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ABSTRAK 

 

Nama  : Nurdiana Hartini 

Jurusan : Ilmu Komunikasi 

NIM  : 12240321512 

Judul  : Strategi Marketing Public Relations UMKM Emak CW 

Pekanbaru dalam Mempertahankan Brand Awareness 

 

Meningkatnya persaingan di sector UMKM kuliner Kota Pekanbaru menuntut 

pelaku usaha untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif untuk dapat 

mempertahankan brand awareness atau kesadaran merek. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui strategi marketing public relations yang diterapkan oleh Emak 

CW dalam mempertahankan brand awareness, dengan menggunakan metode 

deskriptif kualitatif. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, observasi, 

dan dokumentasi. Teori yang digunakan adalah teori tahapan marketing public 

relations atau three ways strategy yang mencakup pull strategy, push strategy, dan 

pass strategy. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Emak CW menerapkan pull 

strategy melalui promosi langsung dan tidak langsung, dimana promosi langsung 

dilakukan dengan menawarkan produk secara langsung kepada pelanggan yang 

datang ke toko dan memberikan tester, sementara promosi tidak langsung 

dilakukan dengan memanfaatkan media sosial seperti TikTok, Shopee, dan 

Instagram dengan menawarkan berbagai promo. Push strategy dilakukan melalui 

pelayanan yang baik dan ramah seperti menyambut pelanggan yang datang 

dengan senyum, salam, dan sapa serta pemberian promo berupa pilihan paket 

produk untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Pass strategy dilakukan melalui 

keikutsertaan dalam event dan sponshorship, dengan mendirikan stand di CFD, 

bazar UMKM dan bazar kuliner, serta mengikuti seminar dan sosialisasi.  

 

Kata kunci: Strategi, Marketing Public Relations, Emak CW, Brand  

Awareness. 

 

 

 



 
 

ii 

 

ABSTRACT 

 

Name   : Nurdiana Hartini 

Major   : Ilmu Komunikasi 

Student Reg.No : 12240321512 

Title   : Public Relations Marketing Strategy of Emak CW 

UMKM in Pekanbaru to Maintain Brand Awareness 

 

Increasing competition in the culinary UMKM sector in Pekanbaru City requires 

businesses to implement effective marketing strategies to maintain brand 

awareness. This study aims to determine the public relalions marketing strategy 

implemented by Emak CW to maintain brand awareness, using qualitative 

descriptive methods. Data collection was conducted through interviews, 

observation, and documentation. The theory used in the theory of public relations 

marketing stages or the three ways strategy, which includes pull strategy, push 

strategy, and pass strategy. The results of the study show that Emak CW applies a 

pull strategy through direct and indirect promotions, where direct promotions are 

carried out by offering products directly to customers who come to the store and 

providing testers, while indirect promotions are carried out by utilizing social 

media such as TikTok, Shopee, and Instagram by offering various promotions. 

Push strategies are carried out through good and friendly service such as 

welcoming customers who come with a smile, greeting, and greetings as well as 

providing promotions in the form of product package options to increase customer 

satisfaction. Pass strategies are carried out through participation in events and 

sponsorships, by setting up stands at CFD, MSME bazaars and culinary bazaars, 

as well as attending seminars and socialization. 

Keywords:  Strategy, Marketing Public Relations, Emak CW, Brand 

Awareness 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang  

Industri makanan atau industri kuliner adalah salah satu Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang berkembang pesat di 

Indonesia dalam beberapa tahun terakhir. Berdasarkan data Badan Pusat 

Statistic (BPS) Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah 

(Kemenkop UKM) tahun 2018, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) merupakan pelaku usaha yang paling dominan dalam 

perekonomian Indonesia. Dominasi tersebut telah terlihat sejak terjadinya 

krisis ekonomi pada tahun 1997-1998, dimana UMKM mampu bertahan 

dan menopang perekonomian nasional. Sarfiah (2019) menyebutkan 

bahwa UMKM berperan sebagai pahlawan ekonomi Indonesia, yang 

ditunjukkan oleh jumlahnya yang terus mengalami peningkatan setelah 

krisis. Pada tahun 2018, tercatat sebanyak 64,2 juta unit UMKM atau 

sekitar 99% dari total unit usaha di Indonesia, dengan penyerapan tenaga 

kerja mencapai 116, 98 juta orang atau 97% dari total tenaga kerja 

nasional. Selain itu, UMKM menyumbang sekitar 60% terhadap Produk 

Domestic Bruto (PDB) indonesia, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

UMKM memiliki peran yang sangat strategis dalam menjaga stabilitas 

perekonomian nasional.   (Chaerani et al., n.d.) 

Selanjutnya berdasarkan data yang dirilis oleh BPS Provinsi Riau, 

jumlah pelaku usaha UMKM di Provinsi Riau mencapai 631.347 unit. 

Dari total tersebut, sekitar 26.000 UMKM tercatat berada di Kota 

Pekanbaru pada tahun 2022, yang tersebar di 15 Kecamatan. Diantara 

berbagai sector usaha yang ada, sector kuliner menjadi salah satu bidang 

yang mengalami perkembangan pesat. (Mas’ud et al., 2023) UMKM 

kuliner di Pekanbaru semakin berkembang seiring dengan meningkatnya 

permintaan Masyarakat akan produk makanan dan minuman yang 

bervariasi, serta adanya potensi pasar yang besar. Pekanbaru, salah satu 

kota terbesar di Sumatera, merupakan pusat perekonomian dan mendorong 

banyak pelaku UMKM untuk menjajaki prospek bisnis kuliner, terutama 

untuk makanan ringan dengan permintaan tinggi seperti keripik. 

Di sinilah peran Marketing Public Relations menjadi krusial. 

Marketing Public Relations menjadi strategi yang dapat membantu 

UMKM dalam membangun citra positif dan mempertahankan brand 

awareness. Marketing Public Relations muncul sebagai pendekatan 

strategis yang mampu menggabungkan komunikasi pemasaran dengan 

hubungan publik untuk menciptakan Kesan positif terhadap merek. 
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Marketing Public Relations adalah komponen dari strategi pemasaran dan 

strategi perusahaan secara keseluruhan yang menunjukkan bahwa bisnis 

dan produknya sejalan dengan kebutuhan, keinginan, dan minat 

pelanggan.  

Marketing Public Relations berfungsi sebagai penghubung antara 

perusahaan dan pelanggannya serta masyarakat yang lebih luas dengan 

memberikan informasi, program, dan kesan persuasif. (Nur et al., n.d.-a) 

Kemampuannya untuk mengkomunikasikan pesan perusahaan dengan 

efektif kepada publik, membangun persepsi yang diinginkan, dan secara 

efektif mengatasi kesulitan-kesulitan baru adalah hal yang membuat 

marketing public relations begitu penting.  Perusahaan dapat menciptakan 

kesan yang kuat dan menguntungkan bagi pelanggan dengan 

memanfaatkan berbagai strategi komunikasi, termasuk konferensi pers, 

media sosial, dan kegiatan acara. (Farahdila Uin & Semarang, n.d.) 

Bersaing untuk meningkatkan atau mempertahankan kesadaran 

merek konsumen terhadap barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan 

kepada pelanggan merupakan komponen penting yang harus digunakan 

perusahaan saat menerapkan strategi pemasaran. Pengakuan merek yang 

kuat akan memberikan perusahaan keunggulan kompetitif atas para 

pesaing dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 

tersebut. semakin kuat ingatan konsumen terhadap suatu merek, maka 

semakin sering dan luas juga informasi terhadap merek yang dibeli oleh 

masyarakat. Perusahaan akan memperoleh keuntungan dari hal ini karena 

akan mampu memasarkan dan menjual barang dan jasa dalam jumlah yang 

lebih besar dan dengan kualitas yang lebih tinggi di masa mendatang. 

Menurut Mawardi brand awareness menjadi penting bagi 

perusahaan karena seirng berjalannya waktu semakin pesatnya jumlah 

perusahaan, dengan begitu persaingan akan semakin ketat. (Mustakim et 

al., 2024) Setiap pelanggan yang berencana untuk membeli suatu barang 

atau jasa pasti melihat merek produk tersebut. Produk dari merek terkenal 

akan lebih disukai oleh pelanggan.    Akibatnya, konsumen yang sudah 

mengenal suatu merek akan dapat mengenali komponen-komponennya 

sendiri tanpa bantuan.   Strategi pemasaran Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) sangat bergantung pada kesadaran merek, atau 

tingkat pengenalan merek.  Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa 

pengenalan merek di kalangan konsumen dapat menjadi sangat penting 

bagi keberhasilan sebuah perusahaan. (Satriana Anas, 2019) Pelanggan 

yang akrab dengan sebuah merek lebih cenderung menyukai barang 

tersebut ketika mereka berbelanja.  
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Salah satu UMKM kuliner yang berkembang di Pekanbaru adalah 

Emak CW, sebuah bisnis makanan ringan berbahan dasar singkong yang 

berdiri sejak tahun 2017. Emak CW merupakan salah satu bisnis makanan 

ringan yang sudah dikenal oleh Masyarakat Pekanbaru yang bergerak 

dibidang pangan dengan bahan dasar singkong. Pusat produksi Emak CW 

terletak di Jl. Pesantren, Gg. Angreela No.1b, Harapan Raya dan memiliki 

cabang toko di Jl. HR. Soebrantas serta memiliki ratusan reseller.  

Pada awalnya Emak CW hanya mengembangkan satu varian 

keripik singkong saja, hingga saat ini sudah memiliki berbagai macam 

varian rasa keripik, mulai dari original, rempah gurih, vegetarian merah, 

vegetarian hijau, pedas sedang, pedas sangat, pedas bilis, pedas aje, pedas 

hijau, hingga pedas manis, opak jengkol, opak pedas, chocobi atau keripik 

ubi dengan cokelat premium, kerupuk kulit ikan patin, dan sebagainya 

yang sering dijadikan oleh-oleh Pekanbaru serta penjualan keseluruh 

Indonesia hingga ke luar negeri.  

Keunggulan dari keripik singkong nya ini adalah karena di 

produksi dengan bahan-bahan yang berkualitas, menggunakan cabai segar, 

dan tanpa bahan pengawet, sehingga produk cemilan yang dihasilkan lebih 

enak dan gurih. Usaha ini telah menunjukkan kemajuan signifikan, mulai 

dari usaha rumahan hingga merambah pasar nasional bahkan internasional, 

seperti Australia, Filipina, Malaysia, hingga pernah ke negara bagian Texas 

Amerika Serikat.   

 

  
Gambar 1.1 

Produk Emak CW sampai ke luar negeri 
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Namun, di balik pertumbuhan tersebut, terdapat tantangan besar 

yang dihadapi oleh UMKM seperti Emak CW, yaitu dalam 

mempertahankan brand awareness atau kesadaran merek. Persaingan yang 

semakin ketat, perubahan tren konsumen yang cepat, serta munculnya 

produk-produk serupa dari kompetitor baru menjadikan upaya 

mempertahankan brand awareness bukanlah hal yang mudah. Tanpa 

strategi komunikasi pemasaran yang efektif, UMKM berisiko kehilangan 

visibilitas di mata konsumen. 

Sama halnya dengan UMKM Emak CW Pekanbaru, 

mempertahankan brand awareness adalah langkah awal yang penting 

dalam menarik perhatian pelanggan dan membedakan produk keripik 

mereka dari para pesaing di pasar yang semakin ramai. Selain itu, agar 

dapat mempertahankan brand awareness, perusahaan memerlukan 

pendekatan strategis yang sesuai sebagai pilihan alternatif yang dianggap 

paling efektif, yaitu melalui tahapan strategi Marketing Public Relations, 

yang juga dikenal sebagai three ways strategy. Strategi ini meliputi Pull 

Strategy (menarik), Push Strategy (mendorong), dan Pass Strategy 

(mempengaruhi). Dengan menerapkan strategi tersebut, diharapkan 

Marketing Public Relations mampu berkontribusi dalam mempertahankan 

brand awareness. 

Berdasarkan hasil wawancara awal, merujuk pada data penjualan 

UMKM Emak CW dalam tiga tahun terakhir, terlihat adanya peningkatan 

penjualan. Pada periode 2022 ke 2023, penjualan mengalami kenaikan 

meskipun relatif kecil, yaitu sekitar 0,45%, yang menunjukkan kondisi 

penjualan cenderung stabil. Namun, pada tahun berikutnya terjadi lonjakan 

yang lebih besar, dimana penjualan dari tahun 2023 ke 2024 meningkat 

sekitar 30%. Secara keseluruhan, dalam rentang waktu 2022 hingga 2024 

Emak CW berhasil mencatat pertumbuhan penjualan sebesar kurang lebih 

30, 6%. Peningkatan ini mengindikasikan bahwa Emak CW mampu 

mempertahankan kepercayaan dan minat konsumen terhadap produknya 

dan mampu menjaga eksistensi serta kesadaran merek atau brand 

awarenessnya ditengah persaingan yang semakin ketat.  

Penelitian ini dilakukan mengingat semakin pentingnya memahami 

peran marketing public relations dalam mempertahankan brand awareness. 

Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menggali 

bagaimana strategi marketing public relations yang digunakan untuk 

mempertahankan brand awareness, khususnya Emak CW Pekanbaru, dan 

untuk memberikan solusi yang dapat diterapkan oleh UMKM kuliner yang 

sejenis. 
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Dengan semakin berkembangnya industri makanan ringan dan 

banyaknya para pengusaha yang menjalankan bisnis serupa, maka melihat 

dari permasalahan tersebut dibutuhkan strategi atau peran Marketing 

Public Relations dalam mepertahankan brand awareness. Untuk itu penulis 

tertarik untuk meneliti dengan judul “Strategi Marketing Public 

Relations UMKM Emak CW Pekanbaru dalam Mempertahankan 

Brand Awareness” 

 

 

1.2. Penegasan Istilah 

(1) Strategi 

WF Glueck dan LR Jauch dalam buku “manajemen strategis dan 

kebijakan perusahaan”, mendefinisikan strategi sebagai rencana yang 

kohesif, komprehensif, dan terintegrasi yang menghubungkan 

keunggulan strategis perusahaan dengan tantangan lingkungan. Yang 

dirancang untuk menjamin bahwa organisasi dapat berhasil 

melaksanakan tujuan utamanya. (Nugroho et al., 2021) 

 

(2) Marketing Public Relations 

Sebagaimana yang dinyatakan oleh Ruslan (2005:239) bahwa 

marketing public relations adalah sebuah proses pengorganisasian dan 

penilaian inisiatif yang dapat meningkatkan penjualan pelanggan. 

(Maman, 2008) 

 

(3) Emak CW 

Emak CW merupakan salah satu UMKM kuliner yang berkembang 

di Pekanbaru, yaitu sebuah bisnis makanan ringan berbahan dasar 

singkong yang berdiri sejak tahun 2017. Keunggulan dari keripik 

singkong Emak CW adalah karena di produksi dengan bahan-bahan 

yang berkualitas, menggunakan cabai segar, dan tanpa bahan 

pengawet, sehingga produk cemilan yang dihasilkan lebih enak dan 

gurih. 

 

(4) Brand Awareness 

Menurut Febriani dan Dewi (2018), brand awareness adalah 

sebuah bentuk kesadaran terhadap suatu brand yang terhubung dengan 

seberapa baik suatu merek diingat, tergambar di benak masyarakat, dan 

mampu membantu orang mengenali elemen merek yang berbeda 

(seperti nama merek, logo, simbol, karakter, kemasan, dan slogan) 

dalam berbagai konteks. (Arianty, 2020) 
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1.3. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini yaitu “bagaimana Strategi Marketing Public Relations 

UMKM Emak CW Pekanbaru dalam Mempertahankan Brand 

Awareness?” 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui strategi marketing public relations UMKM 

Emak CW Pekanbaru dalam mempertahankan brand awareness. 

 

1.5. Manfaat Penelitian 

1.5.1. Secara praktis: Memberikan pemahaman lebih lanjut mengenai strategi 

yang diterapkan oleh praktisi Marketing Public Relations, khususnya 

untuk program studi Ilmu Komunikasi, yang berfokus pada Public 

Relations. 

 

1.5.2. Secara teoritis: memberikan kontribusi ilmiah, khususnya bagi penulis dan 

mahasiswa pada umumnya, serta memperoleh pengalaman untuk menjadi 

seorang praktisi Marketing dan Public Relations yang berkompeten. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Kajian Terdahulu 

 

1. Diah Ayu Nabilah Karimah, Dkk – Strategi Marketing Public 

Relations Koppi Asia Dalam Membangun Brand Awareness. 

(2023) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi marketing public 

relations Koppi Asia dalam membangun brand awareness, dengan 

menggunakan metode kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Koppi Asia telah berhasil membangun brand awareness dan dapat 

bersaing di pasar kopi. Persamaan antara penelitian ini dengan 

penelitian penulis adalah meneliti strategi Marketing Public Relations 

dengan teori tahapan marketing public relations. Adapun perbedaannya 

terletak pada subjek penelitian. Dimana subjek dalam penelitian ini 

adalah Koppi Asia sedangkan subjek penelitian penulis adalah Emak 

CW. 

2. Diva Aulia Topan Dan Gita Widiasanty – Strategi Marketing 

Public Relations Urban Republic Dalam Membangun Brand 

Awareness. (2022) 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif, dengan 

tujuan untuk memahami strategi  Marketing Public Relations yang 

digunakan oleh Urban Republic untuk meningkatkan kesadaran merek 

dalam upaya bersaing dengan perusahaan lain di industri ritel 

elektronik, serta bagaimana mengkomunikasikan strategi ini secara 

efektif. Menurut temuan penelitian, Urban Republic adalah merek ritel 

yang membawahi banyak brand lain, sehingga strategi Marketing 

Public Relations yang digunakan beragam dan dapat disesuaikan 

dengan semua brand yang dikelolanya. Penelitian ini dan penelitian 

penulis sebanding karena keduanya membahas strategi Marketing 

Public Relations. Sementara perbedaannya terdapat pada subjek 

penelitian, dimana subjek penelitian ini adalah Urban Republic, 

sementara subjek penelitian penulis adalah Emak CW. 

3. Anjani Ayu Pratiwi, Dkk - Strategi Marketing Public Relations 

Kopi Kenangan Dalam Membangun Brand Awareness. (2023) 

Tujuan Penelitian ini adalah mengetahui strategi marketing public 

relations Kopi Kenangan dalam membangun brand awareness atau 

kesadaran merek selama tiga tahun terakhir, dengan Metode kualitatif 

studi kasus. Teori yang digunakan pada penelitian ini ialah 7 step 
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strategic planning process. Teknik pengumpulan data yang digunakan 

adalah wawancara mendalam (depth interview). Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa marketing public relations Kopi Kenangan ingin 

menanamkan mindset “affordable with hight quality coffe” kedalam 

benak konsumen dengan menggunakan strategi MPR yang yang terdiri 

dari strategi pull, push, dan pass yang kemudian menghasilkan 

partnership, bundling dan marketing campaign yang dilakukan oleh 

Kopi Kenangan cukup dalam menanamkan brand awareness. 

Persamaan antara penelitian ini dengan penelitian penulis adalah sama-

sama meneliti strategi marketing public relations dengan teori tahapan 

marketing public relations. Adapun perbedaannya terletak pada subjek 

penelitian. Dimana subjek dalam penelitian ini adalah Kopi Kenangan, 

sedangkan subjek pada penelitian penulis adalah Emak CW.  

4. Eva Nuraeni Dkk – Strategi Marketing Public Relations Melalui 

Media Social Dalam Membangun Brand Awareness (Studi Pada 

Akun Instagram Resmi @nasikulitmalamminggu). (2024)  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tentang bagaimana 

strategi Marketing Public Relations melalui media sosial dalam 

membangun brand awareness (studi pada akun instagram official 

@nasikulitmalamminggu). Penelitian ini menggunakan pendekatan 

deskriptif kualitatif dengan metode studi kasus. Hasil penelitian ini 

adalah strategi Marketing Public Relations yang dilakukan oleh Nasi 

Kulit Malam Minggu yaitu: Pull Strategy aktif melakukan publikasi 

melalui media sosial instagram mengenai kegiatan yang tengah 

dilakukan, memberikan beberapa promo dan aktif melakukan 

kolaborasi dengan berbagai macam brand ternama.  Push Strategy 

special event ikut berpartispasi pada pameran IFRA 2023, melakukan 

endorsement kepada beberapa influencer. Sementara Pass Strategy 

dilakukan melalui kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR) 

bekerjasama bersama komunitas. Persamaan antara penelitian ini 

dengan penelitian penulis adalah sama-sama meneliti strategi 

marketing public relations. Adapun perbedaannya terletak pada subjek 

penelitian. Subjek dalam penelitian ini adalah akun Instagram 

@nasikulitmalamminggu sedangkan subjek penelitian penulis adalah 

Emak CW. 

5. Shalwa Sakinah, dkk - Strategi Marketing Public Relations untuk 

Meningkatkan Kunjungan Wisatawan di Kota Bandar Lampung 

(2025) 

Penelitian ini menggunakan metode analisis kualitatif dengan 

tujuan penelitian, yaitu Strategi Marketing Public Relations Dinas 
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Pariwisata Kota Bandar Lampung. Temuan dalam penelitian Dinas 

Pariwisata  Kota  Bandar Lampung dalam meningkatkan  minat  para  

wisatawan  menggunakan  6 strategi Marketing Public Relations 

seperti publikasi, events, berita, speeches, kegiatan sosial dan media 

identitas. Persamaan antara penelitian ini dengan penelitian penulis 

adalah sama-sama meneliti strategi marketing public relations. Adapun 

perbedaannya terletak pada objek penelitian. Dimana objek dalam 

penelitian ini adalah lebih focus mengenai strategi marketing public 

relations untuk meningkatkan kunjungan wisatawan. Sedangkan objek 

dalam penelitian penulis adalah Strategi Marketing Public Relations 

untuk menciptakan brand awareness. 

6. Dewi Nur Azizah - Strategi Marketing Public Relations Dalam 

Mempromosikan Bisnis Fashion Meccanism Di Masa Pandemic 

Covid-19. (2023) 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitataif dengan metode 

analisis deskriptif yang tujuannya untuk memahami strategi tarik 

(pull), dorong (push), dan memengaruhi (pass) yang digunakan oleh 

Marketing Public Relations Meccanism selama pandemi Covid-19, 

serta peluang dan tantangan yang dihadapi oleh Marketing Public 

Relations Meccanism selama pandemi, Temuan studi menunjukkan 

bahwa pemberian hadiah dan publikasi media (situs web dan media 

sosial) merupakan pull strategy. Kolaborasi dengan e-commerce, acara, 

dan diskon adalah contoh push strategy, sponsor dan pemberian amal 

adalah contoh pass strategy. Peluangnya meliputi meningkatnya minat 

masyarakat untuk mengikuti tren mode terkini dan meluasnya 

penggunaan gadget untuk pencarian informasi. Salah satu 

tantangannya adalah komunikasi tim yang buruk. Persamaan antara 

penelitian ini dengan penelitian penulis adalah sama-sama meneliti 

strategi marketing public relations. Adapun perbedaan terletak pada 

objek penelitian. Objek pada penelitian ini adalah lebih fokus 

mengenai strategi Marketing Public Relations dalam mempromosikan 

bisnis fashion meccanism di masa pandemic covid-19. Sedangkan 

objek dalam penelitian penulis adalah Strategi Marketing Public 

Relations untuk menciptakan brand awareness. 

 

7. Fikrah Abdulah - Strategi Marketing Public Relations Dalam 

Upaya Meningkatkan Jamaah Haji Khusus Dan Umroh. (2024) 

Penelitian ini menganalisis strategi Marketing Public Relations PT 

Fazary Wisata untuk layanan Haji khusus dan Umrah di Indonesia 

dengan metode kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT 
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Farazy Wisata berhasil mengimplementasikan tiga strategi utama MPR 

yaitu pull, push, dan pass. Persamaan antara penelitian ini dengan 

penelitian penulis adalah sama-sama meneliti strategi marketing public 

relations. Adapun perbedaan terletak pada objek penelitian. Objek 

dalam penelitian ini adalah lebih fokus mengenai strategi marketing 

public relations dalam upaya meningkatkan Jamaah Haji Khusus dan 

Umroh. Sedangkan objek dalam penelitian penulis adalah Strategi 

Marketing Public Relations untuk menciptakan brand awareness. 

8. Meilano Dimas Kosasi – Strategi Marketing Public Relations 

Salon Christopher dalam Meningkatkan Customer di Masa 

Pandemi. (2024) 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan 

tujuan untuk mengetahui strategi marketing public relations Salon 

Christopher untuk meningkatkan jumlah pelanggan selama pandemi. 

Hasil penelitian menununjukkan bahwa strategi yang diterapkan oleh 

Salon Christopher dalam meningkatkan customer dimasa pandemi 

yaitu melalui strategi pull, push, dan pass dari Kotler. Persamaan 

antara penelitian ini dengan penelitian penulis adalah sama-sama 

meneliti strategi marketing public relations. Penelitian penulis dan 

studi ini sebanding karena keduanya meneliti strategi Marketing Public 

Relations. Objek penelitianlah yang membedakannya. Sementara 

penelitian penulis berfokus pada strategi Marketing Public Relations 

untuk mempetahankan brand awareness, studi ini lebih berfokus pada 

pendekatan Marketing Public Relations Salon Christopher untuk 

meningkatkan jumlah pelanggan selama pandemi. 

9. Vania Zana Maharan - Strategi Marketing Public Relations 

Hufflecop Untuk Membangun Brand Awareness. (2024) 

Penelitian ini bertujuan untuk mendiskripsikan strategi Marketing 

public relation Hufflecop untuk membangun brand awarenness di 

kalangan konsumen. Metode penelitian ini menggunakan deksriptif 

kualitatif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa HuffleCop 

menerapkan berbagai strategi Marketing Public Relations yang efektif 

dalam membangun brand awareness. Persamaan dalam penelitian ini 

adalah sama-sama meneliti strategi Marketing Public Relations. 

Sedangkan perbedaannya terdapat pada subjek penelitian, dimana 

subjek dalam penelitian ini adalah Hufflecop, sementara penelitian 

penulis objeknya Emak CW. 
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10. Fildzah Amalina El Rahman – Strategi Marketing Public 

Relations Coffee Shop X di Masa Pandemi (2022) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Langkah-langkah dan 

perencanaan strategi marketing yang digunakan, publisitas, packaging, 

produk tersebut, promosi yang digunakan, hambatan yang ada dan 

media yang digunakan, dengan menggunakan metode penelitian 

kualititatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi marketing 

yang digunakan oleh Coffe Shop X berjalan dengan baik walaupun 

belum ada kemajuan yang signifikan sejak adanya pandemic. 

Persamaan antara penelitian ini dengan penelitian penulis adalah sama-

sama meneliti strategi marketing public relations. Adapun 

perbedaannya terletak pada subjek penelitian dan teori yang 

digunakan. Subjek dalam penelitian ini adalah Coffe Shop X dengan 

teori marketing mix sedangkan subjek penelitian penulis adalah Emak 

CW dengan teori tahapan marketing public relations. 

 

2.2  Landasan Teori 

Penelitian ini mengacu pada teori tahapan Marketing Public 

Relations yang dikenal sebagai three ways strategy, yang terdiri atas 

Pull Strategy, Push Strategy, dan Pass Strategy sebagaimana yang 

dikemukakan oleh Thomas L. Harris (1991). Pull Strategy merupakan 

strategi yang dijalankan oleh Public Relations untuk menarik perhatian 

konsumen melalui berbagai pendekatan guna mencapai tujuan 

perusahaan, khusunya dalam meningkatkan penjualan produk atau 

jasa. Selanjutnya, Push Strategy adalah strategi yang bertujuan 

memberikan dorongan atau rangsangan kepada konsumen agar terjadi 

peningkatan penjualan. Sementara itu, Pass Strategy merupakan upaya 

yang dilakukan untuk memengaruhi dan membujuk public serta 

membangun opini public yang positif dan menguntungkan, baik bagi 

konsumen maupun calon konsumen (Ruslan, 2014). 

 

1. Strategi 

a. Pengertian Strategi 

Istilah strategi berasal dari kata strategos atau strategia dalam 

Bahasa Yunani, yang berarti general or generalship atau diartikan 

sebagai sesuatu yang berkaitan dengan top manajemen dalam suatu 

organisasi. (Suci, 2015:1). Wardani et al, (2021:30) mendefinisikan 

strategi sebagai suatu proses manajerial yang dirancang untuk 

mencapai tuuan bisnis tertentu, yang berperan sebagai kerangka 

konseptual sekaligus pedoman operasional agar produk yang 
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ditawarkan dapat diterima dan diminati oleh pasar. Dengan demikian, 

strategi dapat dipahami sebagai suatu rencana yang disusun secara 

prioritas untuk mewujudkan tujuan perusahaan.  

Strategi adalah rencana yang mengutamakan untuk mencapai 

tujuan Perusahaan (Yulianti et al., 2019:41). Strategi membutuhkan 

perencanaan jangka panjang, perencanaan umum, komprehensif, 

terintegrasi dan adaptasi dengan lingkungan (Suci, 2015:4). 

(Wahyusari et al., 2022) 

Menurut chandler dalam kuncoro (2016:1) Strategi adalah 

penentuan tujuan dan sasaran jangka panjang organisasi, 

diterapkannya aksi dan alokasi sumber daya yang diperlukan untuk 

mencapai tujuan tertentu yang telah ditetapkan. Menurut Iman 

Mulyana (2010;45) Strategi adalah ilmu dan seni memanfaatkan 

sumber daya, kemampuan, dan lingkungan yang tersedia dengan 

sebaik-baiknya.  Definisi strategi terdiri dari empat komponen utama: 

kemampuan, sumber daya, lingkungan, dan tujuan. Komponen-

komponen tersebut dipadukan secara logis dan artistik sehingga 

menghasilkan sejumlah alternatif pilihan, yang kemudian di evaluasi 

dan dipilih yang terbaik. Hasilnya kemudian dipublikasikan sebagai 

pedoman taktis yang selanjutnya diterapkan di lingkungan 

operasional. (Timpal et al., n.d.) 

b. Tahapan Strategi 

Strategi melakukan berbagai tahapan dalam prosesnya, secara garis 

besar strategi memiliki tiga tahapan, yaitu: (Sumaryono, 2024) 

1. Merumuskan strategi, Tahap awal dalam proses ini adalah 

membuat rencana atau strategi yang akan dijalankan.  Sudah 

termasuk didalamnya pengembangan tujuan, mengenai peluang 

dan ancaman eksternal. Tentukan kekuatan dan kelemahan secara 

internal, kemudian gunakan objektivitas untuk menghasilkan 

strategi lain dan pilih salah satu yang akan diterapkan. 

2. Implementasi strategi, Mewujudkan atau melaksanakan strategi 

adalah tahap selanjutnya.  Strategi yang dipilih harus dilaksanakan 

dengan dedikasi dan kolaborasi selama tahap implementasi, tanpa 

adanya proses tersebut, perumusan dan analisis hanya akan 

menjadi khayalan semata dan tidak akan pernah membuahkan 

hasil. Implementasi strategi sangat bergantung pada cara sumber 

daya dialokasikan serta diatur, yang pada gilirannya ditentukan 

oleh struktur organisasi dan sistem kepemimpinan yang diterapkan. 

3. Evaluasi Strategi, Implementasi atau penerapan evaluasi strategi 

adalah tahap terakhir dari strategi.  Untuk memilih tujuan 
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selanjutnya, diperlukan tinjauan strategi berdasarkan keberhasilan 

yang dapat dicapai dan diukur. Hasil evaluasi tersebut menjadi 

dasar dalam menentukan tujuan dan strategi selanjutnya. Oleh 

karena itu, evaluasi berperan penting sebagai alat ukur untuk 

memastikan bahwa sasaran yang telah ditetapkan oleh organisasi 

benar-benar tercapai. 

c. Peranan Strategi 

Menurut Grant (1999:21) strategi memiliki 3 peranan penting, 

yaitu: (Juliansyah et al., 2017) 

1 Strategi sebagai pendukung untuk pengambilan keputusan 

Komponen kunci kesuksesan adalah strategi.  Strategi adalah 

struktur atau konsep yang menawarkan hubungan kohesif antara 

pilihan yang dibuat oleh individu atau organisasi. 

2 Stratgei sebagai sarana koordinasi dan komunikasi  

Menetapkan arah bersama dalam bisnis adalah salah satu fungsi 

utama strategi sebagai alat koordinasi dan komunikasi. 

3 Strategi sebagai target 

Untuk memastikan posisi perusahaan di masa depan, konsep 

strategi akan diintegrasikan dengan misi dan visi.  Menetapkan 

tujuan membantu dalam membentuk tujuan dan aspirasi 

perusahaan selain memberikan arahan pengembangan strategi. 

 

2. Marketing Public Relations 

a. Marketing 

a) Pengertian Marketing 

Marketing adalah proses mengidentifikasi dan memenuhi 

manusia dengan kebutuhan sosialnya. Salah satu definisi tersingkat 

dari marketing adalah memenuhi kebutuhan dengan mendapat laba.  

Dalam Kotler (2012), salah satu konsep penting dalam 

marketing adalah needs, wants, dan demands. Needs (kebutuhan) 

adalah tuntutan dasar manusia yang mencakup hal-hal seperti 

makanan, pakaian, dan udara.  Ketika kebutuhan ini terfokus pada 

suatu barang yang lebih spesifik, seperti nasi goreng, padahal 

kebutuhan dasarnya hanya nasi, bisa saja berubah menjadi keinginan 

(wants).  Sedangkan permintaan (demand) di sisi lain, adalah 

keinginan dan daya beli terhadap produk tertentu. (Purnomo, n.d.)  

Dalam siklus pemenuhan permintaan pelanggan, pemasaran 

memainkan peran penting.  Salah satu tugas utama yang dilakukan 

perusahaan untuk memastikan keberadaan, pertumbuhan, dan 

profitabilitasnya adalah pemasaran.  Pelaku usaha yang ingin 
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bertahan dalam bisnisnya juga harus mampu memuaskan 

pelanggannya melalui upaya pemasarannya.  Menurut Kotler (1997), 

pemasaran adalah suatu proses sosial dimana orang-orang dan 

organisasi menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan barang-barang berharga dengan pihak lain untuk 

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan. 

(Lukitaningsih, 2013)  

Proses memenuhi permintaan dan keinginan pelanggan melalui 

interaksi dengan pihak-pihak yang berkepentingan dalam organisasi 

dikenal sebagai pemasaran atau marketing.  Selain memenuhi 

preferensi konsumen, kegiatan pemasaran juga berupaya 

meningkatkan kesejahteraan pekerja yang berperan dalam kegiatan 

produksi, masyarakat lokal, dan berupaya dalam mencegah 

pencemaran lingkungan. Pemasaran merupakan proses sosial dan 

manajemen individua tau organisasi untuk mendapatkan apa yang 

mereka inginkan dengan apa yang mereka butuhkan dengan 

menciptakan dan mempertukarkan nilai dengan orang lain. 

Seluruh rangkaian operasi komersial yang dikenal sebagai 

pemasaran dimaksudkan untuk merencanakan, menentukan harga, 

memasarkan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang memenuhi 

kebutuhan konsumen saat ini maupun konsumen potensial. (Junika et 

al., 2024) 

b) Fungsi Marketing 

Menurut Philip Kotler (2012:559), mengatakan bahwa fungsi 

pemasaran adalah: (Masdaini et al., 2022) 

 Mengumpulkan data terkait pelanggan, pesaing, serta berbagai 

pelaku dan kekuatan lain yang ada maupun berpotensi dalam 

lingkungan pemasaran.  

 Merancang dan menyampaikan komunikasi yang bersifat persuasif 

guna mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

 Penetapan kesepakatan akhir mengenai harga dan ketentuan 

lainnya agar proses pepindahan kepemilikan dapat berlangsung. 

 Menanggung berbagai resiko yang timbul dalam pelaksanaan 

seluruh aktivitas pemasaran. 

 Mengelola proses penyimpanan dan distribusi produk secara 

berkelanjutan hingga produk tersebut sampai kepada konsumen 

akhir. 
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c) Macam-Macam System Pemasaran atau Marketing 

Macam-macam sistem pemasaran dapat diidentifikasi sebagai 

berikut: (Priangani, 2013) 

 Sistem pemasaran dengan saluran vertical.  

Pada system ini, untuk mengatur aktivitas saluran dan menghindari 

konflik atau perselisihan di antara peserta saluran, produsen, 

pedagang grosir, dan pengecer bekerja sama dalam struktur ini. 

 Sistem pemasaran dengan saluran horizontal. 

Pada sistem ini, ada suatu Kerjasama antara dua atau lebih 

Perusahaan yang bergabung untuk memanfaatkan peluang 

pemasaran yang muncul. 

 Sistem pemasaran dengan saluran ganda 

Pada sistem ini beberapa gaya pengeceran dengan pengaturan 

fungsi distribusi dan manajemen digabungkan, kemudian dari 

belakang dipimpin secara sentral. 

b. Public Relations 

1) Pengertian Public Relations 

Public Relations adalah fungsi manajemen untuk mencapai tujuan 

atau sasaran tententu, yang membutuhkan program kerja yang jelas 

dan menyeluruh, pencarian fakta, perencanaan, komunikasi, dan 

penilaian hasil.   Erward L. Berney mendefinisikan public relations 

(humas) sebagai inducing the public to understanding for and 

goodwill (membujuk masyarakat untuk memiliki pemahaman yang 

mendukung dan mempunyai niat baik) dalam bukunya yang terbit 

tahun 1955, The Engineering of Consent. 

Selain itu, ada dua cara yang digunakan oleh British Institute of 

Public Relations untuk mendefinisikan public relations: 

1. Public Relations activity is management of communications 

between an organization and it’s publics (aktivitas public relations 

adalah mengelola komunikasi antara organisasi dan publiknya). 

2. Public Relations practice is deliberate, planned and sustain effort to 

establish and maintain mutual understanding between an 

organization and its public (Public Relations adalah memikirkan, 

merencanakan dan mencurahkan daya untuk membangun dan 

menjaga saling pengertian antara organisasi dan publik). (Artis, 

2017) 
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2) Peran Public Relations 

Menurut Dozier dan Broom, peranan Public Relations antara lain 

(Dozier & Broom, 1995): 

 Penasehat Ahli (Expert Prescriber) 

Seorang praktisi Public Relations yang berpengalaman dan 

memliki kemampuan tinggi dapat membantu mencari Solusi 

dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya.  

 Fasilitator Komunikasi (Communication Fasilitator) 

Dalam hal ini, praktisi Public Relations berperan sebagai 

mediator atau komunikator untuk membantu manajemen 

memahami apa yang diinginkan dan diharapkan publik. 

 Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem Solving 

Process Fasilitator) 

Public Relations merupakan bagian dari tim manajemen. Hal ini 

dimaksudkan untuk membantu para pemimpin organisasi, baik 

sebagai penasihat maupun sebagai pemimpin organisasi, dalam 

membuat keputusan dan bertindak secara profesional dan logis 

guna mengatasi permasalahan atau krisis yang mereka hadapi. 

 Teknisi Komunikasi (Communications Technician) 

Peranan communications technician ini menjadikan praktisi 

public relations sebagai journalist in recident yang hanya 

menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan of 

communications in organization. 

Sedangkan menurut Ruslan (2005), peran utama seorang Public 

Relations adalah bertindak sebagai komunikator sekaligus penghubung 

antara perusahaan dengan publiknya. 

 Membangun relationship, yakni menjalin hubungan yang positif 

serta saling menguntungkan dengan berbagai pihak terkait.  

 Public Relations juga memiliki peran sebagai bakup 

management, yaitu mendukung pelaksanaan fungsi manajemen 

dalam organisasi.  

 Public Relations berperan dalam membentuk corporate image, 

yang berarti berupaya menciptakan dan menjaga citra positif 

bagi perusahaan atau Lembaga yang diwakilinya. (Anggraini & 

Setyanto, n.d.) 
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3) Ruang Lingkup Public Relations 

Ruang lingkup pekerjaan public relations atau humas dapat dibagi 

menjadi 6 bidang pekerjaan menurut Cutlip dan rekan, yaitu: 

(Rahastine, n.d.) 

(1) Publisitas  

Kegiatan menempatkan berita mengenai seseorang, organisasi atau 

perusahaan di media massa. Publikasi konvensional dan digital 

dapat dilakukan melalui situs web dan media sosial.  Buku karya 

Lloyd dan Toogood selanjutnya menjelaskan bahwa agar humas 

atau public relations menjadi salah satu kekuatan suatu organisasi 

atau perusahaan, saat ini diperlukan transparansi kepada 

masyarakat sebagai bentuk keterbukaan publik terhadap khalayak 

dengan tetap menghormati kode etik jurnalisme (Lloyd & Toogood, 

2015). 

(2) Pemasaran 

Upaya untuk menarik serta mempertahankan kepuasan klien atau 

konsumen dalam jangka Panjang guna mendukung tercapainya 

tujuan ekonomi perusahaan. 

(3) Public Affairs 

Bidang khusus dalam Public Relations yang focus pada 

pembangunan dan pemeliharaan hubungan dengan pemerintah serta 

komunitas local dengan tujuan memengaruhi kebijakan public. 

(4) Manajemen Isu 

Kegiatan yang dilakukan organisasi atau perusahaan untuk 

mengidentifikasi kecenderungan isu maupun opini public yang 

berkembang di tengan masyarakat, sebagai dasar dalam 

memberikan responsa tau penanganan yang tepat. 

(5) Lobi 

Bagian khusus dari Public Relations yang bertujuan menjalin dan 

menjaga hubungan dengan pemerintah, terutama dalam rangka 

memengaruhi peraturan dan perundang-undangan. 

(6) Hubungan Investor 

Bidang khusus dalam Public Relations korporat yang berperan 

membangun serta mempertahankan hubungan yang saling 

menguntungkan dengan pemegang saham dan pihak-pihak dalam 

komunitas keuangan, guna meningkatkan dan memaksimalkan nilai 

pasar perusahaan. (Maudi & Susilowati, 2018).   

c. Marketing Public Relations 

Phillip Kotler dalam buku Manajemen Public Relations dan 

Komunikasi menjelaskan bahwa Marketing Public Relations 
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merupakan suatu proses perencanaan dan pengendalian program yang 

bertujuan untuk mendorong terjadinya penjualan serta minat beli 

konsumen. Proses tersebut dilaksanakan melalui penyampaian 

informasi yang kredibel dan pembentukan kesan positif, sehingga 

mampu menghubungkan perusahaan beserta produk barang atau jasa 

yang ditawarkan dengan kebutuhan konsumen serta menarik perhatian 

publik. (Saraswati & Prihadini, 2019:56)  

Marketing Public Relations adalah sebuah kegiatan pemasaran 

yang dilakukan untuk Menciptakan citra yang baik dan positif.  

Thomas L. Harris mencetuskan istilah Marketing Public Relations dan 

mengartikannya sebagai proses perencanaan, pelaksanaan, dan 

evaluasi program yang bertujuan untuk memberikan kesan positif 

terhadap identitas perusahaan dan produknya sesuai dengan 

kebutuhan, keinginan, dan minat konsumen sekaligus merangsang 

pembelian dan kepuasan konsumen melalui informasi yang kredibel 

dan dapat dipercaya. (Rahmat, n.d.) 

Pada dasarnya, Mrketing Public Relations merupakan serangkaian 

kegiatan yang dirancang secara sistematis dan dilaksankan secara 

berkelanjutan dengan tujuan memperkuat serta mengembangkan itikad 

baik (good will) dan menciptakan pemahaman yang saling 

menguntungkan (mutual understanding) antara organisasi dan 

masyarakat. 

Marketing Public Relations tidak berfokus pada aktivitas selling 

sebagaimana periklanan, melainkan menitikberatkan pada 

penyampaian informasi, edukasi, serta upaya meningkatkan 

pemahaman konsumen melalui penambahan pengetahuan mengenai 

produk, jasa, maupun perusahaan. Pendekatan ini dinilai memiliki 

pengaruh yang lebih kuat dan mampu meninggalkan kesan yang lebih 

bertahan lama di benak konsumen, sehingga Marketing Public 

Relations dipandang sebagai konsep yang lebih komprehensif dan 

lebih unggul dibandingkan iklan konvensional. 

Marketing Public Relations merupakan proses yang mencakup 

tahap perencanaan, pelaksanaa, hingga evaluasi berbagai program 

yang dirancang untuk mendorong terjadinya pembelian serta 

tercapainya kepuasan konsumen. Proses tersebut dilakukan melalui 

komunikasi yang efektif dalam menyampaikan informasi dan 

membangun kesan positif mengenai perusahaan beserta produk-

produknya, dengan menyesuaikan pada kebutuhan, keinginan, 

perhatian, dan persepsi konsumen. (Hariyanto, n.d.) 
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Menurut Ruslan (2005:245). Marketing Public Relations 

didefinisikan sebagai penggabungan antara pelaksanaan program serta 

strategi pemasaran dengan berbagai aktivitas kerja public relations 

yang bertujuan memmperluas jangkauan pemasaran sekaligus 

mencapai kepuasan konsumen. Berdasarkan definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran dan public relations memiliki 

keterkaitan yang sangat erat, dimana public relations menajdi bagian 

yang tidak terpisahkan dari kegiatan pemasaran. Keduanya sama-sama 

berfokus pada public atau tamu dalam upaya membangun dan 

memperkuat hubungan yang harmonis antara perusahaan dan 

publiknya, sehingga mampu meningkatkan nilai dan citra perusahaam. 

Dengan demikian, Marketing Public Relations dapat dipahami sebagai 

integrasi antara strategi dan program pemasaran dengan aktivitas 

public relations dalam satu kesatuan yang saling mendukung . 

(Maryam, 2017) 

Konsep Marketing Public Relations dari Thomas L. Harris dalam 

buku (Rosady, 2012), konsep Marketing Public Relations pada 

dasarnya dijalankan melalui tiga pendekatan utama atau three ways 

strategy dalam pelaksanaan program guna mencapai tujuan yang telah 

ditetapkan. Ketiga strategi tersebut meliputi Pull Strategy, Push 

Strategy, dan Pass Strategy.  

1) Pull Strategy (Menarik) upaya Marketing Public Relations dalam 

mengarahkan pelanggan guna menarik perhatian publik dan 

mendapatkan produk. Strategi pull (strategi untuk menarik) yang 

memiliki kekuatan (power) dalam memperluas pengaruh yang 

bersifat informatif, persuasive, dan edukatif, baik dalam konteks 

pengembangan pemasaran maupun pengenalan produk barang atau 

jasa melalui kegiatan promosi.  

2) Push Strategy (mendorong), Marketing Public Relations memiliki 

peran penting dalam mendorong keberhasilan kegiatan pemasaran. 

Push strategy merupakan strategi yang bertujuan untuk merangsang 

terjadinya pembelian sekaligus meningkatkan kepuasan konsumen 

yang telah menggunakan produk atau jasa perusahaan melalui 

pelayanan yang diberikan. Strategi ini menekankan pada upaya 

perusahaan dalam mendorong minat beli konsumen, serta 

memastikan kepuasan pelanggan, salah satunya melalui pemberian 

berbagai bentuk promosi terhadap produk yang sedang dipasarkan 

guna mendorong keputusan pembelian. 

3) Pass Strategy (mempengaruhi), Marketing Public Relations 

memiliki kemampuan untuk mempengaruhi dan membentuk opini 
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public yang positif. Pass strategy dilakukan sebagai upaya 

menciptakan citra public yang menguntungkan melalui berbagai 

kegiatan sosial, seperti penyelenggaraan event dan sponsorship 

yang melibatkan masyarakat luas. (Azizah et al., 2023) 

d. Fungsi dan Tujuan Marketing Public Relations 

Fungsi Marketing Public Relations adalah membuat evaluasi dan 

analisis mengenai pendapat pelanggan Perusahaan khususnya yang 

berhubungan dengan layanan yang diberikan oleh suatu Perusahaan, 

memberi masukan dan usul mengenai cara menangani pendapat, opini 

atau kritik yang ditujukan pada Perusahaan melalui Teknik 

komunikasi yang baik sehingga dapat meningkatkan citra Perusahaan 

yang baik. (Norbaiti & Nastiti, 2021)  

Menurut Wasesa (2011) marketing public relations mempunyai 

peranan atau fungsi dalam hal ini, diantaranya:  

1. Memberikan edukasi kepada konsumen; edukasi penggunaan 

produk yang sudah diluncurkan, edukasi produk yang akan 

diluncurkan, edukasi dari manfaat produk tersebut.  

2. Peluncuran merek atau produk; meluncurkan kembali merek-merek 

lama, meluncurkan produk baru sebelum iklan komersial, 

meluncurkan produk ketika tidak ada anggaran untuk periklanan, 

meluncurkan produk yang sudah ada, mengenalkan produk baru 

kepada kalangan media 

3. Membangun event merek.  

4. Mengembangkan pelayanan publik kepada konsumen; 

mengembangkan akses informasi konsumen ke perusahaan, 

menindaklanjuti keluhaan baik secara langsung maupun melalui 

surat atau media lainnya.  

5. Membantu media melalukan tes uji produk; memberikan edukasi 

kepada media mengenai produk, memberi pemahaman terhadap 

cara-cara penggunaan produk dan manfaatnya.  

6. Mengajak media dan masyarakat untuk melihat proses pembuatan 

produk; kunjungan industri untuk media dan masyarakat, 

kunjungan ke media atau tempat-tempat publik untuk sosialisasi 

fungsi dan kelebihan dari produk tersebut, pemberian kesempatan 

kepada media dan masyarakat untuk mengetes sendiri kehebatan 

produk tersebut. 

Adapun tujuan Marketing Public Relations adalah untuk 

mempersuasif konsumen terhadap suatu produk yang sedang di 

pasarkan oleh Perusahaan. Perusahaan perlu memiliki program 

yang menarik dan mampu membina hubungan yang kuat dengan 
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masyarakat agar dapat menerima feedback positif dari konsumen.   

Sedangkan Marketing Public Relations dapat berkontribusi dengan 

membantu kredibilitas Perusahaan, menstimulasi tenaga penjual 

dan saluran perantara, membangun awareness, dan mengurangi 

biaya promosi. (Wiraditi & Sudibyo, 2020) Selain itu Tujuan 

marketing public relations adalah untuk merangsang meningkatkan 

penjualan, kesadaran, memfasilitasi komunikasi dan membangun 

hubungan antara konsumen, perusahaan dan merek dagangnya.  

Menurut Kotler (1998) tujuan marketing public relations adalah 

sebagai berikut:  

a. Meningkatkan kesadaran  

Marketing public relations menempatkan cerita ke media 

untuk menarik perhatian pada suatu produk, layanan, personel 

staff, perusahaan atau ideanya. 

b. Membangun kredibilitas 

Marketing public meningkatkan relations kredibilitas dapat 

dengan menyampaikan pesannya dalam teks editorial. 

c. Mendorong penjual dan penyalur (reseller) 

Marketing public relations dapat membantu semangat 

penjual dan distributor, mungkin ada cerita tentang produk 

baru sebelum dirilis dapat membantu distributor 

memasarkannya. 

d. Mengurangi biaya promosi atau iklan 

Biaya yang dikeluarkan untuk marketing public relations 

lebih sedikit dibandingkan dengan biaya pos atau iklan. 

Semakin kecil anggaran perusahaan, semakin kuat alasan 

menggunakan marketing public relations untuk menarik 

perhatian. (Nur et al., n.d.-b) 

3. Brand Awareness 

Brand awareness dapat diartikan dengan bagaimana sebuah brand 

bisa muncul pada benak konsumen. Selain itu, sebuah brand awareness 

merupakan kunci bagi sebuah brand untuk dapat dicerminkan dengan 

bagaimana pengetahuan dan ciri khas dari sebuah brand di pikiran 

konsumen. (Ramadayanti, 2019) Lalu menurut Durianto, dkk 

(2017:54) “brand awareness atau kesadaran merek adalah kesanggupan 

seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu 

merek sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu,” 

(Sriwendiah & Ningsih, n.d.) 

Brand awareness (kesadaran merek) mencerminkan kekuatan suatu 

merek yang menjadi salah satu aset penting bagi perusahaan. Tingkat 
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kesadaran merek yang tinggi dapat memberikan dampak positif karena 

perusahaan dapat mengetahui sejauh mana nama merek dikenali dan 

dipersepsikan oleh konsumen. Merek yang mampu menimbulkan 

kesan akrab cenderung lebih disukai, mengingat konsumen memiliki 

kecenderungan memilih sesuatu yang sudah dikenal. Proses 

membangun brand awareness umumnya memerlukan waktu yang 

relatif panjang, karena daya ingat konsumen terbentuk melalui 

pengulangan dan penguatan secara berkelanjutan. (Humdiana, 2005). 

Dalam konteks pemasaran, brand awareness menjadi factor yang 

sangat krusial, karena berkaitan dengan tingkat kesadaran, keakraban, 

serta rasa nyaman konsumen terhadap merek yang diguanakan. (Satria, 

2021) 

Menurut Durianto (dalam Sukotjo, 2016: 4), daya ingat konsumen 

mengenai merek dari Tingkat tertinggi sampai Tingkat terendah ada 

empat, yaitu:  

 

 
Gambar 2.1 Tingkatan Brand Awareness 

 

1. Puncak Pikiran (Top of Mind)  

Tingkat kesadaran merek tertinggi adalah kesadaran teratas 

(top of mind awareness), yang terjadi ketika suatu merek adalah 

merek pertama yang terlintas di benak orang ketika mereka 

memikirkan kategori produk tertentu. Karena dianggap sebagai 

pemimpin pasar atau merek terkemuka dalam kategorinya, merek-

merek dalam posisi ini memiliki keunggulan kompetitif yang 

substansial, menurut Percy dan Rossiter (1992). Posisi top of mind 

menjadi kondisi yang paling diharapkan oleh pemasar, mereka 

menunjukkan tingkat dominasi merek yang sangat kuat di benak 

konsumen. Pencapaian pada tingkat ini umumnya merupakan hasil 
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dari strategi pemasaran yang konsisten dan intensif, serta adanya 

interaksi yang berkelanjutan antara merek dan konsumen. 

2. Pengingatan Kembali Merek (Brand Recall)  

Tahap ini, yang disebut sebagai pengingatan tanpa bantuan, 

memungkinkan pelanggan untuk mengingat suatu merek tanpa 

memerlukan petunjuk visual atau auditori. Pelanggan dapat 

menyebutkan merek tertentu secara spontan. Ketika memikirkan 

suatu kategori produk. Sebagai contoh, saat seseorang ditanya 

mengenai merek kopi, ia dapat langsung menyebutkan “Kopi 

Kapal Api” (Keller, 2023). Dengan demikian, brand recall 

merupakan tingkat kesadaran merek dimana konsumen dapat 

mengingat merek tanpa bantuan isyarat apapun. Karena pelanggan 

dapat mengingat merek dalam konteks kategori produk, jenis 

kesadaran merek ini lebih kuat daripada brand recognition. 

Pengujian pada tahap ini biasanya mengenai pertanyaan unaided 

recall, di mana konsumen diminta untuk menyebutkan merek 

dalam kategori produk tertentu tanpa petunjuk apa pun. 

3. Pengenalan Merek (Brand Recognition)  

Brand recognition merupakan tingkat kesadaran merek di 

mana konsumen mampu mengenali atau mengidentifikasi suatu 

merek Ketika mereka melihatnya. Tahapan ini sering disebut 

sebagai aided recall, karena pengenalan merek terjadi dengan 

adanya bantuan isyarat. Pada tingkat ini, konsumen mengenali 

merek melalui unsur visual seperti logo, kemasan, dan warna, 

maupun melalui unsur radio seperti jingle atau slogan (Aaker, 

1996). Pengukuran brand recognition umumnya dilakukan dengan 

Teknik penelitian aided recall, yaitu dengan memberikan petunjuk 

kepada konsumen deam menanyakan apakah mereka mengenali 

merek tersebut, di mana konsumen dapat mengidentifikasi merek 

Ketika melihat atau mendengarnya.  

4. Tidak Menyadari Merek (Unaware of Brand)  

Pada tahap ini, konsumen belum memiliki kesadaran 

apapun terhadap keberadaan suatu merek. Pelanggan belum 

mengaitkan merek dengan kategori produk karena mereka belum 

familiar dengannya (Rossiter et al., 1991). Aaker (1996) 

menyatakan bahwa keadaan ini, di mana tidak ada kesadaran 

merek maupun pengenalan merek, adalah tingkat paling mendasar 

dalam hierarki kesadaran merek. Merek yang baru didirikan atau 

merek yang belum melakukan yang terbaik untuk menarik 

pelanggan biasanya mendapati pada tahap ini.  (Sari et al., 2021) 
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Berdasarkan Daya ingat tersebut, dalam konteks penelitian ini, Emak CW 

dapat dikategorikan berada pada tingkat brand recall, karena merek Emak CW 

telah dikenal dan diingat oleh konsumen sebagai produk keripik singkong khas 

Pekanbaru. Hal ini ditunjukkan melalui eksistensi Emak CW yang telah 

beroperasi sejak tahun 2017, yang memiliki jaringan reseller, serta mengalami 

peningkatan dan kestabilan penjualan dalam beberapa tahun terakhir. Kondisi 

tersebut mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya mengenali merek secara 

visual, tetapi juga mampu mengingat merek Emak CW Ketika membutuhkan 

produk makanan ringan sejenis. 

Namun demikian, Emak CW belum dapat dikategorikan berada pada 

tingkat top of mind, karena penelitian ini tidak mengukur apakah Emak CW 

merupakan merek pertama yang langsung muncul dalam benak konsumen. Oleh 

karena itu, focus penelitian ini lebih tepat diarahkan pada upaya mempertahankan 

brand awareness pada tingkat brand recall melalui strategi Marketing Public 

Relations. 

Brand awareness perlu di pertahankan terhadap konsumen, karena riset 

membuktikan bahwa Brand Awareness adalah aset merek utama, berperan sebagai 

kunci pembuka bagi elemen-elemen lain. Oleh karena itu, langkah awal yang 

perlu dilakukan untuk membangun merek yang kuat adalah memastikan bahwa 

pelanggan mengetahui keberadaan emak cw. Setelah merek dikenal, selanjutnya 

adalah menanamkan citra positif serta keunggulan produk Emak Cw, sehingga 

ketika konsumen membutuhkan produk sejenis, mereka secara spontan akan 

mengingat dan memilih Emak Cw sebagai pilihan utama. (Beni Nugroho & 

Rohendi, 2025) 

Ketika konsumen mengenal dan mengingat suatu merek, mereka akan 

lebih cenderung memilihnya dibandingkan merek lain, terutama saat menghadapi 

banyak pilihan. Kesadaran merek yang kuat juga mendorong loyalitas konsumen, 

karena konsumen merasa familiar dan percaya terhadap kualitas produk atau 

layanan yang ditawarkan. Selain itu, brand awareness yang tinggi memudahkan 

proses pengambilan keputusan, mempercepat konsumen dalam menentukan 

pilihan tanpa perlu mempertimbangkan terlalu banyak informasi. Tidak hanya itu, 

mempertahankan brand awareness juga penting untuk tetap relevan di tengah 

persaingan pasar yang ketat, karena merek yang tidak aktif berkomunikasi 

berisiko dilupakan atau tergeser oleh kompetitor. Oleh karena itu, menjaga brand 

awareness bukan hanya soal dikenali, tetapi juga soal tetap menjadi pilihan utama 

konsumen. 
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2.3   Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir adalah sebuah rencana atau struktur yang 

digunakan peneliti untuk mengarahkan penelitian. Kerangka berpikir ini 

membantu peneliti dalam mengorganisir pemikiran, mengidentifikasi 

konsep-konsep penting, dan menghubungkannya dalam suatu alur 

penelitian yang sistematis.  

Dalam penelitian ini, penulis menguraikan strategi marketing 

public relations yang diterapkan oleh UMKM Emak CW pekanbaru dalam 

upaya mempertahankan brand awareness. Analisis dilakukan dengan 

mengunakan teori Thomas L, harris yang mencakup pull strategy, push 

strategy, dan pass strategy  

1. Pull strategy ( menarik)  

Pull strategy merupakan upaya marketing public relations dalam 

mengarahkan dan menarik minat konsumen guna memperoleh 

perhatian public terhadap produk yang ditawarkan. Strategi ini 

memiliki kekuatan (power) dalam memperluas pengaruh yang bersifat 

informatif, persuasif, dan edukatif, baik dalam konteks pengembangan 

pemasaran maupun pengenalan produk barang atau jasa melalui 

kegiatan promosi dan periklanan. Upaya menarik perhatian public 

dalam strategi ini dapat dilakukan melalui berbagai aktivitas, seperti 

pelaksanaan promosi produk, kegiatan publikasi, serta bentuk 

komunikasi pemasaran lainnya.  

2. Push Strategy (mendorong), Marketing Public Relations memiliki 

kekuatan untuk mendorong berhasilnya pemasaran. Push Strategy 

merupakan upaya untuk mendorong pembelian dan sekaligus dapat 

memberikan kepuasan pelanggan yang telah menggunakan produk dan 

jasa perusahaan melalui pelayanan pelanggan. Strategi ini merupakan 

strategi untuk mendorong atau merangsang konsumen untuk 

melakukan pembelian produk dan juga perusahaan harus memberikan 

kepuasan bagi pelanggan. Salah satunya seperti memberikan beberapa 

promo bagi produk yang sedang promosikan agar dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

3. Marketing public relations memiliki kemampuan untuk memengaruhi 

persepsi serta membentuk opini public yang positif. Pass strategy 

dilaksanakan sebagai upaya membangun citra public yang 

menguntungkan melalui berbagai kegiatan kemasyarakatan, seperti 

penyelengaraan acara (event) dan aktivitas sponsorship.  
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Table  2.1  

Bagan Kerangka Berpikir 
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Harris (1991) 
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2.  Push strategy  
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- Promosi 

 

- Pelayanan Pelanggan 

- Kepuasan Pelanggan 

- Event 

- Sponshorship 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN   

 

3.1. Desain Penelitian  

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif kualitatif. 

Penelitian kualitatif adalah penelitian yang meneliti kualitas hubungan, 

kegiatan, situasi, atau berbagai material. Artinya penelitian kualitatif 

memberikan penjelasan terperinci tentang kegiatan atau situasi apa 

yang sedang berlangsung, daripada membandingkan efektivitas 

perlakuan tertentu atau menjelaskan sikap dan perilaku orang. (Ultavia 

et al., n.d.) 

Penelitian kualitatif adalah suatu proses penelitian untuk 

memahami fenomena-fenomena manusia atau sosial dengan 

menciptakan Gambaran yang menyeluruh dan kompleks yang dapat 

disajikan dengan kata-kata, melaporkan pandangan terperinci yang 

diperoleh dari sumber informan, serta dilakukan dalam setting yang 

alamiah (Walidin, Saifullah & Tabrani, 2015: 77). (Rijal Fadli, 2021) 

Penggunaan deskritif kualitatif dalam penelitian ini karena penulis 

hanya memaparkan situasi atau peristiwa tanpa mencari atau 

menjelaskan hubungan, menguji hipotesis ataupun membuat prediksi.  

3.2. Lokasi dan Waktu Penelitian  

Penelitian ini dilakukan di kota Pekanbaru, yaitu di pusat produksi 

Emak CW yang berada di Jl. Pesantren, Gg. Angrela No. 1b, Harapan 

Raya, dan di cabang toko Emak CW yang berada di Jl. HR. 

Soebrantas, Panam. waktu penelitian akan dilaksanakan setelah 

proposal ini di seminarkan. 

3.3. Sumber Data Penelitian  

3.3.1. Data Primer 

Sumber data primer merupakan  data yang dikumpulkan 

secara mandiri oleh individu maupun kelompok yang secara 

langsung dari objek penelitian untuk kepentingan studi yang 

berkaitan yang dapat berupa wawancara maupun observasi. 

(Sudarsana, 2016) Pada penelitian ini, data primer diperoleh dari 

observasi dan wawancara dengan owner, pihak marketing, dan 

konsumen Emak CW Pekanbaru. 

3.3.2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang didapatkan secara tidak 

langsungg melalui sebuah perantara. Data sekunder dapat 

didapatkan melalui bukti, catatan, buku, jurnal, atau laporan 
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historis yang sudah tersusun dalam arsip atau data documenter. 

(Harmoni & Bangsa, 2023) 

 

3.4. Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah subjek penelitian yang dapat 

memberikan informasi yang diperlukan dalam penelitian. Subjek 

penelitian yang bercermin dalam fokus penelitian ditentukan secara 

sengaja, subjek penelitian ini menjadi informan yang akan 

memberikan berbagai informasi selama proses penelitian. Menurut 

Bungin (2007: 78), “Informan penelitian kualitatif adalah subjek yang 

memahami informasi objek sebagai pelaku maupun orang lain yang 

memahami objek penelitian”. Menurut Rukajat (2018:18), Mengatakan 

informan adalah orang yang diwawancarai dan diminta informasinya, 

atau orang yang dapat menguasai dan memahami data. (Sapmala et al., 

2021) 

Tabel 3.1  

Daftar Informan Penelitian 

No Nama Jabatan Keterangan 

1. Indiana Sunita, M. Kes Owner Informan kunci 

2. Fia Marketing Informan kunci 

3. Tarmi Widya Konsumen Informan pendukung 

 

3.5.Teknik Pengumpulan Data  

3.5.1. Wawancara 

Menurut Moleong (2001:135), Wawancara adalah 

hubungan interaksi antara peneliti dengan narasumber yang 

tujuannya untuk mengkonstruksi mengenai orang, kejadian, 

kegiatan, organisasi, perasaan, motivasi, tuntutan, dan kepedulian 

tentang situasi sosial. Wawancara yang dilakukan pada penelitian 

ini menggunakan wawancara terstruktur dengan para informan, 

Dimana nantinya serangkaian pertanyaan akan diurutkan dan 

ditentukan sebelumnya. 

3.5.2. Observasi 

Menurut Asari, observasi mengacu pada pengamatan 

khusus dan catatan sistematis untuk mendapatkan data yang 

diperlukan untuk menyelesaikan masalah yang akan dihadapi. 

Dalam penelitian ini, observasi dilakukan dengan mengamati atau 
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mempersepsi objek, kondisi, situasi dan masalah yang ada di lokasi 

penelitian secara langsung. 

 

3.5.3. Dokumentasi 

Menurut Herdiansyah (2009:143), Dokumentasi adalah 

salah satu metode pengumpulan data kualitatif dengan melihat atau 

menganalisis dokumen-dokumen yang dibuat oleh subjek sendiri 

atau orang lain tentang objek penelitian untuk mendapatkan 

Gambaran dari sudut pandang subjek melalui suatu media yang 

tertulis dan dokumen lainnya yang dipilih atau dibuat langsung 

oleh subyek. Dokumentasu dibutuhkan oleh penulis dalam 

penelitian yang dilakukan untuk melengkapi data dan informasi.  

 

3.6.Validitas Data 

Peniliaian keshahihan data atau validitas data riset kualitatif 

biasanya terjadi sewaktu proses pengambilan data dan analisis 

interpretasi data.  

Untuk menilai validitas data kualitatif dalam analisis data, 

perlu dilakukan triangulasi. Triangulasi adalah sebuah cara yang 

diciptakan untuk menghilangkan keraguan walaupun tidak sedikit 

orang yang masih belum tahu arti sebenarnya dan apa tujuan 

triangulasi di dalam sebuah riset. Disebabkan oleh ketidaktahuan 

ini. Triangulasi juga didefinisikan sebagai aktivitas verifikasi data 

melalui berbagai sumber, teknik, dan waktu. Ada tiga jenis 

triangulasi, yaitu triangulasi sumber, triangulasi Teknik dan 

triangulasi waktu. 

Dalam hal ini penulis mengunakan triangulasi sumber, yaitu 

membandingkan hasil wawancara informan yang satu dengan yang 

lain sehinga dapat diperoleh data yang akurat. 

 

3.7.Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah upaya untuk menemukan dan 

mengatur secara sistematis hasil observasi, wawancara dan hasil 

lainnya untuk meningkatkan pemahaman para peneliti pada kasus 

yang diteliti dan disajikan dalam temuan bagi orang lain. 

Sementara itu, menurut Moleong (2002:103) analisis data adalah 

proses mengukur urutan data, dengan mengaturnya sesuai dengan 

pola, kategori dan uraian dasar. (Nurdewi, 2022) 

Teknik analisis data terbagi menjadi tiga tahapan, yaitu 

sebagai berikut:  
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1. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan proses pemilihan, pemusatan 

perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi 

data kasar yang muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan, 

proses ini berlangsung terus menerus. Reduksi data meliputi 

meringkas data, mengkode, menelusur tema, dan membuat 

gugus-gugus. 

2. Penyajian Data 

Penyajian data merupakan kegiatan Ketika sekumpulan 

informasi disusun, sehinga memberi kemungkinan adanya 

penarikan Kesimpulan dan pengambilan Tindakan. Bentuk 

penyajian data kualitatif dapat berupa teks naratif, maupun 

matriks, grafik, jaringan dan bagan.  

3.  Penarikan Kesimpulan 

Penarikan Kesimpulan atau verifikasi dilakukan peneliti 

secara terus menerus selama berada di lapangan. Dari permulaan 

pengumpulan data, mulai mencari arti benda-benda, mencatat 

keteraturan pola-pola (dalam catatan teori), penjelasan-

penjelasan, konfigurasi-konfigurasi yang mungkin, alur sebab 

akibat, dan proposal. (Sofwatillah, n.d.) 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 

4.1. Sejarah UMKM Emak CW 

 

 
Gambar 4.1 Lokasi Emak CW 

Emak CW merupakan salah satu usaha mikro, kecil, dan menengah  

(UMKM) yang berdiri di kota pekanbaru  pada tahun 2017. Usaha ini 

didirikan oleh Indiana Sunita. M. Kes, seorang dosen yang memiliki hobi 

berjualan. Dari hobi tersebut, beliau menemukan ide dan peluang usaha 

dalam bentuk produk keripik singkong dengan cita rasa yang berbeda 

dibandingkan dengan produk serupa pada umumnya. 

Pada awal pendirian, Emak CW hanya berupa usaha rumahan 

dengan jumlah produksi sekitar 50 kg per hari dan hanya dibantu oleh 

satu orang karyawan. Produk yang dihasilkan pada saat itu masih terbatas 

pada beberapa varian, yakni original, pedas, dan manis. Namun, seiring 

dengan perkembangan waktu, produk keripik singkong Emak CW 

semakin dikenal dan diminati oleh masyarakat. Sehingga pemasarannya 

mulai meluas ke luar wilayah Kota Pekanbaru. 

Hingga saat ini, kapasitas produksi keripik singkong telah 

meningkat menjadi 250 kg per hari. Produk yang ditawarkan juga 

semakin beragam, dengan total 19 varian rasa, di antaranya pedas bilis, 

pedas saje, dan cokelat. Seluruh produk Emak CW diolah dengan bahan 
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baku berkualitas sehingga menghasilkan keripik singkong yang renyah, 

tanpa bahan pengawet, dan lebih sehat. Selain itu, Emak CW juga telah 

membuka outlet baru yang berlokasi di Jalan HR. Soebrantas, Pekanbaru, 

Riau. 

4.2. Visi dan Misi   

4.2.1.    Visi Emak CW  

Visi dari Emak CW adalah “menjadi perusahaan yang terus 

berkembang, dikenal secara luas di seluruh Indonesia hingga 

mancanegara, serta mampu memberikan kesejahteraan bagi 

karyawan”. 

4.2.2. Misi emak CW  

Misi Emak CW adalah “menciptakan produk yang sehat melalui 

inovasi berkelanjutan serta terus menjaga kualitas produk. 

4.3.  Makna Logo Emak CW 

 
Gambar 4.2 Logo Emak CW 

 

Wanita  : Menggambarkan bahwa usaha Emak CW dikelola  

oleh seorang Ibu Rumah Tangga. 

 

Sayap   : Mempresentasikan harapan agar produk Emak CW  

tidak hanya dikenal di wilayah Pekanbaru, tetapi 

juga mampu berkembang dan menjangkau pasar 

yang lebih luas hingga tingkat internasional. 

 

Warna kuning : Melambangkan identitas budaya melayu yang  

menjadi ciri khas daerah setempat. 
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Warna putih  : Merepresentasikan nilai integritas, serta 

diharapkan  

dapat mencerminkan kebersihan dan kemurnian 

produk. 

 

Warna merah  : Melambangkan keberanian dalam menghadapi  

berbagai rintangan serta sikap pantang menyerah 

dalam menjalankan usaha. 

 

4.4.  Stuktur Organisasi Emak CW 

 

 

 
 

Table 4.1 Struktur Organisasi Emak CW 

 

Berdasarkan dari stuktur organisasi tersebut, berikut ini adalah 

penjelasan mengenai tugas dari masing-masing bagian: 

1. Owner 

Owner merupakan pendiri dan pemilik dari suatu perusahaan yang 

bertugas dan bertanggung jawab dalam memimpin perusahaan. 

Owner bertanggung jawab penuh atas keseluruhan kegiatan 

perusahaan, dimana owner harus dapat melaksanakan tugas sebagai 

seorang pemimpin perusahaan. Owner harus bisa Menyusun dan 

Owner 

Indiana Sunita, 
M. Kes 

Marketing 

Fia 

Admin 

Adisty 

Kepala 
Produksi 

Agus Dani 

Staf 
Produksi 

Staf 
Pengemasan 

Staf 
Pemasaran 
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menetapkan rencana-rencana perusahaan kedepannya serta mengatur 

strategi untuk memasarkan produk. Dan sebagai owner juga harus 

mengatur dan memantau kemajuan perusahaan.  

2. Marketing 

Marketing atau dalam Bahasa Indonesia yang artinya pemasaran 

bertugas untuk memperkenalkan atau mempromosikan produk yang 

dihasilkan dan disebarluaskan kepada konsumen.sehinga perusahan 

dan produknya dapat dikneal  serta dapat memiliki jumblah peminat 

yang banyak terhadap produk yang dihasilkan. Selain itu, marketing  

juga melakukan kegiatan promosi berupa publikasi melalui internet 

yaitu melalui media sosial yang pada saat ini banyak digunakan oleh 

masyarakat. 

3. Admin 

Tugas admin adalah Menyusun dan mengolah dokumen,koordinasi 

dengan staf di unit lain dan memastikan segala sesuatunya agar dapat 

berjalan sesuai dengan perencanaan yang telah dibuat oleh pengelola 

admin juga bertugas dalam pembuatan dan pengelolaan konten di 

media sosial untuk memastikan promosi berjalan dengan efektif.  

4. Produksi 

Bagian produksi memiliki peran penting dalam pembuatan produk 

dan memiliki control terhadap produk yang akan ditawarkan kepada 

konsumen. Bagian produksi juga bertugas dalam memeriksa kualitas 

produk, menyiapkan bahan dan peralatan sesuai kebutuhan produksi, 

serta menyelasaikan proses pembuatan produk. 

5. Pengemasan 

Tugas staf pengemasan mencakup mengemas produk sesuai standar, 

memasang label informasi (tanggal kadaluarsa, berat, dll.), serta 

menyiapkan dan Menyusun paket untuk pengiriman.  

 

4.5.  Produk Emak CW 

Table 4.2 Produk Emak CW 

 

Produk Harga 

Keripik singkong original Rp. 17.000 

Keripik singkong pedas manis Rp. 17.000 

Keripik singkong pedas sangat Rp. 20.000 

Keripik singkong pedas meler Rp. 35.000  

Keripik singkong pedas kare Rp. 35.000  

Keripik singkong pedas chacha Rp. 35.000  

keripik singkong pedas saje Rp. 17.000 
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Keripik singkong pedas bilis Rp. 17.000 

Keripik singkong pedas hijau Rp. 17.000 

Keripik singkong rempah gurih Rp. 17.000 

Keripik singkong rempah gurih pedas Rp. 17.000 

Keripik singkong vegetarian hijau  Rp. 17.000 

Keripik singkong vegetarian merah  Rp. 17.000 

Keripik chocobi  Rp. 17.000 

Keripik singkong sikipik  Rp. 17.000 

Opak pedas  Rp. 17.000 

Ganepo  Rp. 20.000 

 

 

4.6.  Letak Geografis 

Secara geografis, Emak CW memliki pusat produksi dan satu satu 

outlet cabang yang berlokasi di tempat yang berbeda. Pusat produksi 

Emak CW berada di Jl. Pesantren, Gg. Angrela No. 1b, Harapan Raya, 

Pekanbaru. Adapun outlet cabang Emak CW berlokasi di Jl. HR. 

Soebrantas, Tampan, Pekanbaru.  
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis 

menganalisis strategi Marketing Public Relations yang diterapkan oleh 

UMKM Emak CW Pekanbaru dalam upaya mempertahankan brand 

awareness.  

Hasil penelitian dan pembahasan menunjukkan bahwa Marketing 

Public Relations dalam menjaga brand awareness dijalankan melalui 

strategi yang jelas, sebagaimana tercermin dalam indicator strategi 

Marketing Public Relations, yaitu three ways strategy yang meliputi pull 

strategy, push strategy, dan pass strategy. 

1) Pull Strategy 

Pull strategy yang diterapkan oleh Emak CW dilakukan melalui 

promosi langsung, seperti mengikuti bazar dan mendirikan stand di cfd 

serta memberikan tester produk kepada konsumen. Adapun promosi tidak 

langsung, seperti penggunaan media sosial instagram, tiktok, dan shopee. 

Promosi berupa potongan, live, bundling produk, serta pemberian hadiah 

terbukti efektif dalam menarik minat konsumen. Hal ini ditunjukkan 

dengan dominasi penjualan online yang mencapai sekitar 70%, sehingga 

pull strategy berperan penting dalam meningkatkan minat beli sekaligus 

memperluas jangkauan konsumen. 

1) Push Strategy 

Push strategy yang diterapkan oleh Emak CW dijalankan melalui 

pemberian pelayanan yang ramah, responsive, dan konsisten sesuai SOP 

yang telah ditetapkan. Selain itu, Emak CW menyediakan berbagai pilihan 

paket produk untuk mendorong minat beli konsumen. Kualitas pelayanan 

dan konsistensi rasa produk terbukti memberikan dampak positif terhadap 

kepuasan dan loyalitas pelanggan, sehingga konsumen cenderung 

melakukan pembelian ulang. 

2) Pass Strategy 

Pass strategy yang diterapkan oleh Emak CW dilakukan melalui 

keikutsertaan dalam berbagai kegiatan event seperti bazar UMKM, bazar 

kuliner, serta pasrtisipasi dalam seminar dan sosialisasi. Selain itu, Emak 

CW juga melaksanakan kegiatan sponshorship dalam skala terbatas dan 

bersifat situasional. Strategi ini efektif dalam membangun citra posotif dan 

mempertahankan brand awareness, karena masyarakat menjadi lebih 

mengenal serta mengingat merek Emak CW. 

Secara keseluruhan, penerapan strategi marketing public relations 

melalui pendekatan pull strategy, push strategy, dan pass strategy telah 
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berjalan dengan baik dan saling mendukung dalam mempertahankan brand 

awareness Emak CW di tengah persaingan usaha. Namun, dari ketiga 

strategi tersebut yang paling efektif dalam mempertahankan brand 

awareness adalah pull strategy. Hal ini karena pull strategy secara 

langsung berfokus pada upaya menarik perhatian konsumen dan 

masyarakat luas melalui kegiatan promosi, baik secara langsung maupun 

tidak langsung. Pemanfaatan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan 

shopee membuat merek Emak CW lebih sering muncul di hadapan 

konsumen, sehingga mudah dikenali dan diingat. Intensitas promosi yang 

tinggi serta jangkauan yang luas menjadikan pull strategy relevan dengan 

tujuan penelitian, yaitu mempertahankan kesadaran merek atau brand 

awareness di tengah persaingan usaha yang semakin ketat. 

  

6.2.  Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas, penulis memberikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

1. Emak CW disarankan untuk meningkatkan konsistensi konten media 

sosial, baik dari segi unggahan maupun keseragaman visual dan pesan, 

agar bran atau merek lebih mudah dikenali dan diingat oleh konsumen. 

2. Bagi Emak CW disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi 

promosi digital dengan memperbanyak konten kreatif dan interaktif di 

media sosial agar dapat menjangkau konsumen yang lebih luas. Selain 

itu, konsistensi dalam pelayanan dan kualitas perlu dipertahankan agar 

kepercayaan dan loyalitas tetap terjaga. 

3. Emak CW juga disarankan untuk lebih rutin mengikuti kegiatan event 

dan memperluas kerja sama sponshorship dengan berbagai lembaga 

atau instansi sehingga citra merek semakin kuat dan dikenal oleh 

berbagai lapisan masyarakat. 

4. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya untuk dapat mengembangkan 

penelitian ini dengan menggunakan metode atau pendekatan yang 

berbeda, serta menambahkan variable lain agar hasil penelitian 

menjadi lebih mendalam dan komprehensif.  
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LAMPIRAN I 

DAFTAR PERTANYAAN WAWANCARA 

 

1. Pull Strategy (Menarik) 

a. Promosi 

1) Apakah Emak CW pernah melakukan promosi langsung atau 

tidak langsung? 

2) Apa bentuk promosi yang sering dilakukan oleh Emak CW?  

3) Siapa yang paling berperan penting dalam melaksanakan 

promosi? 

4) Apa keuntungan yang didapat setelah melakukan promosi? 

2. Push Strategy (Mendorong) 

a. Pelayanan Pelanggan 

1) Apa saja SOP yang diberikan kepada karyawan dalam 

melayani pelanggan? 

2) Apakah ada program yang di lakukan Emak CW untuk 

mendorong minat konsumen?  

3) Apakah cara pelayanan yang dilakukan terhadap calon 

konsumen membawa dampak pada loyalitas konsumen? 

b. Kepuasan Pelanggan 

1) Strategi apa yang dilakukan Emak CW untuk memenuhi 

kepuasan pelanggan?  

2) Apa saja upaya yang dilakukan Emak CW untuk 

mempertahankan kepuasan pelanggan? 

3) Bagaimana jika konsumen tidak puas dengan pelayanan 

yang di berikan oleh Emak CW, apa Langkah yang akan di 

lakukan? 

 

 



65 

 

 
 

3. Pass Strategy (Mempengaruhi) 

a. Event 

1) Apakah Emak CW pernah mengikuti event atau 

berpartisipasi dalam kegiatan sosial? 

2) Apa saja bentuk event yang pernah di lakukan?  

3) Siapa saja yang berperan penting dalam melakukan event?  

4) Apa keuntungan yang didapat setelah melakukan event? 

b. Sponshorship 

1) Apakah Emak CW ada melakukan sponshorship terhadap 

berbagai pihak? 

2) Apa saja yang dilakukan oleh Emak CW dalam kegiatan 

sponsorship?  

3) Kapan sponsorship dilakukan oleh Emak CW?  

4) Apa keuntungan yang di peroleh dari kegiatan sponsorship? 

5) Bagaimana event/sponsorship berdampak pada 

mempertahankan brand awareness? 
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LAMPIRAN II 

DOKUMENTASI 
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