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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dalam memasarkan produk yang diproduksi atau dikeluarkan oleh perusahaan, suatu 

perusahaan harus melakukan kegiatan promosi dan hal lainnya dikarenakan produk yang dijual 

dipasaran bisa diketahui oleh masyarakat luas. Dalam hal ini, public relations (hubungan 

masyarakat) memiliki fungsi yang penting, yaitu menjadi penghubung antara perusahaan 

dengan masyarakat bertujuan untuk meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap produk 

yang sedang dipasarkan ataupun sedang dipromosikan, dengan demikian akan terjalinnya 

hubungan yang baik dengan cara menciptakan image atau citra positif yang baik bagi suatu 

perusahaan dan produk yang sedang dipasarkan. 

Menurut Chartered Institute of Marketing (CIM) dalam (Liliweri, 2011, p. 500) pemasaran 

adalah salah satu proses manajemen yang kegiatannya bertanggung jawab untuk 

mengantisipasi, mengenali, dan memuaskan keinginan atau kebutuhan dari pembeli untuk 

mendapatkan laba. Dalam sektor swasta atau dunia komersial dalam perekonomian, public 

relations serta periklanan yang memiliki kaitan cukup erat dengan bagian pemasaran.  

Fungsi pada Public Relations dapat diterapkan dalam kegiatan untuk membantu dalam 

konsep bauran pemasaran (marketing mix), dengan kegiatan periklanan sebagai salah satu 

konsepnya. Bauran pemasaran memiliki beberapa elemen dari strategi pemasaran yaitu: 

menentukan nama produk, penggunaan metode dan pengemasan, riset pasar, penjualan, 

menentukan harga, pendistribusian serta menyediakan layanan purna jual. Semua elemen yang 

telah disebutkan membutuhkan komunikasi yang baik serta public relations memiliki arti yang 

cukup penting yaitu keahlian dalam mendidik pasar (market education), masyarakat dapat 

mengetahui keberadaan dan kegunaan dari produk/jasa yang dikelola oleh perusahaan. Dengan 

inilah dapat ditentukan suatu keberhasilan dari kegiatan periklanan yang dijalankan oleh suatu 

perusahaan. 

Menurut Abadi dalam (Sinaga, 2014, p. 184) Marketing Public Relations (Pemasaran 

Hubungan Masyarakat) adalah suatu proses dari tahap perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi 

dari program-program yang akan mendorong minat beli serta tingkat kepuasan dari konsumen, 

melalui proses penyampaian suatu informasi serta kesan yang meyakinkan dari perusahaan 

terhadap citra merek (brand image) terhadap produk. Jadi Marketing Public Relations adalah 

kegiatan dilakukan secara terus menerus dan berkala sesuai dengan fakta yang ada, untuk 
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meyakinkan pendengar untuk memberikan informasi dan kesan yang baik, untuk menimbulkan 

minat calon pembeli dan memberikan kepuasan terhadap pelanggan. Marketing Public 

Relations juga dapat memberikan efek awareness atau kesadaran di masyarakat dengan 

menempatkan berita ataupun informasi terkait produk/ layanan yang diberikan pada seluruh 

media yang ada untuk menarik perhatian masyarakat dalam mencoba produk ataupun jasa yang 

diberikan. 

Strategi marketing public relations, dapat berguna untuk menyusun strategi dalam 

menentukan arah target pemasaran yang telah ditentukan oleh perusahaan serta tujuan dari 

marketing public relations itu sendiri. Tujuan dari marketing public relations tersendiri yaitu 

bagaimana pemasaran yang dapat dilakukan untuk produk atau jasa yang dipasarkan, serta 

bagaimana respon pelanggan ataupun masyarakat terhadap produk atau jasa tersebut. 

Menurut Aryan dalam (Rizky Fredy, 2020, p. 107) dengan masa yang serba online sekarang, 

banyak masyarakat lebih memilih cara yang lebih mudah ataupun lebih cepat dibandingkan 

dengan cara yang lama ataupun harus dengan cara offline. Hal ini sudah menjadi kebiasaan 

masyarakat dikarenakan perkembangan teknologi yang membantu masyarakat dalam 

kehidupan sehari-harinya. Oleh sebab itu, banyak perusahaan berlomba-lomba untuk 

menciptakan segala sesuatu yang dapat mempermudah dan membantu masyarakat untuk lebih 

mempermudah hidup masyarakat dan membantu dalam kehidupan sehari-hari, terlebih lagi hal 

tersebut bisa digunakan dimana saja dan kapan saja secara online melalui smartphone ataupun 

laptop. 

Terdapat beberapa bentuk promosi yang dapat dilakukan oleh suatu perusahaan atau merek 

seperti salah satu contohnya yaitu melalui iklan, menurut Morissan dalam (Rizky Fredy, 2020, 

p. 107) iklan adalah salah satu bentuk dari promosi yang sering dikenal dan dibahas oleh 

banyak orang, hal tersebut didasari karena daya jangkau iklan yang sangat luas. Dengan iklan 

inilah perusahaan dapat memperkenalkan produk maupun perusahaannya kepada masyarakat 

luas. Yang dimana dengan iklan yang menarik dapat membekas pada ingatan pelanggan yang 

akan dijadikan sebagai acuan ataupun pemikiran dan pertimbangan untuk membandingkan 

produk by.U yang ditawarkan dengan produk lainnya. Apabila yang by.U tawarkan lebih baik, 

maka otomatis masyarakat akan mengambil keputusan untuk membeli dan lebih memilih 

menggunakan by.U sebagai provider pada smartphone. 

Menurut Mohammad Pambudi dalam (Rizky Fredy, 2020, p. 108) brand awareness 

(kesadaran merek) yaitu bagaimana daya ingat yang dimiliki oleh konsumen pada suatu produk 
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yang sudah diingat dalam pikiran konsumen untuk kebutuhannya. Menurut Durianto dalam 

(Puspita, 2017, p. 35) brand awareness adalah bagaimana konsumen maupun calon konsumen 

dapat mengenali dan mengingat kembali suatu merek pada suatu produk dalam kategori 

tertentu, karena konsumen pasti akan melakukan pembelian pada suatu produk/jasa, yang telah 

digunakan maupun pernah mendengar bagaimana hasil dari produk ataupun jasa tersebut. 

Seperti halnya untuk mempertimbangkan kenyamanan, keamanaan, hasil, dan hal-hal lainnya. 

Pastinya konsumen tidak ingin membuang-buang waktu dengan menggunakan produk ataupun 

jasa yang tidak pernah dengar, paling sedikitnya adalah konsumen mendengarkan hasil dari 

suatu produk ataupun jasa dari orang lain atau bisa dibilang dengan mendengarkan review 

(ulasan) dari orang lain.  

Salah satu faktor penting yang harus dilakukan oleh suatu perusahaan, dalam melakukan 

strategi marketing adalah dengan berlomba-lomba untuk meningkatkan brand awareness 

konsumen pada produk ataupun jasa yang dijual oleh perusahaan kepada para konsumen. 

Dengan meningkatkan kesadaran brand yang kuat di dalam ingatan konsumen inilah, brand 

tersebut akan memiliki nilai lebih dibandingkan dengan brand lain, serta akan mendapatkan 

kepercayaan lebih untuk menggunakan brand tersebut. Semakin kuat konsumen mengingat 

brand yang dipasarkan, maka akan semakin sering dan semakin luasnya informasi akan brand 

tersebut untuk dikonsumsi ataupun dibeli oleh masyarakat. Hal ini akan menguntungkan 

perusahaan dan dapat mengiklankan produk/jasa yang dijual dengan lebih banyak dan lebih 

baik lagi untuk kedepannya. 

Dengan penjelasan yang sudah dijelaskan, maka penulis memaparkan tiga alasan dilakukannya 

penelitian ini adalah: 

1.1.1 Tingkat pengguna internet yang tinggi di Indonesia 

Pada penelitian ini, peneliti mengambil tingkat penggunaan internet di Indonesia karena 

pada zaman yang sudah serba digital dan canggih sekarang pastinya internet menjadi suatu hal 

yang penting dalam kehidupan sehari-hari dalam masyarakat di Indonesia. Oleh karena itu, 

provider di Indonesia pastinya akan berlomba-lomba untuk memberikan koneksi internet 

terbaik provider kepada masyarakat Indonesia, mulai dari harga yang lebih terjangkau, kuota 

yang lebih banyak, koneksi internet yang lebih kencang dan stabil, banyak diskon ataupun 

promo dalam pembelian kuota yang disediakan, dan lain sebagainya. 

Pada hal inilah internet merupakan suatu kebutuhan yang dibutuhkan oleh semua orang, 

pada zaman yang serba canggih sekarang dengan berbagai teknologi maju yang sudah ada. 
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Dengan keberadaan internet ini semua orang dapat mengakses berbagai macam informasi yang 

pengguna butuhkan dimanapun dan kapanpun, hanya dengan menggunakan smartphone atau 

laptop maupun personal computer (PC) dan internet. Penelitian dilakukan oleh We Are Social 

yang dilakukan untuk memberikan suatu data informasi tentang pengguna internet di 

Indonesia, tercatat bahwa total populasi berjumlah 274,9 juta orang, pengguna handphone 

berjumlah 345,3 juta orang, pengguna internet berjumlah 202,6 juta orang, serta orang yang 

aktif dalam sosial media berjumlah 170 juta orang yang ditampilkan dalam (gambar 1.1) 

berikut. 

 

Gambar 1.1 Total penggunaan internet di Indonesia (Sumber: (Kemp, 2021) ) 

by.U mencatat pada Februari 2020 aplikasi yang by.U buat di unduh sebanyak 200 ribu 

pengunduh, namun pada akhir 2020 atau pada Desember 2020, mengalami peningkatan yang 

signifikan, yaitu jumlah pengunduhnya mencapai 4,6 juta pengunduh, hal ini meningkat 

sejumlah 4,4 juta pengunduh pada Desember 2020. Trio Lumbantoruan sebagai Wakil Presiden 

by.U mengatakan bahwa, perkembangan yang didapat yaitu bukti bahwa keberadaan dari 

provider serba digital yang memberikan layanan seluler prabayar digital ini makin diketahui 

dan disukai di pasar khususnya pada target pasar anak muda atau Generasi Z di Indonesia, yang 

dimana selalu terhubung dengan dunia digital.Pada pertengahan tahun 2021 yaitu Juli 2021, 

jumlah unduhan aplikasi by.U meningkat sampai 6,5 juta pengunduh yang akan ditampilkan 

pada grafik berikut ini yang diolah oleh peneliti. 
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Sumber : (Jatmiko, 2021) (Fitriani, 2021)(diolah oleh peneliti) 

Seperti jawaban yang diberikan pada hasil wawancara dengan Kak Evita sebagai Creative 

Team Brand Strategiest by.U adalah sebagai berikut: 

“Of course, sebagai contohnya adalah awal februari 2020 downloader aplikasi by.U 

baru mencapai 200.000 downloader, dan pada akhir 2020 downloader by.U naik 

sampai dengan 4.600.000 downloader. Yang dimana hal ini mengalami peningkatan 

yang sangat pesat yaitu sampai dengan 4.400.000 downloader. Hal ini menjadi bukti 

bahwa provider serba digital telah diketahui oleh banyak masyarakat di Indonesia 

terkhususnya generasi anak muda. Lalu pada bulan Juli 2021 naik lagi menjadi 

6.500.000 downloader aplikasi by.U, dan diakhir 2021 by.U sudah mendapatkan 

8.000.000 downloader.” (Sumber: hasil wawancara pada tanggal 18 Januari 2022) 

1.1.2 Provider digital pertama di Indonesia yaitu by.U 

by.U sebagai provider digital pertama di Indonesia yang menyediakan layanan seluler 

prabayar digital yang memberikan pengalaman digital end-to-end untuk seluruh keperluan 

telekomunikasi yang dibutuhkan oleh masyarakat. by.U khusus diluncurkan untuk target pasar 

Generasi Z di Indonesia, yang saat ini diperkirakan berjumlah sekitar 74,93 juta orang atau 

27,94% dari total penduduk di Indonesia yang berdasarkan dari hasil sensus penduduk 2020 

(sumber Badan Pusat Statistik 2021) yang akan ditampilkan dengan grafik pada gambar ini. 

 

Gambar 1.2 Grafik persentase penduduk Indonesia menurut generasi (Sumber: (Jayani, 

2021)) 
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Generasi pada provider ini selalu melakukan aktivitas secara online, seperti mulai dari 

pemesanan simcard (kartu sim) secara online serta pengiriman simcard secara gratis ongkir 

diseluruh Pulau Jawa, dan dalam simcard by.U tidak memiliki masa aktif kartu, yang dimana 

artinya akan aktif selamanya hanya dengan mengaktifkan kartunya saja. pemilihan nomor 

sendiri melalui aplikasi by.U dengan berbagai pilihan nomor yang dapat dipilih, penentuan 

kuota internet sendiri, dengan tambahan kuota (topping) khusus seperti kuota Facebook, 

Youtube, Twitter, dan WhatsApp. Serta by.U menyediakan pembayarannya dapat dilakukan 

secara daring menggunakan e-wallet / e-money atau mbanking. Hingga live chat (chat 

langsung) layanan pengguna ketika mengalami masalah secara online melalui media sosial 

by.U (Instagram, WhatsApp, dan Twitter) maupun website resmi by.U (www.byu.id). 

Akan tetapi akhir-akhir ini, by.U sedang melakukan campaign yang berjudul MenDUA 

bersama by.U menjadikan simcard yang kedua pada smartphone masyarakat. Hal ini terjadi 

karena by.U meyakini bahwa, setiap masyarakat pasti sudah memiliki kartu pertama yang 

terbilang cukup lama waktunya dalam menggunakan kartu tersebut. Oleh karena hal inilah, 

by.U mencari strategi lain yang mungkin dapat by.U gunakan agar masyarakat dapat 

menggunakan provider by.U, dengan trending yang sangat ramai pada saat ini yaitu tentang 

pelakor ataupun orang kedua. by.U memanfaatkan hal tersebut dengan membuat campaign 

MenDUA bersama by.U, yang artinya menjadikan by.U sebagai simcard yang kedua untuk 

kebutuhan internet saja, dan hal ini berhasil dengan peningkatan jumlah downloader yang 

didapatkan oleh by.U.  Hal ini memang dilakukan oleh by.U sebagai campaign yang 

diselenggarakan dengan hasil wawancara dengan Kak Evita sebagai berikut: 

“Karena ketika by.U sedang membicarakan yang mendua-mendua pada saat ulang 

tahun ke-2 by.U pada bulan Oktober kemarin. Wah ternyata orang relate dan 

memperhatikan dengan kata-kata mendua, dan pada akhirnya by.U kembangkan lagi 

ceritanya menjadi simcard yang kedua.” (Sumber: hasil wawancara pada tanggal 18 

Januari 2022) 

1.1.3 Pemanfaatan media sosial sebagai media penyebaran informasi dan promosi 

produk 

by.U memperkenalkan dan memasarkan serta mempromosikan produk dan jasanya dengan 

menggunakan seluruh media offline dan online channel atau dapat disebut dengan istilah 

ATL/BTL (above the line/below the line) atau dapat disebut juga sebagai 360 marketing. Yang 

digunakan oleh by.U dalam memanfaatkan media sebagai penyebaran informasi dan promosi 

produknya seperti contohnya billboard,  spanduk, TV, poster, website, instagram, facebook, 

twitter, tiktok yang dimiliki oleh by.U untuk melakukan promosi terhadap produk yang mereka 

http://www.byu.id/
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keluarkan. Serta by.U menggunakan desain yang unik, serta memiliki 3 warna dasar yaitu 

oranye, hijau, dan biru sebagai warna inti dari setiap desain yang by.U punya, yang dimana hal 

ini merupakan Brand Identity (identitas merek) dari by.U seperti gambar berikut ini.  

 

Gambar 1.3 Unggahan by.U mempromosikan produk (Sumber: Instagram by.U) 

Tetapi tidak hanya itu, by.U juga sering membagikan konten-konten hiburan berupa games, 

giveaway, dan kontek khusus bernama “Kultum” yaitu sesi sharing dengan para influencer atau 

brand ambassador (duta merek) Indonesia dalam berbagi pengalaman dan informasi untuk 

pengguna by.U. Mulai dari konten posting yang berisikan tentang promosi produk, program 

terbaru yang akan dilaksanakan, seperti contohnya promo yang sedang berjalan pada aplikasi 

by.U yang akan diposting pada media sosial yang dimiliki oleh by.U. serta program terbaru 

yang seperti contohnya adalah dengan adanya Campaign Volunter & Webinar untuk 

memperingati hari World Mental Health Day yang memiliki banyak benefit, hadiah dan lain 

sebagainya. 

Dengan penggunaan marketing yang unik dan baik terhadap produk yang by.U pasarkan, 

serta aplikasi yang digunakan dapat diakses dimanapun dan kapanpun. Provider by.U 

mendapatkan 2 nominasi penghargaan dalam ajang Seluler Award 2021 di Indonesia yang 

diselengarakan oleh Seluler Media Network bertajuk “Accelerate Digital Business 

Transformation” yaitu untuk pemilihan Best Data Package dan Best Telco App. (sumber: 

(Selular.ID, 2021)). 

Setelah beberapa saat kemudian, setelah melihat bahwa provider digital diminati banyak 

masyarakat terutamanya pada Generasi Z di Indonesia, perusahaan telekomunikasi lainnya 

memulai untuk mengikuti jejak Telkomsel dalam meluncurkan provider digital yang diyakini 

dapat menyaingi by.U dalam menjual produk dan jasa dalam provider digital di Indonesia dan 
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meluncurkan produk provider digital sendiri dengan kelebihan dan keunikannya masing-

masing. Terdapat beberapa provider digital di Indonesia pada saat ini seperti yang tampilkan 

pada tabel berikut ini:  

Tabel 1.1 

Provider Digital di Indonesia 

No. Perusahaan Produk Tahun 

1. PT Telekomunikasi Seluler by.U 2019 

2. PT Smartfren Telecom Tbk. Switch 2020 

3. PT XL Axiata Tbk. Live.On 2020 

Sumber : (by.U, 2021); (Live.On, 2021); (Switch, 2021)(diolah oleh peneliti) 

Switch pada awalnya didirikan pada 11 Maret 2020 oleh Ega Praditya, Dadang Hidayat, 

dan Andry The. Switch merupakan operator digital di Indonesia yang sama dengan by.U dari 

Telkomsel, Switch menjadi pelopor kedua di Indonesia sebagi operator seluler digital. Seperti 

halnya by.U Switch menentukan target pasarnya pada anak muda pada rentang usia 17-35 

tahun. Switch memberikan beberapa penawaran untuk kepada para penggunanya seperti halnya 

tidak memiliki masa aktif pada kartu dan adanya kuota darurat. Serta pada aplikasinya operator 

Switch ini memberikan reward berupa hadiah saat pembukaan aplikasi ada game dan berita di 

dalam aplikasi Switch. Dengan beroperasi menggunakan jaringan 4G LTE Switch berharap 

dapat memberikan koneksi internet yang stabil dan cepat untuk kepada para penggunanya., 

akan tetapi switch tutup dikarenakan beberapa kendala terjadi setelah beberapa bulan 

diriliskannya provider ini. 

Beberapa bulan kemudian pada 5 Oktober 2020, diresmikannya provider digital ketiga di 

Indonesia yang berasal dari PT XL Axiata Tbk. yaitu Live.On. Live.On yang sudah 

menggunakan koneksi internet  4G LTE mengikuti jaringan dari XL (yang di klaim koneksi 

internet Live.On). Live.On memberikan suatu komitmen kepada para pelanggannya agar dapat 

mengakses internet di smartphone atau laptop penggunanya secara stabil dan cepat. Dengan 

inilah pelanggan dapat mengatur penggunaan limit dari paket data sendiri, yang dimana 

pelanggan dapat mengatur dan menjalani gaya hidupnya sendiri. Dan tidak hanya itu, pada 

aplikasi Live.On mendesain aplikasi tersebut dengan sepenuhnya digital, agar tidak susah 

untuk pergi bertemu / bertatap muka untuk transaksi di dalam aplikasi Live.On. 
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Sekarang sudah 2 tahun by.U menemani para penggunanya, dan tidak hanya by.U saja yang 

menjadi provider digital di Indonesia, ada beberapa perusahaan lain yang mempunyai 

kelebihan dan kekurangannya masing-masing pada produk/jasa yang diberikan oleh masing-

masing perusahaan provider digital ini. Oleh karena itu, public relations by.U dalam menyikapi 

para pesaing yang baru dan lebih ketat lagi persaingannya di dalam provider digital di 

Indonesia, by.U bisa menggunakan berbagai kebijakan yang diperlukan untuk membantu 

produk dalam mendapatkan posisi yang kuat pada ingatan para konsumennya atau memberikan 

suatu hal yang berbeda agar dapat diingat dengan mudah oleh para pelanggannya. Dengan cara 

inilah diharapakan by.U dapat mengembangkan dan merebut calon pembeli pada market share 

(pangsa pasar), yang mana hal ini memang dilakukan oleh by.U dengan hasil jawaban yang 

diberikan oleh Kak Evita sebagai berikut: 

“By.U menggunakan semua media yang by.U punya untuk mempromosikan produk 

yang by.U punya, seperti contohnya adalah mulai dari offline channel seperti contohnya 

adalah dengan memasang billboard atau iklan di tempat-tempat tertentu yang 

kebanyakan anak muda di Indonesia kumpul, online channel seperti contohnya adalah 

pada akun resmi yang by.U punya mulai dari website, instagram, tiktok, facebook, 

twitter, dan lainnya, serta, partnership semua by.U lakukan. Kenapa by.U melakukan 

semuanya? Kenapa tidak yang digital saja kan by.U serba digital, karena suka tidak 

suka, mau tidak mau by.U harus mengadopsi hal tersebut. Dikarenakan penggunaan 

digital literasi yang ada di Indonesia masih sangat-sangat rendah, sehingga untuk 

mencapai anak-anak muda di Indonesia secara menyeluruh by.U harus bisa mengikuti 

dimana saja konsumen berada. Seperti halnya anak muda biasanya ke café buat 

nongkrong, atau ke kampus, maupun ke mall yang artinya diketiga tempat itu harus ada 

by.U nya semua. Jadi by.U memang menggunakan semua channel untuk touch sama 

pelanggan by.U.” (Sumber: hasil wawancara pada tanggal 18 Januari 2022) 

Apabila para pelanggan, maupun calon pembeli dapat mengingat apa yang diberikan oleh 

by.U dalam produk ataupun jasa yang diberikan. Artinya sudah ada tingkat kesadaran 

pelanggan terhadap suatu merek (brand awareness), yang dimana hal ini penting untuk 

perusahaan dalam menyediakan produk/jasa yang memang diperlukan ataupun dibutuhkan 

oleh para pelanggannya.  

Dalam hal inilah, public relations by.U dapat turut ikut pada peranan, kegiatan, dan 

memberikan masukan berupa ide seperti pelayanan, pengetahuan, dan pempublikasian tentang 

layanan dan jasa yang diberikan oleh provider by.U seperti contohnya dalam penerapan strategi 

marketing public relation yang unik terkait dengan ciri khasnya by.U dalam pemasaran suatu 

produk/jasa yang perusahaan berikan kepada masyarakat seperti halnya kuota, promo, diskon, 

dan hal lainnya untuk kepada para pengguna provider by.U, agar kejadian pada switch mobile 

tidak akan terjadi pada by.U dikemudian hari dikarenakan beberapa kendala ataupun masalah 
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yang terjadi. Serta bagaimana cara public relations by.U dalam meningkatkan brand awareness 

pada produknya yaitu provider by.U terkait pada kuota, promo, dan diskon yang by.U berikan 

kepada para pelanggannya. Karena sudah ada saingan provider lain untuk provider digital lain. 

Dengan hal inilah, peneliti ingin meneliti terkait dengan penelitian berjudul “Strategi 

Marketing Public Relations dalam Meningkatkan Brand Awarness Pada Provider by.U”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan indikasi yang telah diuraikan pada latar belakang di atas, maka dirumuskan 

masalah dalam penelitian ini yaitu, bagaimana strategi marketing public relations dalam 

meningkatkan brand awarenessnya pada provider by.U. 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dijelaskan di atas, maka tujuan dari penelitian 

ini yaitu untuk mengetahui. Bagaimana strategi marketing public relations dalam 

meningkatkan brand awarenessnya pada provider by.U. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan pada tujuan penelitian yang telah diuraikan di atas, maka penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan manfaat kepada para pembaca. Penelitian ini memiliki dua 

manfaat yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis, adapun penjelasannya adalah sebagai 

berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Memberi kontribusi secara ilmiah pada perkembangan penelitian dalam bidang ilmu 

komunikasi tentang strategi marketing public relations. Serta dapat memberi kontribusi secara 

inovatif dan kreatif dalam perkembangan ilmu dalam program studi Ilmu Komunikasi. 

2. Manfaat Praktis 

Dalam hal praktis, peneliti berharap dengan penelitian ini akan bisa menjadi sumber untuk 

penemuan wawasan baru bagi peneliti lain, dan dijadikan sebagai informasi panduan dalam 

penelitian di masa yang akan datang.
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