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KATA PENGANTAR  

 

 

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh  

Puji syukur kehadirat Allah SWT, karena berkat rahmat dan karunia-Nya, 

penulis dapat menyelesaikan skripsi ini dengan baik. Salawat berangkaikan salam 

semoga senantiasa tercurah kepada junjungan kita, Nabi Muhammad SAW, yang 

telah membawa umat manusia dari kegelapan menuju cahaya. Skripsi saya yang 

berjudul ― Pengembagan Strategi Komunikasi Pemasaran PT Puncak adat 

persada raya dalam mambangun kompetitif mitra usaha di tebing tinggi ― ini 

merupakan hasil perjalanan panjang yang penuh tantangan, pembelajaran dan 

pengalaman berharga bagi penulis.  

Skripsi ini disusun sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar 

sarjana Ilmu Komunikasi pada Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu politik di 

Muhammadiyah Sumatera Utara. Dalam proses penyusunan skripsi ini, penulis 

menyadari bahwa tidak sedikit hambatan dan kesulitan yang dihadapi. Namun 

berkat doa, dukungan serta bantuan dari berbagai pihak, penulis dapat melewati 

setia proses tersebut hingga akhirnya skripsi ini dapat diselesaikan. Setiap proses 

yang dilalui menjadi pelajaean berharga yang memberikan pengalaman dan 

kedewasaan bagi penulis. 

Dengan penuh rasa syukur dan hormat, penulis mempersembahkan rasa terima 

kasih yang sebesar-besarnya kepada kedua orang tua tercinta, Ayahanda 
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Suhanra Munthe dan Ibunda Sulastri. Terima kasih atas segala cinta, doa, 

pengorbanan, serta perjuangan yang tidak pernah berhenti mengiringi setiap 

langkah penulis hingga berada di titik ini. Tidak ada kata yang cukup untuk 

menggambarkan betapa besar kasih sayang dan ketulusan yang telah diberikan. Di 

balik gelar sarjana yang berhasil diraih, terdapat air mata, tenaga, kesabaran, dan 

harapan besar dari Ayah dan Ibu yang menjadi kekuatan utama dalam perjalanan 

ini.Ayah dan Ibu bukan hanya orang tua, tetapi juga tempat pulang, sumber 

semangat, dan alasan penulis terus berjuang ketika lelah dan hampir menyerah.  

Setiap nasihat, dukungan, dan doa yang dipanjatkan menjadi penerang dalam 

menghadapi berbagai proses dan tantangan selama menempuh pendidikan. 

Keberhasilan ini bukan semata-mata milik penulis, melainkan hasil dari 

perjuangan panjang Ayahanda dan Ibunda yang telah membesarkan, mendidik, 

serta mengajarkan arti kerja keras dan keteguhan hati. Semoga pencapaian ini 

menjadi salah satu bentuk kebahagiaan kecil yang dapat membalas segala 

pengorbanan yang telah diberikan, meskipun penulis menyadari bahwa jasa Ayah 

dan Ibu tidak akan pernah dapat terbalaskan sepenuhnya. Untuk Ayahanda 

Suhanra Munthe dan Ibunda Sulastri, terima kasih karena telah percaya, bertahan, 

dan tidak pernah berhenti mendoakan. Gelar ini penulis persembahkan dengan 

penuh cinta dan bangga untuk Ayah dan Ibu. 

Pada kesempatan ini, penulis ingin menyampaikan rasa terimakasih yang 

sebesar besarnya kepada: 
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1. Bapak Prof. Dr. Agussani M.AP selaku Rektor Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

2.  Bapak Assoc. Prof. Dr. Rudianto, S.Sos., M.Si selaku Wakil Rektor III 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3.  Bapak Assoc. Prof. Dr. Arifin Saleh, S.Sos., M.SP selaku Dekan Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

4. Bapak Assoc. Prof. Dr. Abrar Adhani, S.Sos., M.I.Kom selaku Wakil 

Dekan I Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

5. Ibu Assoc. Prof. Dr. Hj. Yurisna Tanjung, M.AP selaku Wakil Dekan III 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

6. Bapak Dr. Akhyar Anshori, S.Sos., M.I.Kom selaku Ketua Prodi Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

7. Bapak Dr. Faizal Hamzah Lubis., S.Sos., M.I.Kom selaku Sekretaris 

Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

8. Bapak H. Tenerman, S.Sos., M.I.Kom., selaku dosen pembimbing tugas 

akhir penulis yang dengan penuh kesabaran, ketulusan dan keikhlasan 

telah memberikan arahan, bimbingan serta ilmu yang sangat berharga 

selama proses penyusunan skripsi ini. Penulis sangat berterima kasih atas 

waktu, tenaga, dan perhatian yang telah Bapak berikan di tengah 
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kesibukan, serta kesediaan Bapak dalam memberikan masukan, saran, dan 

motivasi yang sangat membantu penulis dalam menyelesaikan skripsi ini. 

Bimbingan yang diberikan tidak hanya membantu penulis dalam 

menyusun skripsi, tetapi juga memberikan pengalaman dan pembelajaran 

yang berarti bagi penulis ke depannya. 

9. Seluruh Dosen Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Muhammadiyah Sumatera utara yang telah membekali penulis dengan 

ilmu pengetahuan dan arahan masa perkuliahan.  

10. Kepada Andika Hafizhul, A.Md.AB penulis mengucapkan terima kasih 

untuk selalu hadir memberikan dukungan dalam setiap proses yang di lalui 

dan telah menjadi tempat berbagi cerita, keluh kesah, dan selalu menemani 

penulis hingga mampu menyelesaikan skipsi ini.  

11.  Ucapan terima kasih juga penulis sampaikan kepada teman teman yang 

telah banyak membantu, terutama Mitha syahwaningrum yang sudah 

memberikan dukungan, serta berbagi informasi selama proses 

penyususunan skripsi memberikan warna dan semangat tersendiri dalam 

perjalanan ini.  

12. Terakhir,  berterima kasih kepada diri saya sendiri Naya Anasya Munthe 

yang telah berjuang, bertahan, dan tidak menyerah dalam menghadapi 

berbagai tantangan selama proses penyusunan skripsi ini. Perjalanan ini 

tidak selalu mudah, penuh dengan rasa lelah, ragu, tangis, dan berbagai 

tantangan yang terkadang terasa berat untuk dilewati. Namun diri ini 

memilih untuk tetap melangkah, tetap bertahan, dan tidak menyerah.  
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Terima kasih karena sudah kuat menghadapi proses yang panjang, tetap 

bangkit saat keadaan tidak sesuai harapan, dan terus berusaha meskipun 

sering kali harus berjuang dalam diam. Tidak semua orang mengetahui 

bagaimana sulitnya perjalanan ini, tetapi diri ini tahu betapa besar usaha 

yang telah dilakukan. Terimakasih karena telah bertahan hingga mampu 

menyelesaikan salah satu tahap penting dalam kehidupan ini.  

 Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari kata sempurna. Oleh 

karena itu, penulis dengan rendah hati mengharapkan kritik dan saran yang 

membangun demi perbaikan di massa yang akan datang. Semoga skripsi ini 

dapat memberikan manfaat bagi semua pihak yang membacanya.  
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2203110268  

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

terintegrasi dalam meningkatkan daya saing mitra usaha di tengah persaingan bisnis yang 

semakin ketat, khususnya pada sektor pengadaan barang dan jasa. PT Puncak Adat 

Persada Raya sebagai perusahaan yang bergerak di bidang tersebut menghadapi tantangan 

dalam membangun hubungan kemitraan yang berkelanjutan dan kompetitif. Tujuan 

penelitian ini adalah untuk menganalisis dan mendeskripsikan pengembangan strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan perusahaan dalam meningkatkan keunggulan 

kompetitif mitra usaha di Kota Tebing Tinggi. Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui 

observasi, wawancara, dan dokumentasi, dengan informan dari pihak perusahaan dan 

mitra usaha. Teknik analisis data menggunakan reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan mencakup identifikasi target mitra usaha, penggunaan 

komunikasi personal dan digital, serta penerapan konsep Integrated Marketing 

Communication (IMC). Strategi ini mampu meningkatkan pemahaman, kepercayaan, dan 

loyalitas mitra usaha. Selain itu, komunikasi yang terencana dan terintegrasi berperan 

dalam memperkuat posisi kompetitif mitra usaha melalui peningkatan kualitas layanan 

dan hubungan bisnis jangka panjang. Simpulan penelitian ini menegaskan bahwa 

pengembangan strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan adaptif menjadi faktor 

penting dalam membangun keunggulan kompetitif mitra usaha. 

Kata kunci: Strategi komunikasi Pemasaran, IMC, Mitra usaha, keunggulan kompetitif. 
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BAB I  

 

PENDAHULUAN 

   

1.1 Latar Belakang Masalah  

PT Puncak Adat Persada Raya adalah salah satu perusahaan yang bergerak 

dalam bidang perdagangan dan pengadaan barang serta jasa, seperti pengadaan 

untuk perkantoran, sekolah, rumah sakit, percetakan, tekstil, dan kebutuhan 

instansi pemerintah serta swasta. Seiring dengan pertumbuhan perusahaan dan 

ekspansi pasar, PT Puncak Adat Persada Raya menghadapi tantangan untuk 

menciptakan daya saing yang berkelanjutan, terutama dalam memperkuat daya 

saing mitra bisnis yang menjadi bagian integral dari rantai bisnisnya. 

Komunikasi pemasaran kini tidak hanya terbatas pada aktivitas promosi atau 

penyampaian informasi mengenai produk, melainkan sudah menjadi proses 

strategis yang terintegrasi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

berbagai pihak yang berkepentingan, termasuk mitra bisnis. Dengan komunikasi 

pemasaran yang efektif, perusahaan dapat menciptakan pemahaman yang seragam 

tentang visi, misi, nilai, dan keunggulan kompetitif yang dimiliki. Ini menjadi 

semakin penting bagi perusahaan yang berfokus pada pengadaan barang dan jasa, 

di mana kepercayaan, kredibilitas, dan kesinambungan dalam hubungan bisnis 

adalah elemen kunci untuk mencapai sukses. Dalam menjalankan aktivitas bisnis, 

sejumlah perusahaan yang bergerak di sektor penyediaan barang dan jasa masih 

menemukan rintangan dalam merancang rencana komunikasi pemasaran yang 

terorganisir dan berfokus pada jangka panjang.  
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Perusahaan-perusahaan ini sering kali mengadopsi pendekatan komunikasi 

pemasaran yang tidak terarah, kurang terencana, dan belum sepenuhnya 

disesuaikan dengan karakteristik serta kebutuhan rekan bisnis. Situasi ini 

mengakibatkan perusahaan kesulitan untuk menciptakan pembeda yang jelas di 

tengah kompetisi dan belum maksimal dalam memberikan nilai lebih bagi mitra 

bisnis. 

Kondisi ekonomi di Kota Tebing menunjukkan adanya potensi pertumbuhan 

yang signifikan di tingkat lokal. Kemajuan dalam sektor pendidikan, kesehatan, 

serta perkantoran, ditambah dengan meningkatnya kebutuhan pengadaan barang 

dan jasa dari instansi pemerintah dan swasta, mendorong lahirnya berbagai 

perusahaan di bidang bidang tersebut. Perkembangan ini menciptakan peluang 

pasar yang luas bagi pelaku bisnis, sekaligus mempertinggi tingkat persaingan 

antar perusahaan yang sejenis. Dalam situasi persaingan ini, perusahaan 

membutuhkan strategi komunikasi pemasaran yang dapat memperkuat posisi 

kompetitif, baik untuk perusahaan itu sendiri maupun untuk mitra bisnis yang 

melakukan kerjasama.  

Program kemitraan memerlukan komunikasi yang efektif untuk membangun 

hubungan antara individu, serta memiliki peran krusial dalam perencanaan, 

koordinasi, dan penyampaian informasi. Inilah yang menjadi dasar strategi 

komunikasi PT dalam menerapkan semua rencana kerja dan kebijakan yang telah 

ditentukan. Dalam praktiknya, komunikasi berfungsi sebagai interaksi untuk 

meningkatkan kinerja dan memaksimalkan tujuan dalam suatu lembaga atau 

instansi yang memiliki struktur dan strategi tertentu. 
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Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara 

perusahaan berhubungan dengan mitra dan pelanggan mereka. Digitalisasi, 

komunikasi berbasis jaringan, dan kecepatan aliran informasi menuntut 

perusahaan untuk lebih fleksibel dan kreatif dalam merumuskan strategi 

pemasaran. Perusahaan yang tidak dapat beradaptasi dengan perubahan ini 

berisiko kehilangan kepercayaan dari mitra, tertinggal dari pesaing, dan 

mengalami penurunan kinerja usaha. 

   Kota Tebing Tinggi, karakteristik pasar yang cukup terbatas tetapi penuh 

dengan persaingan meminta perusahaan untuk menerapkan pendekatan 

komunikasi yang lebih personal, persuasif, dan fokus pada hubungan jangka 

panjang. Maka , PT Puncak Adat Persada Raya perlu merancang strategi 

pemasaran yang tidak hanya bertujuan untuk mencapai target penjualan, tetapi 

juga untuk membangun kerjasama yang saling menguntungkan dan berkelanjutan. 

Dengan strategi komunikasi yang tepat, diharapkan pemahaman mitra usaha 

mengenai nilai dan keunggulan perusahaan dapat meningkat, sekaligus 

mendorong daya saing mitra dalam menjalankan bisnis mereka. 

Studi sebelumnya yang berkaitan dengan strategi komunikasi pemasaran 

dan keunggulan kompetitif menunjukkan bahwa komunikasi yang terencana dan 

terintegrasi memiliki dampak yang signifikan terhadap citra perusahaan, loyalitas 

mitra, dan keberhasilan bisnis secara keseluruhan. Beberapa penelitian 

menekankan bahwa penerapan bauran komunikasi pemasaran, seperti promosi, 

hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan media digital, dapat meningkatkan 

efektivitas penyampaian pesan serta memperkuat hubungan dengan mitra usaha. 
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Selain itu, penelitian lain juga menyoroti pentingnya komunikasi sebagai alat 

untuk mengkoordinasikan, bernegosiasi, dan menyelesaikan konflik dalam 

kemitraan bisnis. 

Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan perusahaan tidak hanya 

berfungsi untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga berfungsi untuk membangun 

hubungan kerja sama jangka panjang dengan mitra usaha. Komunikasi yang 

terencana memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan secara konsisten, 

membangun kepercayaan, serta menciptakan kesamaan persepsi antara 

perusahaan dan mitra usaha. Oleh karena itu, perusahaan perlu menyesuaikan 

strategi komunikasinya dengan karakteristik pasar lokal dan kebutuhan mitra 

usaha di Kota Tebing Tinggi. 

Komunikasi pemasaran memiliki peranan yang krusial bagi sebuah 

perusahaan, karena tanpa adanya komunikasi, konsumen dan masyarakat secara 

umum tidak akan menyadari keberadaan produk di pasar. Penyampaian 

pemasaran juga dilakukan dengan cermat dan terencana saat merancang strategi 

komunikasi perusahaan. Dalam konteks ini, penentuan pihak mana yang dijadikan 

target komunikasi sangat berpengaruh terhadap keberhasilan penyampaian pesan, 

dengan menentukan target yang sesuai. 

Pemilihan masalah dalam penelitian ini didasarkan pada pentingnya 

pengembangan strategi komunikasi pemasaran sebagai faktor vital dalam 

memperkuat daya saing mitra usaha. Penelitian ini difokuskan pada 

pengembangan strategi komunikasi pemasaran PT Puncak Adat Persada Raya 

untuk membangun daya saing mitra usaha di Kota Tebing Tinggi. Dengan 
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demikian, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan sumbangan teoritis 

dalam kajian komunikasi pemasaran, serta sumbangan praktis bagi perusahaan 

dalam merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif, adaptif, dan 

berorientasi pada kemitraan jangka panjang. 

PT Puncak Adat Persada Raya perlu mengembangkan strategi komunikasi 

pemasaran yang sistematis dan berorientasi pada kemitraan. Pengembangan 

strategi komunikasi pemasaran diharapkan mampu meningkatkan koordinasi, 

memperkuat hubungan bisnis, serta mendorong mitra usaha menjadi lebih 

kompetitif. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

         Berdasarkan latar belakang yang menyoroti tantangan dalam membangun 

strategi yang terencana dan adaptif terhadap teknologi, maka rumusan masalah 

utama adalah: "Bagaimana pengembangan strategi komunikasi pemasaran PT 

Puncak Adat Persada Raya dalam membangun keunggulan kompetitif mitra usaha 

yang dapat bersaing lebih luas mencangkup segmen pasar" 

 

1.3 Tujuan Penelitian   

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

Tujuan utama Penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi komunikasi 

pemasaran PT Puncak Adat Persada Raya dalam membangun keunggulan 

kompetitif mitra usahanya di Kota Tebing Tinggi. 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1.4 Manfaat Penelitian  

1.4.1 Manfaat Teoritis      

  Secara  teoritis, Memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu 

komunikasi, pemikiran dalam memperdalam Ilmu Komunikasi, khususnya 

pada konsentrasi Hubungan Masyarakat dan Komunikasi Pemasaran terkait 

strategi membangun loyalitas mitra bisnis 

1.4.2 Manfaat Praktis   

 Menjadi Bahan pembelajaran dan referensi bagi mahasiswa ilmu 

komunikasi, serta menambah literatur ilmiah terkait strategi komunikasi 

pemasaran dan kemitraan usaha.  

1.4.3 Manfaat Akademis  

1. Bagi PT Puncak Adat Persada Raya: Sebagai bahan evaluasi dan masukan 

dalam menyusun strategi komunikasi yang lebih terencana, sehingga 

perusahaan dapat meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan di mata mitra 

usaha.   

2. Bagi Mitra Usaha: Memberikan gambaran mengenai pentingnya sinergi 

komunikasi dengan penyedia jasa untuk meningkatkan daya saing mereka 

sendiri di pasar lokal.   

3. Bagi Peneliti: Sebagai sarana untuk mengimplementasikan teori-teori 

komunikasi yang telah dipelajari dalam memecahkan permasalahan nya ta 

di dunia industri pengadaan barang dan jasa. 
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  1.5 Sistematika Penulisan  

BAB I  : PENDAHULUAN  

Berisi latar belakang masalah, rumusan masalah, serta tujuan dan 

manfaat penelitian yang di tulis oleh penulis. 

BAB II : URAIAN TEORITIS  

Pada bagian ini Membahas landasan teori mengenai strategi 

komunikasi pemasaran, manajemen kemitraan dan konsep 

keunggulan kompetitif. 

BAB III : METODE PENELITIAN  

Pada bagian ini berisikan metode penelitian yang membahas jenis 

penelitian, yang membahas jenis penelitian, kerangka konsep, 

definisi konsep, kategorisasi penelitian, informan dan narasumber, 

teknik pengumpulan data, teknik analisis data, serta waktu 

penelitian.  

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pada pembahasan ini Memaparkan hasil temuan lapangan dan 

pembahasan terkait dengan penelitian.  

BAB V : PENUTUPAN  

Bagian ini berisi tentang uraian simpulan serta saran dari penelitian 

dan Mencantumkan sumber referensi ilmiah yang mendukung 

penelitian.  
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BAB II 

URAIAN TEORITIS  

 

2.1. Strategi Komunikasi  

 

Strategi komunikasi adalah gabungan dari perencanaan komunikasi dan 

pengelolaan komunikasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Strategi ini 

harus dapat menunjukkan bagaimana tindakan praktis seharusnya dilaksanakan, 

artinya pendekatan dapat bervariasi tergantung pada situasi dan kondisi yang ada. 

Strategi komunikasi dapat diimplementasikan untuk mencapai tujuan terkait 

pemasaran produk atau untuk menyampaikan pesan tertentu oleh seseorang 

kepada publik yang dituju, sesuai dengan sasaran komunikasi yang telah 

ditentukan (Topik, 2023) 

Strategi komunikasi memainkan peranan penting dalam penjualan untuk 

memperluas usaha yang dijalankan secara terencana. Salah satu cara adalah 

dengan mengiklankan atau memasarkan produk melalui platform sosial seperti 

Instagram, mengingat pada era sekarang ini, banyak orang lebih sering 

menggunakan Instagram karena kemudahan aksesnya. Media sosial ini 

memungkinkan individu untuk mendapatkan informasi dari berbagai belahan 

dunia dengan cepat dan mudah. Untuk itu, angkringan khulo memanfaatkan 

platform Instagram sebagai sarana untuk melakukan pemasaran (Hakim et al., 

2022) 

Strategi komunikasi memiliki tujuan untuk mengirimkan pesan kepada 

audiens dengan cara yang efisien dan akurat. Strategi komunikasi berperan dalam 
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menciptakan pemahaman yang seragam antara pengirim pesan dan penerima 

pesan. Strategi komunikasi dibuat untuk mengubah pandangan dan tindakan 

audiens sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. Strategi komunikasi berperan 

dalam membangun pandangan positif terhadap organisasi di hadapan masyarakat. 

Strategi komunikasi digunakan untuk meminimalkan kebingungan dalam proses 

penyampaian informasi. 

Haroll D. Laswell memberikan penjelasan mengenai komunikasi dalam 

ungkapan siapa (komunikator, sumber, pengirim) mengatakan apa (pesan); 

melalui saluran mana (saluran, media); kepada siapa (komunikan, penerima, 

penerima pesan); dengan efek apa (efek, dampak, pengaruh). Berdasarkan 

pandangan Lasswell tersebut, komunikasi dapat dipahami sebagai suatu proses di 

mana pesan disampaikan oleh komunikator kepada komunikan melalui suatu 

media yang menghasilkan efek (Hendra et al., 2020) 

 

2.2 Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran merupakan metode yang digunakan oleh perusahaan 

untuk menyampaikan informasi, meyakinkan, dan mengingatkan konsumen baik 

secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka 

tawarkan. Strategi pemasaran merupakan aspek yang sangat penting untuk 

diperhatikan, karena tanpa adanya kegiatan pemasaran peluang terjadinya proses 

pembelian akan menjadi sangat kecil. Oleh karena itu, para pelaku usaha perlu 

memberi perhatian serius terhadap perencanaan dan pelaksanaan strategi 

pemasaran agar dapat berjalan secara efektif serta berkelanjutan (Dewi & 

Setiawan, 2024). 
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 Istilah ―Komunikasi Pemasaran‖ terdiri dari dua komponen utama, yaitu: 

Komunikasi: Merupakan proses di mana ide dan pemahaman disampaikan 

antarmanusia, atau antara organisasi dan individu. Ini adalah proses pengiriman 

pesan yang berisi gagasan atau informasi dari pengirim melalui media tertentu 

kepada penerima agar pesan tersebut dapat dipahami. Sedangkan Pemasaran: 

Sekumpulan aktivitas di mana perusahaan atau organisasi lain menyampaikan 

nilai-nilai (pertukaran) mengenai informasi tentang produk, layanan, dan ide 

kepada pelanggan mereka(Firmansyah, 2020) 

Konsep terkait komunikasi pemasaran secara umum bisa dijelaskan melalui 

pernyataan berikut ini: 

a. Segala jenis komunikasi yang digunakan oleh organisasi untuk memberikan 

informasi tentang suatu produk dan memengaruhi perilaku pembelian dari 

konsumen serta calon pelanggan. 

b. Metode komunikasi yang dirancang untuk memberi tahu konsumen dan 

pelanggan tentang keuntungan serta nilai dari barang atau jasa yang 

disediakan. 

c. Proses komunikasi yang disusun dimulai dari fase sebelum penjualan, fase 

penggunaan, dan fase setelah penggunaan. 

d. Program komunikasi yang dibuat ditujukan untuk segmen pasar, celah pasar, 

bahkan untuk individu tertentu. Hal ini disebabkan karena setiap konsumen 

dan pelanggan memiliki karakter yang beragam. 

e. Aktivitas komunikasi yang dibuat bukan hanya untuk menjawab ―Bagaimana 

pemasar dapat mencapai konsumen atau pelanggan,‖ tetapi juga untuk 
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menjelaskan ―Bagaimana pemasar bisa menemukan cara agar konsumen dan 

pelanggan potensial dapat dengan mudah mengakses produk perusahaan 

(Panuju, 2019) 

Menurut philip kotler, sumber pesan pemasaran adalah entitas yang 

mengirimkan informasi pemasaran kepada audiens yang dituju, termasuk 

perusahaan, tenaga penjual, dan perwakilan resmi dari organisasi. Keberhasi lan 

dalam berkomunikasi sangat dipengaruhi oleh kredibilitas sumber, yang 

mencakup keahlian, kepercayaan, dan reputasi. Di sisi lain, Belch dan Belch 

(2018) mengemukakan bahwa sumber yang dianggap kredibel dapat 

meningkatkan penerimaan pesan dan membangun kepercayaan mitra bisnis dalam 

hubungan jangka panjang (Silviani & Darus, 2021) 

Pesan pemasaran merupakan bagian utama dari komunikasi yang ingin 

disampaikan kepada pendengar. Pesan ini perlu memiliki relevansi, daya persuasi, 

dan harus selaras dengan karakter merek. Berdasarkan pandangan Belch dan 

Belch (2021), pesan yang berhasil umumnya disusun untuk mengubah pandangan, 

menggugah perasaan positif, dan mendorong tindakan yang diinginkan, seperti 

melakukan pembelian atau ikut serta (Haloho et al., 2025) 

Penyampaian pesan membutuhkan saluran komunikasi yang sesuai, baik 

melalui media individu maupun media umum, karena pemilihan saluran akan 

mempengaruhi seberapa jauh pesan dapat menjangkau dan seberapa besar 

pengaruhnya terhadap mitra bisnis. Penerima informasi, dalam hal ini mitra 

bisnis, akan menginterpretasikan pesan berdasarkan latar belakang, pengalaman, 
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dan kepentingan usahanya, sehingga pemahaman akan karakteristik penerima 

menjadi elemen penting dalam komunikasi pemasaran. 

 Tujuan dari komunikasi pemasaran ditujukan untuk menciptakan kesadaran, 

pemahaman, kepercayaan, serta hubungan jangka panjang, yang menurut Duncan 

merupakan aspek utama dari strategi komunikasi pemasaran yang terpadu. Proses 

komunikasi pemasaran berikutnya menghasilkan umpan balik dalam bentuk reaksi 

atau tindakan dari penerima pesan, yang menurut Effendy berperan sebagai 

indikator keberhasilan komunikasi. Secara keseluruhan, proses ini akhirnya 

menghasilkan dampak komunikasi yang berupa perubahan dalam aspek kognitif, 

afektif, dan konatif pada penerima pesan, sesuai dengan penjelasan McQuail, yang 

menunjukkan seberapa efektif komunikasi pemasaran dalam membangun dan 

menjaga hubungan kemitraan bisnis. 

 

2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran  

 

Strategi Komunikasi Pemasaran merupakan suatu rencana yang terintegrasi, 

menyeluruh, dan komprehensif yang menghubungkan keunggulan strategis 

perusahaan dengan tantangan yang ada di lingkungan. Rencana ini disusun untuk 

menjamin bahwa proses penyampaian informasi mengenai perusahaan dan 

tawaran yang ingin disajikannya kepada pasar sasaran berjalan dengan baik.  

Strategi komunikasi pemasaran dapat dipahami sebagai seperangkat pedoman 

dan kebijakan yang diterapkan secara efektif untuk menyelaraskan progra m 

pemasaran—yang mencakup produk, harga, promosi, dan distribusi—dengan 

tujuan yang ingin dicapai. Fandy Tjiptono, dengan mengacu pada pendapat Tull 
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dan Kahle, menjelaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran merupakan sarana 

utama yang dirancang secara sistematis guna membantu perusahaan mencapai 

tujuannya dalam membangun keunggulan bersaing yang berkelanjutan melalui 

pemilihan pasar yang tepat serta penerapan program pemasaran yang sesuai 

dengan kebutuhan pasar sasaran. Berdasarkan pemaparan tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran berperan sebagai alat untuk 

mencapai tujuan perusahaan melalui kegiatan penyampaian informasi, upaya 

memengaruhi, serta aktivitas promosi dalam rangka menunjang keberhasilan 

pemasaran secara keseluruhan(Mardiyanto, 2019). 

Langkah-langkah pengembangan komunikasi pemasaran yang efektif perlu 

disusun secara sistematis agar tujuan pemasaran dapat tercapai secara optimal. 

Adapun tahapan-tahapan tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Identifikasi khalayak sasaran 

Perusahaan perlu mengidentifikasi khalayak yang dituju sebagai langkah awal 

dalam pengembangan komunikasi pemasaran. Khalayak tersebut dapat berupa 

calon pembeli, pengguna produk saat ini, pengambil keputusan, maupun 

pihak-pihak yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Khalayak 

sasaran dapat berasal dari individu, kelompok tertentu, komunitas, maupun 

masyarakat secara luas. 

b. Penetapan tujuan komunikasi 

Perusahaan harus menetapkan tujuan komunikasi setelah menentukan pasar 

sasaran beserta karakteristiknya. Tujuan komunikasi diarahkan pada respons 

yang diharapkan dari khalayak, seperti terjadinya pembelian, terciptanya 
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tingkat kepuasan yang tinggi, serta munculnya komunikasi dari mulut ke 

mulut yang positif. 

c. Perancangan pesan komunikasi 

Perusahaan selanjutnya perlu merancang pesan pemasaran yang efektif sesuai 

dengan respons yang diharapkan dari khalayak. Pesan yang disusun idealnya 

mampu menarik perhatian, mempertahankan minat, membangkitkan 

keinginan, serta mendorong khalayak untuk melakukan tindakan. 

d. Pemilihan saluran komunikasi 

Perusahaan harus memilih saluran komunikasi yang tepat dalam 

menyampaikan pesan pemasaran. Saluran komunikasi terdiri atas saluran 

komunikasi personal, yaitu komunikasi langsung antarindividu, serta saluran 

komunikasi nonpersonal yang menyampaikan pesan melalui media, suasana, 

dan berbagai kegiatan tanpa interaksi langsung. 

e. Penentuan anggaran promosi 

Perusahaan perlu menentukan total anggaran promosi yang akan digunakan 

dalam kegiatan komunikasi pemasaran. Penyusunan anggaran promosi dapat 

dilakukan melalui beberapa metode, antara lain metode sesuai kemampuan, 

metode persentase penjualan, metode keseimbangan persaingan, serta metode 

tujuan dan tugas. 

f. Penetapan bauran promosi (promotion mix) 

Perusahaan harus mengalokasikan anggaran promosi ke dalam berbagai unsur 

bauran promosi. Unsur-unsur tersebut meliputi periklanan, promosi penjualan, 
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hubungan masyarakat dan publisitas, penjualan personal, pemasaran langsung, 

serta kegiatan acara dan pengalaman. 

g. Pengukuran hasil promosi 

Perusahaan perlu melakukan pengukuran terhadap hasil pelaksanaan promosi 

untuk mengetahui efektivitas komunikasi pemasaran. Pengukuran tersebut 

mencakup tingkat pengenalan dan ingatan khalayak terhadap pesan, frekuensi 

penerimaan pesan, aspek pesan yang diingat, persepsi dan perasaan khalayak, 

serta perubahan sikap terhadap produk dan perusahaan. 

h. Pengelolaan dan koordinasi komunikasi pemasaran terintegrasi 

Perusahaan harus mengelola dan mengoordinasikan seluruh proses 

komunikasi pemasaran secara terintegrasi. Pendekatan ini penting mengingat 

terjadinya fragmentasi pasar, berkembangnya berbagai jenis media baru, serta 

meningkatnya kompleksitas karakteristik khalayak, sehingga setiap elemen 

komunikasi perlu disinergikan secara konsisten dan berkelanjutan. 

Bauran komunikasi pemasaran atau marketing mix merupakan perpaduan 

berbagai variabel atau aktivitas yang menjadi unsur utama dalam sistem 

pemasaran. Bauran komunikasi pemasaran sendiri merupakan konsep dalam 

komunikasi pemasaran yang mencakup berbagai teknik atau bentuk kegiatan 

komunikasi yang digunakan dalam memasarkan produk. Dalam konteks 

komunikasi pemasaran terpadu (integrated marketing communication), bauran 

komunikasi pemasaran dimanfaatkan sebagai seperangkat alternatif komunikasi 

yang dipadukan dan diselaraskan secara strategis untuk memasarkan produk atau 

jasa secara efektif(purbohastuti wahyuni, 2021). 
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Segmentasi, targeting, dan positioning (STP) merupakan pendekatan strategis 

yang digunakan perusahaan untuk merancang dan melaksanakan komunikasi 

pemasaran secara efektif, khususnya dalam menjalin hubungan dengan mitra 

usaha. Segmentasi mitra usaha merupakan proses pengelompokan mitra 

berdasarkan karakteristik tertentu, seperti jenis usaha, skala bisnis, kebutuhan, 

perilaku kerja sama, serta potensi kontribusinya terhadap perusahaan. Melalui 

segmentasi yang tepat, perusahaan dapat memahami perbedaan kebutuhan dan 

karakteristik setiap kelompok mitra usaha. 

targeting mitra usaha dilakukan dengan menentukan segmen mitra yang 

paling potensial dan sesuai dengan tujuan perusahaan untuk dijadikan sasaran 

utama komunikasi dan kerja sama. Penentuan target ini mempertimbangkan daya 

tarik segmen, kesesuaian sumber daya perusahaan, serta peluang hubungan jangka 

panjang. Setelah target mitra usaha ditetapkan, perusahaan perlu membangun 

positioning perusahaan, yaitu upaya menciptakan citra, persepsi, dan posisi 

tertentu di benak mitra usaha sebagai mitra yang kompeten, terpercaya, dan 

bernilai. Positioning yang kuat membantu perusahaan membedakan diri dari 

pesaing dalam menjalin kemitraan(Delvianti & meyla nancy, 2025) 

 Keseluruhan strategi tersebut kemudian diimplementasikan melalui 

penggunaan bauran komunikasi pemasaran, yaitu pemanfaatan berbagai alat 

komunikasi seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 

penjualan personal, pemasaran langsung, serta media digital yang dipadukan 

secara terintegrasi untuk menyampaikan pesan yang konsisten dan sesuai dengan 

karakteristik mitra usaha sasaran. 
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2.4 Integrated marketing communication (IMC)  

 

 Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan salah satu proses 

strategis yang digunakan perusahaan untuk membangun dan memelihara 

hubungan dengan pelanggan. Keunikan IMC dibandingkan dengan pendekatan 

customer-centric lainnya terletak pada penekanannya terhadap komunikasi 

sebagai fondasi utama, yang berperan sebagai inti dari seluruh hubungan serta 

berlangsung secara berkesinambungan. Komunikasi pemasaran terpadu atau 

Integrated Marketing Communication (IMC) juga dipahami sebagai suatu konsep 

di mana perusahaan menyatukan dan mengoordinasikan berbagai saluran 

komunikasi pemasaran guna menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan 

persuasif mengenai perusahaan beserta produk atau jasa yang ditawarkannya(Putri 

& Sartika, 2025) 

Dalam Integrated Marketing Communication (IMC) diperlukan beberapa 

konsep pemasaran yaitu: 

a. Advertising (Periklanan) 

(Penyampaian pesan melalui media cetak, elektronik, maupun digital)  

Periklanan merupakan bentuk komunikasi nonpersonal yang menggunakan 

media massa sebagai sarana penyampaian pesan. Kegiatan ini memberikan 

tingkat kontrol yang tinggi terhadap perancangan dan distribusi pesan serta 

memungkinkan perusahaan menjangkau audiens yang luas, meskipun 

memerlukan biaya yang relatif besar 

 

 



18 
 

 

b. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

(Pemberian insentif jangka pendek untuk mendorong minat dan pembelian) 

Promosi penjualan adalah bentuk komunikasi nonpersonal yang berfokus pada 

sasaran tertentu melalui berbagai teknik pemasaran, seperti potongan harga 

atau penawaran khusus. Kegiatan ini bertujuan untuk mempercepat keputusan 

pembelian serta meningkatkan volume penjualan dalam jangka pendek.  

c. Public Relations & Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas) 

(Upaya membangun citra positif dan hubungan baik dengan publik serta 

mitra) Hubungan masyarakat berperan dalam membangun dan menjaga citra 

perusahaan melalui pengelolaan komunikasi yang kredibel. Aktivitas public 

relations dapat dilakukan melalui penyelenggaraan acara, sponsorship, 

publisitas, dan kegiatan lain yang bertujuan menciptakan kepercayaan publik. 

d. Personal Selling (Penjualan Personal) 

(Komunikasi langsung antara perusahaan dan mitra atau konsumen) Penjualan 

personal merupakan bentuk komunikasi interpersonal yang dilakukan secara 

tatap muka antara tenaga penjual dan calon pembeli. Bentuk komunikasi ini 

memungkinkan terjadinya interaksi dua arah sehingga perusahaan dapat 

memperoleh umpan balik secara langsung dari target sasaran. 

e. Direct & Digital Marketing (Pemasaran Langsung dan Digital) 

(Komunikasi langsung melalui media digital, media sosial, dan pesan 

personal) Pemasaran langsung dan digital ditujukan kepada konsumen atau 

mitra secara individual dengan tujuan menyampaikan pesan yang bersifat 

personal serta membangun hubungan jangka panjang. Media yang digunakan 

memungkinkan adanya respons langsung dari penerima pesan (Sarastuti, 

2017). 
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2.5 Kompetitif Mitra Usaha 

 

Kemitraan merupakan bentuk kerja sama strategis yang perlu dikembangkan 

dalam rangka meningkatkan kapasitas dan daya saing suatu usaha di ti ngkat 

global. Melalui kemitraan, usaha kecil diarahkan untuk memperkuat dan 

mengembangkan kinerjanya dengan memperoleh dukungan permodalan serta 

pembinaan sumber daya manusia yang profesional dan kompeten. Dukungan 

tersebut diharapkan mampu meningkatkan pendapatan perusahaan sekaligus 

menjamin keberlanjutan usaha dalam jangka Panjang (Sarastuti, 2017).  

Jenis keunggulan kompetitif yang dimiliki oleh suatu bisnis ditentukan oleh 

strategi yang diterapkan dalam membangun dan memperkuat posisinya di pasar. 

Pada umumnya, bisnis dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa kategori tertentu 

berdasarkan pendekatan yang digunakan untuk menciptakan keunggulan bersaing 

menurut (Gie , 2020 ) Jenis competitive advantage yang dapat dimiliki bisnis 

bergantung pada pendekatannya untuk mengembangkan posisi pasarnya. 

Biasanya, bisnis dapat dikelompokkan ke dalam salah satu dari enam kategori 

keunggulan kompetitif  di antaranya yaitu (Sinaga et al., 2022). 

a. Keunggulan diferensial merupakan kondisi ketika perusahaan menawarkan 

produk atau layanan dengan manfaat yang bersifat unik dan berbeda 

dibandingkan pesaing. Keunggulan ini diperoleh dengan menetapkan posisi 

khusus di pasar serta mengomunikasikan nilai unik tersebut kepada pasar 

sasaran, seperti kualitas yang lebih unggul, kecepatan layanan, atau 

karakteristik produk tertentu. Sebagai contoh, perusahaan rintisan di bidang 

perangkat lunak dapat menciptakan keunggulan diferensial dengan 
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mengembangkan aplikasi yang memiliki fitur dan pengalaman pengguna 

yang berbeda dari produk sejenis milik pesaing, berdasarkan pemahaman 

terhadap kebutuhan dan preferensi pasar. Informasi tersebut tidak hanya 

digunakan untuk pengembangan produk, tetapi juga menjadi dasar dalam 

merancang strategi pemasaran yang mampu membedakan perusahaan dari 

kompetitor. 

b. Kepemimpinan biaya merupakan strategi keunggulan kompetitif yang 

menekankan pada kemampuan perusahaan dalam memproduksi atau 

menyediakan layanan dengan kualitas yang setara dengan pesaing, namun 

ditawarkan dengan harga yang lebih rendah. Penerapan strategi ini 

memerlukan upaya berkelanjutan dalam meningkatkan efisiensi dan 

produktivitas operasional. Sebagai contoh, produsen elektronik berskala besar 

dapat memperoleh keunggulan kompetitif dengan menekan biaya produksi, 

operasional, serta pengadaan bahan baku sehingga mampu menawarkan 

produk berkualitas yang sama dengan harga yang lebih rendah dibandingkan 

pesaing. 

c. Keunggulan kompetitif yang berfokus pada pasar diperoleh ketika perusahaan 

menargetkan segmen pasar tertentu yang telah ditetapkan, bukan pasar yang 

luas. Melalui pendekatan ini, perusahaan memanfaatkan informasi mengenai 

karakteristik demografis dan kebutuhan pasar sasaran untuk menyesuaikan 

produk atau layanan secara lebih tepat, sehingga mampu membangun 

hubungan yang lebih kuat melalui pengalaman pembelian yang bersifat 

personal. Sebagai contoh, sebuah majalah daring dapat mengembangkan 
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keunggulan kompetitif dengan mengumpulkan data tentang minat audiensnya 

dan menyajikan konten yang relevan melalui artikel, survei, kuesioner, atau 

interaksi di media sosial, sehingga mampu menarik dan mempertahankan 

perhatian pembaca secara efektif(Effendi, 2017) 

d. Keunggulan jaringan merupakan keunggulan kompetitif yang umumnya 

dimiliki oleh layanan berbasis langganan, media sosial, atau platform 

komunikasi. Keunggulan ini muncul ketika perusahaan menawarkan manfaat 

keanggotaan atau insentif khusus kepada pengguna, sehingga menarik lebih 

banyak pelanggan dibandingkan pesaing. Sebagai contoh, perusahaan 

penyedia layanan kabel dapat memperoleh keunggulan jaringan dengan 

memberikan keuntungan tambahan bagi anggotanya, yang mendorong 

konsumen memilih menjadi bagian dari jaringan perusahaan tersebut. 

e. Keunggulan sumber daya merupakan bentuk keunggulan kompetitif yang 

dimiliki perusahaan karena akses yang terbatas atau eksklusif terhadap 

sumber daya maupun bahan yang dibutuhkan dalam proses produksi. 

Keunggulan ini memungkinkan perusahaan memiliki posisi lebih unggul 

dibandingkan pesaing. Sebagai contoh, perusahaan yang menjalin perjanjian 

khusus dengan pemerintah dalam pengelolaan limbah padat dapat 

memperoleh keunggulan sumber daya yang sulit ditiru oleh perusahaan lain. 

f. Keunggulan merek merupakan bentuk keunggulan kompetitif yang tercermin 

melalui loyalitas pelanggan terhadap suatu merek, di mana keunggulan 

tersebut berasal dari kekuatan dan keunikan merek yang dimiliki perusahaan. 

Citra merek, positioning, serta strategi pemasaran yang efektif mampu 
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mendorong pelanggan untuk tetap setia dan bersedia membayar lebih atas 

produk atau layanan bermerek. Selain itu, keunggulan merek juga ditopang 

oleh upaya pembaruan berkelanjutan terhadap fitur-fitur unik produk atau 

layanan agar tetap relevan dan terus memberikan nilai tambah bagi 

pelanggan. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian  

 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan penelitian 

yang bersifat deskriptif. Pendekatan kualitatif dipilih karena tujuanuntuk menggali 

secara mendalam proses, strategi, serta arti dari pengembangan strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT Puncak Adat Persada Raya dalam 

menciptakan keunggulan kompetitif untuk mitra usaha dan memperkuat posisi 

kompetitif di tebing tinggi . Tipe deskriptif digunakan untuk memberikan 

gambaran yang sistematis, faktual, dan akurat mengenai fenomena yang berkaitan 

dengan strategi komunikasi pemasaran yang terjadi di lapangan tanpa melakukan 

pengujian hipotesis. 

Metode penelitian kualitatif dikenal memiliki kehandalan yang tinggi. 

Kehandalan dalam penelitian kualitatif berkaitan dengan keabsahan dan 

kepercayaan terhadap hasil penelitian. Dalam ranah penelitian kualitati f, 

kehandalan lebih menekankan pada validitas, konsistensi, dan kestabilan hasil 

yang ditemukan dalam penelitian. Penelitian kualitatif menggunakan berbagai 

metode seperti wawancara, observasi, dan analisis dokumen untuk memahami 

fenomena dengan cara yang lebih mendalam (Faustyna, 2023) 
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3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep ini disusun secara sistematis guna mempermudah 

pemahaman terhadap alur penelitian. Adapun kerangka konsep yang 

digunakan dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

Gambar 1. Bagian Alur Kerangka 

 

3.3 Definisi Konsep  

Untuk memberikan batasan makna terhadap istilah-istilah utama yang 

digunakan dalam penelitian, sehingga tidak menimbulkan perbedaan penafsiran 

dalam memahami fokus penelitian. Berdasarkan kerangka konsep diatas berikut 

definisi konsep yang digunakan: 

a. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Rangkaian perencanaan dan pelaksanaan komunikasi yang dilakukan 

perusahaan untuk menyampaikan nilai, membangun hubungan, serta 

menciptakan persepsi positif di kalangan mitra usaha. 
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b. Komunikasi Pemasaran 

Proses penyampaian pesan pemasaran melalui berbagai media dan saluran 

komunikasi untuk memengaruhi sikap dan perilaku mitra usaha. 

c. Kemitraan Usaha 

Hubungan kerja sama antara PT Puncak Adat Persada Raya dan mitra 

bisnis yang didasarkan pada kepercayaan, komitmen, dan kepentingan 

bersama. 

d. Keunggulan Kompetitif 

Kemampuan mitra usaha untuk memiliki nilai lebih dibandingkan pesaing, 

baik dari sisi kepercayaan pasar, loyalitas pelanggan, maupun 

keberlanjutan usaha. 
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3.4 Kategorisasi Penelitian  

Tabel 1. Kategorisasi penelitian 

NO  Konsep Teoritis Kategorisasi 

1 Strategi Komunikasi 

Pemasaran  

1. Advertising (periklanan) 

2. sales promotion (promosi penjualan ) 

3. public relation & publicity (pembangunan citra dan 

hubungan baik dengan public dan mitra  ) 

4. personal selling (komunikasi langsung antara 

perusahaan dan mitra/konsumen) 

5. direct & digiital marketing (komunikasi langsung 

melalui media digital, media sosial, dan personal ) 

2  Membangun 

Kompetitif Mitra 

Usaha  

1. Keunggulan diferensial 

2. Keuntungan cost leading  

3. Keuntungan yang berfokus pada pasar 

4. Keuntungan jaringan 

5. Keuntungan sumber daya 

6. Keunggulan merek  

 

 

 

3.5 Narasumber  

 

Narasumber dalam penelitian ini dipilih secara purposive (bertujuan) yaitu 

individu yang dianggap paling memahami permasalahan penelitian, meliputi:  

1. Pihak manajemen atau pimpinan PT Puncak Adat Persada Raya 
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2. Mitra usaha PT Puncak Adat Persada Raya dengan kantor walikota di Kota 

Tebing Tinggi 

3. Mitra usaha PT puncak  adat persada raya dengan cafe wolfgang di kota 

tebing tinggi  

4. Mitra usaha PT puncak adat persada raya dengan les sempoa di kota tebing 

tinggi  

Proses pemilihan Narasumber ini bertujuan memperoleh data yang akurat, 

mendalam, dan relevan. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

 

Teknik pengumpulan informasi dalam studi ini dilaksanakan dengan berbagai 

metode untuk mendapatkan data yang mendalam sesuai dengan tujuan penelitian. 

Dalam penelitian bersifat kualitatif, peneliti berperan sebagai alat utama dalam 

pengumpulan data, sehingga aktivitas tersebut dilakukan secara langsung di 

lokasi. Oleh karena itu, penelitian ini menerapkan beberapa teknik, yaitu:  

Penelitian ini menggunakan tiga teknik utama: 

a. Observasi 

Peneliti mengamati secara langsung aktivitas komunikasi pemasaran dan 

interaksi perusahaan dengan mitra usaha. 

b. Wawancara  

Dilakukan secara semi-terstruktur untuk menggali pandangan, pengalaman, 

dan persepsi narasumber agar lebih rinci terkait permasalahan yang terjadi di 

PT tersebut.  
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c. Dokumentasi 

Melalui teknik dokumentasi, peneliti memperoleh data pendukung yang 

berfungsi untuk melengkapi dan memperkuat data hasil observasi dan 

wawancara, sehingga informasi yang di peroleh menjadi lebih akurat dan 

dapat di pertanggung jawabkan.  

 

3.7 Teknik Analisis Data  

 

Analisis data adalah langkah yang krusial yang dilakukan setelah selesai 

mengumpulkan data. Di tahap ini, peneliti akan memeriksa seluruh data yang 

telah dikumpulkan, lalu memproses dan menyusun informasi tersebut agar 

bisa memberikan pemahaman yang lebih baik tentang penelitian. Teknik 

analisis data interaktif adalah metode analisis yang terdiri dari empat elemen 

dalam proses analisis, yaitu pengumpulan data, pengurangan data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. 

a. Pengumpulan Data: Menghimpun seluruh informasi mengenai 

strategi pemasaran dan tanggapan mitra.   

b.  Reduksi Data: Menyederhanakan dan memilah data yang paling 

relevan dengan fokus pengembangan strategi dan daya saing.   

c. Penyajian Data: Menguraikan hasil analisis secara sistematis dalam 

bentuk teks naratif mengenai pola komunikasi dan segmentasi mitra.   

d. Penarikan Kesimpulan: Merumuskan hasil akhir mengenai 

bagaimana strategi komunikasi yang dikembangkan mampu 

membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 



29 
 

 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian  

 

Lokasi penelitian adalah tempat dimana penelitian dilakukan untuk 

memperoleh data atau informasi yang diperlukan dan berkaitan dengan 

permasalahan. Waktu penelitian dilaksanakan pada 15 januari sampai bulan 

april 2026. Lokasi Penelitian PT Puncak Adat Persada Raya, Kota Tebing 

Tinggi.  
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

  

4.1.1 Observasi  

  Hasil observasi yang di lakukan peneliti dilokasi penelitian, PT 

puncak adat persada raya diketahui perusahaan ini merupakan perusahaan 

yang bergerak di bidang perdagangan umum (general trading), pengadaan 

barang/jasa, percetakan, serta penyediaan kebutuhan tekstil dan material 

lainnya. Perusahaan ini beralamat di Kota Tebing Tinggi dan telah beroperasi 

sejak tahun 2015, yang awalnya berasal dari usaha kecil menengah (UKM) 

sebelum akhirnya berkembang menjadi badan hukum resmi pada tahun 2023. 

  aktivitas perusahaan menunjukkan bahwa PT Puncak Adat Persada 

Raya memiliki cakupan bisnis yang luas dengan target pasar yang beragam, 

meliputi instansi pemerintah, sekolah, rumah sakit, perusahaan swasta, 

hingga sektor industri lainnya. Hal ini terlihat dari jenis produk dan layanan 

yang ditawarkan, seperti pengadaan alat tulis kantor (ATK), seragam, media 

promosi (spanduk, neon box, billboard), hingga percetakan berbagai 

kebutuhan administrasi. 

 Dari sisi kemitraan, perusahaan menunjukkan adanya hubungan kerja 

sama yang berkelanjutan dengan berbagai pihak, baik dari sektor publik 

maupun swasta. Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan telah mampu 

membangun kepercayaan dan kredibilitas di mata mitra usaha. Kepercayaan 

tersebut menjadi salah satu faktor penting dalam meningkatkan daya saing 
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mitra, terutama dalam hal akses terhadap produk, kualitas layanan, serta 

efisiensi pengadaan barang. 

4.1.2 Hasil Wawancara  

a. Identitas Narasumber 

  Peneliti mengumpulkan data melalui wawancara dengan pemimpin 

PT, dan mitra usaha PT puncak adat persada raya secara langsung. Berikut 

merupakan identitas narasumber yang telah di wawancarai :  

No  Narasumber Jenis Kelamin Umur  Pekerjaan 

1. ERWAN MA’RUF L 51 Pemimpin PT 

2.  BUNGA P 30 Staf administrasi 

3. LILIT P 28 Administrator 

operasional  

4. YUDA L 37 Owner cafe 

 

a. Deskripsi Hasil Wawancara Mengenai Strategi Komunikasi 

Pemasaran PT Puncak Adat Persada Raya  

Hasil penelitian ini di susun berdasarkan temuan yang di peroleh dari proses 

wawancara dengan pemimpin dan para mitra usahanya Berdasarkan hasil 

wawancara yang dilakukan peneliti dengan pihak pimpinan dan mitra usaha, 

diketahui bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan perusahaan tidak 

hanya dirancang secara internal, tetapi juga dirasakan langsung oleh mitra usaha 

sebagai pihak eksternal. 
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1) periklanan (advertising) 

 pimpinan perusahaan menyatakan bahwa penggunaan media promosi dilakukan 

secara beragam, baik melalui media cetak seperti baliho, spanduk, brosur, neon 

box, hingga media digital seperti media sosial. Penggunaan media ini disesuaikan 

dengan kebutuhan promosi serta target pasar yang ingin dijangkau oleh 

perusahaan. 

―Media iklan yang kami gunakan itu ada baliho, spanduk, brosur, 

neon box, akrilik, sampai desain digital dan juga melalui platform 

media sosial.‖ 

Dari pernyataan tersebut dapat dipahami bahwa perusahaan berupaya 

memaksimalkan berbagai saluran komunikasi agar informasi mengenai produk 

dan layanan dapat tersampaikan secara luas kepada masyarakat. 

Hal ini juga diperkuat oleh pengalaman mitra usaha. Mitra dari kafe 

mengungkapkan bahwa keberadaan iklan perusahaan cukup mudah ditemukan, 

baik secara langsung maupun melalui media digital. 

―Kami pertama kali tahu perusahaan ini dari spanduk yang kami 

lihat, dan juga dari media sosial, jadi dari situ mulai tertarik untuk 

mencoba kerja sama.‖ 

Sementara itu, mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa intensitas 

promosi yang dilakukan perusahaan memberikan kesan yang positif. 

―Kalau dilihat, perusahaan ini cukup aktif dalam melakukan 

promosi, jadi terlihat lebih profesional dan meyakinkan.‖ 

Sedangkan mitra dari lembaga les sempoa menyatakan bahwa informasi yang 

diperoleh melalui brosur dan media lainnya membantu mereka dalam mengenal 

perusahaan. 

―Kami mengetahui dari brosur dan informasi yang beredar, jadi 

lebih yakin untuk bekerja sama.‖ 
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kegiatan periklanan yang dilakukan 

perusahaan tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian informasi, tetapi 

juga sebagai sarana untuk membangun citra dan kepercayaan di mata mitra usaha. 

2) Pengaruh Periklanan 

Pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa periklanan memiliki pengaruh 

yang cukup besar dalam menarik minat mitra usaha untuk bekerja sama. Hal ini 

dikarenakan melalui iklan, masyarakat dapat mengetahui secara jelas mengenai 

produk dan layanan yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Pimpinan menyatakan: 

―Periklanan sangat berpengaruh besar bagi perusahaan untuk 

meningkatkan jalinan kerja sama.‖ 

Sejalan dengan hal tersebut, mitra usaha juga merasakan dampak dari 

periklanan yang dilakukan perusahaan. Mitra dari kafe menyampaikan bahwa 

keberadaan iklan membuat perusahaan terlihat lebih aktif dan terpercaya. 

―Dengan adanya iklan, kami jadi lebih percaya karena perusahaan 

terlihat jelas dan aktif.‖ 

 

Mitra dari kantor walikota juga mengungkapkan bahwa iklan memberikan 

gambaran awal sebelum menjalin kerja sama. 

―Iklan itu penting karena memberikan gambaran awal tentang 

perusahaan, jadi kami bisa menilai sebelum bekerja sama.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa menyatakan bahwa iklan membantu mereka 

memahami layanan yang ditawarkan. 

―Dari iklan itu kami jadi tahu apa saja layanan yang disediakan.‖ 

Hal ini menunjukkan bahwa periklanan memiliki peran penting dalam 

membangun persepsi positif dan meningkatkan minat mitra usaha. 

3) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
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Dalam hal promosi penjualan, pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa 

perusahaan memberikan berbagai bentuk promosi sebagai bentuk apresiasi kepada 

mitra usaha. Promosi tersebut diberikan dengan tujuan untuk menjaga hubungan 

kerja sama agar tetap berjalan dengan baik. 

Pimpinan menyatakan: 

―Kami memberikan souvenir seperti kalender, payung, jam 

dinding, dan juga discount harga dengan syarat tertentu.‖ 

Dari sisi mitra usaha, promosi tersebut dirasakan memberikan manfaat yang 

cukup signifikan. Mitra dari kafe mengungkapkan bahwa adanya potongan harga 

dan pemberian souvenir memberikan keuntungan tambahan. 

―Kami pernah dapat potongan harga dan juga souvenir, itu cukup 

membantu dan membuat kami merasa diperhatikan.‖ 

 

Mitra dari kantor walikota juga menyampaikan bahwa adanya penyesuaian harga 

membantu dalam pengelolaan anggaran. 

―Biasanya ada penyesuaian harga sesuai kebutuhan, jadi cukup 

membantu.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa menyatakan bahwa promosi tersebut sangat 

membantu dari sisi biaya operasional. 

―Diskon sangat membantu kami karena bisa menekan 

pengeluaran.‖ 

promosi penjualan tidak hanya memberikan keuntungan secara ekonomi, tetapi 

juga meningkatkan hubungan emosional antara perusahaan dan mitra usaha. 

4) Tujuan Promosi 

Berdasarkan hasil wawancara, pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa 

program promosi yang dilakukan tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan 
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penjualan, tetapi juga untuk menjaga hubungan kerja sama dengan mitra usaha 

agar tetap terjalin dengan baik dalam jangka panjang. 

Pimpinan menyatakan: 

―Tujuan dari promosi yang kami lakukan tentunya agar hubungan 

kerja sama dengan mitra tetap terjaga, dan secara tidak langsung 

mitra juga ikut mempromosikan produk perusahaan.‖ 

Hal ini menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan perusahaan memiliki tujuan 

yang lebih luas, yaitu membangun hubungan yang saling menguntungkan. 

Dari sisi mitra usaha, hal ini juga dirasakan secara nyata. Mitra dari kafe 

mengungkapkan bahwa promosi yang diberikan membuat mereka merasa dihargai 

sebagai mitra kerja. 

―Kami merasa lebih dihargai sebagai mitra karena ada perhatian 

seperti itu dari perusahaan.‖ 

Mitra dari kantor walikota juga menyampaikan bahwa promosi tersebut 

membantu menjaga hubungan kerja sama tetap berjalan dengan baik. 

―Promosi yang diberikan cukup membantu dalam menjaga 

hubungan kerja sama agar tetap berlanjut.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa menyatakan bahwa mereka juga turut membantu 

mempromosikan produk perusahaan kepada pihak lain. 

―Kami juga jadi ikut mengenalkan produk mereka ke orang lain, 

jadi sama-sama menguntungkan.‖ 

tujuan promosi tidak hanya berorientasi pada keuntungan, tetapi juga pada 

keberlanjutan hubungan kerja sama 

5) Public Relations 

Dalam aspek hubungan masyarakat, pimpinan perusahaan menjelaskan 

bahwa menjaga kualitas produk dan pelayanan merupakan hal utama dalam 

membangun hubungan yang baik dengan mitra usaha. Selain itu, perusahaan juga 

berupaya untuk terus berinovasi agar dapat memenuhi kebutuhan mitra. 
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Pimpinan menyatakan: 

―Strateginya itu menjaga kualitas produk dengan baik, memastikan 

orderan tepat waktu, dan terus berinovasi menciptakan produk 

yang lebih menarik.‖ 

Selain itu, perusahaan juga melakukan pendekatan sosial untuk mempererat 

hubungan dengan mitra usaha. 

―Kadang kami juga membuat kegiatan seperti program amal dan 

mengundang mitra agar hubungan tidak hanya sebatas bisnis.‖ 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya fokus pada hubungan kerja 

sama secara formal, tetapi juga berusaha membangun kedekatan secara emosional. 

Mitra usaha juga merasakan hal tersebut. Mitra dari kafe menyatakan bahwa 

kualitas produk dan ketepatan waktu menjadi faktor utama dalam menjaga kerja 

sama.  

―Yang paling penting bagi kami itu kualitas produk dan ketepatan 

waktu, itu yang membuat kami tetap bekerja sama.‖ 

Mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa profesionalitas perusahaan 

sangat membantu dalam pelaksanaan kerja sama. 

―Pelayanan yang profesional dan tepat waktu sangat membantu 

kami dalam bekerja sama.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa mengungkapkan bahwa pelayanan yang ramah 

memberikan kenyamanan dalam menjalin hubungan. 

―Pelayanan yang ramah membuat kami nyaman, jadi hubungan 

kerja sama bisa terus berjalan.‖ 

 

6) Komunikasi 

Pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa komunikasi yang baik 

merupakan kunci utama dalam menjaga hubungan dengan mitra usaha. 

Komunikasi dilakukan secara responsif, ramah, serta didasari dengan kejujuran 

dan etika. 
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Pimpinan menyatakan: 

―Komunikasi harus responsif, ramah, dan juga harus jujur serta 

beretika agar hubungan bisa berjalan dengan baik.‖ 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan sangat memperhatikan kualitas 

komunikasi dalam menjalin hubungan kerja sama. 

Mitra usaha juga memberikan tanggapan yang sejalan. Mitra dari kafe 

menyatakan bahwa perusahaan selalu memberikan respon yang cepat ketika 

dibutuhkan. 

―Kalau kami butuh sesuatu, mereka cepat merespon, itu sangat 

membantu.‖ 

Mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa komunikasi dilakukan secara 

formal namun tetap efektif. 

―Komunikasi dilakukan secara formal sesuai kebutuhan instansi, 

tetapi tetap berjalan dengan lancar.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa mengungkapkan bahwa komunikasi yang 

dilakukan terasa santai namun tetap sopan. 

―Komunikasinya santai tapi tetap sopan, jadi enak diajak kerja 

sama.‖ 

7) Personal Selling 

Dalam aspek penjualan personal, pimpinan perusahaan menjelaskan 

bahwa komunikasi dilakukan secara langsung maupun melalui media digital, 

tergantung pada situasi dan kebutuhan mitra usaha. 

Pimpinan menyatakan: 

―Ada saatnya kami bertatap muka langsung dengan mitra, dan ada 

juga yang dilakukan secara online, tergantung kondisi.‖ 

perusahaan memiliki fleksibilitas dalam menjalin komunikasi. Mitra usaha juga 

merasakan hal tersebut. Mitra dari kafe menyatakan bahwa komunikasi dapat 

dilakukan dengan berbagai cara. 
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―Kadang mereka datang langsung, kadang juga lewat WhatsApp, 

jadi fleksibel.‖ 

Mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa komunikasi lebih sering 

dilakukan secara formal. 

―Lebih sering melalui pertemuan resmi, tetapi tetap ada 

komunikasi secara online.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa mengatakan bahwa komunikasi lebih banyak 

dilakukan secara online. 

―Kami lebih sering berkomunikasi secara online, tapi tetap jelas 

informasinya.‖ 

8) Komunikasi 

Pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa dalam berkomunikasi dengan 

mitra usaha, berbagai hal dibahas, mulai dari masalah bisnis, kualitas produk, 

hingga kepuasan mitra. 

Pimpinan menyatakan: 

―Saat berinteraksi, kami membahas berbagai hal seperti bisnis, 

kualitas produk, sampai kepuasan mitra.‖ 

 komunikasi yang dilakukan bersifat terbuka dan menyesuaikan dengan 

kebutuhan.Mitra usaha juga menyampaikan hal yang serupa. Mitra dari kafe 

menyatakan bahwa komunikasi lebih banyak membahas kebutuhan usaha. 

―Biasanya kami membahas kebutuhan usaha kami dan produk yang 

dibutuhkan.‖ 

Mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa pembahasan lebih fokus pada 

spesifikasi kebutuhan. 

―Lebih banyak membahas spesifikasi barang dan kebutuhan 

pengadaan.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa mengatakan bahwa komunikasi berfokus pada 

kebutuhan alat pembelajaran. 

―Kami membahas kebutuhan alat belajar dan perlengkapan 

lainnya.‖ 
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9) Digital Marketing 

Dalam aspek digital marketing, pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa 

perusahaan telah memanfaatkan berbagai platform digital sebagai sarana 

komunikasi dan promosi. 

Pimpinan menyatakan: 

―Kami menggunakan media seperti WhatsApp, Facebook, dan 

Instagram untuk berkomunikasi dan memasarkan produk.‖ 

Namun demikian, pimpinan juga mengakui adanya kendala dalam pengembangan 

digital marketing. 

―Masih ada kendala karena minimnya SDM yang mengikuti 

perkembangan teknologi digital.‖ 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan masih perlu melakukan pengembangan 

dalam bidang digital. Mitra usaha juga memberikan tanggapan yang sejalan. Mitra 

dari kafe menyatakan bahwa komunikasi digital sudah berjalan dengan baik, 

namun masih bisa ditingkatkan. 

―Kami sering komunikasi lewat WhatsApp dan Instagram, tapi 

mungkin bisa lebih aktif lagi.‖ 

Mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa komunikasi digital cukup 

membantu dalam koordinasi. 

―WhatsApp sangat membantu dalam koordinasi pekerjaan.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa mengatakan bahwa penggunaan digital 

memudahkan proses pemesanan. 

―Kami biasanya menggunakan WhatsApp untuk pemesanan, jadi  

lebih praktis.‖ 

 

10) Tantangan 
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Pimpinan perusahaan menjelaskan bahwa tantangan utama yang dihadapi 

saat ini adalah perkembangan teknologi digital yang semakin pesat, sementara 

kemampuan sumber daya manusia masih perlu ditingkatkan. 

Pimpinan menyatakan: 

―Tantangannya adalah masih minimnya SDM yang bisa mengikuti 

perkembangan digital, padahal sekarang semua sudah berbasis 

digital seperti e-catalog dan lainnya.‖ 

perusahaan perlu beradaptasi dengan perkembangan zaman.Mitra usaha juga 

merasakan adanya tantangan tersebut. Mitra dari kafe menyatakan bahwa promosi 

digital perusahaan masih perlu ditingkatkan. 

―Promosi digitalnya masih bisa dikembangkan lagi agar lebih 

menarik.‖ 

Mitra dari kantor walikota menyampaikan bahwa sistem digital kadang 

memerlukan penyesuaian. 

―Kadang perlu penyesuaian dengan sistem digital yang 

digunakan.‖ 

Sedangkan mitra dari les sempoa mengatakan bahwa aktivitas media sosial 

perusahaan masih belum terlalu aktif. 

 ―Menurut kami, media sosialnya masih bisa lebih aktif lagi.‖ 

kesesuaian antara strategi yang dirancang oleh pimpinan perusahaan dengan 

pengalaman yang dirasakan oleh mitra usaha. Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan telah berjalan dengan cukup efektif. 

Namun demikian, masih terdapat beberapa kendala, terutama dalam 

pengembangan digital marketing, sehingga perlu adanya peningkatan agar 

perusahaan dapat bersaing secara lebih optimal di era digital.  
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4.1.3 Dokumentasi  

Berikut dokumentasi peneliti berupa foto kegiatan wawancara dengan pemimpin 

PT dan Mitra usaha :  

Wawancara bersama Pemimpin PT Puncak Adat Persada Raya  

 
Sumber: Dokumentasi Penulis, 2026 

Wawancara bersama Mitra usaha PT Puncak Adat Persada Raya  

    
Sumber: Dokumentasi penulis, 2026 

 

4.2 Pembahasan  

  Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang telah dilakukan, 

dapat diketahui bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT 
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Puncak Adat Persada Raya telah berjalan dengan cukup baik dan sesuai dengan 

kondisi di lapangan. Hal ini terlihat dari adanya kesesuaian antara pernyataan 

pimpinan perusahaan dengan pengalaman yang dirasakan oleh mitra usaha, 

sehingga menunjukkan bahwa strategi yang diterapkan tidak hanya bersifat 

perencanaan, tetapi juga telah diimplementasikan secara nyata. 

Perusahaan telah memanfaatkan berbagai media dalam menyampaikan 

informasi kepada masyarakat, baik melalui media cetak maupun digital. 

Penggunaan media yang beragam ini menunjukkan adanya upaya untuk 

menjangkau target pasar secara luas. Hal tersebut terbukti dari mitra usaha yang 

mengetahui keberadaan perusahaan melalui media tersebut, sehingga 

menimbulkan ketertarikan untuk menjalin kerja sama. Selain itu, keberadaan 

media promosi juga memberikan kesan profesional dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap perusahaan. 

Dalam menjalin hubungan kerja sama, perusahaan juga memberikan 

berbagai bentuk keuntungan kepada mitra usaha, seperti potongan harga dan 

pemberian souvenir. Hal ini tidak hanya memberikan manfaat secara ekonomis, 

tetapi juga menciptakan hubungan yang lebih dekat antara perusahaan dan mitra 

usaha. Mitra usaha merasa dihargai dan diperhatikan, sehingga mendorong 

terjadinya kerja sama yang berkelanjutan. 

Selain itu, perusahaan menunjukkan komitmen dalam menjaga kualitas 

produk dan ketepatan waktu dalam penyelesaian pesanan. Hal ini menjadi faktor 

penting dalam membangun kepercayaan mitra usaha. Berdasarkan hasil 

wawancara, mitra usaha menilai bahwa kualitas dan ketepatan waktu merupakan 
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hal utama yang menentukan keberhasilan kerja sama. Dengan demikian, 

konsistensi dalam menjaga kualitas menjadi salah satu kekuatan perusahaan. 

Komunikasi yang dilakukan antara perusahaan dan mitra usaha juga 

berjalan dengan baik. Perusahaan mampu menjalin komunikasi yang responsif, 

ramah, dan fleksibel, baik secara langsung maupun melalui media digital. Hal ini 

memudahkan mitra usaha dalam menyampaikan kebutuhan serta memperoleh 

informasi yang diperlukan. Komunikasi yang efektif tersebut turut berperan dalam 

menciptakan hubungan kerja sama yang harmonis. 

Di sisi lain, perusahaan telah memanfaatkan media digital sebagai sarana 

komunikasi dan promosi. Namun, dalam pelaksanaannya masih terdapat beberapa 

kendala, terutama terkait keterbatasan sumber daya manusia dalam mengikuti 

perkembangan teknologi. Hal ini menyebabkan pemanfaatan media digital belum 

berjalan secara optimal, meskipun potensinya cukup besar untuk dikembangkan. 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan telah memberikan dampak positif 

terhadap hubungan kerja sama dengan mitra usaha. Hal ini terlihat dari adanya 

kepuasan, kepercayaan, serta keberlanjutan kerja sama yang terjalin. Meskipun 

demikian, perusahaan masih perlu melakukan pengembangan, khususnya dalam 

pemanfaatan teknologi digital, agar dapat meningkatkan efektivitas strategi yang 

telah diterapkan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan  

 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh PT Puncak Adat Persada 

Raya dalam menjalin kerja sama dengan mitra usaha, dapat disimpulkan bahwa 

perusahaan telah menerapkan strategi yang cukup efektif melalui berbagai aspek, 

seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, komunikasi, serta 

pemasaran digital. 

Strategi tersebut tidak hanya direncanakan oleh pihak pimpinan, tetapi juga 

telah dirasakan secara langsung oleh mitra usaha, terutama dalam hal pelayanan, 

komunikasi yang responsif, serta penyesuaian kebutuhan. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan mampu mendukung 

terjalinnya hubungan kerja sama yang baik dan berkelanjutan. dalam mencapai 

tujuan tersebut, perusahaan masih menghadapi kendala pada aspek digital 

marketing, khususnya terkait keterbatasan sumber daya manusia, sehingga perlu 

adanya peningkatan agar strategi yang diterapkan dapat berjalan lebih optimal. 

hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai strategi komunikasi 

pemasaran PT Puncak Adat Persada Raya dalam membangun kompetitif mitra 

usaha di Kota Tebing Tinggi, dapat disimpulkan bahwa perusahaan telah 

menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang cukup efektif dalam menjalin 

dan mempertahankan hubungan kerja sama dengan berbagai mitra usaha. Strategi 

komunikasi pemasaran tersebut dilakukan melalui beberapa aspek penting, yaitu 
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periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat (public relations), komunikasi langsung atau personal selling, serta 

pemanfaatan digital marketing sebagai media pendukung promosi dan interaksi 

dengan mitra usaha. 

Penerapan strategi komunikasi pemasaran tersebut tidak hanya dilakukan 

sebagai bentuk perencanaan internal perusahaan, tetapi juga telah dirasakan secara 

langsung oleh para mitra usaha yang bekerja sama dengan PT Puncak Adat 

Persada Raya. Hal ini terlihat dari hasil wawancara yang menunjukkan bahwa 

mitra usaha merasakan adanya pelayanan yang baik, komunikasi yang responsif, 

fleksibel, dan terbuka, serta adanya perhatian perusahaan terhadap kebutuhan 

mitra melalui penyesuaian pelayanan maupun pemberian promosi tertentu. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan 

perusahaan mampu menciptakan hubungan kerja sama yang harmonis, saling 

menguntungkan, dan berkelanjutan. 

Selain itu, penggunaan media promosi baik melalui media cetak seperti 

spanduk, brosur, baliho, dan neon box maupun media digital seperti WhatsApp, 

Facebook, dan Instagram telah membantu perusahaan dalam memperkenalkan 

produk serta layanan yang dimiliki kepada masyarakat dan calon mitra usaha. 

Keberadaan media promosi tersebut memberikan dampak positif terhadap citra 

perusahaan karena mampu membangun kesan profesional, meningkatkan 

kepercayaan, serta mempermudah mitra usaha dalam memperoleh informasi 

mengenaiproduk dan layanan yang ditawarkan. Dengan demikian, periklanan 
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yang dilakukan tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, 

tetapi juga sebagai alat pembentukan citra dan reputasi perusahaan di mata mitra 

usaha. 

Promosi penjualan yang dilakukan perusahaan melalui pemberian 

potongan harga, souvenir, maupun bentuk apresiasi lainnya juga terbukti 

memberikan dampak positif terhadap hubungan kerja sama. Mitra usaha merasa 

diperhatikan dan dihargai sehingga tercipta hubungan emosional yang lebih baik 

antara perusahaan dan mitra usaha. Hubungan yang terjalin tersebut tidak hanya 

memberikan manfaat secara ekonomi, tetapi juga mendorong keberlanjutan kerja 

sama dan secara tidak langsung membantu promosi perusahaan melalui 

rekomendasi dari mitra usaha kepada pihak lain. 

Dalam aspek hubungan masyarakat dan personal selling, PT Puncak Adat Persada 

Raya menunjukkan komitmen yang baik melalui upaya menjaga kualitas produk, 

ketepatan waktu penyelesaian pesanan, pelayanan yang ramah, serta komunikasi 

yang dilakukan secara langsung maupun melalui media digital sesuai kebutuhan 

mitra usaha. Faktor kualitas pelayanan dan ketepatan waktu menjadi salah satu 

alasan utama mitra usaha tetap mempertahankan kerja sama dengan perusahaan. 

Hal tersebut membuktikan bahwa strategi komunikasi yang dilakukan perusahaan 

tidak hanya berorientasi pada penjualan, tetapi juga pada pembangunan 

kepercayaan dan loyalitas mitra usaha dalam jangka panjang. Berdasarkan hasil 

penelitian, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan PT Puncak Adat 

Persada Raya juga memberikan kontribusi dalam membangun keunggulan 
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kompetitif mitra usaha. Keunggulan tersebut terlihat melalui kemampuan 

perusahaan dalam menghadirkan pelayanan yang berbeda, membangun jaringan 

kerja sama yang luas, menjaga kualitas dan citra perusahaan, serta menciptakan 

hubungan kemitraan yang saling mendukung. Dengan adanya strategi komunikasi 

yang berjalan secara efektif, perusahaan mampu memperkuat posisi dan daya 

saingnya dalam menjalin hubungan bisnis dengan berbagai pihak. 

Namun demikian, penelitian ini juga menemukan bahwa masih terdapat 

beberapa kendala yang dihadapi perusahaan, khususnya dalam aspek digital 

marketing. Keterbatasan sumber daya manusia yang belum sepenuhnya mengikuti 

perkembangan teknologi digital menyebabkan pemanfaatan media digital dan 

pemasaran berbasis teknologi belum berjalan secara optimal. Aktivitas promosi 

melalui media sosial masih perlu ditingkatkan agar lebih aktif, kreatif, dan mampu 

menyesuaikan dengan perkembangan sistem pemasaran digital yang semakin 

berkembang. Oleh karena itu, meskipun strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan perusahaan sudah berjalan dengan cukup baik, pengembangan pada 

aspek digital tetap diperlukan agar perusahaan mampu meningkatkan efektivitas 

komunikasi pemasaran serta memperkuat daya saing di era digital. 

 

5.2 Saran  

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penulis memberikan 

beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak 

perusahaan maupun peneliti selanjutnya. 
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Perusahaan diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas sumber daya 

manusia, khususnya dalam menghadapi perkembangan teknologi digital yang 

semakin pesat. Hal ini penting agar pemanfaatan media digital sebagai sarana 

komunikasi dan promosi dapat berjalan lebih optimal dan efektif. Selain itu, 

perusahaan juga diharapkan dapat lebih aktif dan kreatif dalam mengembangkan 

strategi promosi, sehingga mampu menarik lebih banyak mitra usaha serta 

memperluas jangkauan pasar. 

Di samping itu, perusahaan perlu mempertahankan kualitas pelayanan, 

komunikasi yang baik, serta ketepatan waktu dalam penyelesaian pesanan, karena 

hal tersebut merupakan faktor utama yang telah memberikan dampak positif 

terhadap kepercayaan dan kepuasan mitra usaha. Perusahaan juga disarankan 

untuk terus berinovasi dalam menciptakan produk dan layanan yang lebih menarik 

agar mampu bersaing di tengah perkembangan dunia usaha yang semakin 

kompetitif. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan 

penelitian ini dengan cakupan yang lebih luas, serta menggunakan metode atau 

pendekatan yang berbeda agar memperoleh hasil yang lebih mendalam dan 

beragam. 

PT Puncak Adat Persada Raya diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas 

sumber daya manusia, khususnya dalam bidang teknologi informasi dan 

pemasaran digital. Peningkatan kemampuan SDM menjadi hal yang penting 

karena perkembangan teknologi dan sistem pemasaran digital berlangsung sangat 

cepat, sehingga perusahaan perlu memiliki tenaga kerja yang mampu beradaptasi 

serta menguasai penggunaan media digital sebagai sarana promosi dan 
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komunikasi bisnis. Pelatihan, pendampingan, maupun pengembangan 

keterampilan digital dapat menjadi salah satu langkah yang dilakukan perusahaan 

agar pemanfaatan teknologi pemasaran dapat berjalan secara lebih maksimal. 

Perusahaan juga disarankan untuk lebih aktif dan konsisten dalam 

memanfaatkan media sosial serta platform digital lainnya sebagai bagian dari 

strategi komunikasi pemasaran. Aktivitas digital yang lebih kreatif, menarik, dan 

terencana dapat membantu perusahaan dalam memperluas jangkauan pasar, 

meningkatkan citra perusahaan, memperkuat hubungan dengan mitra usaha, serta 

menarik calon mitra baru yang potensial. Penggunaan media digital yang optimal 

juga dapat menjadi solusi dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin 

kompetitif. 

Selain itu, PT Puncak Adat Persada Raya perlu mempertahankan kualitas 

produk, ketepatan waktu penyelesaian pesanan, serta pola komunikasi yang 

responsif dan ramah karena aspek tersebut terbukti menjadi faktor utama yang 

membangun kepercayaan dan kepuasan mitra usaha. Konsistensi dalam 

memberikan pelayanan yang baik harus terus dipertahankan agar hubungan kerja 

sama yang telah terjalin dapat berlangsung dalam jangka panjang dan memberikan 

manfaat bagi kedua belah pihak. 

Perusahaan juga disarankan untuk terus melakukan inovasi terhadap produk, 

layanan, maupun strategi promosi yang digunakan agar memiliki nilai pembeda 

dibandingkan perusahaan lain. Inovasi menjadi hal yang penting untuk menjaga 

eksistensi perusahaan sekaligus memperkuat keunggulan kompetitif di tengah 

perkembangan dunia usaha yang semakin dinamis dan kompetitif. 
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Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

referensi untuk mengembangkan kajian mengenai strategi komunikasi pemasaran 

dan pembangunan keunggulan kompetitif mitra usaha dengan cakupan penelitian 

yang lebih luas. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan metode yang berbeda, 

memperbanyak jumlah narasumber, maupun menambahkan indikator penelitian 

lain sehingga hasil yang diperoleh menjadi lebih mendalam, komprehensif, serta 

mampu memberikan gambaran yang lebih luas mengenai strategi komunikasi 

pemasaran dalam dunia bisnis dan kemitraan usaha. 
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