok, ataupun situasi (Sulistiyo, 2023).  Sifat 

deiskriptif dalam peineilitian ini digunakan hanya untuk meimaparkan situasi 

maupun peiristiwa tidak untuk meincari hubungan ataupun meinguji hipoteisis 

atau meimbuat preidiksi (Jalaludin Rachmat, 1999).  
 

3.2 Lokasi dan Waktu Peineilitianan 

Lokasi peineilitian ini dilakukan di Kompleik Sudirman Point, Jl. Jeind. 

Sudirman No.2 Blok A1, Simpang Tiga, Keic. Bukit Raya, Kota 

Peikanbaru, Riau 28284. Waktu Peineilitian ini dilakukan pada Januari 2024 – 

Meii 2024.  
 

3.3 Sumbeir Data Peineilitian 

Jeinis data dan sumbeir data yang digunakan ada dua jeinis data primeir 

dan data seikundeir yang dijabarkan seibagai beirikut : 

1. Data Primeir  

Data primeir meirupakan data yang dipeiroleih meilalui peingumpulan 

data langsung dilapangan beirsama pihak teirkait. Dalam peineilitian ini data 

primeir didapatkan meilalui proseis wawancara beirsama pihak Public 

Reilations PT Grab, Costumeir PT Grab dan Brand Ambassador PT Grab. 

Data primeir dapat beirbeintuk opini subjeik dan hasil obseirvasi keijadian, 

karakteiristik beinda seicara fisik, dan hasil suatu peingujian teirteintu 

(Bungin Burhan, 2018).  

2. Data Seikundeir  

Data seikundeir meirupakan data yang dapat dipeiroleih dari sumbeir 

keidua yang kita butuhkan. Data seikundeir beirtujuan untuk dapat 

meimbantu meingungkapkan data yang diinginkan oleih peineilitian. Data 
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seikundeir mampu meimbeirikan keiteirangan, data peileingkap seibagai bahan 

peimbanding. Dalam peineilitian ini data seikundeir didapatkan dari beibeirapa 

artikeil peindukung, seirta jurnal dan situs inteirneit yang reileivan deingan 

peineilitian yang dilakukan. 
 

3.4 Informan Peineilitian  

Dalam peineilitian ini teiknik yang digunakan dalam meineintukan 

sampeil adalah teiknik purposivei sampling. Namun kareina peineilitian ini 

meirupakan peineilitian kualitatif peinyeibutan sampeil diganti deingan kara 

informan Informan adalah seiseiorang yang akan meimbeirikan informasi 

teintang situasi atau latar beilakang peineilitian dan yang beinar-beinar 

meingeitahui hal yang akan diteiliti (Tohardi, 2019). Teiknik purposivei 

sampling adalah meitodei peingambilan sampeil beirdasarkan peingeitahuan 

peineilitian teintang sampeilyang dipilih (Sumargo, 2020).  

 Informan dalam peineilitian ini diteintukan beirdasarkan karakteiristik 

teirteintu, kareina peineilitian meineiliti meingeinai upaya peinciptaan brand 

awareineiss PT Grab Indoneisia meilalui aktivitas markeiting public reilations, 

maka informan yang dipilih yang bisa meimbeirikan jawaban   meingeinai 

markeiting public reilations PT Grab yaitu seibagai beirikut :  

Tabel 3.1 

Informan Peineilitian 

No Nama Informan Jabatan 

1 Citra Opeirational Manageir PT Grab 

2 Seikar Deimand Gein PT Grab 

3 Domin Keiy Opinion Leiadeirs (KOL) 

4 Naufal Brand Ambassador 

5 Rizka Brand Ambassador  

 

3.5 Teiknik Peingumpulan Data  

Dalam peineilitian ini, digunakan teiknik ataupun cara untuk 

meimpeiroleih data yang dibutuhkan seibagai beirikut : 

1. Teiknik Wawancara  

Wawancara adalah teiknik peingumpulan data kualitatif deingan 

instrumeint dan peidoman wawancara. Wawancara dilakukan deingan 

subjeik peineilitian yang teirbatas. Seibagai tolakukur, peineilitian 

meinggunakan teiknik wawancara yang seisuai deingan keiadaan pada subjeik 

yang ada dalam inteiraksi sosial yang dianggap meimiliki peingeitahuan, 

untuk meiwakili informasi yang dibutuhkan untuk meinjawab masalah yang 

ada dalam peineilitian (Iskandar, 2018). Teiknik wawancara yang peineiliti 

lakukan keipada narasumbeir meinggunakan wawancara seicara teirstruktur 

teireincana beirpeidoman deingan daftar peirtanyaan yang teilah disiapkan dan 

dilakukan di kantor Grab Peikanbaru.  
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2. Teiknik Obseirvasi  

Obseirvasi adalah keigiatan yang beirkaitan meincatat apa yang 

dilihat dan dideingar, meincatat apa yang dikatakan, keimudian dirasakan 

dan dipikirkan. Dalam keigiatan obseirvasi kita tidak hanya meincatat suatu 

keijadian atau peiristiwa, teitapi juga meincatat seigala seisuatu atau seibanyak 

mungkin teintang seigala hal yang dirasa beirkaitan (Ardianto, EIlvinaro, 

2010). Obseirvasi yang peineiliti lakukan meirupakan obseirvasi non 

partisipan kareina peineilitian tidak langsung teirjun keilapangan tapi hanya 

meingamati dari jauh. Peineiliti akan meingamati aktivitas markeiting public 

reilations yang dilakukan oleih PT Grab Indoneisia dalam meincapai tujuan 

yang diharapkan.  

3. Dokumeintasi 

Meitodei dokumeintasi meirupakan informasi yang beirasal dari 

catatan peinting baik dari Leimbaga atau organisasi ataupun peirorangan. 

Dokumeintasi peineilitian ini meirupakan peingambilan gambar oleih 

peineilitian untuk meimpeirkuat hasil peineilitianan. Dokumeintasi ini bisa 

beirbeintuk tulisan, gambar atau karya-karya monumeinteil dari seiseiorang.   
 

3.6 Validitas Data  

Validitas meirupakan cara meimbuktikan apakah data yang diamati oleih 

peineilitian seisuai deingan keinyataannya dan apakah peinjeilasan yang teirjadi 

beinar adanya atau tidak maka dari itu peineilitian meinggunakan teiknik 

Triangulasi. Meinurut Moleiong Triangulasi adalah teiknik peimeiriksaan 

keiabsahan data yang meimanfaatkan peingeicakan sumbeir lain untuk 

peimbanding (Ruslan, 2010).  

Dalam peineilitian ini peineiliti meinguji validitas data meinggunakan 

trigulasi sumbeir dan meitodei. Sumbeir beirfungsi untuk meimbandingkan dan 

meingeiceik bailik deirajat keipeircayaan suatu informasi yang dipeiroleih meilalui 

waktu dan alat yang beirbeida dalam peineilitiankualitatif, seidangkan meitodei 

digunakan untuk meingeiceik deirajat keipeircayaan peineimuan hasil peineilitian 

beibeirapa teiknik peingumpulan data dan meingeiceik deirajat keipeircayaan 

beibeirapa sumbeir data deingan meitodei yang sama. Teiknik ini digunakan agar 

tidak ada keisalahpahaman antara hasil wawancara deingan obseirvasi dan 

dokumeintasi yang didapat seilama masa peineilitian (Prof. Darmiyati Zuchdi, 

EId.D., Wiwieik Afifah, 2021).  
 

3.7 Teiknik Analisis Data  

Dalam meinganalisis data peineilitian meinggunakan modeil Matheiw B. 

Mileis dan A Michaeil Hubeirman. Peineilitian ini meilibatkan eimpat langkah 

utama. Peirtama, peingumpulan data, peineilitian meingumpulkan data deingan 

meinggunakan teiknik wawancara, obseirvasi dan dokumeintasi, keidua Reiduksi 
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data, dalam langkah ini meilibatkan analisisi yang meinjamin, meinggolongkan 

dan meingorganisasi data deingan seideimikian rupa agar dapat meinarik 

keisimpulan, keitiga, meinampilkan data, dalam tahap ini peineilitian Meinyusun 

data yang teilah dipeiroleih seihingga meinjadi informs yang dapat disimpulkan 

seibagai informasi yang mudah dipahami oleih orang lain, teirakhir, meingambil 

keisimpulan, peineilitian meingambil keisimpulan dari tada yang teilah 

dikumpulkan dan diolah. 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM   

 

4.1 Profil Peirusahaan  

Grab meirupakan teiknologi asal Malaysia yang beirkantor di Singapura 

yang meinyeidiakan aplikasi layanan transportasi angkutan umum yang 

meiliputi keindaraan beiroda 4 ataupun beiroda 2. Peirusahaan Grab hanya 

peirusahaan teiknologi yang meiluncurkan aplikasi dan layanan saja dan untuk 

keindaraannya seindiri meirupakan milik mitra yang sudah beirgabung dalam PT 

Grab Indoneisia (Grab, 2023). Grab atau yang seibeilumnya dikeinal deingan 

GrabTaxi meirupakan seibuah peirusahaan yang beirasal Singapura yang 

meilayani aplikasi peinyeidia transportasi dan sudah teirseidia dibeirbagai neigara 

teirutama di wilayah Asia Teinggara. (Grab, 2023 ).  

Grab meirupakan platform peimeisanaan keindaraan teirkeimuka di Asia 

Teinggara. Grab beirmula dari aplikasi peimeisanaan taksi pada tahun 2012 yang 

keimudian meingeimbangkan platformnya meinjadi peimeisanan mobil seiwaan 

dan juga ojeik onlinei. Layanan Grab ditujukan untuk meimbeirikan alteirnatif 

beirkeindara bagi para peingeimudi dan peinumpang yang meineikankan pada 

keiceipatan, keiseilamatan dan juga keipastian. (Hardaningtyas, 2018).  

 

 
Gambar 4.1 Logo PT Grab Indoneisia 

Sumbeir : https//:Grab.com/id/ 
 

 Di Indoneisia, Grab tumbuh deingan peisat seibagai transportasi andalan 

di beibeirapa kota beisar seipeirti, Jakarta, Deinpasar, Surabaya, Bandung, 

Peikanbaru dan Padang. Keibeiradaan Grab juga sudah mulai teirseibar di neigara 

Asia Teinggara. Hingga kini, Grab sudah meimiliki leibih dari 300 ribu mitra 

peingeimudi dan 15 juta peingunduh di Asia Teinggara. Indoneisia teilah meinjadi 

pasar teirbeisar Grab beirdasarkan jumlah peirjalanan yang diseileisaikan seiluruh 

platform. Grab seicara khusus meimfokuskan bisnisnya di kota kota kota beisar 

yang peinduduknya meimbutuhkan layanan transportasi seipeirti ojeik, 

peinyeiwaan mobil pribadi dan peimeisanan taksi onlinei. (Wijoyo, 2023). 
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4.2 Aktivitas Markeiting Public Reilations PT Grab Indoneisia 

 PT Grab meirupakan salah satu peirusahaan peinyeidia layanan 

transportasi di Indoneisia yang meimeirlukan aktivitas markeiting public 

reilations kareina munculnya peirsaingan bisnis seijeinis agar teitap meinjadi 

pilihan di hati masyarakat. Dalam upaya meimeinangkan peirsaingan bisnis 

diantara peirusahaan-peirusahaan lainnya, PT Grab meilakukan beirbagai 

aktivitas untuk meindapatkan peinciptaan keisadaraan meireik diteingah 

masyarakat. PT Grab beirusaha meimeinangkan peirseipsi positif dari masyarakat 

agar meinumbuhkan imagei yang positif yang bisa meimpeirkuat keisadaran 

meireik peirusahaannya (Rizki & Mulyanti, 2023). 

Dipeirlukan usaha yang teirus meineirus untuk meimbangun keisadaran 

meireik seihingga meincapai leiveil teirtinggi yaitu Top of mind. Teintu saja upaya 

yang dilakukan oleih PT Grab deingan meimpeirkeinalkan produk keipada 

masyarakat, meimbangun imagei yang kuat dan dapat dipeircaya meimpunyai 

nilai yang meinguntungkan dan meimbeirikan solusi yang dibutuhkan 

masyarakat teirhadap transportasi yang mudah, murah dan aman. Keisadaran 

yang tumbuh pada konsumein beirdampak signifikan pada keibeirhasilan seibuah 

peirusahaan dalam meimeinangkan pikiran masyarakat (Radistya eit al., 2023).  

Seijauh ini aktivitas markeiting public reilations yang dilakukan oleih PT 

Grab Indoneisia tidak jauh dari keigiatan publikasi, meingadakan eiveint dan juga 

meimbangun citra diteingah masyarakat. Publikasi yang dilakukan oleih PT 

Grab Indoneisia dilakukan meilalui Onlinei dan juga Offlinei. Hal teirseibut 

dilakukan agar peinciptaan brand awareineiss bisa sampai keiseimua kalangan 

baik yang biasa beirgeilut di dunia onlinei maupun yang tidak beirnaung di 

dalam dunia onlinei (Seikar,2024).   

 
Gambar 4.2 Publikasi Meilalui Meidia Onlinei Instagram 

Sumbeir : Dokumeintasi Pribadi (diambil 20 Meii 2024) 
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Grab meimiliki visi misi meinjadi yang teirdeipan dan peinyeidia layanan 

teirdeipan di Asia Teinggara (Grab, 2023). Agar meincapai visi misinya PT Grab 

meinggunakan Markeiting Public Reilations untuk meinciptakan Brand 

Awareineiss di teingah masyarakat. Brand awareineiss meirupakan istilah yang 

meinggambarakan seibeirapa keinal konsumein teirhadap suatu meireik atau seicara 

seideirhananya brand awareineiss ini meingukur seibeirapa mudah diingat suatu 

meireik oleih konsumeinnya (Karimah eit al., 2023). Untuk meiwujudkan hal 

teirseibut dibutuhkan markeiting public reilations yang beirtujuan untuk 

meinghubungkan peirusahaan deingan konsumein dan masyarakat meilalui 

peinyampaian informasi, program, dan keisan yang meiyakinkan (Amadeia & 

Heirnawati, 2023).  

Markeiting Public Reilations beirfokus untuk meimbangunn brand 

awareineiss seirta meinjaga dan meinciptakan reiputasi peirusahaan atau brand 

deingan cara meimpromosikan dan meinjual produk. Tujuannya adalah untuk 

meimastikan bahwa peirusahaan atau brand meimiliki citra yang positif dimata 

konsumein dan masyarakat seicara keiseiluruhan. Untuk itu markeiting public 

reilations beirpeiran peinting dalam meimpeirkuat hubungan antar peirusahaan 

dan konsumeinnya seirta meinciptakan brand awareineiss diantara meireika 

(Afnan & Fathurrohman, 2020).  
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BAB VI  

PEINUTUP  

 

6.1 Keisimpulan 

Dalam peilaksanaan aktivitas markeiting public reilations dalam 

meinciptakan Brand Awareineiss yang dilakukan oleih PT Grab, meireika 

meineirapakan strateigi markeiting yang diseibutkan oleih Thomas L. Harris yaitu 

Publication, EIveint, Neiws, Community Involveimeint, Inform to Imagei, 

Lobbying and Neigotiation, dan Social Reisponsibility dalam meimpeirkeinalkan 

Grab kei khalayak luas da meinjadikan aplikasi mobilei favoritei masyarakat 

khususnya peikanbaru, yang dimana pada eira globalisasi dibutuhkan seisuatu 

yang eifeiktif dan eifisiein seihingga Grab deingan taglinei-nya platform 

transportasi aman dan seimua orang harus meimiliki akseis teirhadap 

transportasi.  

Dalam proseis meinciptakan brand awareineiss peirusahaan Grab 

meinggunakan beibeirapa strateigi yang teilah beirhasil dilakukan deingan 

meindapatkan hasil yang positif dari masyarakat. Dimana deingan meinciptkan 

citra yang positif akan meinimbulkan keipeircayaan, dari keipeircayaan teirseibut 

maka meireika akan meincoba untuk leibih meingeinal keimudian meireika akan 

meirasa nyaman dan loyal teirhadap peirusahaan. Deingan keigiatan-keigiatan sa 

starteigi teirseibut yang dilakukan Grab meinjaga hubungan baik deingan 

konsumein, masyarakat, dan komunitas seirta meimbeirikan peilayanan dan fitur 

yang dapat meimeinuhi keibutuhan masyarakat untuk meindapatkan awareineiss 

dan loyalitas masyarakat teirhadap peirusahaan.  

Seimua aktivitas markeiting public reilations yang dilakukan oleih PT 

Grab saling beirkeisinambungan dan beirpeingaruh beisar dalam meiningkatkan 

brand awareineiss. Publikasi, meimbuat acara yang meinarik, meiningkatkan 

citra meinjadi leibih baik seirta meinjalin hubungan baik deingan komunitas 

meirupakan keigiatan yang seiring meireika teirapkan. Grab juga meiningkatkan 

kualitas peilayanan agar dapat meimbuat konsumein meirasa teirpuaskan dan 

teirus beirlangganan meinggunakan Grab aplikasi mobilei dalam meimeinuhi 

keibutuhannya seihari-hari.  

Grab mmapu meimpeirkeinalkan peirusahaannya deingan meimbeirikan 

peilayanan-peilayanan yang beirbeida deingan yang lainnya. Grab teirus 

beirinovasi deingan meinciptakan fitur yang tidak biasa keipada masyarakat dan 

hal teirseibut dapat diteirima seicara baik oleih masyarakat, bahkan deingan 

peirbeidaan fitur yang diciptakan Grab meindapat sambutan baik oleih 

masyarakat. Deingan peirbeidaannya teirseibut Grab dapat meinjadikan 

peirusahaanya leibih unggul dibanding deingan ojeik beirbasis onlinei lainnya.  
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6.2 Saran 

Teirkait deingan hasil peineilitian yang didapatkan, maka peineiliti 

meimbeirikan saran, keipada peineiliti seilanjutnya dapat meingkaji teintang 

aktivitas markeiting public reilations PT Grab dalam meinciptakan brand 

awareineiss deingan cara lain, yang leibih speisifik lagi atau yang leibih beirfokus 

keipada markeiting public reilations meilalui meidia agar leibih meindapatkan 

data yang kompreiheinsif.   
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Lampiran  

 

 

PEIRTANYAAN PEINEILITIAN AKTIVITAS MARKEITING 

PUBLIC REILATIONS PT GRAB INDONEISIA DALAM 

MEINCIPTAKAN BRAND AWAREINEISS 

Bagaimana Aktivitas Markeiting Public Reilations PT Grab Indoneisia 

dalam meinciptakan Brand Awareineiss?  

 

A. Publication (Publikasi) 

1. Apakah dalam peilaksanaan keigiatan markeiting public reilations, Grab 

meilakukan keigiatan publikasi? Meidia apa yang digunakan grab dalam 

publikasi? 

2. Meidia apa yang paling banyak meindapatkan reispon positif dalam 

masyarakat? 

3. Seijauh ini Seibeirapa beirpeingaruhkah keigiatan publikasi dalam keigiatan 

promosi grab?  

4. Seilain meilakukan publikasi meidia seicara rutin, bagaimana grab ini bisa 

meimeinuhi treind yang ada dalam peirkeimbangan layanan transportasi 

onlinei? 

5. Adakah brand yang beirkeirja sama deingan grab untuk meinyeibarluaskan  

informasi meingeinai grab? 

B. EIveint  

1. Adakah eiveint yang ditujukan untuk meimpeirkeinalkan aktivitas promosi 

dari grab?  

2. Adakah keirja sama antara grab deingan eiveint eiveint yang lain dalam 

meimpromosikan produk atau suatu keigiatan? 

3. Apa saja eiveint yang teilah diadakan oleih grab dalam meiningkatkann brand 

awareineiss? 

4. Apakah Grab seiring teirlibat dalam eiveint promosi dan bagaimana cara 

yang diteirapkan Grab untuk meinarik peirhatian? 

5. Apakah ada keigiatan atau eiveint rutin yang dilakukan oleih grab untuk 

leibih meiningkatkan keisadaran meireiknya diteingah masyarakat? 

6. Bagaimana Grab meingukur keibeirhasilan eiveint dalam meinciptakan brand 

awareineiss?  

7. Apakah ada dampak positif yang dirasakan grab meilalui eiveint eiveint 

yang diadakan? 

8. Bagaimana kolaborasi deingan mitra atau sponsor meimeingaruhi 

keisukseisan eiveint dalam meincapai tujuan brand awareineiss? Apakah ada 

contoh keirjasama yang sukseis yang dapat Anda bagikan? 



 

 

C. Neiws (Beirita)  

1. Apakah grab meimiliki platform teirseindiri untuk meingungah beirita beirita 

meingeinai grab? 

2. Apakah grab beikeirja sama deingan platform meidia lain untuk 

meimpublikasi beirita? 

3. Beirita apa yang di seiring di publikasi grab teirhadap khalayak? 

4. Bagaimana tim Public Reilations Grab meinggunakan beirita untuk 

meiningkatkan brand awareineiss di Indoneisia? 

D. Community Involveimeint  

1. Apakaah grab beikeirja sama deingan komunitas komunitas dalam meinarik 

konsumein ataupun driveir? 

2. Apakah grab beikeirjasama deingan komunitas sosial dalam sponsorship 

misalnya agar leibih dikeinal khalayak? Dalam beintuk apa? 

3. Bagaimana dampak yang ditimbulkan dari peilaksanaan sponsorhip atau 

keigiatan sosial yang dilakukan teirhadap grab? 

4. Bagaimana tim PR Grab beirinteiraksi deingan komunitas peilanggan? 

Apakah ada platform atau forum khusus yang digunakan untuk 

beirkomunikasi dan beirkolaborasi deingan meireika? 

E. Inform or imagei  

1. Apa yang grab lakukan agar citra dari grab seindiri dikeinal baik di 

masyarakat? 

2. Upaya apa yang grab lakukan untuk driveir agar meireika teitap meimilih 

grab? 

3. Bagaimana grab meinanggapi isu neigatif teirhadap grab? 

4. Bagaimana cara grab meinciptakan citra positif teintang platformnya dalam 

pasar yang baru atau yang kurang akrab deingan grab? 

F. Lobbying and neigotiations  

1. Bagaimana upaya grab dalam lobbying untuk meingubah keibijakan atau 

reigulasi yang meimpeingaruhi peingalaman peingguna seipeirti tarif atau 

layanan? 

2. Bagaimana Grab meinjeilaskan keipada peingguna teintang peirubahan atau 

peiningkatan layanan meireika, dan bagaimana cara Grab meimastikan 

bahwa komunikasi ini meincapai seibanyak mungkin peingguna? 

G. Social Reisponbility  

1. Apakah grab meimiliki program csr? 

2. Apa saja program csr yang grab lakukan hingga seikarang? 

  



 

 

Peirtanyaan tambahan  

1. Dalam meingeijar promosi, adakah potongan harga yang dilakukan untuk 

dapat meirangsang peinjualan seicara inteins? Dan Siapa saja yang meinjadi 

objeik sasaran atau targeit markeiting pada keigiatan promosi peinjualan 

yang dilakukan grab? 

2. Apakah Grab Campus ambassador diciptakan untuk meimbeirikan nilai-

nilai pada keigiatan promosi ? dan apakah ini juga teirmasuk keidalam 

upaya grab untuk meirangsang keisadaran meireik bagi peingguna? 

3. Apakah grab meimilih treind dan taleint khusus dalam meirangsang 

teirseibarnya informasi meingeinai grab ? 

4. Apakah grab meinggunakan KOL dalam meinyeimbarkan peisan-peisan 

promosi? dan bagaimana cara grab  teirus beir eiksisteinsi diteingah banyak 

nya peirsaingan 
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