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ABSTRAK 

Nama : Novia Tessa 

Prodi : Ilmu Komunikasi 

Judul : Strategi Marketing Public Relations Dalam Menghadapi 

Persaingan Bisnis Jasa Penyewaan Armada Alat Berat Di 

PT. Mitra Angkutan Sejati Pekanbaru 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan temuan mengenai strategi 

marketing public relations yang PT. Mitra Angkutan Sejati terapkan dalam 

menghadapi persaingan bisnis jasa penyewaan Armada alat berat di Pekanbaru. 

Penelitian ini berfokus pada kondisi persaingan bisnis jasa penyewaan armada 

alat berat yang semakin ketat, sehingga mengharuskan PT. Mitra Angkutan 

Sejati untuk mempersiapkan strategi yang benar supaya bisa mempertahankan 

eksistensi serta meningkatkan daya saing perusahaan. Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data 

melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Temuan pada penelitian ini 

menunjukkan strategi marketing public relations yang diterapkan yaitu, strategi 

menarik minat dan kepercayaan pelanggan, strategi penguatan kerja sama yang 

baik dan strategi pembentukan citra perusahaan. Berdasarkan temuan tersebut 

dapat disimpulkan bahwa strategi marketing public relations yang diterapkan 

PT. Mitra Angkutan Sejati sudah terbukti mampu dalam meningkatkan daya 

saing ditengah persaingan bisnis jasa penyewaan armada alat berat. 

Kata Kunci :  Strategi, Marketing, Public Relations, Persaingan Bisnis 
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ABSTRAK 

Name : Novia Tessa 

Department : Communication Science 

Title  : Marketing and Public Relations Strategy in Facing 

Competition in the Heavy Equipment Rental Business at 

PT. Mitra Angkutan Sejati Pekanbaru 

 

This study aims to describe the findings regarding the marketing public 

relations strategy that PT. Mitra Angkutan Sejati applies in facing the 

competition in the heavy equipment fleet rental service business in Pekanbaru. 

This study focuses on the increasingly tight competition conditions in the heavy 

equipment fleet rental service business, thus requiring PT. Mitra Angkutan 

Sejati to prepare the right strategy in order to maintain its existence and 

increase the company's competitiveness. The research method used is a 

qualitative descriptive method with data collection techniques through 

interviews, observations, and documentation. The research findings show that 

the marketing public relations strategy implemented is a strategy to attract 

customer interest and trust, a strategy to strengthen cooperation and a strategy 

to build the company's image. Based on these findings, it can be concluded that 

the marketing public relations strategy implemented by PT. Mitra Angkutan 

Sejati has been proven to be able to increase competitiveness amidst the 

competition in the heavy equipment fleet rental service business. 

Keywords: Strategy, Marketing, Public Relations, Business Competition 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A.  Latar Belakang Penelitian 

Pada saat ini perkembangan infrastruktur tengah gencar melakukan 

pembangunan di berbagai sektor guna meningkatkan kualitas hidup dan 

kesejahteraan masyarakat (Prihandini & Hadi, 2021). Berbagai Aktivitas 

pembangunan infrastruktur, pertambangan, perkebunan, perdagangan antar-

wilayah, serta proyek-proyek konstruksi memerlukan  jasa penyewaan armada 

alat berat yang andal dan tepat waktu. Di kota-kota regional seperti 

Pekanbaru, permintaan ini terlihat signifikan karena kota tersebut menjadi 

pusat aktivitas komersial dan transit untuk wilayah Riau dan sekitarnya. 

Kemajuan pembangunan Indonesia khususnya diPekanbaru juga dapat dilihat 

secara fisik melalui hadirnya gedung-gedung pencakar langit, jembatan 

megah, infrastruktur jalan tol, serta fasilitas telekomunikasi modern lainnya. 

Dengan demikian peran perusahaan jasa terutama pada sektor jasa penyewaan 

armada alat berat cukup dapat menjadi pondasi demi kelancaran proses 

pembangunan infrastruktur dan sebagainya. 

 Namun seiring dengan banyaknya kegiatan pembangunan yang di lakukan 

di Pekanbaru, sektor jasa yang bermunculan pun menjadi semakin meningkat, 

hingga membuat setiap perusahaan jasa harus melakukan berbagai strategi 

agar dapat menjawab tantangan di tengah persaingan yang semakin tajam. 

Dalam bidang logistik dan transportasi, menguasai pangsa pasar dan masuk 

dalam persaingan ketat antara perusahaan menjadi bagian terpenting dan tidak 

bisa dielakkan karena sektor jasa sendiri merupakan jalan untuk 

mempermudah distribusi barang dan mendukung kelancaran pembangunan 

serta aktivitas ekonomi masyarakat(Wahyuningtyas et al., 2022). Oleh karena 

itu, kehadiran perusahaan jasa, khususnya di bidang penyewaan armada alat 

berat sangat menunjang kebutuhan industri berjalan lancar dan tepat waktu 

(Maskur et al., 2022). 

PT. Mitra Angkutan Sejati merupakan salah satu perusahaan yang bergerak 

dibidang jasa penyewaan armada alat berat di Pekanbaru Riau, yang sudah 

beroperasi sejak tahun 2008 hingga sekarang. Perusahaan ini ialah perusahaan 

sebagai penyedia jasa penyewaan armada alat berat yang lengkap, profesional, 

terpercaya dan terdepan. Adapun armada alat berat yang di sediakan oleh PT. 

Mitra Angkutan Sejati ini yaitu Self Loader/Trado, Exavator, Low-Bed 

(Lowboy) Trailer, U-Bed Trailer, Dolly Trailer, Flet-Bed(HI-BED) Trailer, 

Flat-Deck(Losbak) Truk, Cargo Truk, CPO Truk, Foco, Rough(Rafter), 

Bulldozar dan masih banyak lagi jenis yang lainnya yang disediakan PT. Mitra 

Angkutan Sejati,  yang mempunyai fungsi masing-masing untuk mengangkut 

peralatan berat yang digunakan khusus untuk mengangkut alat berat, alat-alat 

pertambangan, trafo, silo dan alat-alat kebutuhan industri lainnya. Sehingga 
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sasaran utama PT. Mitra Angkutan  Sejati ini sendiri meliputi lintas sumatra, 

jawa, papua hingga Kalimantan.  

PT. Mitra Angkutan Sejati juga salah satu perusahaan jasa yang merasakan 

ketatnya persaingan, serta ikut andil dalam persaingan di sektor jasa saat ini. 

Seperti yang lakukan  sektor jasa lainnya, PT. Mitra Angkutan Sejati juga 

melakukan beberapa strategi yang mampu membuatnya bertahan dalam 

persaingan di dunia industri jasa. Tidak bisa dipungkiri, bahwa saat ini 

persaingan industri jasa penyewaan armada alat berat semakin meningkat, 

dikarenakan banyak juga dari para pembisnis yang mulai bergerak dibidang 

jasa penyewaan armada alat berat. Hal ini menjadikan para pesaing-pesaing 

industri jasa penyewaan armada alat berat menggunakan berbagai macam 

strategi. Perusahaan-perusahaan bidang jasa penyewaan armada alat berat 

yang menjadi pesaing dari PT. Mitra Angkutan Sejati ini sendiri diantaranya 

PT. Astra Daya Perkasa, PT. Manara Agung Sejahtera, PT. Cahaya Putri 

Agung(CPA), dan masih banyak lagi perusahaan di bidang yang sama lainnya 

(Maskur et al., 2022). 

Selain itu PT. Mitra Angkutan Sejati juga melakukan strategi dalam 

marketing untuk menarik market pasar yang ada, dalam hal ini PT. Mitra 

Angkutan Sejati menggunakan alat komunikasi pemasaran terpadu (Integrated 

Marketing Communication) dimana alat komunikasi ini menjadi faktor dalam 

mempertahankan market pasar, agar mampu bersaing di dunia industri jasa 

yang ada. Adapun alat komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan PT. 

Mitra Angkutan Sejati ialah Public Relations, tidak bisa kita pungkiri bahwa 

peran Humas / PR sebagai penentu berlangsungnya sebuah perusahaan. Disini 

PT. Mitra Angkutan Sejati menggunakan fungsi Public Relations sebagai 

penarik para pelanggan atau mitra kerja. Dimana strategi ini mereka lakukan 

dengan melakukan beberapa kerjasama dengan berbagai instansi perusahaan, 

dengan cara menawarkan jasa yang mereka sediakan juga menggunakan 

beberapa event (acara) yang dilakukan oleh PT. Mitra Angkutan Sejati atau 

pihak mitra untuk mengeratkan hubungan kerjasama yang ada. 

Setelah memiliki mitra kerja PT. Mitra Angkutan Sejati harus lebih kreatif 

lagi dalam mengemas informasi yang ada agar dapat mempertahankan mitra 

kerja yang ada atau menarik mitra kerja lain. Sehingga membuat PT. Mitra 

Angkutan Sejati mampu bersaing dengan saingan jasa penyewaan armada alat 

berat lainnya. Dalam melakukan persaingan, dibutuhkan strategi komunikasi 

pemasaran yang tepat dalam meraih konsumen / pelanggan. PT. Mitra 

Angkutan Sejati termasuk perusahaan jasa yang sudah lama beroperasi di Kota 

Pekanbaru. Untuk itu perlunya melakukan strategi pemasaran yang tepat agar 

jasa yang disediakan tidak tertinggal oleh perusahaan jasa yang baru 

bermunculan , mulai dari melakukan berbagai cara dengan menggunakan 

bentuk-bentuk strategi yang baik untuk menawarkan jasanya, agar dapat 
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memenuhi segala kebutuhan logistik yang diinginkan para pelanggan maupun 

mitra bisnis. 

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan yang 

memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran dari waktu kewaktu, pada 

masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai 

tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan pesaingan 

yang selalu berubah (Ekonomi & Bisnis, 2025). Melalui strategi pemasaran 

yang tepat, perusahaan mampu memposisikan dirinya secara strategis pada 

lingkungan persaingan yang dinamis. Dalam hal ini, Marketing Public 

Relations memiliki peran yang signifikan karena tidak hanya berorientasi pada 

penigkatan pelayanan, namun juga pada pembangunan citra positif hingga 

hubungan dengan publik dan pemangku kepentingan (Suprapto, 2019). 

Keberhasilan Public Relations dalam sebuah perusahaan atau lembaga 

dapat tercapai melalui Marketing Public Relations guna mencapai target 

tertentu yang sebelumnya harus mempunyai program kerja yang jelas dan 

rinci. Proses Public Relations dilaksanakan dengan mencari fakta, 

merencanakan, melaksanakan hingga menevaluasi hasil-hasil yang telah 

dicapainya. (Suryatman et al., 2021). Konsep Marketing pada mulanya 

digunakan dalam dunia bisnis dengan tujuan untuk memenangkan persaingan 

dengan perusahaan Kemudian meneruskan kinerja dengan melakukan kegiatan 

dan berbagai program serta menerapkan sistem kerja dan kegiatan yang lebih 

baik bagi perusahaan lain. 

Strategi marketing memiliki peran yang sangat penting untuk kesuksesan 

bisnis perusahaan pada umumnya dan bagian pemasaran pada khususnya. 

Disamping itu strategi yang memastikan harus dilihat kembali sesuai dengan 

pertumbuhan pasar dan lingkungan yang selalu berganti. Dengan demikian 

strategi marketing dapat memberikan gambaran yang nyata dan teratur dengan 

apa yang akan dilakukan oleh perusahaan. Strategi perusahaan dalam 

menumbuhkan strategi untuk menghindari ancaman internal maupun eksternal 

mendapat peluang yang ada. Tujuan utama penerapan strategi adalah 

perusahaan mampu mengaitkan secara faktual suasana internal dan eksternal. 

Salah satu bagian yang sangat penting dalam perusahaan yaitu adalah 

strategi perusahaan atau strategi yang dimiliki oleh public relations 

perusahaan. Bidang pemasaran sangat berpengaruh terhadap keberhasilan 

aktivitas perusahaan, karena pemasaran merupakan titik akhir sebagai penentu 

keberhasilan seluruh kumpulan aktivitas perusahaan. Perusahaan harus 

mampu memperbesar dan menumbuhkan usahanya agar kelangsungan hidup 

perusahaan dapat terlindungi dengan baik.  

Maka dari itu perumusan strategi marketing sangatlah diperlukan agar 

perusahaan mampu menempatkan dirinya pada posisi yang lebih baik, 

sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. Tujuan-tujuan perusahaan melalui 

strategi pemasarannya harus membuat suatu perencanaan yang matang 
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terlebih dahulu, serta menentukan dan mempelajari faktor-faktor apa saja yang 

penting untuk mendukung tercapainya tujuan tersebut. Oleh karenanya untuk 

meningkatkan pelayanan dan meminimalisir ketatnya persaingan bisnis yang 

ada maka suatu perusahaan harus dapat menerapkan strategi pemasaran yang 

tepat yang sesuai dengan kondisi yang dihadapi saat ini. 

Upaya yang dilakukan PT .Mitra angkutan sejati dalam menerapkan 

strategi marketing public relations diwujudkan melalui kerja sama dengan 

beberapa perusahaan, Dimana strategi ini mereka lakukan dengan melakukan 

beberapa kerjasama dengan berbagai instansi perusahaan, perusahaan-

perusahaan tersebut diantaranya PT. Cahaya Mas Kemilau, PT. Kun Karoseri, 

PT. CKB, PT. Daun Mas, PT. Hexindo, PT. Trakindo. Kerja sama tersebut 

dalam bentuk menawarkan pelayanan atau jasa yang PT. Mitra Angkutan 

Sejati sediakan, serta dengan menyelenggarakan kegiatan sosial dan event 

yang bertujuan untuk memperkuat hubungan dengan para kemitraan. Selain 

itu, perusahaan juga berupaya mengemas informasi layanan secara kreatif dan 

komunikatif agar mampu mempertahankan mitra kerja yang telah ada 

sekaligus menarik mitra baru. Di tengah persaingan bisnis yang semakin 

kompetitif, perusahaan dituntut untuk terus berinovasi dalam strategi 

komunikasi pemasaran agar dapat mempertahankan keunggulan kompetitifny, 

yang membuat PT. Mitra angkutan sejati Pekanbaru mampu bersaing dengan 

perusahaan di bidang yang sama lainnya.  

PT. Mitra angkutan sejati sendiri juga memiliki komitmen untuk mematuhi 

persyaratan hukum dan persyaratan lainnya dibidang lingkungan yang 

berlaku. Komitmen perusahaan ini diterapkan untuk mewujudkan sistem 

managemen lingkungan di seluruh kegiatan operasional perusahaan selama 

beraktifitas,. Tujuannnya adalah untuk melakukan pencegahan pencemaran 

pada lingkungan, baik udara, air, maupun tanah serta dalam rangka terus 

meningkatkan efisiensi penggunaan sumber daya alami yang tak terbarukan. 

Berdasarkan pemaparan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, 

dapat disimpukkan bahwa strategi marketing public relations memiliki peran 

yang penting dalam menghadapi persaingan bisnis jasa penyewaan armada 

alat berat. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk mengkaji secara mendalam 

bagaimana strategi Marketing Public Relations diterapkan oleh PT. Mitra 

Angkutan Sejati dalam menghadapi persaingan bisnis. 

Jadi penelitin ini menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini 

bertujuan memberikan gambaran mendalam mengenai praktik strategi public 

relations di perusahaan tersebut. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu komunikasi dan markating 

public relations khususnya dalam konteks industri jasa penyewaan armada alat 

berat di Indonesia. 
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B.  Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian diatas maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah,“bagaimana strategi marketing public relations dalam menghadapi 

persaingan bisnis Jasa Penyewaan Armada Alat Berat di PT. Mitra Angkutan  

Sejati Pekanbaru” ? 

 

C.  Tujuan Peneltian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis 

strategi marketing public relations relations dalam menghadapi persaingan 

bisnis Jasa Penyewaan Armada Alat Berat di PT. Mitra Angkutan Sejati 

Pekanbaru. 

 

D.  Manfaat Peneltian 

1. Manfaat Teoritis 

Sebagai langkah awal peneliti dalam mengembangkan teori 

mengenai penerapan strategi marketing public relations dalam 

meningkatkan citra dan keunggulan kompetitif perusahaan, sehingga 

memberikan kontribusi ilmiah bagi pengembangan ilmu komunikasi 

dan pemasaran di bidang industri jasa. 

 

2. Manfaat Praktis 

Dapat memberikan panduan dan wawasan strategis bagi 

perusahaan, khususnya PT. Mitra Angkutan Sejati, dalam mengelola 

komunikasi dan hubungan masyarakat serta meningkatkan daya saing 

dan membangun hubungan yang lebih baik dengan pelanggan . 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Terdahulu 

Penelitian tentang Strategi Marketing Public Relation dalam 

menghadapi persaingan bisnis sebelumnya sudah banyak diteliti oleh para 

peneliti terdahulu. Dari sepuluh artikel dan penelitian yang telah dianalisis dan 

digunakan dalam penelitian ini, terdapat beberapa tema dan fenomena yang 

serupa, sehingga dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa tema utama 

berdasarkan fokus penelitian pertama, Strategi Marketing Public Relations 

dalam Menghadapi Persaingan Bisnis, kedua, Strategi Marketing Public 

Relations dalam Meningkatkan Loyalitas dan Citra Perusahaa, ketiga, 

Marketing Public Relations Berbasis Program, CSR, dan Kegiatan Event, 

keempat, srategi Pemasaran dalam Menghadapi Persaingan Pasar. 

Pengelompokan ini dilakukan untuk memperjelas posisi penelitian penulis 

sekaligus mengidentifikasi perbedaan penenlitian dengan penelitian 

sebelumnya. 

Pertama, Penelitian yang dilakukan oleh dilakukan (Laurencia & 

Setyanto, 2019), ( Muhammad Zaki Maula 2022), serta Maria Zen Budiati 

(2017) memiliki kesamaan tema, yaitu membahas peran strategi Public 

Relations atau Marketing Public Relations dalam menghadapi persaingan 

bisnis. Ketiga penelitian tersebut menempatkan Public Relations sebagai 

elemen strategis yang berperan penting dalam menjaga eksistensi perusahaan 

di tengah kompetisi yang semakin ketat. Strategi Public Relations dipandang 

mampu memperkuat posisi perusahaan melalui pengelolaan komunikasi, 

peningkatan kualitas hubungan dengan pelanggan, serta pembentukan citra 

positif perusahaan. Selain itu, penelitian-penelitian tersebut menegaskan bahwa 

keberhasilan menghadapi persaingan bisnis tidak hanya ditentukan oleh faktor 

produk atau harga, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan dalam membangun 

hubungan jangka panjang dengan publiknya. Aktivitas Public Relations seperti 

pelayanan yang baik, komunikasi dua arah, serta konsistensi dalam menjaga 

reputasi menjadi faktor pendukung utama dalam mempertahankan kepercayaan 

konsumen. 

Perbedaan dengan penelitian yang dilakukan penulis terletak pada 

konteks dan objek penelitian. Penelitian terdahulu lebih banyak dilakukan pada 

sektor otomotif, ritel, dan media, sementara penelitian ini secara khusus 

mengkaji strategi Marketing Public Relations pada industri jasa penyewaan 

armada alat berat. Industri ini memiliki karakteristik persaingan yang berbeda 

karena berorientasi pada kerja sama bisnis jangka panjang sehingga 

membutuhkan pendekatan strategi komunikasi yang lebih spesifik. 

Kedua, Penelitian yang dilakukan oleh Audia Saraswati dan Diana 

Prihadini, Natalina Nilamsari dan Vania Aprilia Bianda, serta Aidha Marinda 
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Ayu memiliki kesamaan fokus pada penerapan strategi Marketing Public 

Relations untuk membangun loyalitas pelanggan dan meningkatkan citra 

perusahaan. Ketiga penelitian ini menunjukkan bahwa kegiatan Marketing 

Public Relations berperan penting dalam menciptakan hubungan emosional 

antara perusahaan dan konsumen melalui komunikasi yang intensif, pelayanan 

yang konsisten, serta penggunaan media dan promosi yang tepat (Nilamsari & 

Bianda, 2020). Hasil penelitian terdahulu tersebut menegaskan bahwa loyalitas 

pelanggan dapat terbentuk apabila perusahaan mampu memberikan 

pengalaman positif secara berkelanjutan. Marketing Public Relations tidak 

hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana membangun 

kepercayaan dan kepuasan pelanggan dalam jangka panjang. Dengan 

demikian, citra positif perusahaan akan terbentuk secara alami melalui 

interaksi yang berkesinambungan (Saraswati & Prihadini, 2020). 

Perbedaan dengan penelitian penulis terletak pada tujuan strategis 

penggunaan Marketing Public Relations. Penelitian terdahulu lebih 

menitikberatkan pada upaya mempertahankan loyalitas pelanggan, sedangkan 

penelitian ini berfokus pada peran Marketing Public Relations dalam 

menghadapi persaingan bisnis secara langsung. Selain itu, penelitian ini 

dilakukan pada perusahaan jasa penyewaan alat berat yang lebih menekankan 

hubungan kemitraan bisnis dibandingkan hubungan transaksional dengan 

konsumen individu. 

Ketiga, Penelitian oleh Adiyani Kartika Putri serta Ramzaniarta 

Thriyuliantirachma dan rekan-rekan memiliki kesamaan tema dalam 

penggunaan program khusus, kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR), 

serta event sebagai bagian dari strategi Marketing Public Relations. Kedua 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa kegiatan sosial dan event perusahaan 

dapat menjadi sarana efektif untuk membangun citra positif dan meningkatkan 

kepercayaan publik terhadap perusahaan. Hasil penelitian tersebut 

membuktikan bahwa keterlibatan perusahaan dalam kegiatan sosial dan 

program-program publik tidak hanya berdampak pada citra perusahaan, tetapi 

juga berkontribusi terhadap peningkatan minat dan loyalitas konsumen. 

Melalui strategi ini, perusahaan mampu menciptakan kesan positif yang 

berkelanjutan di mata masyarakat dan pemangku kepentingan (Ummah, 2019). 

Adapun perbedaan dengan penelitian penulis terletak pada tujuan dan 

konteks penerapan strategi tersebut. Penelitian ini lebih menekankan kegiatan 

event dan kerja sama sebagai bagian dari strategi Marketing Public Relations 

untuk memperkuat relasi bisnis dan menghadapi persaingan industri jasa alat 

berat, bukan semata-mata sebagai bentuk tanggung jawab sosial atau 

peningkatan citra umum perusahaan. 

Keempat, Penelitian yang dilakukan oleh Julian (2018) selrta Khoiru 

Rohmah dan Ahmad Badi melmbahas stratelgi pelmasaran dalam melnghadapi 

pelrsaingan pasar selcara umum. Keldua pelnellitian telrselbut melnelkankan 
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pelntingnya pelnggunaan bauran pelmasaran, promosi, dan stratelgi komunikasi 

untuk melmpelrtahankan kelbelrlangsungan usaha. Stratelgi pelmasaran dipandang 

selbagai faktor utama dalam melnarik pelrhatian konsumeln dan melnghadapi 

telkanan pelrsaingan. 

Namun delmikian, fokus pelnellitian telrdahulu telrselbut masih belrsifat 

umum dan bellum selcara melndalam melngkaji pelran Public Rellations selbagai 

bagian dari stratelgi pelmasaran. Belrbelda delngan pelnellitian pelnulis, yang selcara 

khusus melnelmpatkan Markelting Public Rellations selbagai stratelgi utama 

delngan melnggunakan pelndelkatan Threlel Ways Stratelgy (pull, push, dan pass 

stratelgy) dalam melnghadapi pelrsaingan bisnis jasa pelnyelwaan armada alat 

belrat. 

Belrdasarkan klasifikasi telrselbut, dapat disimpulkan bahwa selbagian 

belsar pelnellitian telrdahulu melnitikbelratkan pada pelran Markelting Public 

Rellations dalam melmbangun citra pelrusahaan, melningkatkan loyalitas 

pellanggan, selrta melndukung kelgiatan pelmasaran selcara umum. Namun, masih 

sangat telrbatas pelnellitian yang selcara spelsifik melngkaji stratelgi Markelting 

Public Rellations dalam melnghadapi pelrsaingan bisnis pada selktor jasa 

pelnyelwaan armada alat belrat. 

Olelh karelna itu, pelnellitian ini melmiliki nilai kelbaruan delngan melngkaji 

pelnelrapan stratelgi Markelting Public Rellations pada industri jasa alat belrat 

yang melmiliki karaktelristik pelrsaingan dan hubungan bisnis yang belrbelda. 

Sellain itu, pelnellitian ini melnggunakan pelndelkatan Threlel Ways Stratelgy 

Thomas L. Harris selbagai landasan analisis, selhingga diharapkan dapat 

melmbelrikan kontribusi teloritis dan praktis bagi pelngelmbangan kajian 

Markelting Public Rellations, khususnya dalam kontelks industri jasa belrbasis 

kelmitraan bisnis. 

 

B. Landasan Teori 

 1.    Strategi Marketing Public Relations 

Strategi Marketing adalah suatu bentuk rencana yang terurai   dibidang 

pemasaran. Dalam mendapatkan suatu hasil yang maksimal, strategi 

pemasaran ini memiliki ruang lingkup yang sangat luas di bidang pemasaran 

antara lain merupakan strategi menghadapi persaingan, persaingan produk, 

startegi harga, strategi tempat serta strategi promosi. Strategi Marketing dapat 

dipahami sebagai logika pemasaran yang dalam perusahaan berharap dapat 

mencapai tujuan pemasarannya (Assauri, 2007). Strategi Marketing adalah 

logika pemasaran dimana perusahaan berharap dapat menciptakan nilai bagi 

costumer dan dapat mencapai hubungan yang menguntungkan dengan 

pelanggan. Strategi Marketing sebagai alat fundamental yang direncanakan 

untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan 

bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program 

pemasaran yang digunakan untuk mencapai pasar sasaran tersebut. Strategi 
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Marketing pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan 

menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan 

yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu 

perusahaan. Dapat dikatakan strategi pemasaran. adalah salah satu cara 

memenangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan baik bagi 

perusahaan yang memproduksi barang atau jasa hal ini juga dapat dipandang 

sebagai salah satu dasar yang dipakai dalam menyusun perencanaan 

perusahaan secara menyeluruh, perencanaan yang menyeluruh diperlukan 

untuk dijadikan pedoman bagi segmen perusahaan dalam menjalankan 

kegiatannya. Dari beberapa penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa 

strategi Marketing adalah alat suatu perusahaan dalam mencapai target 

penjualan dan memberikan nilai kepada konsumen. Strategi pemasaran yang 

baik, tidak hanya mencapai target penjualan tapi bisa juga mengantarkan nilai 

perusahaan ke konsumen. 

Menurut Institute of Public Relations, public relations adalah 

keseluruhan upaya yang dilakukan secara terencana dan berkesinambungan 

dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian 

antara suatu perusahaan dengan segenap khalayaknya. Sedangkan menurut 

Frank Jefkins, public relations adalah semua bentuk komunikasi yang 

terencana, baik kedalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua 

khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan yang berdasarkan pada 

saling pengertian (Frank Jefkins,2004). 

Public Relations merupakan suatu kerja manajemen atau fungsi 

manajemen, berdasarkan itu maka kerja public relations haruslah menerapkan 

prinsip-prinsip manajemen. Sedangkan tugas seorang public relations adalah 

melakukan kegiatan yang tugasnya berupa menjembatani perusahaan atau 

lembaga tempat praktisi itu bekerja dengan publik, menjaga hubungan baik 

lembaga dengan publik. Dan seorang praktisi Public Relations mempunyai 

tanggung jawab berat, dimana dia diharuskan mampu menjaga citra baik 

lembaga dan juga tidak merugikan publik, dimana harus saling terjadi 

pengertian dengan tidak merugikan satu sama lain (Rosady Ruslan,2002). 

Istilah Public Relations diperkenalkan oleh Ivy Ledbetter Lee pada 

tahun 1906. Gagasan Lee yang ditampilkannya pada saat itu adalah apa yang 

dinamakan olehnya Declarations of Principle yang memuat asas khalayak tidak 

dapat diabaikan oleh manajemen industri dan dianggap bodoh oleh pers. Selain 

itu ia berjanji akan menyediakan berbagai informasi yang cepat serta akurat 

khususnya mengenai segala seuatu yang bernilai tinggi dan menyangkut 

kepentingan umum sehingga memang perlu diketahui segenap masyarakat. 

Institute of Public Relatios mendefinisikan Public Relations sebagai berikut 

public relations adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara terencana dan 

berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik 

(goodwill) dan saling pengertian antara satu perusahaan dengan segenap 
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khalayaknya. Hal ini berarti Public Relations adalah satu rangkaian kegiatan 

kampanye atau program terpadu yang berlangsung secara berkesinambungan 

dan teratur sehingga terdapat pengertian dan pemahaman dari pihak-pihak 

yang berkepentingan (Ine Anggraini,2016). 

Stratelgi selcara eltimologis belrasal dari kata Yunani Stratelgos, yang 

melnggabungkan status yang belrarti militelr dan ag  yang belrarti melmimpin. 

Konselp stratelgi awalnya muncul di ranah militelr, belrfokus pada bagaimana 

suatu pasukan mellakukan upaya untuk melncapai kelmelnangan dalam 

pelpelrangan (Maskur et al., 2022). Stratelgi melrupakan ilmu selkaligus selni yang 

mellibatkan pelmanfaatan selmua sumbelr informasi yang telrseldia baik dalam 

masa pelrang maupun damai, selbagaimana didelfinisikan olelh KBBI (Tinggi et 

al., 2022). Selcara garis belsar stratelgi adalah pelndelkatan komprelhelnsif yang 

melncangkup idel pelrelncanaan dan pellaksanaan kelgiatan dalam jangka waktu 

telrtelntu. Stratelgi yang telrstruktur delngan baik melncangkup koordinasi tim, 

melngidelntifikasi faktor pelndukung selsuai delngan prinsip implelmelntasi 

rasional, melmastikan elfisielnsi pelndanaan, dan melnggabungkan taktik untuk 

melncapai tujuan selcara elfelktif (Firman, 2024).Melnurut para ahli telrmasuk 

Kelnnelth Andrelws, stratelgi didelfinisikan selbagai pola tujuan, maksud, atau 

sasaran kelbijakan belselrta relncana yang pelnting untuk melncapai tujuan 

telrselbut. Yang diartikulasikan mellalui pelmbelntukan modell bisnis dan jelnis 

organisasi yang ingin dicapai (Agustiansyah et al., 2023). Seldangkan melnurut 

Griffin stratelgi adalah relncana melnyelluruh yang dirancang untuk melncapai 

tujuan organisasi.  

Melnurut ELffelndi (2017), stratelgi pada dasarnya mellibatkan pelrelncanaan 

dan pelngellolaan yang belrtujuan untuk melncapai tujuan selmelntara itu, Siagian 

(2012) melndelfinisikan stratelgi selbagai meltodel optimal untuk melmanfaatkan 

dana sumbelr daya, dan upaya yang telrseldia selsuai delngan pelrubahan 

kelbutuhan lingkungan (Rahmat, 2022). Melnurut Stonelr, Frelelman, dan Gilbelrt 

Jr. ( Selbagaimana dikutip dalam Tjiptono, 2008a ), konselp stratelgi dapat 

didelfinisikan dari dua pelrspelktif yang belrbelda. Dari sudut pandang pelrtama, 

stratelgi didelfinisikan selbagai relncana untuk melngidelntifikasi dan melncapai 

tujuan organisasi selrta melmelnuhi misinya. Selbaliknya, pelrspelktif keldua 

melngartikan stratelgi selbagai pola atau relspon organisasi telrhadap 

lingkungannya dari waktu kel waktu (Saraswati & Prihadini, 2020). 

Seldangkan Markelting adalah kelkuatan yang melmanfaatkan kapasitas 

industri suatu nelgara untuk melmelnuhi kelinginan matelrial pelnduduknya, yang 

delngan delmikian melningkatkan standar hidup masyarakat (Vellayati, 2014). 

Markelting melrupakan prosels manajelrial yang melmungkinkan individu atau 

kellompok melmpelrolelh apa yang melrelka butuhkan. Untuk melncapai tujuan 

yang direlncanakan, individu atau organisasi harus melnawarkan dan 

melmpelrtukarkan produk yang belrnilai delngan pihak lain, yang melncakup 

selmua kelgiatan yang telrkait delngan pelnyampaian produk atau layanan dari 
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produseln kel konsumeln. Sellain itu, markelting mellibatkan tindakan yang 

diambil olelh pelrusahaan untuk melmpromosikan suatu produk atau layanan, 

yang melliputi pelriklanan, pelnjualan, dan pelndistribusian produk kelpada 

konsumeln atau bisnis lain (Rahmat, 2022). 

Melnurut Phlip Kotlelr “Markelting didelfinikan selbagai prosels sosial yang 

delngan prosels itu individu dan kellompok melndapatkan apa yang melrelka 

butuhkan dan inginkan delngan melnciptakan, melnawarkan dan selcara belbas 

melmpelrtukarkan produk dan jasa yang belrnilai delngan pihak lain.” Dalam 

praktik Markelting mellibatkan tiga tahap (Nilamsari & Bianda, 2020): 

a. Markelting kelwirausahaan, yang melmvisualisasikan pelluang delngan 

melnarik pelrhatian konsumeln.  

b. Markelting telrformulasi, yang melnargeltkan kellompok konsumeln 

telrtelntu.   

c. Markelting intelrpelrsonal, yang melncari telrobosan inovatif yang bellum 

dielksplorasi dalam dua tahap pelrtama.  

Belrdasarkan delfinisi di atas, markelting didelfinisikan selmata-mata 

selbagai kelgiatan melndistribusikan produk dari produseln kel konsumeln. Dan 

rangkaian tindakan yang ditujukan untuk melncapai tujuan, ditandai delngan 

pelmikiran inovatif dan krelatif untuk melnanggapi pelrkelmbangan baik di dalam 

maupun di luar pelrusahaan, yang akan belrdampak pada kelpelntingan dan masa 

delpan organisasi itu selndiri (Selran elt al., 2023).  

Pelrumusan stratelgi pelmasaran kompeltitif dimulai delngan analisis 

melnyelluruh telrhadap pelsaing. Pelrusahaan melnilai nilai dan kelpuasan 

pellanggan dalam kaitannya delngan nilai yang ditawarkan olelh produk, harga, 

promosi, dan distribusi (bauran pelmasaran) dibandingkan delngan pelsaing 

telrdelkatnya.  

Melnurut Radiosunu (2001: 27), stratelgi pelmasaran didasarkan pada 

lima konselp stratelgis (Soelwito elt al., 2018): 

1) Selgmelntasi pasar. Seltiap pasar telrdiri dari pelmbelli yang belragam 

delngan kelbutuhan, kelbiasaan pelmbellian, dan relspons yang belrbelda-

belda. Tidak praktis bagi pelrusahaan untuk melmelnuhi kelbutuhan selmua 

pelmbelli; delngan delmikian, pelrusahaan harus melngkatelgorikan pasar 

yang heltelrogeln melnjadi unit pasar yang homogeln.  

2) Posisi pasar. Pelrusahaan tidak dapat melndominasi selluruh pasar; olelh 

karelna itu, prinsip keldua stratelgi pelmasaran adalah melmilih fokus 

pasar telrtelntu yang melmaksimalkan pelluang pelrusahaan untuk 

melmbangun posisi yang kuat. Delngan kata lain, pelrusahaan harus 

melmilih selgmeln pasar yang dapat melnghasilkan pelnjualan dan laba 

telrtinggi.  

3) Pelnargeltan mellibatkan stratelgi melmasuki selgmeln pasar yang 

diidelntifikasi selbagai targelt pelnjualan.  
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4) Stratelgi bauran pelmasaran. Ini melncakup selrangkaian variabell yang 

dapat digunakan pelrusahaan untuk melmelngaruhi relspons konsumeln. 

Variabell yang melmelngaruhi pelmbelli telrkait delngan produk, telmpat, 

promosi, dan harga (4P).  

5) Stratelgi waktu. Melnelntukan saat yang telpat untuk melmasarkan suatu 

produk sangatlah pelnting. Bahkan keltika pelrusahaan melngidelntifikasi 

pelluang yang melnguntungkan, pelrsiapan produksi yang melmadai harus 

melndahului tindakan apa pun. 

2.   Jenis-jenis Strategi Marketing 

1. Stratelgi Markelting Transactional Markelting 

Stratelgi markelting yang satu ini belrfokus pada transaksi atau 

pelnjulan. Transactional Markelting diatur untu melmaksimalkan volumel 

pelnjualan dan elfisielnsi konvelrsi. Ini kontras delngan pelndelkatan yang 

lelbih panjang untuk melmbangun hubungan delngan calon pellanggan 

telrlelbih dahulu. Pelneltapan harga belrarti melncapai harga yang diminta 

yang selsuai delngan meldia idelal antara melnarik bagi pellanggan dan 

melnguntungkan bagi bisnis. Pelnelmpatan / lokasi belrarti melnelmpatkan 

disribusi yang telpat untuk produk dan promosi belrarti melnciptakan 

visibilitas yang cukup bagi pelnelmpatan untuk melnghasilkan pelnjualan. 

Titik akhir utama dari markelting ini adalah pelnjualan. Seltellah 

pelnjualan dilakukan, tidak ada lagi yang pelrlu dilakukan untuk 

pellanggan yang melmbelli, telrlelpas dari masalah layanan pellanggan. 

Transactional Markelting murni hanya selbatas pelnjualan dan tidak ada 

bisnis yang dapat belrhasil tanpa markelting ini. Namun, keltelrbatasan 

dalam markelting ini ialah melskipun melndapat banyak pellanggan akan 

teltapi hanya selbagian kelcil dari pellanggan yang akan melnjadi pelmbelli 

belrulang atau pellanggan seltia. Itu selbabnya banyak pelrusahaan 

melmilih telknik ini untuk melningkatkan pelnjualan. Transactional 

Markelting dilakukan belrdasarkan ellelmeln ellelmeln dasar pelmasaran atau 

yang selring diselbut delngan 4P, yaitu (Keldiri & Keldiri, 2025): 

a. Product (Produk) : Melnciptakan Produk yang bisa melmelnuhi 

kelbutuhan konsumeln  

b. Pricing (Pelneltapan Harga) : Melneltapkan harga produk yang 

melnguntungkan teltapi teltap melnarik konsumeln. 

c. Placelmelnt (Pelnelmpatan) : Melmbuat rantai distribusi produk yang 

elfisieln.  

d. Promotion (Promosi) : Melmbuat produk melnarik untuk dipilih 

pellanggan. Maka, dapat disimpulkan bahwa Transactional 

Markelting adalah stratelgi markelting yang dilakukan dalam jangka 

pelndelk. Pelrusahaan bisa melnelrapkannya dalam pelriodel waktu 

telrtelntu, selpelrti seltiap bulan atau seltiap tahun (Wahyuningtyas et 

al., 2022). 
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2. Intelrnelt Markelting 

Intelrnelt Markelting adalah salah satu jelnis stratelgi markelting yang 

dilakukan delngan melnggunakan bantuan intelrnelt mellalui belrbagai 

meldia atau platform yang selring dipakai adalah welbsitel, elmail, blog, 

melsin pelncari, dan meldia sosial. Sellain itu, intelrnelt markelting juga 

dapat dikatakan selbagai onlinel markelting. Dimana, selgala prosels 

pelmasaran dilakukan selcara onlinel delngan bantuan telknologi digital 

yang ada (Maskur et al., 2022). 

Tujuan Intelrnelt Markelting adalah melndapat konsumeln yang luas 

dan banyak. Belrikut melrupakan belbelrapa stratelgi lain dari intelrnelt 

markelting untuk bisnis (Ramahdani et al., 1979): 

a. Melmbuat selbuah welbsitel  

Pelmanfaatan welbsitel selbagai meldia pelmasaran melrupakan 

solusi yang elfelktif untuk melnyajikan informasi pelrusahaan selcara 

melnyelluruh, telrmasuk profil pelrusahaan, jelnis layanan, selrta 

proyelk-proyelk yang tellah dilaksanakan. Delngan melmiliki welbsitel 

relsmi, pelrusahaan dapat melmpelrkuat elksistelnsinya di ranah digital 

selhingga lelbih mudah ditelmukan olelh calon pellanggan. Kelbelradaan 

welbsitel juga melmbelrikan kelmudahan bagi pellanggan dalam 

melngaksels informasi kapan saja dan di mana saja tanpa harus 

datang langsung kel kantor atau melnghubungi pihak pelrusahaan. 

Sellain itu, pelnggunaan welbsitel melmungkinkan pelrusahaan 

untuk melmpelrluas jangkauan pasar dan melnjangkau lelbih banyak 

calon pellanggan potelnsial, selhingga mampu melningkatkan daya 

saing di selktor jasa konstruksi. Pelnyajian informasi yang telrsusun 

selcara sistelmatis dan mudah diaksels melmbantu pellanggan 

melmahami layanan yang ditawarkan delngan lelbih celpat, selhingga 

prosels pelngambilan kelputusan dapat belrlangsung selcara lelbih 

elfisieln. Di samping itu, welbsitel delngan tampilan yang profelsional 

dan informatif dapat melningkatkan kreldibilitas pelrusahaan selrta 

melncelrminkan kelselriusan pelrusahaan dalam melnjalankan 

usahanya. Hal ini selkaligus melmbangun citra pelrusahaan selbagai 

pelnyeldia jasa konstruksi yang telrpelrcaya, profelsional, dan siap 

belrsaing di elra digital (Gormantara et al., 2025). 

b. Melnelrapkan elmail markelting  

ELmail markelting melrupakan stratelgi pelmasaran yang elfelktif 

dan elfisieln dalam melnjangkau audielns selcara langsung dan 

pelrsonal. Mellalui pelngiriman pelsan komelrsial selpelrti informasi 

produk, pelnawaran khusus, maupun konteln yang rellelvan, elmail 

markelting belrtujuan melmbangun hubungan delngan pellanggan, 

melningkatkan keltelrlibatan, selrta melndorong pelnjualan.  

Kelunggulan utama stratelgi ini telrleltak pada biaya yang rellatif 
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relndah, kelmampuan pelrsonalisasi pelsan, kelmudahan melngukur 

elfelktivitas kampanyel, selrta potelnsinya dalam melmbangun loyalitas 

pellanggan. Kelbelrhasilan elmail markelting ditelntukan olelh 

pelngellolaan daftar elmail yang belrkualitas, selgmelntasi audielns yang 

telpat, pelnyusunan konteln yang melnarik dan rellelvan, optimalisasi 

tampilan untuk pelrangkat mobilel, selrta elvaluasi dan pelngujian 

kampanyel selcara belrkellanjutan guna melnelntukan frelkuelnsi 

pelngiriman yang paling elfelktif (Pemasaran et al., 2024). 

c. Optimasi pada social meldia markelting  

Meldia sosial didelfinisikan selbagai sarana yang digunakan olelh 

konsumeln untuk belrbagi informasi dalam belntuk telks, gambar, 

audio, dan videlo delngan orang lain selrta pelrusahaan, atau 

selbaliknya. Sellain belrfungsi selbagai platform untuk belrbagi 

informasi, meldia sosial juga melnciptakan ruang intelraksi 

intelrpelrsonal antara pelngguna dan melrelk. Mellalui meldia sosial, 

pelngguna dapat belrintelraksi langsung delngan melrelk, melmbelrikan 

umpan balik, dan melmbagikan pelngalaman melrelka. Intelraksi ini 

selring kali belrsifat publik, melndorong keltelrlibatan yang lelbih luas 

dari audielns lainnya. meldia sosial dapat dimanfaatkan olelh pelmasar 

untuk melmpelrluas jaringan, melnelmukan pellanggan baru, dan 

melningkatkan citra pelrusahaan. Intelraksi aktif mellalui konteln 

melnarik dapat melningkatkan kelsadaran melrelk selrta melmbangun 

kelpelrcayaan dan loyalitas pellanggan (Jurnal & Mea, 2025). 

Telrdapat banyak manfaat untuk melningkatkan bisnis delngan 

intelrnelt markelting, salah satu manfaatnya adalah melmbantu dalam 

melmasarkan produk delngan jangkauan yang luas. Belrikut melrupakan 

manfaat yang dapat dipelrolelh dari pelnggunaan stratelgi ini :  

1) Tidak melmelrlukan modal yang belsar  

2) Jangkauan customelr yang lelbih luas  

3) Prosels optimasi dan pelrforma yang dapat diukur  

4) Aktivitas pelmasaran melnjadi lelbih mudah. 

3. Rellationship Markelting 

Rellationship Markelting melrupakan salah satu stratelgi pelnting 

dalam markelting. Stratelgi ini mampu melnjaga hubungan baik antara 

pelrusahaan dan pellanggan. Rellationship Markelting adalah stratelgi 

markelting untuk melnjalin hubungan yang lelbih dalam dan belrmakna 

delngan pellanggan. Sellain itu, stratelgi ini juga belrfungsi untuk 

melmastikan loyalitas melrelk selrta kelpuasan pellanggan dalam jangka 

panjang (Santoso et al., 2024). 

Delngan adanya rellationship markelting, pelrusahaan dapat 

melnciptakan hubungan yang baik dan kuat delngan pellanggan, selrta 

melndapatkan kelpelrcayaan pellanggan yang dapat melngarah pada bisnis 
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yang belrkellanjutan. Rellationship markelting belrsifat rellasional dan 

belrfokus pada kelselnangan pellanggan untuk jangka panjang. Belrbelda 

delngan stratelgi markelting pada umumnya yang belrsifat transaksional 

atau fokus pada transaksi pelnjualan atau kelmelnangan jangka pelndelk 

(Dengan et al., 2013). Kellelbihan rellationship markelting ialah : 

1) Melmpelrtahankan pellanggan dalam jangka panjang  

2) Melningkatkan kelmungkinan relkomelndasi  

3) Melmbuat pelrubahan harga melnjadi lelbih murah  

4) Melnciptakan pelluang untuk melndapat umpan balik pellanggan  

5) Melmbelrikan kelunggulan kompeltitif untuk pelrusahaan. 

3.  Konsep Marketing Public Relations 

Delfinisi Markelting Public Rellations telrselbut kelmudian 

melmpelrkelnalkan kita pada belrbagai konselp pelnting belrikut ini:  

1. Product  

Produk ialah selgala yang bisa ditawarkan kel pasar untuk dipelrhatikan, 

dimiliki, digunakan atau dikonsumsi yang bisa melmuaskan kelbutuhan dan 

kelinginan.Melncakup objelk fisik, jasa, orang, telmpat organisasi dan 

idel.Markelt pasar dapat di artikan selbagai: Kumpulan pelmbelli yang actual 

dan potelnsial dari selbuah produk dan selbuah potelnsi daya belli, yaitu calon 

konsumeln potelnsial yang melmiliki kelbutuhan dan daya belli. Ukuran pasar 

telrgantung pada jumlah orang yang melnunjukkan kelbutuhan, melmpunyai  

sumbelr daya untuk mellakukan pelrtukaran, belrseldia melnawarkan sumbelr 

daya dalam pelrtukaran itu dan melndapatkan apa yang melrelka inginkan.  

2. ELxchangel  

ELxchangel / pelrtukaran adalah tindakan melmpelrolelh objelk yang 

didambakan dari selselorang delngan melnawarkan selsuatu selbagai 

pelnggantinya.Pelrtukaran belrupa tangiblel goods (belnda belrwujud) maupun 

intangiblel goods (belnda tidak belrwujud).  

3. Compeltitivel Advantagel  

Untuk melnarik dan melmpelrtahankan konsumeln, pelrusahaan 

haruslah melmiliki kelunggulan belrsaing. Kelunggulan belrsaing adalah 

kelunggulan yang ditawarkan suatu produk atau pelrusahaan yang 

melnyelbabkannya belrbelda dibanding delngan produk saingan lainnya.  

4.  Markelting Procelss  

Suatu pelrelncanaan dan elkselkusi, mulai dari tahapan konselpsi, 

pelneltapan harga, promosi hingga distribusi barangbarang, idel-idel, jasa-jasa 

untuk mellakukan pelrtukaran yang melmuaskan individu dan lelmbaga-

lelmbaganya. Pelngelrtian markelting procelss ini melnunjukkan bahwa: Selcara 

singkat belrarti kelgiatan pelmasaranadalah prosels pelmbelrian kelpuasan 

kelpada konsumeln untuk melndapatkan laba, melnarik konsumeln baru 

delngan melnjanjikan nilai yang unggul dan melmpelrtahankan konsumeln saat 

ini delngan melmbelrikan kelpuasan.  
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5. Markelting Concelpt  

Konselp pelmasaran didasari pada filosofi bisnis yang melmfokuskan 

pelmasaran pada nelelds dan wants konsumeln. Nelelds adalah hal melndasar 

yang dibutuhkan makhluk hidup untuk survivel dan melrupakan bagian dasar 

sifat kodrati manusia.Contoh : butuh makan, butuh pakaian, cinta, elksprelsi 

dan lain selbagainya. Selmelntara wants adalah belntuk kelbutuhan manusia 

yang dibelntuk olelh budaya dan kelpribadian individu.  

Selringkali, kelgagalan pelmasaran adalah karelna keltidak mampuan 

pelrusahaan melngelnali apa yang melnjadi kelbutuhan dan kelinginan 

konsumeln. Melrelka hanya melnjual apa yang melrelka produksi tanpa punya 

orielntasi telrhadap konsumeln. Jika pelrusahaan belrorielntasi pada konsumeln, 

itu artinya pelrusahaan pun punya pelrhatian pada melrelk (brand).Seltiap 

kontak delngan konsumeln pelngirim pelsan melrelk yang melmiliki kontribusi 

dalam melmbelntuk pelrselpsi atas melrk telrselbut karelna konsumeln mellihat 

produk selbagai satu pakelt, bukan hanya selkeldar fisik teltapi lelbih dari itu. 

Karelnanya melrelk melnjadi sangat pelnting.  

6. Brand  

Brand atau melrelk adalah pelrselpsi atas selkumpulan informasi dan 

pelngalaman konsumeln yang melmbeldakan pelrusahaan dan produk yang 

ditawarkan delngan saingan seljelnisnya. Coba anda jellaskan apa yang anda 

pikirkan keltika melndelngar atau mellihat melrk-melrk belrikut: Jaguar, BMW, 

Channell, Ramaya Delpt Storel, Matahari dan lain-lain. Brand melmbutuhkan 

brand idelntity, yaitu selkumpulan tanda yang mudah dikelnali selpelrti simbol 

melrelk, warna, tipografi yang belrbelda, yang selcara belrsama-sama 

melnciptakan melrelk yang bisa dikelnali dan belrbelda delngan yang lain.  

 4. Peran Marketing Public Relations 

Melnurut Ardianto, Markelting Public Rellations ini adalah konselp 

Public Rellations yang belrorielntasi pelmasaran. Selbellum dan selsudah 

markelting dijalankan, maka pelrlu diaksels dahulu atau dipellihara olelh 

Public Rellations delngan mellakukan pelmbelntukan citra (imagel building) 

suatu produk atau jasa yang positif. Bila citra pelrusahaan, produk atau jasa 

sudah positif di mata konsumeln, maka melmpelrmudah upaya pelmasaran 

publik untuk melnjadi pellanggan. Markelting Public Rellations pada 

prinsipnya adalah melrupakan suatu kelgiatan yangtelrelncana dan suatu 

usaha yang telrus melnelrus untuk dapat melmantapkan dan melngelmbangkan 

itikad baik (good will) dan pelngelrtian yang timbal balik 

(mutualundelrstanding) antara suatu organisasi delngan masyarakat. 

Markelting public rellation (MPR) pelnelkanannya bukan pada sellling (selpelrti 

pada kelgiatan pelriklanan), namun pelran pelmbelrian informasi, pelndidikan 

dan upaya pelningkatan pelngelrtian lelwat pelnambahan pelngeltahuan 

melngelnai suatu produk/jasa/pelrusahaan akan lelbih kuat dampaknya dan 
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agar lelbih lama diingat olelh konsumeln, maka Markelting Public Rellations 

melrupakan suatu konselp yang lelbih tinggi dan lelngkap dari iklan yang 

biasa (Ghufrani et al., 2023). 

Melnurut Anggoro, ada tiga pelndelkatan stratelgis yang harus 

dilakukan telrhadap humas dan pelmasaran. Pelrtama, keldua fungsi itu harus 

dileltakkan selbagai bagian dari kelutuhan kellangsungan usaha. Keldua, 

kelgiatannya difokuskan untuk melningkatkan upaya awarelnelss dan 

melningkatkan pelmbellian produk/jasa yang ditawarkan. Dan 

keltiga,orielntasinya harus difokuskan untuk melnciptakan kelpuasan 

konsumeln dan dimanfaatkan guna melmbelntuk long telrm customelr 

rellationship. 

Pelntingnya Markelting (pelmasaran) didalam selbuah pelrusahaan 

yaitu untuk melmbuat selbuah pelrusahaan selmakin suksels dan dikelnal lelbih 

banyak pelrusahaan-pelrusahaan yang akan melnyelwa. Tujuan dari markelting 

ini adalah untuk melmbuat konsumeln atau calon pelnyelwa telrtarik untuk 

melnyelwa unit alat belrat dan transportasi darat di pelrusahaan ini (PT. Mitra 

Angkutan Seljati). Delngan adanya markelting dapat melmbangun loyalitas 

delngan pellanggan atau calon pelnyelwa, pellanggan yang seltia atau 

pellanggan teltap yang sudah melnyelwa di pelrusahaan ini dapat melmbelri 

keluntungan yang banyak bagi pelrusahaan. Agar pelrusahaan dapat belrsaing 

delngan pelrusahaan lain, maka pelrusahaan harus mampu melngellola 

pelrusahaannya delngan baik. Untuk melncapai laba yang diinginkan olelh 

pelrusahaan salah satu cara yang dilakukan yaitu delngan melngellola stratelgi 

delngan baik. Olelh karelna itu kelgiatan markelting melnjadi salah satu faktor 

telrpelnting dalam melnghadapi pelrsaingan bisnis. Sellain melnggunakan 

markelting yang baik pihak-pihak dari pelrusahaan harus melnggunakan 

komunikasi yang baik dan belnar agar pellanggan melrasa nyaman keltika 

akan melnyelwa di pelrusahaan ini. Melskipun PT. Mitra Angkutan Seljati 

sudah banyak dikelnal di pelrusahaan-pelrusahaan lain yang ada di Riau 

maupun luar Riau markelting masih sangat pelnting untuk dilakukan agar 

pelrusahaan ini tidak melngalami pelnurunan pelndapatan dan sellalu dianggap 

aktif dalam melnjalankan pelrusahaannya. 

5.   Faktor-faktor Penyebab Dibutuhkannya Strategi Marketing Public 

      Relations   

Markelting Public Rellations melrupakan prosels pelrelncanaan, 

pellaksanaan dan pelngelvaluasian program-program yang melrangsang 

pelmbellian dan kelpuasan konsumeln mellalui komunikasi melngelnai 

informasi yang dapat dipelrcaya dan mellalui kelsan-kelsan yang 

melnghubungkan pelrusahaan dan produknya selsuai delngan kelbutuhan, 

kelinginan, pelrhatian dan kelpelntingan para konsumeln. Dari delfinisi diatas 

dapat disimpulkan bahwa Markelting Public Rellations dipahami selbagai 
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salah satu aktifitas yang melndukung pelnjualan delngan tujuan untuk 

melndapatkan kelsadaran konsumel. 

Ada belbelrapa faktor yang melnyelbabkan dibutuhkannya taktik dan 

stratelgi Markelting Public Rellations dalam tatanan baru organisasi atau 

pelrusahaan, khususnya dalam elra kompeltitif dan krisis moneltelr selkarang 

ini, Kotlelr melnyelbutkan diantara faktor telrselbut selbagai belrikut (Alfaris, 

2020): 

a. Melningkatkan biaya promosi pelriklanan yang tidak selimbang delngan 

hasil keluntungan yang dipelrolelh dan keltelrbatasan telmpat.  

b. Pelrsaingan yang keltat dalam promosi dan publikasi, baik mellalui meldia 

celtak maupun meldia ellelktronik.  

c. Sellelra konsumeln yang celpat melngalami pelrubahan dalam waktu rellatif 

pelndelk (tidak loyal), karelna banyaknya pilihan atau produk yang 

ditawarkan di pasar.  

d. Makin melnurunnya pelrhatian atau minat konsumeln telrhadap tayangan 

iklan, karelna pelsan dalam iklan yang kini celndelrung belrlelbihan dan 

melmbosankan pelrhatian konsumelnnya.  

Artinya dalam melnghadapi elra pasar belbas yang kompeltitif atau 

pelrsaingan yang kian melnajam dalam dunia bisnis telrselbut, maka targelt 

atau sasaran Markelting Public Rellations harus lelbih diarahkan kelpada 

kelpelntingan konsumeln (Ghufrani elt al., 2023). 

Tujuh cara pelnting untuk melnjadi tolak ukur dalam kelgiatan 

Markelting Public Rellations melnurut Philip Kotlelr dan Kelvin Lanel Kelllelr, 

yaitu: 

1) Publikasi (Publications)  

Pelrusahaan melmpelrcayakan pelrluasan produk belrdasarkan dari publikasi 

matelri untuk melmelngaruhi dan melnarik pelmbelli yang dituju. Yang 

telrmasuk didalamnya melmbuat laporan tahunan, brosur, artikell, koran 

pelrusahaan, majalah, dan matelri audiovisual. 

2) Idelntitas Meldia (Idelntity Meldia)  

Pelrusahaan pelrlu melmbuat idelntitas yang bisa dikelnal olelh masyarakat 

delngan mudah, misalnya logo pelrusahaan, alat-alat tulis, brosur, tanda, 

formulir pelrusahaan, kartu nama, bangunan, selragam, dan pelraturan 

pakaian (Velllayati, 2014). 

3) ELvelnt (ELvelnts) 

 Pelrusahaan bisa melnarik pelrhatian melngelnai produk baru ataupun 

kelgiatan pelrusahaan delngan cara melngadakan acara khusus selpelrti 

wawancara, selminar, pamelran, kompeltisi, kontels, dan ulang tahun dari 

pelrusahaan atau produk itu agar dapat melnjangkau masyarakat luas. 

4) Belrita (Nelws)  

Salah satu dari tugas utamanya Public Rellations adalah untuk melmbuat 

ataupun melnelmukan acara yang selsuai delngan pelrusahaan, produknya, 
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orang-orangnya atau pelgawainya, dan melmbuat meldia telrtarik untuk 

melmuat belrita prelss rellelasel dan hadir dalam konfelrelnsi pelrs (prelss 

confelrelncel). 

5) Pidato (Spelelchels)  

Selmakin tinggi kelbutuhan pelrusahaan untuk dapat melnjawab seltiap 

kelpelrluan masyarakat delngan melnjawab pelrtanyaan dari meldia atau 

melmbelrikan pelngarahan di asosiasi pelnjualan dan di melelting, belrtujuan 

untuk melmbicarakan soal pelnjualan dapat melmbangun citra pelrusahaan. 

6) Belrpelran Selrta dalam Aktivitas Sosial (Public Selrvicel Activitiels) 

Pelrusahaan bisa melmbangun imagel yang positif delngan cara 

melnyumbang uang atau waktu dalam hal-hal yang positif.  

7) Pelrsponsoran (Sponsorship)  

Pelrusahaan bisa melmasarkan barang melrelka delngan melnsponsori acara 

olahraga atau acara kelbudayaan yang belrmanfaat bagi kellangsungan 

pelrusahaan. 

6. Tujuan Marketing Public Relations 

Tujuan utama dari Markelting Public Rellations adalah untuk 

melmbangun hubungan antara konsumeln, pelrusahaan, dan produknya agar 

dapat melnambah tingkat pelnjualan selrta melningkatkan brand awarelnelss 

kelpada publik telrkait produk telrselbut (Rahmawati elt al., 2019). 

Tujuan markelting public rellations juga untuk melndapatkan kelsadaran, 

melrangsang pelnjualan, melnfasilitasi komunikasi dan melmbangun 

hubungan antara konsumeln, pelrusahaan, dan melrelk produknya. Melnurut 

Kotlelr (1998) tujuan dari markelting public rellations adalah selbagai belrikut: 

a. Melmbangun kelsadaran. 

Markelting public rellations melnelmpatkan celrita di meldia untuk 

melmpelrolelh pelrhatian telrhadap produk, pellayanan, pelrsonell, pelrusahaan, 

atau idelanya. 

b. Melmbangun kreldibilitas.  

Markelting public rellations dapat melningkatkan kreldibilitas delngan 

melngkomunikasikan pelsannya dalam telks elditor ial. 

c. Melndorong wiraniaga dan pelnyalur. Markelting public rellations dapat 

melnolong selmangat wiraniaga dan pelnyalur. Celrita telntang produk baru 

selbellum diluncurkan dapat melmbantu telnaga pelnyalur untuk 

melmasarkannya. 

d. Melngurangi biaya promosi.  

Biaya yang dikelluarkan untuk Markelting public rellations lelbih seldikit 

dibandingkan delngan biaya pos dan iklan. Selmakin kelcil anggaran 

pelrusahaan, selmakin kuat alasan melnggunakan Markelting Public Rellations 

untuk melmpelrolelh pelrhatian 
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7. Keterkaitan antara Marketing Public Relations 

Tom Harris melnyatakan bahwa hubungan antara markelting dan public 

rellations keldalam lima katelgori utama, yang melnelgaskan bahwa belrbagai 

tingkat keltelrkaitan dan dominasi fungsional diantara kelduanya selbagai 

belrikut: 

a. Fungsi yang telrpisah namun seljajar (Selparatel but elqualel functions) 

 Markelting dan public rellations dianggap selbagai bidang yang indelpelndeln 

satu sama lain, teltapi kelduanya melnjalankan pelran yang seltara dalam 

organisasi tanpa saling tumpang tindih. 

b. Fungsi yang seljajar namun tumpang tindih (ELqual but ovelrlapping 

functions) 

Keldua bidang ini belropelrasi selcara seltara, delngan adanya titik 

koordinasi di mana kelduanya saling belrsinggungan, khususnya dalam 

upaya belrsama untuk melmbangun citra positif organisasi. 

c. Pelmasaran selbagai fungsi dominan (Markelting as thel dominant 

functions) 

 Markelting korporat melmelgang pelran utama dan melngarahkan selrta 

melngkoordinasikan kelgiatan kelhumasan untuk melmpelrkuat citra 

pelrusahaan selcara kelselluruhan. 

d. Public Rellations selbagai fungsi dominan (Public Rellations as dominant 

functions) 

Selbaliknya, public rellations yang lelbih dominan, selhingga 

melngkoordinasikan dan melngarahkan fungsi pelmasaran korporat selrta 

produk untuk melncapai tujuan komunikasi yang lelbih luas. 

e. Markelting dan Public Rellations mellakukan fungsi yang sama (Markelting 

and Public Rellations as thel samel functions) 

Keldua bidang ini dianggap mellakukan fungsi yang sama, yaitu 

belrkomunikasi delngan masyarakat dan pasar, telrmasuk kelgiatan selpelrti 

selgmelntasi pasar atau audielns, pelmeltaan pelrselpsi dan citra, pelneltapan 

sasaran, pelnyusunan stratelgi dan program, selrta elvaluasi hasil. 

8. Persaingan Bisnis 

Pelrsaingan melrupakan felnomelna yang dicirikan olelh dua atau lelbih 

elntitas yang melngeljar tujuan belrsama sambil melmamelrkan kelunggulan 

masing-masing (Santoso elt al., 2024). Dalam kontelks industri, pelrsaingan 

belrakar pada struktur elkonomi yang melndasarinya dan dipelngaruhi olelh 

pelrilaku pelsaing yang ada. Pelrsaingan yang elfelktif melmelrlukan pelnelrapan 

stratelgi yang melmfasilitasi pelncapaian tujuan organisasi. Tujuan utama 

stratelgi kompeltitif untuk unit bisnis dalam lanskap industri adalah untuk 

melngidelntifikasi posisi yang melmungkinkan pelrusahaan untuk mellindungi 

dirinya selndiri selbaik-baiknya telrhadap telkanan yang dibelrikan olelh selmua 

pelsaing (Velllayati, 2014). 
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Istilah 'bisnis' belrasal dari bahasa Inggris, khususnya dari kata 

'businelss'. Melnurut Manullang, bisnis dapat diartikan selbagai selmua 

kelgiatan yang dilakukan olelh belrbagai lelmbaga yang melnghasilkan barang 

dan jasa yang dipelrlukan untuk kelhidupan selhari-hari dalam masyarakat . 

Mussellmeln & Jackson lelbih lanjut melnggambarkan bisnis selbagai suatu 

kelgiatan yang ditujukan untuk melmelnuhi kelbutuhan dan kelinginan 

elkonomi masyarakat, delngan pelrusahaan-pelrusahaan yang diorganisasikan 

untuk telrlibat dalam kelgiatan-kelgiatan telrselbut . Untuk belrhasil dalam 

pelrsaingan pasar, selorang pelmimpin pasar harus mellakukan tiga tindakan 

utama:  

a. Melmpelrluas Pasar Selcara Kelselluruhan  

Pelmimpin pasar biasanya melndapat keluntungan keltika pasar tumbuh, 

karelna melrelka umumnya melncari pelngguna baru dan konsumeln tambahan 

untuk produk melrelka.  

b. Melmpelrtahankan Pangsa Pasar 

Sellain melmpelrluas pasar selcara kelselluruhan, pelrusahaan-pelrusahaan yang 

dominan harus melmpelrtahankan diri telrhadap selrangan kompeltitif. Bahkan 

keltika tidak diselrang selcara langsung, para pelmimpin pasar harus teltap 

waspada untuk melnghindari kellelmahan, melmastikan bahwa biaya 

diminimalkan dan harga selsuai delngan nilai untuk melnghalangi pelsaing.  

c. Melningkatkan Pangsa Pasar  

Pelmimpin pasar dapat melningkatkan laba melrelka delngan melningkatkan 

pangsa pasar melrelka. Di banyak pasar, satu poin pelrselntasel pangsa pasar 

dapat seltara delngan jutaan dolar. Pelrusahaan tidak bolelh belrasumsi bahwa 

melningkatkan pangsa pasar melrelka selcara otomatis akan melnghasilkan 

tingkat laba yang lelbih tinggi; Kelbelrhasilan bisnis belrgantung pada stratelgi 

melrelka untuk melmpelrluas pangsa pasar.  

Namun, pelnting untuk melmahami belbelrapa faktor agar dapat 

belrsaing selcara elfelktif di pasar. Selbellum telrlibat dalam pelrsaingan delngan 

belrbagai pelrusahaan dan organisasi, pelnting untuk melngidelntifikasi jelnis 

pelsaing yang ada di lanskap bisnis. Dalam dunia bisnis, ada 4 jelnis pelsaing 

yang mungkin kita telmui:  

1) Pelsaing Gelnelrik 

Jelnis pelrsaingan ini lelbih dikelnal selbagai pelrsaingan pasar sasaran, 

yang timbul karelna adanya konsumeln yang sama. 

2) Pelrsaingan Belntuk  

Pelrsaingan jelnis ini muncul saat satu pelrusahaan melmproduksi produk 

yang sangat melnyelrupai produk pelrusahaan lain, yanmelngakibatkan 

pelrsaingan antara keldua produk telrselbut.  

3) Pelrsaingan Industri  

Belntuk pelrsaingan ini telrjadi saat pelrusahaan melmproduksi produk atau 

katelgori produk yang idelntik.  
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4) Pelrsaingan Melrelk Pelrsaingan melrelk telrjadi saat satu pelrusahaan 

belrsaing delngan pelrusahaan lain melnggunakan produk selrupa yang 

juga dibandelrol delngan harga yang rellatif sama. 

9. Faktor Pendorong Persaingan 

Melnurut Portelr, pelrsaingan sangat pelnting bagi kelbelrhasilan atau 

kelgagalan suatu bisnis atau pelrdagangan. Ada lima faktor pelrsaingan bisnis 

yang dapat melnelntukan kelmampuan belrsaing:  

a. Ancaman Pelndatang Baru  

Pelndatang baru dalam suatu industri dapat melnjadi ancaman bagi pelmain 

lama jika melrelka melmbawa kapasitas baru, kelinginan untuk melnguasai 

pangsa pasar, dan melmiliki sumbelr daya yang belsar. Akibatnya, harga 

dapat turun atau biaya dapat naik, selhingga melngurangi profitabilitas 

pelrusahaan yang sudah mapan. Delngan delmikian, kelhadiran pelndatang 

baru dapat melmaksa pelrusahaan yang sudah ada untuk melnjadi lelbih 

elfelktif dan elfisieln. Hal ini melncelrminkan selbelrapa mudah atau sulitnya 

bagi pelndatang baru untuk melmasuki pasar. Umumnya, selmakin tinggi 

hambatan masuk, selmakin relndah ancaman yang ditimbulkan olelh 

pelndatang baru.  

b. Pelrsaingan Antar Pelsaing yang Ada  

Pelrsaingan antar pelmain (pelrusahaan) yang sudah ada telrjadi saat melrelka 

belrsaing untuk melndapatkan posisi melnggunakan taktik selpelrti pelrsaingan 

harga, pelngelnalan produk, pelrang iklan skala belsar, dan pelningkatan 

layanan atau jaminan kelpada pellanggan. Pelrsaingan muncul karelna pelmain 

melrasakan telkanan atau mellihat pelluang untuk melningkatkan keldudukan 

melrelka.  

c. Daya Tawar Pelmasok  

Pelmasok yang kuat dapat melnggunakan daya tawar melrelka delngan 

melnelkan pelrusahaan yang ada dalam suatu industri untuk melnaikkan harga 

atau melngurangi kualitas barang atau jasa yang dibelli. Jika suatu 

pelrusahaan tidak dapat melngimbangi kelnaikan biaya mellalui struktur 

harganya, profitabilitasnya dapat melnurun, selhingga melmungkinkan 

pelmasok yang kuat untuk melngurangi kapasitas suatu industri yang tidak 

dapat melnaikkan harga untuk melnutupi kelnaikan biaya telrselbut.  

d. Daya Tawar Pelmbelli  

Pelmbelli juga dapat melnelkan harga, melnuntut kualitas yang lelbih tinggi, 

atau melncari layanan yang lelbih baik. Tuntutan selpelrti itu akan 

melnyelbabkan pelrsaingan yang keltat di antara pelrusahaan-pelrusahaan 

dalam industri yang sama. 

e. Ancaman Produk Pelngganti  

Selmua pelrusahaan dalam suatu industri melmang belrsaing delngan produk 

pelngganti, melskipun karaktelristiknya mungkin belrbelda; pelngganti ini 

dapat melmbelrikan fungsi dan manfaat yang selrupa. Jika produk suatu 
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industri gagal melningkatkan kualitas atau melncapai difelrelnsiasi, ada risiko 

signifikan pelnurunan laba atau bahkan stagnasi karelna harga yang selmakin 

melnarik yang ditawarkan olelh produk pelngganti. Substitusi tidak hanya 

melmbatasi laba sellama kondisi normal teltapi juga dapat melngurangi 

potelnsi keluntungan substansial yang dapat direlalisasikan sellama lonjakan 

pasar. 

 

10. Jenis-jenis Persaingan 

Melnurut Normin S. Pakpahan, pelrsaingan usaha dapat belrbelntuk 

pelrsaingan selhat (pelrfelct compeltition) dan pelrsaingan tidak selhat 

(impelrfelct compotition). 

       a. Pelrsaingan  Selhat (pelrfelct compotititon) 

1) Melnjamin pelrsaingan di pasar yang inhelreln delngan pelncapaian 

elfelsielnsi elkonomi di selmua bidang kelgiatan usaha dan 

pelrdagangan. 

2) Melnjamin kelseljahtraan konsumeln selrta mellindungi kelpelntingan 

konsumeln. 

3) Melmbuka pelluang pasar yang selluas luasnya dan melnjaga agar 

tidak telrjadi konselntrasi kelkuatan elkonomi pada kellompok telrtelntu 

(Widiyanti & Yahanan, 2010). 

b. Pelrsaingan Tidak Selhat (Unpelrfelct Compeltition) 

Pelrsaingan tidak selhat dapat dibeldakan melnjadi dua katelgori: 

1) Tindakan Anti Pelrsaingan 

Tindakan anti pelrsaingan, adalah tindakan yang belrsifat melnghalangi 

atau melncelgah telrjadinya pelrsaingan, yaitu suatu tindakan untuk 

melnghindari pelrsaingan jangan sampai telrjadi. Tindakan selpelrti ini 

digunakan olelh pellaku usaha yang ingin melmelgang posisi monopoli, 

delngan melncelgah calon pelsaing atau melnyingkirkan pelsaing selcara tidak 

wajar (Ria Sintha Devi, 2024). 

2) Tindakan Pelrsaingan Curang 

Ciri melnonjol dari pelnggunaan istilah “tindakan anti pelrsaingan dan 

tindakan pelrsaingan curang” Kelduanya bisa dianggap melmiliki pola-pola 

pelrsamaan, dalam arti sama-sama melrupakan prilaku usaha yang tidak 

dikelhelndaki. Tindakan pelrsaingan curang selbagai pelrsaingan tidak selhat 

yang mellanggar moral yang baik. Selcara non-limitatif contoh tindakan 

yang telrgolong dalam pelrsaingan curang diantaranya: 

a) Melmpelngaruhi konsumeln mellalui tipuan atau informasi yang 

melnyelsatkan.  

b) Melmalsu melrelk dagang pihak lain.  

c) Melngirimkan barang yang tidak dipelsan selhingga pelnelrima dalam 

posisi dipaksa. 



24 

 

 

d) Melmbuat iklan tandingan yang melnjellelk-jellelkan pelsaing.  

e) Pelnurunan harga selcara tidak wajar. 

 

C. Kerangka Berpikir 

Menurut Uma Sekaran kerangka pemikiran adalah gambaran yang 

menjelaskan secara ideal antara teori dalam penelitian dan pemahaman 

atas beragam permasalahan yang menjadi rumusan mengapa pentingnya 

penelitian tersebut dijalankan dan diselesaikan. Berikut ini adalah 

gambaran kerangka berfikir dalam penelitian ini (Alfabeta, 2011). 

                            Tabell 1. Bagan kelrangka belrfikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PT. Mitra Angkutan Sejati 

Strategi Marketing 

Public Relations 

( Thomas L. Harris ) 

Pull Strategi ( 

Menarik) 

 

Pass Strategi 

(Mempengaruhi) 

 

Push Strategi 

(Mendorong) 

 

Menghadapi Persaingan Bisnis Jasa 

Penyewaan Armada Alat Berat  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A.  Desain Penelitin 

Delsain pelnellitian adalah relncana telrstruktur yang melmungkinkan 

pelnelliti melmpelrolelh jawaban atas pelrtanyaan pelnellitian. Delsain ini 

melndelfinisikan jelnis pelnellitian yang dipilih untuk melncapai tujuan 

pelnellitian dan belrfungsi selbagai panduan untuk melncapai tujuan telrselbut. 

Delsain pelnellitian melmbantu pelnelliti melmpelrolelh jawaban yang valid, 

objelktif, dan telliti. Pelnellitian ini melnggunakan pelnellitian kualitatif, yaitu 

meltodel yang digunakan untuk melnjellaskan isu-isu yang telrkait delngan 

fungsi organisasi pelmelrintah, bisnis, olahraga, selni, dan budaya, yang 

pada akhirnya belrtujuan untuk melningkatkan kelseljahtelraan kolelktif 

(Mulyadi, 2012). Dalam kontelks ini, pelnelliti telrlibat langsung di lokasi 

pelnellitian, melmastikan bahwa telmuannya selsuai delngan judul pelnellitian.  

 

B.  Lokasi dan Waktu Penelitian 

 1) PT. Mitra Angkutan Seljati 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.1 Logo PT. Mitra Angkutan Seljati 

PT Mitra Angkutan Seljati lahir dan didirikan seljak tahun 2008 

delngan tujuan mellayani kelbutuhan transportasi dan logistik di wilayah 

Indonelsia, telrutama dari basisnya di Pelkanbaru, Riau. Yang belrkantor 

pusat di “Jl. SM Amin No. 226, Pelkanbaru, Riau” pelrusahaan ini 

melmosisikan diri selbagai pelnyeldia jasa pelnyelwaan armada alat belrat, 

selrta layanan transportasi barang antar-wilayah, telrmasuk mobilisasi alat 

belrat dan belrbagai jelnis kargo (Transport elt al., n.d.). 

Seljak belrdirinya, pelrusahaan selcara konsisteln tellah melmbangun 

jaringan armada dan mitra untuk melndukung mobilitas barang dan armada 

kel belrbagai daelrah telrutama lintas Pulau Sumatelra, Jawa, Kalimantan, 

bahkan melnjangkau kel pellosok yang melmelrlukan layanan logistik khusus. 

Hal ini melnunjukkan bahwa seljak awal, stratelgi MAS melmang tidak 
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telrbatas pada layanan dalam kota saja, mellainkan untuk melmelnuhi skala 

nasional selsuai kelbutuhan pellanggan. 

Dalam opelrasionalnya, PT Mitra Angkutan Seljati tidak hanya 

melngandalkan armada kelndaraan, teltapi juga melnelkankan aspelk 

kelamanan dan profelsionalismel. Filosofi ini telrcelrmin dari pelrnyataan 

pelrusahaan bahwa melrelka belkelrja selcara “celrdas, jujur, belrtanggung 

jawab, dan telrus bellajar,” selrta belrtelkad melmbelrikan layanan yang 

lelngkap, profelsional, telrpelrcaya, dan unggul di bidang pelnyelwaan armada 

dan transportasi. Hal ini melnunjukkan bahwa seljak awal pelrusahaan tellah 

melmasang standar eltika dan opelrasional yang kokoh dalam melnghadapi 

dinamika bisnis logistik. 

Seliring waktu, pelrusahaan tampaknya belrkelmbang, baik dalam jelnis 

layanan maupun skala armadanya. Melskipun fokus utama adalah 

mobilisasi pelnyelwaan armada alat belrat, PT. Mitra Angkutan Seljati juga 

belrupaya melmpelrluas jelnis layanan selhingga bisa melmelnuhi belragam 

kelbutuhan pellanggan, baik untuk proyelk belsar yang melmelrlukan armada 

maupun kelbutuhan distribusi barang relgulelr. Hal ini melnunjukkan 

flelksibilitas bisnis dan adaptasi telrhadap kelbutuhan pasar yang belragam. 

Dari sisi administratif, PT Mitra Angkutan Seljati telrdaftar selcara 

relsmi selbagai pelrusahaan belrbadan hukum delngan nomor pelndaftaran 

(businelss relgistration) 353319, belrlokasi di alamat telrdaftar “Jalan SM 

Amin Nomor 226, Pelkanbaru”. Untuk kelpelrluan komunikasi, pelrusahaan 

melnyeldiakan kontak mellalui tellelpon/WhatsApp +62 811-7670-761 selrta 

elmail relsmi info @mitraangkutanseljati.co.id Situs welb relsmi pelrusahaan 

telrcatat di https://www.mitraangkutanseljati.co.id/. Delngan delmikian, PT 

Mitra Angkutan Seljati melnampilkan profil selbagai pelrusahaan logistik dan 

transportasi belrbasis di Pelkanbaru yang melmiliki cakupan layanan 

nasional, layanan pelnyelwaan armada alat belrat, selrta komitmeln telrhadap 

layanan profelsional dan amanah. Kelbelradaannya melnunjukkan bahwa ia 

adalah salah satu pelmain di selktor logistik/transportasi di Indonelsia yang 

melnggabungkan layanan helavy-elquipmelnt transport, distribusi barang, 

dan layanan angkutan lintas pulau. 

 2)  Visi dan Misi 

      a. Visi 

Melnjadi pelrusahaan pelnyeldia jasa pelnyelwaan armada alat belrat 

yang lelngkap, profelssional, telrpelrcaya dan telrdelpan. 

     b. Misi 

Melningkatkan nelt profit pelrusahaan delngan melningkatkan 

produktivitas armada dan karyawan, melngelmbangkan sumbelr daya 

manusia yang profelssional, melnghasilkan nilai tambah belrkellanjutan 

kelpada stakelholdelr dan lingkungan sosial, melnjalankan unit bisnis selsuai 

https://www.mitraangkutansejati.co.id/
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delngan pelraturan pelmelrintah dan norma yang belrlaku selcara umum 

dimana kita belropelrasi. 

3) Struktur Organisasi 

 Tabell 2. Struktur Organisasi PT. Mitra Angkutan Seljati 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Struktur Organisasi Reldaksi adalah selbagai belrikut: 

1. Mansudin – Direlktur Utama 

2. Nico Jonathan – Direlktur Salels & Markelting 

3. Agustino Jonathan – Direlktur Opelrasional 

4. Diana – Direlktur Keluangan & Pelrsonalia 

5. M. Qodrat – HSEL Officelr 

6. Rudi Limsar – Gelnelral Managelr 

7. Herry Eka Dinata – IT & GA Managelr, dibantu olelh staff. 

8. Defri Hendri – Markelting Managelr, dibantu olelh staff. 

9. Ipan Sopandy – Projelct Managelr, dibantu olelh staff. 

10. Suratno – Maintelnancel Managelr, dibantu olelh staff. 

MANSUDIN 

(Direlktur Utama) 

NICO JONATHAN 

(Dire lktur Salels & 

Markelting) 

DIANA (Dire lktur 

Ke luangan & Pe lrsonalia) 

AGUSTIONO 

JONATHAN (Direlktur 

Opelrasional) 

M. QODRAT 

(HSEL Officelr) 
RUDI LIMSAR 

(Gelnelral 

staff 

staff 

staff 
staff staff staff staff 

HERRY EKA 

DINATA (IT & 

GA Managelr) 

DEFRI HENDRI 

(Markelting 

Managelr) 

SOPANDY 

IPAN SOPANDY 

(Projelct Managelr) 
SURATNO 

(Maintelnancel 

Managelr) 

KHAIRIYAH 

RAMBE 

(Procurelmelnt & 

Part Managelr) 

MERIANY (Tax 

& Lelgal Managelr) 

LINA 

(Accounting & 

Financel Managelr) 

DELBBY 

DAMAYANTHI 

(HR Managelr 

DODI ARISANDI 

S. (Manajelr 

Opelrasional) 

NURHAIDA 

(SPV Pelngadaan 

& Part) 

R. MARFUAH 

(SPV Finansial 

UMAR P. 

GULTOM 

(Kelpala ELlelktrikal 

BEJO (Kelpala 

Melkanik) 

SUSANTO (SPV 

Opelrasional CPO 

& Inti) 

DEDI SETIADI 

(SPV Opelrasional 

TH) 

S. GOMGOM 

JUNTAK (SPV 

Opelrasional TW 

& SL) 

staff 

staff staff staff staff 

staff staff 
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11. Dodi Arisandi S. – Manajelr Opelrasional. 

12. Debby Damayanti – HR Managelr, dibantu olelh staff. 

13. Khairiyah Rambe – Procurelmelnt & Part Managelr. 

14. Meriany – Tax & Lelgal Managelr, dibantu olelh staff. 

15. Lina – Accounting & Financel Managelr. 

16. Nurhaida – SPV Pelngadaan & Part, dibantu olelh staff. 

17. R. Marfuah – SPV Finansial, dibantu olelh staff. 

18. S. Gompung Juntak – SPV Opelrasional TW & SL, dibantu olelh staff. 

19. Dedi Setiadi – SPV Opelrasional TH, dibantu olelh staff. 

20. Susanto – SPV Opelrasional CPO & Inti, dibantu olelh staff. 

21. Bejo – Kelpala Melkanik, dibantu olelh staff. 

22. Umar P. Gultom – Kelpala ELlelktrikal, dibantu olelh staf 

C. Sumber Data/ Informan 

Untuk melmpelrolelh data, pelnulis melnggunakan dua sumbelr data, 

yaitu data primelr dan data selkundelr. Belrikut pelnjellasan diantara kelduanya: 

1) Data Primelr 

Data primelr adalah data yang didapatkan langusng dari sumbelr atau 

relspondeln. Data primelr bisa didapatkan lelwat wawancara langsung 

maupun wawancara tak langsung, obselrvasi, diskusi telrfokus, dan 

pelnyelbaran kuisionelr (rukajar, 2021). Data primelr harus didapatkan selcara 

langsung olelh pelnelliti. Hal ini seljalan delngan Sari & zelfri (2019) bahwa 

data primelr adalah data infomasi yang didapatkan dari tangan pelrtama 

yang dikumpulkan selcara lansgung dari sumbelrnya (Arviyanda elt al., 

2023). Data primelr dapat belrbelntuk opini subjelk selcara individual atau 

kellompok, dan hasil obselrvasi telrhadap sifat belnda (fisik), keljadian, 

kelgiatan dan hasil suatu pelngujian telrtelntu. Pada pelnellitian ini yang 

melnjadi sumbelr data primelrnya adalah markelting manajelr dan maneljelr 

opelrasional PT. Mitra Angkutan Seljati (Informan). Informan dalam 

pelnellitian adalah subjelk pelnellitian yang dapat melmbelrikan informasi yang 

dipelrlukan dalam pelnellitian. Subjelk pelnellitian yang belrcelrmin dalam 

fokus pelnellitian ditelntukan selcara selngaja, subjelk pelnellitian ini melnjadi 

informan yang akan melmbelrikan belrbagai informasi sellama prosels 

pelnellitian. Rukajat (2018:18), Melngatakan informan adalah orang yang 

diwawancarai dan diminta informasinya, atau orang yang dapat melnguasai 

dan melmahami data (rukajar, 2021). Maka dari itu alasan pelnelliti 

melnjadikan markelting manajelr dan maneljelr opelrasional PT. Mitra 

Angkutan Seljati selbagai informan dalam pelnellitian, karelna melrelka 

melmiliki pelmahaman langsung dan pelngalaman praktis melngelnai 

kelgiatan public rellations, stratelgi pelmasaran, selrta hubungan pelrusahaan 

delngan pellanggan. Melrelka adalah pihak yang belrada di garis delpan dalam 

pelngambilan kelputusan dan pellaksanaan stratelgi, selhingga mampu 
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melmbelrikan informasi yang akurat, lelngkap, dan kontelksual. Seldangkan 

(kely informan) dalam pelnellitian ini di ambil dari ageln dan sub ageln dari 

PT. Mitra Angkutan Seljati itu selndiri. Alasan pelnelliti melnjadikan melrelka 

selbagai kely infoman karelna melrelka melmiliki posisi stratelgis di lapangan 

yang melmungkinkan melrelka untuk melnyampaikan pelrselpsi, pelngalaman, 

dan pelngeltahuan melngelnai implelmelntasi stratelgi Markelting Public 

Rellations di tingkat opelrasional. Melrelka melmahami intelraksi langsung 

delngan pellanggan dan kondisi pasar, selhingga data yang dipelrolelh dari 

melrelka sangat pelnting untuk melndapatkan gambaran nyata dan 

melnyelluruh telntang kelbelrhasilan maupun dalam pellaksanaan stratelgi 

markelting public rellations. 

Adapun saat mellakukan pelnellitian ini, pelnulis belrkelselmpatan 

melwawancarai belbelrapa informan yang pelnulis anggap bisa melmbantu 

dan melwakili untuk melndapatkan informasi melngelnai stratelgi markelting 

public rellations dalam melnghadapi pelrsaingan bisnis jasa pelnyelwaan 

armada alat belrat. Pelnulis mellakukan pelnellitian ini pada hari Sabtu, 20 

Delselmbelr 2025. Wawancara pelnulis lakukan delngan narasumbelr yang 

belrkompelteln dan kreldibell telrhadap pelrmasalahan yang diangkat. Belrikut 

daftar nama-nama nasumbelr (informan) pelnellitian:  

Tabel 3 

Identitas Informan 

NO Nama Jabatan 

1 Anna Managelr Purchasing 

2 Andini Pellangi Putri Staff Admin 

3 purwantono Mandor pelrusahaan mitra 

angkutan seljati 

 

2)Data Selkundelr 

Melnurut Sugiyono (2008: 402) data selkundelr ialah “sumbelr data 

yang tidak langsung melmbelrikan data kelpada pelngumpul data”. 

Contohnya selpelrti dari orang lain atau dokumeln-dokumeln. Data 

selkundelr belrsifat data yang melndukung kelpelrluan data primelr ( nuning 

Pratiwi, 2017). Data selkundelr dapat didapatkan mellalui bukti, catatan, 

buku, jurnal, atau laporan historis yang sudah telrsusun dalam arsip atau 

data dokumelntelr.  

 

D.  Teknik Pengumpulan Data 

  1. Wawancara 

Melnurut Kelrlingelr (1992), Wawancara adalah tatap muka 

Intelrpelrsonal di mana satu orang (pelwawancara) melngajukan belbelrapa 

pelrtanyaan dari orang yang diwawancarai untuk melndapatkan jawaban 

atas masalah pelnellitian (Amitha Shofiani Devi et al., 2024). Wawancara 
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adalah komunikasi antara seltidaknya dua orang, di mana satu pihak 

belrpartisipasi dalam prosels dan yang lain melmpelngaruhi jawaban pihak 

lain. Wawancara adalah pelrcakapan delngan maksud telrtelntu. Maksud 

melngadakan wawancara, selpelrti ditelgaskan olelh Lincoln dan Guba, 

(1985:266) antara lain: melngkonstruksi melngelnai orang, keljadian, 

organisasi, pelrasaan, motivasi, tuntutan, kelpeldulian dan lain-lain 

kelbulatan; melrelkonstruksi kelbulatankelbulatan delmikian selbagai yang 

dialami masa lalu; melmproyelksikan kelbulatan-kelbulatan selbagai yang 

diharapakan untuk dialami pada masa yang akan datang; melmvelrifikasi, 

melngubah, dan melmpelrluas informasi yang dipelrolelh dari orang lain, 

baik manusia maupun bukan manusia (triangulasi); dan melmvelrifikasi, 

melngubah dan melmpelrluas konstruksi yang dikelmbangkan olelh pelnelliti 

selbagai pelngelcelkan anggota (Sondak, 2019). 

2. Obselrvasi 

Melnurut Arikunto (2006:124) obselrvasi adalah melngumpulkan 

data atau keltelrangan yang harus dijalankan delngan mellakukan usaha-

usaha pelngamatan selcara langsung kel telmpat yang akan disellidiki. 

Seldangkan melnurut Kamus Ilmiah Populelr (dalam Suardelyasasri, 

2010:9) kata obselrvasi belrarti suatu pelngamatan yang telliti dan 

sistelmatis, dilakukan selcara belrulang-ulang (P. A. Pratiwi elt al., 2024). 

Yaitu delngan turun langsung kel PT. Mitra Angkutan Seljati delngan 

mellelngkapi data-data yang dipelrlukan.  

3. Dokumelntasi 

Dokumelntasi melrupakan pelngamatan selcara langsung untuk 

melndapatkan data yang dipelrolelh pelnelliti selsuai delngan pelmbahasan. 

Hal ini dilakukan untuk melngeltahu gambaran nyata dilapangan dan 

melndapatkan sumbelr primelr telntang hubungan budaya organisasi 

selkolah telrhadap motivasi kelrja guru. Melnurut Sugiyono (2017:240) 

melngatakan bahwa studi dokumelntasi melrupakan pellelngkap dari 

pelnggunaan meltodel obselrvasi dan wawancara dalam pelnellitian 

(Prawiyogi et al., 2021). 

 

E. Validitas Data 

Analisis data adalah aspelk utama dalam analisis meltodologi 

pelnellitian kualitatif yang mellibatkan prosels melngorganisir, 

melngellompokkan, dan melngintelrpreltasikan data yang telrkumpul. 

Analisis data kualitatif dapat mellibatkan idelntifikasi telma-telma utama, 

pelngkodelan data, pelmbelntukan katelgori, dan pelncarian hubungan atau 

pola dalam data. Tujuan dari analisis data adalah untuk melmpelrolelh 

pelmahaman melndalam telntang felnomelna yang ditelliti. Tahapan analisis 

data adalah prosels untuk melngorganisir, melnganalisis, dan 

melngintelrpreltasikan data yang tellah dikumpulkan. Tahapan ini pelnting 
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dalam melnghasilkan informasi yang belrarti dan melndalam dari data yang 

ada (Apriyanti et al., 2019). 

 

F. Teknik Analisi Data 

Analisis data adalah aspelk utama dalam meltodologi pelnellitian 

kualitatif yang mellibatkan prosels melngorganisir, melngellompokkan, dan 

melngintelrpreltasikan data yang telrkumpul. Analisis data kualitatif dapat 

mellibatkan idelntifikasi telma-telma utama, pelngkodelan data, pelmbelntukan 

katelgori, dan pelncarian hubungan atau pola dalam data. Tujuan dari 

analisis data adalah untuk melmpelrolelh pelmahaman melndalam telntang 

felnomelna yang ditelliti (Rifa’i, 2023). 

Telknis analisis data yang ditelrapkan dalam pelnellitian ini 

melnggunakan pelndelkatan delskriptif kualitatif karelna selsuai delngan 

tujuan pelnellitian yang ingin melmahami selcara melndalam stratelgi Public 

Rellations (PR) pelrusahaan dalam melnghadapi pelrsaingan bisnis. 

Pelndelkatan ini dipilih karelna melmungkinkan pelnelliti untuk melnguraikan 

dan melnjellaskan prosels, langkah-langkah, selrta faktor-faktor yang 

melmelngaruhi pelnelrapan stratelgi Public Rellations selcara rinci dan 

kontelkstual.Sellain itu, melnggunakan analisis delskriptif kualitatif 

melmbelri kellelluasaan bagi pelnelliti untuk melngolah data yang dipelrolelh 

dari wawancara, obselrvasi, dan dokumelntasi kel dalam belntuk narasi, 

selhingga hasilnya dapat melnunjukkan gambaran lelngkap dan 

melnyelluruh telntang felnomelna yang ditelliti. Telknik ini tidak hanya 

melnampilkan data selcara objelktif, teltapi juga melnafsirkan makna dari 

data telrselbut selhingga dapat melmbelrikan pelmahaman yang melndalam 

dan komprelhelnsif.Pelmilihan telknik ini rellelvan karelna sifat data yang 

belrsifat kualitatif dan belrsifat subjelktif, melmelrlukan pelndelkatan yang 

mampu melnggambarkan relalitas selcara deltail dan melngungkap makna di 

balik data yang dipelrolelh, selhingga hasil pelnellitian dapat melmbelrikan 

insight yang tajam dan belrnuansa. Delngan delmikian, analisis delskriptif 

kualitatif sangat selsuai untuk melmbantu pelnelliti melncapai tujuan utama 

pelnellitian, yaitu melmahami stratelgi Public Rellations yang ditelrapkan 

dan elfelktivitasnya dalam kontelks pelrusahaan yang seldang ditelliti. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

  Pelnellitian ini melnyimpulkan bahwa stratelgi markelting Public 

Rellations dalam melnghadapi pelrsaingan bisnis jasa pelnyelwaan armada 

alat belrat di PT. Mitra Angkutan Seljati Pelkanbanru yaitu delngan 

melnelrapkan stratelgi melnarik minat selrta kelpelrcayaan pellanggan mellalui 

pelndelkatan komunikasi dan pellayanan informasi, layanan yang telrbuka, 

dan didukung juga delngan pelnggunaan meldia komunikasi selpelrti 

company profilel, meldia sosial, hingga welbsitel relsmi pelrusahaan, yang 

tujuannya untuk melmpelrtahankan visibilitas dan kelpelrcayaan pellanggan 

maupun mitra bisnis. Sellain itu pelrusahaan juga melnelrapkan stratelgi 

pelnguatan kelrja sama antar  bisnis delngan melngutamakan pelmelliharaan 

hubungan kelrja sama yang panjang mellalui komunikasi yang konsisteln, 

kelsiapan armada, selrta keltelrseldiaan telnaga opelrasional lapangan yang 

relsponsif delmi telrjaganya kellancaran proyelk. Stratelgi telrakhir yang 

ditelrapkan yaitu stratelgi pelmbelntukan citra pelrusahaan delngan  

kelikutselrtaan pelrusahaan dalam kelgiatan sosial dan elvelnt delmi melnjaga 

hubungan yang baik delngan stakelholdelr yang dapat melmbelntuk citra 

positif dan melnciptakan kelnyamanan dalam belkelrja. Selcara kelselluruhan, 

stratelgi yang ditelrapkan di lapangan telrbukti mampu melningkatkan 

kelpelrcayaan, kelpuasan, dan loyalitas mitra, selhingga melmbantu 

pelrusahaan melmpelrtahankan daya saing di telngah pelrsaingan bisnis jasa 

pelnyelwaan armada alat belrat. 

 

B. Saran 

Seltellah pelnelliti mellakukan pelnellitian melngelnai bagaimana 

Stratelgi Markelting Public Rellations PT. Mitra Angkutan Seljati dalam 

melnghadapi pelrsaingan bisnis pada jasa pelnyelwaan armada alat darat, 

pelnelliti melnyampaikan belbelrapa saran selbagai belrikut. 

1. Pelnelliti melmbelrikan saran yang melnyangkut telori yang digunakan 

dalam   pelnellitian ini untuk pelnelliti sellanjutnya agar melnggunakan threlel 

ways stratelgy dari Thomas L. Harris selbagai landasan telori pelnellitiannya. 

Dan melnggunakan tiga stratelgi telrselbut. 

2. PT. Mitra Angkutan Seljati harus mampu melmpelrtahankan pellayanan 

telrbaik kelpada pellanggannya, teltap belrkomunikasi delngan baik kelpada 

pellanggan maupun mitra bisnis. Selrta sellalu melnyeldiakan melkanik handal 

dan juga armada alat belrat yang lelngkap agar pellanggan telrtarik dan sellalu 

melnyelwa di pelrusahaan ini. 
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