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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



ABSTRAK

Name : Novia Tessa
Department : Communication Science
Title s 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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tak ‘lupa penulis kirimkan buat junjungan alam yakni Rasulullah Muhammad
SAW sebagai suri tauladan bagi seluruh umat manusia.
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BAB 1
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



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



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



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.



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 .



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, schingga 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



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) serta Khoiru
Rohmah dan Ahmad Badi membahas strategi pemasaran dalam menghadapi
persaingan pasar secara umum. Kedua penelitian tersebut menekankan



pentingnya penggunaan bauran pemasaran, promosi, dan strategi komunikasi
untuk mempertahankan keberlangsungan usaha. Strategi pemasaran dipandang
sebagai faktor utama dalam menarik perhatian konsumen dan menghadapi
tekanan persaingan.

Namun demikian, fokus penelitian terdahulu tersebut masih bersifat
umum dan belum secara mendalam mengkaji peran Public Relations sebagai
bagian dari strategi pemasaran. Berbeda dengan penelitian penulis, yang secara
khusus menempatkan Marketing Public Relations sebagai strategi utama
dengan menggunakan pendekatan Three Ways Strategy (pull, push, dan pass
strategy) dalam menghadapi persaingan bisnis jasa penyewaan armada alat
berat.

Berdasarkan klasifikasi tersebut, dapat disimpulkan bahwa sebagian
besar penelitian terdahulu menitikberatkan pada peran Marketing Public
Relations dalam membangun citra perusahaan, meningkatkan loyalitas
pelanggan, serta mendukung kegiatan pemasaran secara umum. Namun, masih
sangat terbatas penelitian yang secara spesifik mengkaji strategi Marketing
Public Relations dalam menghadapi persaingan bisnis pada sektor jasa
penyewaan armada alat berat.

Oleh karena itu, penelitian ini memiliki nilai kebaruan dengan mengkaji
penerapan strategi Marketing Public Relations pada industri jasa alat berat
yang memiliki karakteristik persaingan dan hubungan bisnis yang berbeda.
Selain itu, penelitian ini menggunakan pendekatan Three Ways Strategy
Thomas L. Harris sebagai landasan analisis, sehingga diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi pengembangan kajian
Marketing Public Relations, khususnya dalam konteks industri jasa berbasis
kemitraan bisnis.

. Landasan Teori
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



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).

Strategi secara etimologis berasal dari kata Yunani Strategos, yang
menggabungkan status yang berarti militer dan ag yang berarti memimpin.
Konsep strategi awalnya muncul di ranah militer, berfokus pada bagaimana
suatu pasukan melakukan upaya untuk mencapai kemenangan dalam
peperangan (Maskur et al., 2022). Strategi merupakan ilmu sekaligus seni yang
melibatkan pemanfaatan semua sumber informasi yang tersedia baik dalam
masa perang maupun damai, sebagaimana didefinisikan oleh KBBI (Tinggi et
al., 2022). Secara garis besar strategi adalah pendekatan komprehensif yang
mencangkup ide perencanaan dan pelaksanaan kegiatan dalam jangka waktu
tertentu. Strategi yang terstruktur dengan baik mencangkup koordinasi tim,
mengidentifikasi faktor pendukung sesuai dengan prinsip implementasi
rasional, memastikan efisiensi pendanaan, dan menggabungkan taktik untuk
mencapai tujuan secara efektif (Firman, 2024).Menurut para ahli termasuk
Kenneth Andrews, strategi didefinisikan sebagai pola tujuan, maksud, atau
sasaran kebijakan beserta rencana yang penting untuk mencapai tujuan
tersebut. Yang diartikulasikan melalui pembentukan model bisnis dan jenis
organisasi yang ingin dicapai (Agustiansyah et al., 2023). Sedangkan menurut
Griffin strategi adalah rencana menyeluruh yang dirancang untuk mencapai
tujuan organisasi.

Menurut Effendi (2017), strategi pada dasarnya melibatkan perencanaan
dan pengelolaan yang bertujuan untuk mencapai tujuan sementara itu, Siagian
(2012) mendefinisikan strategi sebagai metode optimal untuk memanfaatkan
dana sumber daya, dan upaya yang tersedia sesuai dengan perubahan
kebutuhan lingkungan (Rahmat, 2022). Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert
Jr. ( Sebagaimana dikutip dalam Tjiptono, 2008a ), konsep strategi dapat
didefinisikan dari dua perspektif yang berbeda. Dari sudut pandang pertama,
strategi didefinisikan sebagai rencana untuk mengidentifikasi dan mencapai
tujuan organisasi serta memenuhi misinya. Sebaliknya, perspektif kedua
mengartikan strategi sebagai pola atau respon organisasi terhadap
lingkungannya dari waktu ke waktu (Saraswati & Prihadini, 2020).

Sedangkan Marketing adalah kekuatan yang memanfaatkan kapasitas
industri suatu negara untuk memenuhi keinginan material penduduknya, yang
dengan demikian meningkatkan standar hidup masyarakat (Vellayati, 2014).
Marketing merupakan proses manajerial yang memungkinkan individu atau
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan. Untuk mencapai tujuan
yang direncanakan, individu atau organisasi harus menawarkan dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain, yang mencakup
semua kegiatan yang terkait dengan penyampaian produk atau layanan dari
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produsen ke konsumen. Selain itu, marketing melibatkan tindakan yang
diambil oleh perusahaan untuk mempromosikan suatu produk atau layanan,
yang meliputi periklanan, penjualan, dan pendistribusian produk kepada
konsumen atau bisnis lain (Rahmat, 2022).

Menurut Phlip Kotler “Marketing didefinikan sebagai proses sosial yang
dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain.” Dalam
praktik Marketing melibatkan tiga tahap (Nilamsari & Bianda, 2020):

a. Marketing kewirausahaan, yang memvisualisasikan peluang dengan
menarik perhatian konsumen.

b. Marketing terformulasi, yang menargetkan kelompok konsumen
tertentu.

€. Marketing interpersonal, yang mencari terobosan inovatif yang belum
dieksplorasi dalam dua tahap pertama.

Berdasarkan definisi di atas, marketing didefinisikan semata-mata
sebagai kegiatan mendistribusikan produk dari produsen ke konsumen. Dan
rangkaian tindakan yang ditujukan untuk mencapai tujuan, ditandai dengan
pemikiran inovatif dan kreatif untuk menanggapi perkembangan baik di dalam
maupun di luar perusahaan, yang akan berdampak pada kepentingan dan masa
depan organisasi itu sendiri (Seran et al., 2023).

Perumusan strategi pemasaran kompetitif dimulai dengan analisis
menyeluruh terhadap pesaing. Perusahaan menilai nilai dan kepuasan
pelanggan dalam kaitannya dengan nilai yang ditawarkan oleh produk, harga,
promosi, dan distribusi (bauran pemasaran) dibandingkan dengan pesaing
terdekatnya.

Menurut Radiosunu (2001: 27), strategi pemasaran didasarkan pada
lima konsep strategis (Soewito et al., 2018):

1) Segmentasi pasar. Setiap pasar terdiri dari pembeli yang beragam
dengan kebutuhan, kebiasaan pembelian, dan respons yang berbeda-
beda. Tidak praktis bagi perusahaan untuk memenuhi kebutuhan semua
pembeli; dengan demikian, perusahaan harus mengkategorikan pasar
yang heterogen menjadi unit pasar yang homogen.

2) Posisi pasar. Perusahaan tidak dapat mendominasi seluruh pasar; oleh
karena itu, prinsip kedua strategi pemasaran adalah memilih fokus
pasar tertentu yang memaksimalkan peluang perusahaan untuk
membangun posisi yang kuat. Dengan kata lain, perusahaan harus
memilih segmen pasar yang dapat menghasilkan penjualan dan laba
tertinggi.

3) Penargetan melibatkan strategi memasuki segmen pasar yang
diidentifikasi sebagai target penjualan.
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4) Strategi bauran pemasaran. Ini mencakup serangkaian variabel yang
dapat digunakan perusahaan untuk memengaruhi respons konsumen.
Variabel yang memengaruhi pembeli terkait dengan produk, tempat,
promosi, dan harga (4P).

5) Strategi waktu. Menentukan saat yang tepat untuk memasarkan suatu
produk sangatlah penting. Bahkan ketika perusahaan mengidentifikasi
peluang yang menguntungkan, persiapan produksi yang memadai harus
mendahului tindakan apa pun.

2. Jenis-jenis Strategi Marketing
1. Strategi Marketing Transactional Marketing

Strategi marketing yang satu ini berfokus pada transaksi atau
penjulan. Transactional Marketing diatur untu memaksimalkan volume
penjualan dan efisiensi konversi. Ini kontras dengan pendekatan yang
lebih panjang untuk membangun hubungan dengan calon pelanggan
terlebih dahulu. Penetapan harga berarti mencapai harga yang diminta
yang sesuai dengan media ideal antara menarik bagi pelanggan dan
menguntungkan bagi bisnis. Penempatan / lokasi berarti menempatkan
disribusi yang tepat untuk produk dan promosi berarti menciptakan
visibilitas yang cukup bagi penempatan untuk menghasilkan penjualan.

Titik akhir utama dari marketing ini adalah penjualan. Setelah
penjualan dilakukan, tidak ada lagi yang perlu dilakukan untuk
pelanggan yang membeli, terlepas dari masalah layanan pelanggan.

Transactional Marketing murni hanya sebatas penjualan dan tidak ada

bisnis yang dapat berhasil tanpa marketing ini. Namun, keterbatasan

dalam marketing ini ialah meskipun mendapat banyak pelanggan akan
tetapi hanya sebagian kecil dari pelanggan yang akan menjadi pembeli
berulang atau pelanggan setia. Itu sebabnya banyak perusahaan
memilih teknik ini untuk meningkatkan penjualan. Transactional

Marketing dilakukan berdasarkan elemen elemen dasar pemasaran atau

yang sering disebut dengan 4P, yaitu (Kediri & Kediri, 2025):

a. Product (Produk) : Menciptakan Produk yang bisa memenuhi
kebutuhan konsumen

b. Pricing (Penetapan Harga) : Menetapkan harga produk yang
menguntungkan tetapi tetap menarik konsumen.

C. Placement (Penempatan) : Membuat rantai distribusi produk yang
efisien.

d. Promotion (Promosi) : Membuat produk menarik untuk dipilih
pelanggan. Maka, dapat disimpulkan bahwa Transactional
Marketing adalah strategi marketing yang dilakukan dalam jangka
pendek. Perusahaan bisa menerapkannya dalam periode waktu
tertentu, seperti setiap bulan atau setiap tahun (Wahyuningtyas et
al., 2022).
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2. Internet Marketing

Internet Marketing adalah salah satu jenis strategi marketing yang
dilakukan dengan menggunakan bantuan internet melalui berbagai
media atau platform yang sering dipakai adalah website, email, blog,
mesin pencari, dan media sosial. Selain itu, internet marketing juga
dapat dikatakan sebagai online marketing. Dimana, segala proses
pemasaran dilakukan secara online dengan bantuan teknologi digital
yang ada (Maskur et al., 2022).

Tujuan Internet Marketing adalah mendapat konsumen yang luas
dan banyak. Berikut merupakan beberapa strategi lain dari internet
marketing untuk bisnis (Ramahdani et al., 1979):

a. Membuat sebuah website

Pemanfaatan website sebagai media pemasaran merupakan
solusi yang efektif untuk menyajikan informasi perusahaan secara
menyeluruh, termasuk profil perusahaan, jenis layanan, serta
proyek-proyek yang telah dilaksanakan. Dengan memiliki website
resmi, perusahaan dapat memperkuat eksistensinya di ranah digital
sehingga lebih mudah ditemukan oleh calon pelanggan. Keberadaan
website juga memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam
mengakses informasi kapan saja dan di mana saja tanpa harus
datang langsung ke kantor atau menghubungi pihak perusahaan.

Selain itu, penggunaan website memungkinkan perusahaan
untuk memperluas jangkauan pasar dan menjangkau lebih banyak
calon pelanggan potensial, sehingga mampu meningkatkan daya
saing di sektor jasa konstruksi. Penyajian informasi yang tersusun
secara sistematis dan mudah diakses membantu pelanggan
memahami layanan yang ditawarkan dengan lebih cepat, sehingga
proses pengambilan keputusan dapat berlangsung secara lebih
efisien. Di samping itu, website dengan tampilan yang profesional
dan informatif dapat meningkatkan kredibilitas perusahaan serta
mencerminkan  keseriusan  perusahaan dalam  menjalankan
usahanya. Hal ini sekaligus membangun citra perusahaan sebagai
penyedia jasa konstruksi yang terpercaya, profesional, dan siap

bersaing di era digital (Gormantara et al., 2025).

b. Menerapkan email marketing
Email marketing merupakan strategi pemasaran yang efektif
dan efisien dalam menjangkau audiens secara langsung dan
personal. Melalui pengiriman pesan komersial seperti informasi
produk, penawaran khusus, maupun konten yang relevan, email
marketing bertujuan membangun hubungan dengan pelanggan,
meningkatkan  keterlibatan, serta = mendorong  penjualan.

Keunggulan utama strategi ini terletak pada biaya yang relatif
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rendah, kemampuan personalisasi pesan, kemudahan mengukur
efektivitas kampanye, serta potensinya dalam membangun loyalitas
pelanggan. Keberhasilan email marketing ditentukan oleh
pengelolaan daftar email yang berkualitas, segmentasi audiens yang
tepat, penyusunan konten yang menarik dan relevan, optimalisasi
tampilan untuk perangkat mobile, serta evaluasi dan pengujian
kampanye secara berkelanjutan guna menentukan frekuensi
pengiriman yang paling efektif (Pemasaran et al., 2024).

c. Optimasi pada social media marketing

Media sosial didefinisikan sebagai sarana yang digunakan oleh

konsumen untuk berbagi informasi dalam bentuk teks, gambar,
audio, dan video dengan orang lain serta perusahaan, atau
sebaliknya. Selain berfungsi sebagai platform untuk berbagi
informasi, media sosial juga menciptakan ruang interaksi
interpersonal antara pengguna dan merek. Melalui media sosial,
pengguna dapat berinteraksi langsung dengan merek, memberikan
umpan balik, dan membagikan pengalaman mereka. Interaksi ini
sering kali bersifat publik, mendorong keterlibatan yang lebih luas
dari audiens lainnya. media sosial dapat dimanfaatkan oleh pemasar
untuk memperluas jaringan, menemukan pelanggan baru, dan
meningkatkan citra perusahaan. Interaksi aktif melalui konten
menarik dapat meningkatkan kesadaran merek serta membangun
kepercayaan dan loyalitas pelanggan (Jurnal & Mea, 2025).
Terdapat banyak manfaat untuk meningkatkan bisnis dengan

internet marketing, salah satu manfaatnya adalah membantu dalam

memasarkan produk dengan jangkauan yang luas. Berikut merupakan

manfaat yang dapat diperoleh dari penggunaan strategi ini :

1) Tidak memerlukan modal yang besar

2) Jangkauan customer yang lebih luas

3) Proses optimasi dan performa yang dapat diukur

4) Aktivitas pemasaran menjadi lebih mudah.

Relationship Marketing
Relationship Marketing merupakan salah satu strategi penting

dalam marketing. Strategi ini mampu menjaga hubungan baik antara

perusahaan dan pelanggan. Relationship Marketing adalah strategi

marketing untuk menjalin hubungan yang lebih dalam dan bermakna

dengan pelanggan. Selain itu, strategi ini juga berfungsi untuk

memastikan loyalitas merek serta kepuasan pelanggan dalam jangka

panjang (Santoso et al., 2024).
Dengan adanya relationship marketing, perusahaan dapat

menciptakan hubungan yang baik dan kuat dengan pelanggan, serta

mendapatkan kepercayaan pelanggan yang dapat mengarah pada bisnis
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yang berkelanjutan. Relationship marketing bersifat relasional dan

berfokus pada kesenangan pelanggan untuk jangka panjang. Berbeda

dengan strategi marketing pada umumnya yang bersifat transaksional

atau fokus pada transaksi penjualan atau kemenangan jangka pendek

(Dengan et al., 2013). Kelebihan relationship marketing ialah :

1) Mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang

2) Meningkatkan kemungkinan rekomendasi

3) Membuat perubahan harga menjadi lebih murah

4) Menciptakan peluang untuk mendapat umpan balik pelanggan

5) Memberikan keunggulan kompetitif untuk perusahaan.

3. Konsep Marketing Public Relations

Definisi  Marketing ~ Public  Relations  tersebut  kemudian
memperkenalkan kita pada berbagai konsep penting berikut ini:
1. Product

Produk ialah segala yang bisa ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan,
dimiliki, digunakan atau dikonsumsi yang bisa memuaskan kebutuhan dan
keinginan.Mencakup objek fisik, jasa, orang, tempat organisasi dan
ide.Market pasar dapat di artikan sebagai: Kumpulan pembeli yang actual
dan potensial dari sebuah produk dan sebuah potensi daya beli, yaitu calon
konsumen potensial yang memiliki kebutuhan dan daya beli. Ukuran pasar
tergantung pada jumlah orang yang menunjukkan kebutuhan, mempunyai
sumber daya untuk melakukan pertukaran, bersedia menawarkan sumber
daya dalam pertukaran itu dan mendapatkan apa yang mereka inginkan.
2. Exchange

Exchange /| pertukaran adalah tindakan memperoleh objek yang
didambakan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai
penggantinya.Pertukaran berupa fangible goods (benda berwujud) maupun
intangible goods (benda tidak berwujud).
3. Competitive Advantage.

Untuk menarik dan mempertahankan konsumen, perusahaan
haruslah memiliki keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing adalah
keunggulan yang ditawarkan suatu produk atau perusahaan yang
menyebabkannya berbeda dibanding dengan produk saingan lainnya.

4. Marketing Process

Suatu perencanaan dan eksekusi, mulai dari tahapan konsepsi,
penetapan harga, promosi hingga distribusi barangbarang, ide-ide, jasa-jasa
untuk melakukan pertukaran yang memuaskan individu dan lembaga-
lembaganya. Pengertian marketing process ini menunjukkan bahwa: Secara
singkat berarti kegiatan pemasaranadalah proses pemberian kepuasan
kepada konsumen untuk mendapatkan laba, menarik konsumen baru
dengan menjanjikan nilai yang unggul dan mempertahankan konsumen saat
ini dengan memberikan kepuasan.
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5. Marketing Concept

Konsep pemasaran didasari pada filosofi bisnis yang memfokuskan
pemasaran pada needs dan wants konsumen. Needs adalah hal mendasar
yang dibutuhkan makhluk hidup untuk survive dan merupakan bagian dasar
sifat kodrati manusia.Contoh : butuh makan, butuh pakaian, cinta, ekspresi
dan lain sebagainya. Sementara wants adalah bentuk kebutuhan manusia
yang dibentuk oleh budaya dan kepribadian individu.

Seringkali, kegagalan pemasaran adalah karena ketidak mampuan
perusahaan mengenali apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Mereka hanya menjual apa yang mereka produksi tanpa punya
orientasi terhadap konsumen. Jika perusahaan berorientasi pada konsumen,
itu artinya perusahaan pun punya perhatian pada merek (brand).Setiap
kontak dengan konsumen pengirim pesan merek yang memiliki kontribusi
dalam membentuk persepsi atas merk tersebut karena konsumen melihat
produk sebagai satu paket, bukan hanya sekedar fisik tetapi lebih dari itu.
Karenanya merek menjadi sangat penting.

6. Brand

Brand atau merek adalah persepsi atas sekumpulan informasi dan
pengalaman konsumen yang membedakan perusahaan dan produk yang
ditawarkan dengan saingan sejenisnya. Coba anda jelaskan apa yang anda
pikirkan ketika mendengar atau melihat merk-merk berikut: Jaguar, BMW,
Channel, Ramaya Dept Store, Matahari dan lain-lain. Brand membutuhkan
brand identity, yaitu sekumpulan tanda yang mudah dikenali seperti simbol
merek, warna, tipografi yang berbeda, yang secara bersama-sama
menciptakan merek yang bisa dikenali dan berbeda dengan yang lain.

. Peran Marketing Public Relations

Menurut Ardianto, Marketing Public Relations ini adalah konsep
Public Relations yang berorientasi pemasaran. Sebelum dan sesudah
marketing dijalankan, maka perlu diakses dahulu atau dipelihara oleh
Public Relations dengan melakukan pembentukan citra (image building)
suatu produk atau jasa yang positif. Bila citra perusahaan, produk atau jasa
sudah positif di mata konsumen, maka mempermudah upaya pemasaran
publik untuk menjadi pelanggan. Marketing Public Relations pada
prinsipnya adalah merupakan suatu kegiatan yangterencana dan suatu
usaha yang terus menerus untuk dapat memantapkan dan mengembangkan
ittkad baik (good will) dan pengertian yang timbal balik
(mutualunderstanding) antara suatu organisasi dengan masyarakat.
Marketing public relation (MPR) penekanannya bukan pada selling (seperti
pada kegiatan periklanan), namun peran pemberian informasi, pendidikan
dan upaya peningkatan pengertian lewat penambahan pengetahuan
mengenai suatu produk/jasa/perusahaan akan lebih kuat dampaknya dan
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agar lebih lama diingat oleh konsumen, maka Marketing Public Relations
merupakan suatu konsep yang lebih tinggi dan lengkap dari iklan yang
biasa (Ghufrani et al., 2023).

Menurut Anggoro, ada tiga pendekatan strategis yang harus
dilakukan terhadap humas dan pemasaran. Pertama, kedua fungsi itu harus
diletakkan sebagai bagian dari keutuhan kelangsungan usaha. Kedua,
kegiatannya difokuskan untuk meningkatkan upaya awareness dan
meningkatkan  pembelian  produk/jasa  yang  ditawarkan.  Dan
ketiga,orientasinya harus difokuskan untuk menciptakan kepuasan
konsumen dan dimanfaatkan guna membentuk long term customer
relationship.

Pentingnya Marketing (pemasaran) didalam sebuah perusahaan
yaitu untuk membuat sebuah perusahaan semakin sukses dan dikenal lebih
banyak perusahaan-perusahaan yang akan menyewa. Tujuan dari marketing
ini adalah untuk membuat konsumen atau calon penyewa tertarik untuk
menyewa unit alat berat dan transportasi darat di perusahaan ini (PT. Mitra
Angkutan Sejati). Dengan adanya marketing dapat membangun loyalitas
dengan pelanggan atau calon penyewa, pelanggan yang setia atau
pelanggan tetap yang sudah menyewa di perusahaan ini dapat memberi
keuntungan yang banyak bagi perusahaan. Agar perusahaan dapat bersaing
dengan perusahaan lain, maka perusahaan harus mampu mengelola
perusahaannya dengan baik. Untuk mencapai laba yang diinginkan oleh
perusahaan salah satu cara yang dilakukan yaitu dengan mengelola strategi
dengan baik. Oleh karena itu kegiatan marketing menjadi salah satu faktor
terpenting dalam menghadapi persaingan bisnis. Selain menggunakan
marketing yang baik pihak-pihak dari perusahaan harus menggunakan
komunikasi yang baik dan benar agar pelanggan merasa nyaman ketika
akan menyewa di perusahaan ini. Meskipun PT. Mitra Angkutan Sejati
sudah banyak dikenal di perusahaan-perusahaan lain yang ada di Riau
maupun luar Riau marketing masih sangat penting untuk dilakukan agar
perusahaan ini tidak mengalami penurunan pendapatan dan selalu dianggap
aktif dalam menjalankan perusahaannya.

5. Faktor-faktor Penyebab Dibutuhkannya Strategi Marketing Public
Relations

Marketing Public Relations merupakan proses perencanaan,
pelaksanaan dan pengevaluasian program-program yang merangsang
pembelian dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai
informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan-kesan yang
menghubungkan perusahaan dan produknya sesuai dengan kebutuhan,
keinginan, perhatian dan kepentingan para konsumen. Dari definisi diatas
dapat disimpulkan bahwa Marketing Public Relations dipahami sebagai



18

salah satu aktifitas yang mendukung penjualan dengan tujuan untuk

mendapatkan kesadaran konsume.

Ada beberapa faktor yang menyebabkan dibutuhkannya taktik dan
strategi Marketing Public Relations dalam tatanan baru organisasi atau
perusahaan, khususnya dalam era kompetitif dan krisis moneter sekarang
ini, Kotler menyebutkan diantara faktor tersebut sebagai berikut (Alfaris,
2020):

a. Meningkatkan biaya promosi periklanan yang tidak seimbang dengan
hasil keuntungan yang diperoleh dan keterbatasan tempat.

b. Persaingan yang ketat dalam promosi dan publikasi, baik melalui media
cetak maupun media elektronik.

c. Selera konsumen yang cepat mengalami perubahan dalam waktu relatif
pendek (tidak loyal), karena banyaknya pilihan atau produk yang
ditawarkan di pasar.

d. Makin menurunnya perhatian atau minat konsumen terhadap tayangan
iklan, karena pesan dalam iklan yang kini cenderung berlebihan dan
membosankan perhatian konsumennya.

Artinya dalam menghadapi era pasar bebas yang kompetitif atau
persaingan yang kian menajam dalam dunia bisnis tersebut, maka target
atau sasaran Marketing Public Relations harus lebih diarahkan kepada
kepentingan konsumen (Ghufrani et al., 2023).

Tujuh cara penting untuk menjadi tolak ukur dalam kegiatan
Marketing Public Relations menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller,
yaitu:

1) Publikasi (Publications)
Perusahaan mempercayakan perluasan produk berdasarkan dari publikasi
materi untuk memengaruhi dan menarik pembeli yang dituju. Yang
termasuk didalamnya membuat laporan tahunan, brosur, artikel, koran
perusahaan, majalah, dan materi audiovisual.

2) Identitas Media (Identity Media)
Perusahaan perlu membuat identitas yang bisa dikenal oleh masyarakat
dengan mudah, misalnya logo perusahaan, alat-alat tulis, brosur, tanda,
formulir perusahaan, kartu nama, bangunan, seragam, dan peraturan
pakaian (Vellayati, 2014).

3) Ewvent (Events)
Perusahaan bisa menarik perhatian mengenai produk baru ataupun
kegiatan perusahaan dengan cara mengadakan acara khusus seperti
wawancara, seminar, pameran, kompetisi, kontes, dan ulang tahun dari
perusahaan atau produk itu agar dapat menjangkau masyarakat luas.

4) Berita (News)
Salah satu dari tugas utamanya Public Relations adalah untuk membuat
ataupun menemukan acara yang sesuai dengan perusahaan, produknya,
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orang-orangnya atau pegawainya, dan membuat media tertarik untuk
memuat berita press release dan hadir dalam konferensi pers (press
conference).

5) Pidato (Speeches)
Semakin tinggi kebutuhan perusahaan untuk dapat menjawab setiap
keperluan masyarakat dengan menjawab pertanyaan dari media atau
memberikan pengarahan di asosiasi penjualan dan di meeting, bertujuan
untuk membicarakan soal penjualan dapat membangun citra perusahaan.

6) Berperan Serta dalam Aktivitas Sosial (Public Service Activities)
Perusahaan bisa membangun image yang positif dengan cara
menyumbang uang atau waktu dalam hal-hal yang positif.

7) Persponsoran (Sponsorship)
Perusahaan bisa memasarkan barang mereka dengan mensponsori acara
olahraga atau acara kebudayaan yang bermanfaat bagi kelangsungan
perusahaan.

6. Tujuan Marketing Public Relations

Tujuan utama dari Marketing Public Relations adalah untuk
membangun hubungan antara konsumen, perusahaan, dan produknya agar
dapat menambah tingkat penjualan serta meningkatkan brand awareness
kepada publik terkait produk tersebut (Rahmawati et al., 2019).

Tujuan marketing public relations juga untuk mendapatkan kesadaran,
merangsang penjualan, menfasilitasi komunikasi dan membangun
hubungan antara konsumen, perusahaan, dan merek produknya. Menurut
Kotler (1998) tujuan dari marketing public relations adalah sebagai berikut:
a. Membangun kesadaran.

Marketing public relations menempatkan cerita di media untuk
memperoleh perhatian terhadap produk, pelayanan, personel, perusahaan,
atau ideanya.

b. Membangun kredibilitas.

Marketing public relations dapat meningkatkan kredibilitas dengan
mengkomunikasikan pesannya dalam teks editor ial.

c. Mendorong wiraniaga dan penyalur. Marketing public relations dapat
menolong semangat wiraniaga dan penyalur. Cerita tentang produk baru
sebelum diluncurkan dapat membantu tenaga penyalur untuk
memasarkannya.

d. Mengurangi biaya promosi.

Biaya yang dikeluarkan untuk Marketing public relations lebih sedikit
dibandingkan dengan biaya pos dan iklan. Semakin kecil anggaran
perusahaan, semakin kuat alasan menggunakan Marketing Public Relations
untuk memperoleh perhatian
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7. Keterkaitan antara Marketing Public Relations

Tom Harris menyatakan bahwa hubungan antara marketing dan public
relations kedalam lima kategori utama, yang menegaskan bahwa berbagai
tingkat keterkaitan dan dominasi fungsional diantara keduanya sebagai
berikut:

a. Fungsi yang terpisah namun sejajar (Separate but equale functions)
Marketing dan public relations dianggap sebagai bidang yang independen
satu sama lain, tetapi keduanya menjalankan peran yang setara dalam
organisasi tanpa saling tumpang tindih.

b. Fungsi yang sejajar namun tumpang tindih (Equal but overlapping

functions)

Kedua bidang ini beroperasi secara setara, dengan adanya titik
koordinasi di mana keduanya saling bersinggungan, khususnya dalam
upaya bersama untuk membangun citra positif organisasi.

c. Pemasaran sebagai fungsi dominan (Marketing as the dominant

functions)
Marketing korporat memegang peran utama dan mengarahkan serta
mengkoordinasikan kegiatan kehumasan untuk memperkuat citra
perusahaan secara keseluruhan.

d. Public Relations sebagai fungsi dominan (Public Relations as dominant
functions)

Sebaliknya, public relations yang lebih dominan, sehingga
mengkoordinasikan dan mengarahkan fungsi pemasaran korporat serta
produk untuk mencapai tujuan komunikasi yang lebih luas.

e. Marketing dan Public Relations melakukan fungsi yang sama (Marketing
and Public Relations as the same functions)

Kedua bidang ini dianggap melakukan fungsi yang sama, yaitu
berkomunikasi dengan masyarakat dan pasar, termasuk kegiatan seperti
segmentasi pasar atau audiens, pemetaan persepsi dan citra, penetapan
sasaran, penyusunan strategi dan program, serta evaluasi hasil.

8. Persaingan Bisnis

Persaingan merupakan fenomena yang dicirikan oleh dua atau lebih
entitas yang mengejar tujuan bersama sambil memamerkan keunggulan
masing-masing (Santoso et al., 2024). Dalam konteks industri, persaingan
berakar pada struktur ekonomi yang mendasarinya dan dipengaruhi oleh
perilaku pesaing yang ada. Persaingan yang efektif memerlukan penerapan
strategi yang memfasilitasi pencapaian tujuan organisasi. Tujuan utama
strategi kompetitif untuk unit bisnis dalam lanskap industri adalah untuk
mengidentifikasi posisi yang memungkinkan perusahaan untuk melindungi
dirinya sendiri sebaik-baiknya terhadap tekanan yang diberikan oleh semua
pesaing (Vellayati, 2014).
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Istilah 'bisnis' berasal dari bahasa Inggris, khususnya dari kata
'business’. Menurut Manullang, bisnis dapat diartikan sebagai semua
kegiatan yang dilakukan oleh berbagai lembaga yang menghasilkan barang
dan jasa yang diperlukan untuk kehidupan sehari-hari dalam masyarakat .
Musselmen & Jackson lebih lanjut menggambarkan bisnis sebagai suatu
kegiatan yang ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
ekonomi masyarakat, dengan perusahaan-perusahaan yang diorganisasikan
untuk terlibat dalam kegiatan-kegiatan tersebut . Untuk berhasil dalam
persaingan pasar, seorang pemimpin pasar harus melakukan tiga tindakan
utama:

a. Memperluas Pasar Secara Keseluruhan

Pemimpin pasar biasanya mendapat keuntungan ketika pasar tumbuh,
karena mereka umumnya mencari pengguna baru dan konsumen tambahan
untuk produk mereka.

b. Mempertahankan Pangsa Pasar

Selain memperluas pasar secara keseluruhan, perusahaan-perusahaan yang
dominan harus mempertahankan diri terhadap serangan kompetitif. Bahkan
ketika tidak diserang secara langsung, para pemimpin pasar harus tetap
waspada untuk menghindari kelemahan, memastikan bahwa biaya
diminimalkan dan harga sesuai dengan nilai untuk menghalangi pesaing.

C. Meningkatkan Pangsa Pasar

Pemimpin pasar dapat meningkatkan laba mereka dengan meningkatkan
pangsa pasar mereka. Di banyak pasar, satu poin persentase pangsa pasar
dapat setara dengan jutaan dolar. Perusahaan tidak boleh berasumsi bahwa
meningkatkan pangsa pasar mereka secara otomatis akan menghasilkan
tingkat laba yang lebih tinggi; Keberhasilan bisnis bergantung pada strategi
mereka untuk memperluas pangsa pasar.

Namun, penting untuk memahami beberapa faktor agar dapat
bersaing secara efektif di pasar. Sebelum terlibat dalam persaingan dengan
berbagai perusahaan dan organisasi, penting untuk mengidentifikasi jenis
pesaing yang ada di lanskap bisnis. Dalam dunia bisnis, ada 4 jenis pesaing
yang mungkin kita temui:

1) Pesaing Generik
Jenis persaingan ini lebih dikenal sebagai persaingan pasar sasaran,
yang timbul karena adanya konsumen yang sama.

2) Persaingan Bentuk
Persaingan jenis ini muncul saat satu perusahaan memproduksi produk
yang sangat menyerupai produk perusahaan lain, yanmengakibatkan
persaingan antara kedua produk tersebut.

3) Persaingan Industri
Bentuk persaingan ini terjadi saat perusahaan memproduksi produk atau
kategori produk yang identik.
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4) Persaingan Merek Persaingan merek terjadi saat satu perusahaan
bersaing dengan perusahaan lain menggunakan produk serupa yang
juga dibanderol dengan harga yang relatif sama.

9. Faktor Pendorong Persaingan
Menurut Porter, persaingan sangat penting bagi keberhasilan atau

kegagalan suatu bisnis atau perdagangan. Ada lima faktor persaingan bisnis
yang dapat menentukan kemampuan bersaing:
a. Ancaman Pendatang Baru
Pendatang baru dalam suatu industri dapat menjadi ancaman bagi pemain
lama jika mereka membawa kapasitas baru, keinginan untuk menguasai
pangsa pasar, dan memiliki sumber daya yang besar. Akibatnya, harga
dapat turun atau biaya dapat naik, sehingga mengurangi profitabilitas
perusahaan yang sudah mapan. Dengan demikian, kehadiran pendatang
baru dapat memaksa perusahaan yang sudah ada untuk menjadi lebih
efektif dan efisien. Hal ini mencerminkan seberapa mudah atau sulitnya
bagi pendatang baru untuk memasuki pasar. Umumnya, semakin tinggi
hambatan masuk, semakin rendah ancaman yang ditimbulkan oleh
pendatang baru.
b. Persaingan Antar Pesaing yang Ada
Persaingan antar pemain (perusahaan) yang sudah ada terjadi saat mereka
bersaing untuk mendapatkan posisi menggunakan taktik seperti persaingan
harga, pengenalan produk, perang iklan skala besar, dan peningkatan
layanan atau jaminan kepada pelanggan. Persaingan muncul karena pemain
merasakan tekanan atau melihat peluang untuk meningkatkan kedudukan
mereka.
c. Daya Tawar Pemasok
Pemasok yang kuat dapat menggunakan daya tawar mereka dengan
menekan perusahaan yang ada dalam suatu industri untuk menaikkan harga
atau mengurangi kualitas barang atau jasa yang dibeli. Jika suatu
perusahaan tidak dapat mengimbangi kenaikan biaya melalui struktur
harganya, profitabilitasnya dapat menurun, sehingga memungkinkan
pemasok yang kuat untuk mengurangi kapasitas suatu industri yang tidak
dapat menaikkan harga untuk menutupi kenaikan biaya tersebut.

d. Daya Tawar Pembeli

Pembeli juga dapat menekan harga, menuntut kualitas yang lebih tinggi,

atau mencari layanan yang lebih baik. Tuntutan seperti itu akan

menyebabkan persaingan yang ketat di antara perusahaan-perusahaan
dalam industri yang sama.

€. Ancaman Produk Pengganti

Semua perusahaan dalam suatu industri memang bersaing dengan produk

pengganti, meskipun karakteristiknya mungkin berbeda; pengganti ini

dapat memberikan fungsi dan manfaat yang serupa. Jika produk suatu
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industri gagal meningkatkan kualitas atau mencapai diferensiasi, ada risiko
signifikan penurunan laba atau bahkan stagnasi karena harga yang semakin
menarik yang ditawarkan oleh produk pengganti. Substitusi tidak hanya
membatasi laba selama kondisi normal tetapi juga dapat mengurangi
potensi keuntungan substansial yang dapat direalisasikan selama lonjakan
pasar.

10. Jenis-jenis Persaingan
Menurut Normin S. Pakpahan, persaingan usaha dapat berbentuk
persaingan sehat (perfect competition) dan persaingan tidak sehat

(imperfect compotition).

a. Persaingan Sehat (perfect compotititon)

1) Menjamin persaingan di pasar yang inheren dengan pencapaian
efesiensi ekonomi di semua bidang kegiatan usaha dan
perdagangan.

2) Menjamin kesejahtraan konsumen serta melindungi kepentingan
konsumen.

3) Membuka peluang pasar yang seluas luasnya dan menjaga agar
tidak terjadi konsentrasi kekuatan ekonomi pada kelompok tertentu
(Widiyanti & Yahanan, 2010).

b. Persaingan Tidak Sehat (Unperfect Competition)
Persaingan tidak sehat dapat dibedakan menjadi dua kategori:
1) Tindakan Anti Persaingan

Tindakan anti persaingan, adalah tindakan yang bersifat menghalangi
atau mencegah terjadinya persaingan, yaitu suatu tindakan untuk
menghindari persaingan jangan sampai terjadi. Tindakan seperti ini
digunakan oleh pelaku usaha yang ingin memegang posisi monopoli,
dengan mencegah calon pesaing atau menyingkirkan pesaing secara tidak
wajar (Ria Sintha Devi, 2024).

2) Tindakan Persaingan Curang

Ciri menonjol dari penggunaan istilah “tindakan anti persaingan dan
tindakan persaingan curang” Keduanya bisa dianggap memiliki pola-pola
persamaan, dalam arti sama-sama merupakan prilaku usaha yang tidak
dikehendaki. Tindakan persaingan curang sebagai persaingan tidak sehat
yang melanggar moral yang baik. Secara non-limitatif contoh tindakan
yang tergolong dalam persaingan curang diantaranya:

a) Mempengaruhi konsumen melalui tipuan atau informasi yang

menyesatkan.

b) Memalsu merek dagang pihak lain.

€) Mengirimkan barang yang tidak dipesan sehingga penerima dalam

posisi dipaksa.
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d) Membuat iklan tandingan yang menjelek-jelekan pesaing.
e) Penurunan harga secara 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).

Tabel 1. Bagan kerangka berfikir

PT. Mitra Angkutan Sejati

Strategi Marketing
Public Relations

( Thomas L. Harris )

Pull Strategi ( Push Strategi Pass Strategi
Menarik) (Mendorong) (Mempengaruhi)

Menghadapi Persaingan Bisnis Jasa
Penyewaan Armada Alat Berat
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Desain Penelitin

Desain penelitian adalah rencana terstruktur yang memungkinkan
peneliti memperoleh jawaban atas pertanyaan penelitian. Desain ini
mendefinisikan jenis penelitian yang dipilih untuk mencapai tujuan
penelitian dan berfungsi sebagai panduan untuk mencapai tujuan tersebut.
Desain penelitian membantu peneliti memperoleh jawaban yang valid,
objektif, dan teliti. Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif, yaitu
metode yang digunakan untuk menjelaskan isu-isu yang terkait dengan
fungsi organisasi pemerintah, bisnis, olahraga, seni, dan budaya, yang
pada akhirnya bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan kolektif
(Mulyadi, 2012). Dalam konteks ini, peneliti terlibat langsung di lokasi
penelitian, memastikan bahwa temuannya sesuai dengan judul penelitian.

Lokasi dan Waktu Penelitian
1) PT. Mitra Angkutan Sejati

Gambar 3.1 Logo PT. Mitra Angkutan Sejati

PT Mitra Angkutan Sejati lahir dan didirikan sejak tahun 2008
dengan tujuan melayani kebutuhan transportasi dan logistik di wilayah
Indonesia, terutama dari basisnya di Pekanbaru, Riau. Yang berkantor
pusat di “J. SM Amin No. 226, Pekanbaru, Riau” perusahaan ini
memosisikan diri sebagai penyedia jasa penyewaan armada alat berat,
serta layanan transportasi barang antar-wilayah, termasuk mobilisasi alat
berat dan berbagai jenis kargo (Transport et al., n.d.).

Sejak berdirinya, perusahaan secara konsisten telah membangun
jaringan armada dan mitra untuk mendukung mobilitas barang dan armada
ke berbagai daerah terutama lintas Pulau Sumatera, Jawa, Kalimantan,
bahkan menjangkau ke pelosok yang memerlukan layanan logistik khusus.
Hal ini menunjukkan bahwa sejak awal, strategi MAS memang tidak
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terbatas pada layanan dalam kota saja, melainkan untuk memenuhi skala
nasional sesuai kebutuhan pelanggan.

Dalam operasionalnya, PT Mitra Angkutan Sejati tidak hanya
mengandalkan armada kendaraan, tetapi juga menekankan aspek
keamanan dan profesionalisme. Filosofi ini tercermin dari pernyataan
perusahaan bahwa mereka bekerja secara “cerdas, jujur, bertanggung
jawab, dan terus belajar,” serta bertekad memberikan layanan yang
lengkap, profesional, terpercaya, dan unggul di bidang penyewaan armada
dan transportasi. Hal ini menunjukkan bahwa sejak awal perusahaan telah
memasang standar etika dan operasional yang kokoh dalam menghadapi
dinamika bisnis logistik.

Seiring waktu, perusahaan tampaknya berkembang, baik dalam jenis
layanan maupun skala armadanya. Meskipun fokus utama adalah
mobilisasi penyewaan armada alat berat, PT. Mitra Angkutan Sejati juga
berupaya memperluas jenis layanan sehingga bisa memenuhi beragam
kebutuhan pelanggan, baik untuk proyek besar yang memerlukan armada
maupun kebutuhan distribusi barang reguler. Hal ini menunjukkan
fleksibilitas bisnis dan adaptasi terhadap kebutuhan pasar yang beragam.

Dari sisi administratif, PT Mitra Angkutan Sejati terdaftar secara
resmi sebagai perusahaan berbadan hukum dengan nomor pendaftaran
(business registration) 353319, berlokasi di alamat terdaftar “Jalan SM
Amin Nomor 226, Pekanbaru”. Untuk keperluan komunikasi, perusahaan
menyediakan kontak melalui telepon/WhatsApp +62 811-7670-761 serta
email resmi info (@mitraangkutansejati.co.id Situs web resmi perusahaan
tercatat di https://www.mitraangkutansejati.co.id/. Dengan demikian, PT
Mitra Angkutan Sejati menampilkan profil sebagai perusahaan logistik dan
transportasi berbasis di Pekanbaru yang memiliki cakupan layanan
nasional, layanan penyewaan armada alat berat, serta komitmen terhadap
layanan profesional dan amanah. Keberadaannya menunjukkan bahwa ia

adalah salah satu pemain di sektor logistik/transportasi di Indonesia yang
menggabungkan layanan heavy-equipment transport, distribusi barang,
dan layanan angkutan lintas pulau.

2) Visi dan Misi
a. Visi
Menjadi perusahaan penyedia jasa penyewaan armada alat berat
yang lengkap, professional, terpercaya dan terdepan.
b. Misi
Meningkatkan net profit perusahaan dengan meningkatkan
produktivitas armada dan karyawan, mengembangkan sumber daya
manusia yang professional, menghasilkan nilai tambah berkelanjutan
kepada stakeholder dan lingkungan sosial, menjalankan unit bisnis sesuai


https://www.mitraangkutansejati.co.id/

dengan peraturan pemerintah dan norma yang berlaku secara
dimana kita beroperasi.

3) Struktur Organisasi
Tabel 2. Struktur Organisasi PT. Mitra Angkutan Sejati
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MANSUDIN
(Direktur Utama)
I
v
NICO JONATHAN AGUSTIONO DIANA (Direktur
(Direktur Sales & JONATHAN (Direktur K i
Marketing) Overasional) euangan & Personalia)
, !
M. QODRAT l
(HSE Officer)
RUDI LIMSAR
(General
staff l
v v v v v v v v v
HERRY EKA DEFRI HENDRI IPAN SOPANDY SURATNO DODI ARISANDI DEBBY KHAIRIYAH MERIANY (Tax LINA
DINATA (IT & (Marketing (Project Manager) (Maintenance S. (Manajer DAMAYANTHI RAMBE & Legal Manager) (Accounting &
GA Manager) Manager) Manager) Onerasional) (HR Malnager (Procuregnent & | Finance I\:lanagcr)
} } Part Mghager)
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staff staff staff staff staff NURHAIDA staff R. MARFUAH
| | (SPV Pengadaan (SPV Finansial
Part)
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el ol el | I | e [ |
Operasional TW & Inti) (Kepala Elektrikal
& 1L) 1 l
v ! v
staff staff | staff | staff staff
Struktur Organisasi Redaksi adalah sebagai berikut:
1. Mansudin — Direktur Utama
2. Nico Jonathan — Direktur Sales & Marketing
3. Agustino Jonathan — Direktur Operasional
4. Diana — Direktur Keuangan & Personalia
5. M. Qodrat — HSE Officer
6. Rudi Limsar — General Manager
7. Herry Eka Dinata — IT & GA Manager, dibantu oleh staff.
8. Defri Hendri — Marketing Manager, dibantu oleh staff.

Ipan Sopandy — Project Manager, dibantu oleh staff.
lO Suratno — Maintenance Manager, dibantu oleh staff.
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11. Dodi Arisandi S. — Manajer Operasional.

12. Debby Damayanti — HR Manager, dibantu oleh staff.

13. Khairiyah Rambe — Procurement & Part Manager.

14. Meriany — Tax & Legal Manager, dibantu oleh staff.

15. Lina — Accounting & Finance Manager.

16. Nurhaida — SPV Pengadaan & Part, dibantu oleh staff.

17. R. Marfuah — SPV Finansial, dibantu oleh staff.

18. S. Gompung Juntak — SPV Operasional TW & SL, dibantu oleh staff.
19. Dedi Setiadi — SPV Operasional TH, dibantu oleh staff.

20. Susanto — SPV Operasional CPO & Inti, dibantu oleh staff.
21. Bejo — Kepala Mekanik, dibantu oleh staff.

22. Umar P. Gultom — Kepala Elektrikal, dibantu oleh staf

Sumber Data/ Informan

Untuk memperoleh data, penulis menggunakan dua sumber data,
yaitu data primer dan data sekunder. Berikut penjelasan diantara keduanya:
1) Data Primer

Data primer adalah data yang didapatkan langusng dari sumber atau
responden. Data primer bisa didapatkan lewat wawancara langsung
maupun wawancara tak langsung, observasi, diskusi terfokus, dan
penyebaran kuisioner (rukajar, 2021). Data primer harus didapatkan secara
langsung oleh peneliti. Hal ini sejalan dengan Sari & zefri (2019) bahwa
data primer adalah data infomasi yang didapatkan dari tangan pertama
yang dikumpulkan secara lansgung dari sumbernya (Arviyanda et al.,
2023). Data primer dapat berbentuk opini subjek secara individual atau
kelompok, dan hasil observasi terhadap sifat benda (fisik), kejadian,
kegiatan dan hasil suatu pengujian tertentu. Pada penelitian ini yang
menjadi sumber data primernya adalah marketing manajer dan manejer
operasional PT. Mitra Angkutan Sejati (Informan). Informan dalam
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. Rukajat (2018:18), Mengatakan informan adalah orang yang
diwawancarai dan diminta informasinya, atau orang yang dapat menguasai
dan memahami data (rukajar, 2021). Maka dari itu alasan peneliti
menjadikan marketing manajer dan manejer operasional PT. Mitra
Angkutan Sejati sebagai informan dalam penelitian, karena mereka
memiliki pemahaman langsung dan pengalaman praktis mengenai
kegiatan public relations, strategi pemasaran, serta hubungan perusahaan
dengan pelanggan. Mereka adalah pihak yang berada di garis depan dalam
pengambilan keputusan dan pelaksanaan strategi, sehingga mampu
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memberikan informasi yang akurat, lengkap, dan konteksual. Sedangkan
(key informan) dalam penelitian ini di ambil dari agen dan sub agen dari
PT. Mitra Angkutan Sejati itu sendiri. Alasan peneliti menjadikan mereka
sebagai key infoman karena mereka memiliki posisi strategis di lapangan
yang memungkinkan mereka untuk menyampaikan persepsi, pengalaman,
dan pengetahuan mengenai implementasi strategi Marketing Public
Relations di tingkat operasional. Mereka memahami interaksi langsung
dengan pelanggan dan kondisi pasar, sehingga data yang diperoleh dari
mereka sangat penting untuk mendapatkan gambaran nyata dan
menyeluruh tentang keberhasilan maupun dalam pelaksanaan strategi
marketing public relations.

Adapun saat melakukan penelitian ini, penulis berkesempatan
mewawancarai beberapa informan yang penulis anggap bisa membantu
dan mewakili untuk mendapatkan informasi mengenai strategi marketing
public relations dalam menghadapi persaingan bisnis jasa penyewaan
armada alat berat. Penulis melakukan penelitian ini pada hari Sabtu, 20
Desember 2025. Wawancara penulis lakukan dengan narasumber yang
berkompeten dan kredibel terhadap permasalahan yang diangkat. Berikut
daftar nama-nama nasumber (informan) penelitian:

Tabel 3
Identitas Informan
NO Nama Jabatan
1 Anna Manager Purchasing
2 Andini Pelangi Putri Staff Admin
3 purwantono Mandor perusahaan mitra
angkutan sejati
2)Data Sekunder

Menurut Sugiyono (2008: 402) data sekunder ialah “sumber data
yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data”.
Contohnya seperti dari orang lain atau dokumen-dokumen. Data
sekunder bersifat data yang mendukung keperluan data primer ( nuning
Pratiwi, 2017). Data sekunder dapat didapatkan melalui bukti, catatan,
buku, jurnal, atau laporan historis yang sudah tersusun dalam arsip atau
data dokumenter.

D. Teknik Pengumpulan Data
1. Wawancara
Menurut Kerlinger (1992), Wawancara adalah tatap muka
Interpersonal di mana satu orang (pewawancara) mengajukan beberapa
pertanyaan dari orang yang diwawancarai untuk mendapatkan jawaban
atas masalah penelitian (Amitha Shofiani Devi et al., 2024). Wawancara
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adalah komunikasi antara setidaknya dua orang, di mana satu pihak
berpartisipasi dalam proses dan yang lain mempengaruhi jawaban pihak
lain. Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Maksud
mengadakan wawancara, seperti ditegaskan oleh Lincoln dan Guba,
(1985:266) antara lain: mengkonstruksi mengenai orang, kejadian,
organisasi, perasaan, motivasi, tuntutan, kepedulian dan lain-lain
kebulatan; merekonstruksi kebulatankebulatan demikian sebagai yang
dialami masa lalu; memproyeksikan kebulatan-kebulatan sebagai yang
diharapakan untuk dialami pada masa yang akan datang; memverifikasi,
mengubah, dan memperluas informasi yang diperoleh dari orang lain,
baik manusia maupun bukan manusia (triangulasi); dan memverifikasi,
mengubah dan memperluas konstruksi yang dikembangkan oleh peneliti
sebagai pengecekan anggota (Sondak, 2019).
2. Observasi

Menurut Arikunto (2006:124) observasi adalah mengumpulkan
data atau keterangan yang harus dijalankan dengan melakukan usaha-
usaha pengamatan secara langsung ke tempat yang akan diselidiki.
Sedangkan menurut Kamus Ilmiah Populer (dalam Suardeyasasri,
2010:9) kata observasi berarti suatu pengamatan yang teliti dan
sistematis, dilakukan secara berulang-ulang (P. A. Pratiwi et al., 2024).
Yaitu dengan turun langsung ke PT. Mitra Angkutan Sejati dengan
melengkapi data-data yang diperlukan.
3. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan pengamatan secara langsung untuk
mendapatkan data yang diperoleh peneliti sesuai dengan pembahasan.
Hal ini dilakukan untuk mengetahu gambaran nyata dilapangan dan
mendapatkan sumber primer tentang hubungan budaya organisasi
sekolah terhadap motivasi kerja guru. Menurut Sugiyono (2017:240)
mengatakan bahwa studi dokumentasi merupakan pelengkap dari
penggunaan metode observasi dan wawancara dalam penelitian
(Prawiyogi et al., 2021).

E. Validitas Data

Analisis data adalah aspek utama dalam analisis metodologi
penelitian  kualitatif yang melibatkan proses mengorganisir,
mengelompokkan, dan menginterpretasikan data yang terkumpul.
Analisis data kualitatif dapat melibatkan identifikasi tema-tema utama,
pengkodean data, pembentukan kategori, dan pencarian hubungan atau
pola dalam data. Tujuan dari analisis data adalah untuk memperoleh
pemahaman mendalam tentang fenomena yang diteliti. Tahapan analisis
data adalah proses untuk mengorganisir, menganalisis, dan
menginterpretasikan data yang telah dikumpulkan. Tahapan ini penting
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dalam menghasilkan informasi yang berarti dan mendalam dari data yang
ada (Apriyanti et al., 2019).

F. Teknik Analisi Data

Analisis data adalah aspek utama dalam metodologi penelitian
kualitatif yang melibatkan proses mengorganisir, mengelompokkan, dan
menginterpretasikan data yang terkumpul. Analisis data kualitatif dapat
melibatkan identifikasi tema-tema utama, pengkodean data, pembentukan
kategori, dan pencarian hubungan atau pola dalam data. Tujuan dari
analisis data adalah untuk memperoleh pemahaman mendalam tentang
fenomena yang diteliti (Rifa’i, 2023).

Teknis analisis data yang diterapkan dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif karena sesuai dengan
tujuan penelitian yang ingin memahami secara mendalam strategi Public
Relations (PR) perusahaan dalam menghadapi persaingan bisnis.
Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan peneliti untuk menguraikan
dan menjelaskan proses, langkah-langkah, serta faktor-faktor yang
memengaruhi penerapan strategi Public Relations secara rinci dan
kontekstual.Selain itu, menggunakan analisis deskriptif kualitatif
memberi keleluasaan bagi peneliti untuk mengolah data yang diperoleh
dari wawancara, observasi, dan dokumentasi ke dalam bentuk narasi,
sehingga hasilnya dapat menunjukkan gambaran lengkap dan
menyeluruh tentang fenomena yang diteliti. Teknik ini tidak hanya
menampilkan data secara objektif, tetapi juga menafsirkan makna dari
data tersebut sehingga dapat memberikan pemahaman yang mendalam
dan komprehensif.Pemilihan teknik ini relevan karena sifat data yang
bersifat kualitatif dan bersifat subjektif, memerlukan pendekatan yang
mampu menggambarkan realitas secara detail dan mengungkap makna di
balik data yang diperoleh, sehingga hasil penelitian dapat memberikan
insight yang tajam dan bernuansa. Dengan demikian, analisis deskriptif
kualitatif sangat sesuai untuk membantu peneliti mencapai tujuan utama
penelitian, yaitu memahami strategi Public Relations yang diterapkan
dan efektivitasnya dalam konteks perusahaan yang sedang diteliti.
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PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi marketing Public
Relations dalam menghadapi persaingan bisnis jasa penyewaan armada
alat berat di PT. Mitra Angkutan Sejati Pekanbanru yaitu dengan
menerapkan strategi menarik minat serta kepercayaan pelanggan melalui
pendekatan komunikasi dan pelayanan informasi, layanan yang terbuka,
dan didukung juga dengan penggunaan media komunikasi seperti
company profile, media sosial, hingga website resmi perusahaan, yang
tujuannya untuk mempertahankan visibilitas dan kepercayaan pelanggan
maupun mitra bisnis. Selain itu perusahaan juga menerapkan strategi
penguatan kerja sama antar bisnis dengan mengutamakan pemeliharaan
hubungan kerja sama yang panjang melalui komunikasi yang konsisten,
kesiapan armada, serta ketersediaan tenaga operasional lapangan yang
responsif demi terjaganya kelancaran proyek. Strategi terakhir yang
diterapkan yaitu strategi pembentukan citra perusahaan dengan
keikutsertaan perusahaan dalam kegiatan sosial dan event demi menjaga
hubungan yang baik dengan stakeholder yang dapat membentuk citra
positif dan menciptakan kenyamanan dalam bekerja. Secara keseluruhan,
strategi yang diterapkan di lapangan terbukti mampu meningkatkan
kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas mitra, sehingga membantu
perusahaan mempertahankan daya saing di tengah persaingan bisnis jasa
penyewaan armada alat berat.

B. Saran

Setelah peneliti melakukan penelitian mengenai bagaimana
Strategi Marketing Public Relations PT. Mitra Angkutan Sejati dalam
menghadapi persaingan bisnis pada jasa penyewaan armada alat darat,
peneliti menyampaikan beberapa saran sebagai berikut.
1. Peneliti memberikan saran yang menyangkut teori yang digunakan
dalam penelitian ini untuk peneliti selanjutnya agar menggunakan three
ways strategy dari Thomas L. Harris sebagai landasan teori penelitiannya.
Dan menggunakan tiga strategi tersebut.
2. PT. Mitra Angkutan Sejati harus mampu mempertahankan pelayanan
terbaik kepada pelanggannya, tetap berkomunikasi dengan baik kepada
pelanggan maupun mitra bisnis. Serta selalu menyediakan mekanik handal
dan juga armada alat berat yang lengkap agar pelanggan tertarik dan selalu
menyewa di perusahaan ini.
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