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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaiaman menumbuhkan minat
nasabah dengan strategi komunikasi pemasaran personal selling PT Pegadaian
terhadap produk Tabungan Emas. Dilatar belakangi karena kurangnya pemahaman
calon pembeli tentang produk Tabungan Emas. Produk yang mungkin tidak
diketahui dengan baik oleh sebagian calon pembeli. Personal selling dapat
mengatasi masalah ini dengan memberikan penjelasan yang lebih rinci tentang
manfaat dan keunggulan tabungan emas, serta membantu calon pembeli memahami
cara kerjanya. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan
menggunakan teknik analisis deksripstif. Teoriyang digunakan dalam penelitian ini
adalah teori prinsip-prinsip pemasaran oleh Philip Kotler dan Amstrong suatu
kumpulan alat-alat yang dapat digunakan untuk promosi penjualan yaitu bauran
pemasaran (marketing mix). Hasil penelitian ini membuktikan bahwa personal
selling PT Pegadaian UPC Pasar Helvetia lebih efektif meningkatkan minat
nasabah terhadap Produk Tabungan Emas karena calon nasabah lebih percaya dan
lebih yakin jika ditawari langsung oleh pihak yang berkaitan langsung dengan PT
Pegadaian.

Kata Kunci; Personal Selling; Tabungan Emas, Minat
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

PT. Pegadaian merupakan salah satu Lembaga Keuangan Badan Usaha Milik

Negara Lembaga di Indonesia yang secara resmi mempunyai izin untuk melakukan
kegiatan lembaga keuangan sesuai dengan hukum yang berlaku.
PT Pegadaian adalah salah satu perusahaan yang bergerak dalam menyalurkan uang
pinjaman secara konvesional dan syariah, pinjaman gadai, pinjaman non gadai dan
layanan jasa lainnya. Dasar hukum No 10 tahun 1990 tentang pengalihan bentuk
perusahaan menjadi perusahaan umum (PERUM) pegadaian, pada pasal 3 ayat (1)
menyebutkan bahwa perum pegadaian adalah badan usaha yang diberi wewenang
untuk menyalurkan uang pinjaman atas dasar hukum gadai. Kemudian misi dari
perum pegadaian dapat diperiksa antara lain pada pasal 5 ayat (2), yaitu pencegahan
praktik ijon, riba, dan pinjaman tidak wajar lainnya.

Pegadaian merupakan tempat bagi konsumen meminjam uang dengan barang-
barang pribadi konsumen sebagai jaminannya tanpa memerlukan persyaratan yang
rumit, dengan begitu masyarakat sudah bisa mendapatkan dana untuk
kebutuhannnya. Hal ini didasarkan pada kenyataan bahwa masyarakat kelas bawah
pun bisa memanfaatkan jasa gadai dari perum pegadaian tersebut. Proses pencairan
dana yang terbilang cepat dan mudah.

Tabungan emas Pegadaian adalah layanan penjualan dan pembelian emas
dengan fasilitas titipan yang memudahkan masyarakat untuk berinvestasi emas.

Layanan tabungan emas ini memberikan kemudahan bagi konsumen untuk
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menabung atau dengan kata lain investasi untuk masa depan mengingat harga emas
dari tahun ke tahun bisa naik. Menjadi solusi terbaik bagi masyarakt menengah
kebawah, dari visi tersebut terwujudlah slogan “Mengatasi Masalah Tanpa
Masalah”.

Hanya dengan mengisi Formulir pembukaan rekening Tabungan Emas dan
menunjukan kartu tanda pengenal seperti KTP atau Pasport yang masih berlaku,
lalu membayar uang tunai minimal Rp. 50.000 yaitu untuk biaya pembukaan
rekening sebesar Rp. 10.000, biaya fasilitas titipan selama dua belas bulan sebesar
tiga Rp. 30.000, pembelian saldo awal sebesar 0,01gram yang dibulatkan Rp.
10.000 maka konsumen sudah bisa menabung Tabungan Emas di Pegadaian.
Keuntungan lain dari Tabungan Emas adalah tidak adanya biaya administrasi setiap
bulan, konsumen hanya dimintai biaya fasilitas titipan selama 12 bulan sebesar
Rp.30.000. Jadi nasabah bisa melakukan transaksi menabung minimal 0.01gram
dan maksimal 100gram perbuku tabungan berdasarkan ketetapan OJK
(Pegadaian.co.1d)

Komunikasi pemasaran menjadi sebuah kebutuhan bagi
perusahaanperusahaan, produsen pemangku usaha untuk mengembangkan segala
produk yang akan diproduksi oleh produsen atau perusahaan tersebut. Peningkatan
kinerja dan strategi yang lebih baik sehingga mampu berkompetisi dengan
pegadaianpegadaian lainnya, meningkatkan jumlah peminat ini didukung dengan
komunikasi pemasaran yang baik, khususnya dengan media pemasaran personal
selling sebagaimana strategi pemasaran PT. Pegadaian (persero).

Personal selling Personal selling memiliki peran penting dalam mencapai

tujuan yang diinginkan, karena komunikasi pemasaran merupakan upaya
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untuk menyampaikan pesan atau informasi kepada publik, terutama kepada
pelanggan, mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. Tujuan dari komunikasi ini
adalah agarpesan yang disampaikan menarik dan efektif bagi pelanggan, memilih
jenis promosidengan tepat, menggunakan media yang tepat untuk menyampaikan
pesan, menciptakan pesan yang menarik dan kredibel, serta mencapai kepuasan
pelanggan.Personal selling bertujuan untuk menarik pelanggan baru yang belum
pernah menggunakan produk tersebut, mempertahankan pelanggan yang sudah
pernah membeli atau sedang menggunakan produk, dan pada intinya, mencapai
kepuasan pelanggan.

Menurut Tjiptono (2014:63) Personal selling merupakan komunikasi
langsung tatap muka (face to face) antara penjual dan calon pelanggan untuk
memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk
pemahaman terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba
membelinya. Metode ini memungkinkan adanya interaksilangsung dan respon yang
cepat, sehingga memungkinkan penyelesaian masalah dengan lebih efesien.

Kegiatan personal selling yang dilakukan oleh PT Pegadaian UPC
PasarHelvetia Medan adalah dengan memberikan pelayanan yang baik, yang
mendengarkan setiap kebutuhan dan keluhan masyarakat terhadap pelanggan
yangdatang langsung ke outlet tersebut dengan memberi senyum, sapa, dan
salamsebelum menanyakan atau memberikan solusi atas dasar kebutuhan
pelanggan.Pelayanan yang ramah dan selalu menginformasikan produk-produk
yang sedangpromo dan baru akan membuat pelanggan merasa puas dan nyaman

dalam bertransaksi.
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Waktu tertentu tenaga penjual Pegadaian melakukan personal selling dengan
cara mendatangi instansi- instansi, kampus, atau sekolah- sekolah dengan
menawarkan produk dan jasa Pegadaian. Guna menanamkan image positif terhadap
masyarakat luas terhadap perusahaan. Contoh personal selling yang pernah
dilakukan kasir PT. Pegadaian UPC Pasar Helvetia pada tahun 2022 bulan Juli
dikutip dari Instagram @pegadaiancp.helvetia dengan bertemu langsung dengan
pembeli dan pedagang di Pasar Sei Sikambing untuk membagi-bagikan brosur

(canvasing) serta menjelaskan sedikit mengenai produk yang tertera di brosur.

Gambar 1.1 Kegiatan Canvasing

Semua perusahaan yang bergerak dalam bidang apapun membutuhkan apa
yang disebut dengan pemasaran, Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha,
baik usaha yang berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Pentingnya

pemasaran dilakukan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan kegiatan masyarakat
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akan suatu produk atau jasa. Menyediakan, memasarkan, dan memberikan kepuasan
terhadap kebutuhan masyarakat baik berupa produk dan jasa (Kasmir, 2004: 60).

Pemasaran menurut Wilian J. Stanton adalah keseluruhan intern yang
berhubungan dengan kegiatan-kegiatan usaha bertujuan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang
akan memuaskan kebutuhan pembeli. Fungsi utama kegiatan pemasaran di
antaranya untuk memberikan informasi tentang produk yang di jual perusahaan.
Mempenggaruhi keputusan membeli konsumen. Menciptakan nilai ekonomis
(Daryanto, 2011: 83).

Penulis menyimpulkan konsep pemasaran tidak lagi dilihat sebagai penjualan
semata dan penggunaan perangkat untuk menghasilkan permintaan. Pemasaran saat
ini harus dipandang sebagai harapan utama bagi perusahaan dalam membagun
kembali kepercayaan konsumen, mengenalkan produk Pegadaian yang belum
banyak dipahami.

Pencapaian sasaran komunikasi memerlukan pemilihan media komunikasi
agar pesan yang disampaikan dapat tercapai. Untuk mencapai sasaran komunikasi
sendiri bergantung pada tujuan yang dicapai, pesan yang disampaikan, dan teknik
yang akan dipergunakan. Program personal selling dilakukan langsung oleh pihak
manajemen Pegadaian dengan menempatkan tenaga pemasar langsung di lokasi
yang telah ditentukan. Tujuan kegiatan personal selling ini adalah untuk
menyampaikan informasi produk tabungan emas dan membujuk para nasabah
sehingga calon nasabah menjadi paham dan tertarik untuk menggunakan produk
tabungan emas di Pegadaian UPC Pasar Helvetia Medan karena kurangnya

pemahaman calon pembeli tentang produk Tabungan Emas produk yang mungkin
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tidak diketahui dengan baik oleh sebagian calon nasabah.

Berdasarkan uraian di atas peneliti ingin mengetahui proses komunikasi
Personal Selling seperti apa yang dilakukan tenaga pemasar untuk memperkenalkan
produk Tabungan Emas Pegadaian dan bagaimana tenaga pemasar menumbuhkan
minat calon nasabah terhadap layanan produk Tabungan Emas Pegadaian secara
langsung pada Pegadaian UPC Pasar Helvetia. Peniliti memberikan judul pada
penelitian ini “Strategi Komunikasi Personal Selling PT.

Pegadaian UPC Pasar Helvetia dalam memasarkan Produk Tabungan Emas”.
B.  Fokus Penelitian

Sehubungan dengan latar belakang masalah, peneliti ingin mencari tahu
bagaimana strategi komunikasi pemasaran personal selling dalam mengenalkan dan
menumbuhkan minat karena itu peneliti membatasi penelitiannya pada studi
deskriptif kualitatif, tentang bagaimana komunikasi personal selling yang
dilaksanakan oleh PT. Pegadaian UPC Pasar Helvetia dalam memasarkan produk
tabungan emas.

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan masalah
yangdapat diajukan dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana strategi komunikasi Personal Selling PT Pegadaian UPC Pasar
Helvetia dalam memasarkan produk tabungan emas?
2. Bagaimana PT Pegadaian UPC pasar Helvetia mempengaruhi minatmasyarakat

pada produk tabungan Emas.
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D. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah, yaitu:

1. Untuk mendeskripsikan dan mengetahui bagaimana komunikasi PT Pegadaian
UPC Pasar Helvetia melakukan personal selling pada produk tabungan emas.

2. Untuk mengetahui apa yang mempengaruhi minat calon nasabah pada produk
tabungan emas dengan pemasaran personal selling PT Pegadaian UPC Pasar
Helvetia.

E. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis

Berharap penelitian ini bermanfaat bagi PT Prgadaian UPC Pasar HelvetiaMedan

sebagai patokan untuk mengetahui bagaimana cara komunikasi pemasaran untuk

mengatasi permasalahan nasabah saat memasarkan produk tabungan emas dan

mengembangkan ilmu pengetahuan mengenai komunikasi pemasaran PT.

Pegadaian UPC Pasar Helvetia pada produk tabungan emas.

2. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah uraian teoritis tentangkomunikasi

khususnya komunikasi pemasaran personal selling PT. Pegadaian dalam

memasarkan produk tabungan emas pada masyarakat.
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BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengertian Komunikasi

Menurut Effendy Uchjana, (2007: 55) komunikasi adalah proses
penyampaian pesan oleh satu orang ke orang lain untuk menginformasikan,
mengubah sikap, pendapat, atau perilaku, baik secara lisan (langsung) maupun tidak
langsung (melalui media). Seseorang akan menyampaikan informasi dengan tujuan
tertentu baik secara langsung maupun melalui bantuan media seperti surat, telepon,
dil.

Menurut, Carl 1. Hovland (dalam Mulyana, 2005: 62) menyatakan bahwa
komunikasi adalah suatu proses yang memungkinkan seseorang menyampaikan
rangsangan (biasanya dengan menggunakan lambang verbal atau kata-kata) untuk
mengubah perilaku orang lain. Seperti yang dimaksud adalah seseorang yang
menjelaskan maksud dari suatu gambar seperti simbol ataupun lambang yang
mengandung arti dan tujuan.

Menurut Onong Uchjana Effendy, (2009: 3-4), pengertian komunikasi dilihat
dari dua sudut pandang yakni pengertian secara umum an pengertian secara
paradigmatic. Pengertian komunikasi sendiri secara umum harus juga dilihat dari
dua sisi, yaitu pengertian komunikasi secara etimologis dan pengertian komunikasi
secara terminologis. Secara etimologis, komunikasi berasal dari bahasa Latin
communicatio yang bersumber dari kata communis yang berarti “sama”. Kata sama
yang dimaksudkan adalah kesamaan makna. Jadi dalam pengertian ini, komunikasi

berlangsung dimana orang-orang yang terlibat di dalamnya memiliki kesamaan
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makna mengenai suatu hal yang dikomunikasikannya. Dengan kata lain, saling
memahami apa yang dikomunikasikan, maka hubungan antara mereka bersifat
komunikatif. Sebaliknya, jika ada pihak yang tidak mengerti tentang suatu hal yang
sedang dikomunikasikan, berarti komunikasi tidak berjalan, dan hubungan antara
orang-orang tersebut tidak komunikatif. Pengertian secara terminologis,
komunikasi adalah proses penyampaian suatu gagasan dari seseorang kepada orang
lain (Djamarah, 2014: 13). Pengertian ini memberikan pemahaman kepada kita
bahwa komunikasi melibatkan sejumlah orang dalam proses penyampaian suatu
gagasan.

Ada berbagai pengertian lain yang telah diajukan, namun pada dasarnya
memiliki makna yang serupa. Komunikasi dapat dianggap sebagai sebuah proses
yang melibatkan komunikator, pesan, komunikan, dan umpan balik. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa komunikasi adalah proses pengiriman pesan
dari seorang komunikator kepada komunikan agar seseorang mendapatkan pesan
yang disampaikan untuk memberitahu, berpendapat, mengubah sikap atau perilaku
baik secara langsung ataupun tidak langsung yang melibatkan individu- individu
dalam suatu hubungan, kelompok, organisasi, dan masyarakat yang merespon dan
menciptakan pesan dengan tujuan tertentu.

1. Tujuan Dalam Komunikasi

Menurut Markus Utomo Sukendar, (2017: 68) Definisi tersebut tersimpul
bahwa tujuan komunikasi adalah untuk mendapatkan efek tertentu pada komunikan.
Ada beberap efek yang ditimbulkan akibat terpaan pesan yang disampaikan, yakni:

efek kognitif, efek afektif, dan efek konatif/behavioral.
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a) Efek kognitif adalah efek yang timbul pada komunikan yang menyebabkan dia
menjadi tahu mengenai suatu hal yang disampaikan oleh komunikator. Hal ini,

komunikator hanya ingin mengubah pikiran komunikan.

b) Efek afektif kadarnya lebih tinggi dari efek kognitif. Disini tujuankomunikator
tidak hanya untuk sekedar memberi tahu mengenai suatu hal kepada komunikan,
tetapi berusaha agar komunikan tergerak hatinya denganmunculnya sikap atau
perasaan tertentu, seperti perasaan iba, sedih, terharu, gembira, marah, dan
sebagainya.

¢) Efek konasi atau efek behavioral adalah efek yang kadarnya paling tinggi, yaitu
berubahnya perilaku atau sikap komunikan setelah mendapat terpaan pesan dari
komunikator.

Adapun komunikasi yang bisa disebut efektif yang memenuhi hal-hal berikut:

a. Bagaimana mengubah sikap (how to change the attitude)
b. Mengubah opini (to change the opinion)
c. Mengubah perilaku (to change behavior) (Effendy, 2007: 55).

Keberhasilan kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh
penentuan tujuan dari strategi komunikasi. Dilain hal jika tidak ada tujuan strategi
komunikasi yang baik, efek dari proses komunikasi (terutama komunikasi media
massa) bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif.

2. Strategi Dalam Komunikasi yang baik

Menurut Onong Uchjana Effendy (2013: 32) berpendapat bahwa strategi pada
hakekatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk
mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut strategi tidak
berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan harus
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mampu menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. Menurut teori yang telah
disebutkan, para komunikator diharapkan untuk merancang strategi komunikasi
sebelum berkomunikasi, sehingga pesan yang disampaikan dapat mencapai target
komunikasi yang diinginkan.

Menurut Midleton strategi komunikasi adalah kombinasi yang terbaik dari
semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media),
penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai tujuan
komunikasi yang optimal (Cangara, 2013: 61).

Strategi komunikasi adalah tahapan konkret atau nyata dalam rangkaian
aktifitas komunikasi yang berbasis pada satuan teknik untuk mencapai tujuan
tertentu, adapun teknik adalah satu pilihan tindakan komunikasi berdasarkan
strategi yang telah ditetapkan, rencana yang meliputi metode, teknik, dan tata
hubungan fungsional antara unsur-unsur dan faktor-faktor dari proses komunikasi
guna kegiatan operasional tersebut yakni dalam rangka mencapai tujuan dan sasaran
(Efendy, Onong Uchana, 2005:32).

Menurut Robin Mehall strategi komunikasi adalah sebuah dokumen tertulis
yang menggambarkan tentang apa yang harus dilakukan yang berhubungan dengan
komunikasi dalam pencapaian tujuan, dengan cara apa yang dapat dilakukan
sehingga tujuan tersebut dapat dicapai, dan kepada siapa program komunikasi itu
ditujukan, dengan peralatan dan dalam jangka waktu berapa lama hal itu bisa
dicapai, dan bagaimana cara mengukur (evaluasi) hasil-hasil yang diperoleh dari
program tersebut (Cangara, 2013: 45).

Menurut Effendy (2017: 35) dalam buku “Ilmu Komunikasi Teori dan
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Praktek” menuliskan bahwa dalam rangka menyusun strategi komunikasi harus
memperhatikan komponen-komponen komunikasi serta faktor pendukung dan
penghambat komunikasi, antara lain:

1. Mengenali Sasaran Komunikasi atau komunikan merupakan pihak yang
menjadi penerima pesan. Khalayak merupakan tahap awal yang harus diperhatikan
oleh komunikator agar komunikasi berjalan secara efektif. komunikan perlu
diperhatikan faktor-faktor sebagai berikut:

a. Faktor Kerangka Referensi, seseorang dapat terbentuk berdasarkan hasildari
pengalaman, pendidikan, gaya hidup, norma hidup, status sosial, ideologi dan cita-
cita.

b. Faktor Situasi dan Kondisi, ialah situasi komunikasi pada saatkomunikan akan
menerima pesan yang disampaikan. Sedangkan kondisiyang dimaksud di sini ialah
state of personality komunikan, yaitu keadaan fisik dan psikis komunikan pada saat
1a menerima pesan komunikasi.

2. Pemilihan media komunikasi adalah alat yang digunakan untuk memindahkan
pesan dari sumber kepada penerima (Cangara, 2019: 32). Untuk mencapai sasaran
komunikasi kita dapat memilih salah satu dari beberapa media,bergantung pada
tujuan yang akan dicapai, pesan yang akan disampaikan, danteknik yang akan
digunakan.

3. Pengkajian Pesan Komunikasi Pesan komunikasi mempunyai tujuan tertentu.
Ini menentukan teknik yang harus diambil, apakah teknik itu informasi, teknik
persuasi, atau teknik instruksi. Selain itu, dalam melancarkan komunikasi harus

menghindari kata-kata yang mengandung makna konotatif.
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Hal ini untuk menghindari kesalahan interpretasi.

4. Peranan Komunikator dalam Komunikasi atau pengirim merupakan pihak yang
menyampaikan pesan. Pengirim pesan dapat berupa individu, kelompok, atau
organisasi yang berperan mengalihkan (transferring) pesan (Liliweri, 2018: 17).
Adapun faktor penting dalam diri komunikator, yaitu:

a. Daya Tarik Sumber Seorang komunikator akan berhasil dalam komunikasi,
akan mampu mengubah sikap, opini, dan perilaku komunikan melalui mekanisme
daya tarik jika pihak komunikan merasabahwa ada kesamaan antara komunikator
dengannya.

b. Kredibilitas Sumber Faktor kedua yang bisa menyebabkan komunikasi berhasil
ialah kepercayaan komunikan pada komunikator. Kepercayaan ini banyak
berhubungan dengan profesi atau keahlian yang dimilikiseorang komunikator
(Effendy, 2017: 39).

Berdasarkan uraian di atas, Strategi komunikasi adalah suatu serangkaian langkah
yang dilakukan oleh organisasi atau perusahaan untuk mencapai tujuan dansasaran
tertentu. Setiap komunikasi yang dilakukan bertujuan untuk meningkatkan
efektivitas komunikasi. Komunikasi yang tidak menginginkan efektivitas
sebenarnya tidak memiliki tujuan yang jelas. Efek dalam komunikasi adalah
perubahan yang terjadi pada penerima pesan, baik secara langsung maupun tidak
langsung, dan jika perubahan tersebut sesuai dengan keinginan komunikator, maka
komunikasi tersebut dapat dikatakan efektif. Strategi komunikasi diperlukan
sehingga proses komunikasi antara komunikator dan komunikan, dengan kata lain

konselor dan pasien, bisa efektif dan mendapatkan hasil yang diinginkan.
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B. Komunikasi Pemasaran

Hubungan antara pemasaran dan komunikasi merupakan hubungan yang
sangat erat. Penggabungan dua kajian tersebut menghasilkan kajian baru yang
disebut komunikasi pemasaran (marketing communication). Peran komunikasi
pemasaran adalah yang utama untuk menciptakan suatu hubungan antar penjual
dengan pembeli.

Menurut Kotler (2008: 172) komunikasi pemasaran adalah sarana perusahaan
berusaha menginformasikan, mempengaruhi/membujuk dan mengingatkan
konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang
di jual. Mensosialisasikan suatu produk atau jasa dengan tujuan supaya lebihdikenal
dan disukai oleh para peminatnya.

“Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang ditujukan untuk
menyampaikan pesan kepada konsumen dan pelanggan dengan menggunakan
sejumlah media dan berbagai saluran yang dapat dipergunakan dengan harapan
terjadinya tiga tahapan perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan
tindakan yang dikehendaki. Adapun jenis media yang dapat digunakan seperti:
folder, poster, filters, televisi, radio, majalah, dan surat kabar” (Soemanagara, 2012:
4).

Komunikasi pemasaran pada PT. Pegadaian UPC Pasar Helvetia atau

perusahaan lainnya merupakan kegiatan dalam pemasaran dengan menggunakan
teknik dan cara komunikasi yang bertujuan untuk memberikan suatu informasi dan
pemahaman kepada konsumen dengan harapan agar tujuan perusahaan dapat
tercapai, yang ditandai dengan peningkatan omset penjualan. Komunikasi
pemasaran bertujuan untuk memperoleh segmentasi yang lebih luas. Kajian ini bisa
dibilang sebagai jumlah upaya untuk mempertebal kesetiaan pelanggan terhadap

produk.
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Kotler dan Armstrong (2008) berpendapat bahwa, “Bauran pemasaran
(marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan
perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran”.
Marketing mix terdiri dari empat komponen biasanya disebut” empat P (4P)”, yaitu
Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion (Promosi).
Product (Produk) berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan
kepada pasar sasaran. Price (Harga) adalah jumlah uang yang harus dibayakan
pelanggan untuk memperoleh produk. Place (Tempat) meliputi kegiatan
perusahaan yang membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. Promotion
(Promosi) berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk
pelanggan membelinya.

Adapun beberapa media komunikasi yang digunakan oleh pemasar untuk
menyampaikan pesan adalah:

1. Periklanan (Advertising)

Informasi yang ditempatkan di media oleh sponsor tertentu yang jelas identitasnya
yang membayar untuk ruang dan waktu penempatan informasi tersebut (Cutlip,
2006:14). Periklanan dilakukan lewat surat kabar, radio, tv, majalah, bioskop,
ataupun dalam bentuk poster-poster yang dipasang dipinggir jalan atau tempat-
tempat strategis.

2. Promosi penjualan (sales promotion)

Kegiatan penjualan yang menjajakan produk yang dipasarkan sedemikian rupa
sehingga konsumen akan mudah untuk melihatnya dengan penempatan produk
sesuai dengan kelompoknya, maka produk tersebut dapat mempengaruhi perhatian

konsumen.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document AcLé)ted 3/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



3. Publisitas melalui humas (public relation)
Dimana Perusahaan tidak melaksanakan tindakan yang bersifat komersial.
Publisitas dianggap sebagai alat promosi yang mampu membentuk opini publik
dengan tepat, sehingga sering disebut sebagai upaya untuk 'menyosialisasikan' atau
'memasyarakatkan' suatu objek tertentu. Hal ini juga dilaksanakan oleh divisi
humas. Tujuannya adalah meningkatan reputasi positif terhadap perusahaan
(Hermawan, 2012:158).

4.  Penjualan pribadi (personal selling)
Merupakan suatu strategi yang dilakukan oleh perusahaan untuk berinteraksisecara
langsung dengan calon konsumennya. Diharapkan bahwa melaluiinteraksi tersebut,
hubungan antara produsen dan calon konsumen dapatterjalin dengan baik. Jenis
kegiatan personal selling antara lain: door to door;mail order; telephone selling;
dan direct selling (penjualan langsung).
Personal selling merupakan cara yang paling efektif pada tahapan terakhir pada
suatu proses pembelian, khususnya mampu membangun preferensi pembeli,
meningkatkan kepercayaan pembeli, dan mendesak pembeli melakukan kegiatan
pembelian (Adisaputro, 2010: 262).

C.  Pengertian Personal Selling

Menurut Kotler dan Amstrong (2004: 112) mengatakan bahwa personal
selling adalah presentasi pribadi oleh para wiraniaga (tenaga penjual) perusahaan
dalam rangka mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan
pelanggan. Dari definisi di datas, disimpulkan bahwa personal selling adalah

penjualan yang bersifat pibadi dan mencakup dua orang atau lebih dan dinilai lebih
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serius dalam memasarkan produk, karena tujuan akhir dalam suatu promosi adalah
penjualan.

Kegiatan personal selling merupakan bagian dari kegiatan promosi yaitu cara
untuk memperkenalkan dan menarik minat konsumen terhadap produk yang di
tawarkan secara tatap muka. Promosi ini merupakan salah satu variabel di dalam
marketing mix yang sangat penting untuk dilaksanakan oleh perusahaan dalam
menawarkan produknya.

Personal selling merupakan alat promosi yang sifatnya secara lisan, baik
kepada seseorang maupun lebih calon pembeli dengan maksud untuk menciptakan
terjadinya transaksi pembelian yang saling menguntungkan bagi kedua belah pihak,
dengan menggunakan manusia sebagai alat promosinya. Komunikasi yang
dilakukan kedua belah pihak bersifat interaktif atau komunikasi dua arah tatap muka
atau penyajian presentase pribadi secara langsung antara penjual dengan pembeli
untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan, membujuk dan mempengaruhi
calon pembeli sehingga penjual dapat langsung memperoleh tanggapan sebagai
umpan balik tentang keinginan dan pendapat komsumen. Penyampaian informasi
atau proses komunikasi dapat dilakukan dengan sangat fleksibel karena dapat
disesuaikan dengan situasi yang ada.

1. Manfaat Personal Selling

Adapun manfaat dari personal selling itu sendiri adalah:

1. Penjualan perorangan menciptakan tingkat perhatian pelanggan yang relatif
tinggi, karena dalam situasi tatap muka sulit bagi calon pembeli untuk menghindari

pesan wiraniaga.
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2. Memungkinkan wiraniaga untuk menyampaikan pesan yang sesuai dengan

kepentingan dan kebutuhan khusu pelanggan.

3. Karakteristik komunikasi dua arah dari penjualan perorangan langsung
menghasilkan umpan balik, sehingga wiraniaga yang cermat dapat mengetahui

apakah presentasi penjualannya bekerja atau tidak.

4. Penjualan perorangan memungkinkan wiraniaga mengkomunikasikan sejumlah
besar informasi teknis dan kompleks dari pada metode promosi lainnya.

Adapun keuntungan dan kerugian dalam proses personal selling yang
dikemukakan oleh Stanton (2008;481) Sebagai berikut:
a. Keunggulan Personal Selling
1. Fleksibilitas (fleksibility), yang berarti penjual melakukan pejualan sesuai
dengan kebutuhan dan kenginan pelanggan. Mereka berupaya memberikan
pelayanan yang memuaskan ebelum dan setelah penjualan dilakukan.
2. Fokus pada pelanggan (Focosed on prospecting customer), yang berarti
personal selling menitikberatkan pada masa depan pelanggan. Para penjual dapat
menganalisis berbagai keberatan yang diajukan oleh pelanggan dan berusaha untuk
menguranginya.
3. Menghasilkan penjualan yang nyata (Result in the actual sale), yang berarti
penjual selalu berusaha menyelesaikan penjualan dengan memuaskan pelangggan.
Sedangkan menurut Mahmud Machfoedz (2010;189), Kekuatan Personal Selling
adalah personal selling memungkinkan lawan komunikasi untuk memusatkan
perhatian pada wiraniaga tanpa terusik oleh gangguan dari lingkungan. Pada
personal selling, tingkat partisipasi dalam proses keputusan lebih tinggi
dibandingkan dengan peran yang disampaikan menggunakan sarana promosi lain.

UNIVERSITAS MEDAN AREA 18

Document Accepted 3/5/24

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



b. Kelemahan Personal Selling

1. Biaya yang tinggi (High Cost), dimana biaya yang tinggi diperlukan untuk
mengoperasikan para penjual.

2. Penjual yang dipekerjakan oleh perusahaan kadang-kadang tidak mampu
harapan pelanggan sesuai dengan yang diinginkan oleh pelanggan.

3. Kesetiaan pelanggan dapat terganggu ketika penjual pensiun atau keluar dari
perusahaan.

Sedangkan menurut Mahmud Machfoedz (2010;190), Kelemahan personal
selling adalah biayanya yang tinggi. Meskipun biaya yang tinggi, jangkauan dan
frekuensi melalui personal selling relatif rendah. Oleh karena itu manajemen harus
mencari alternatif untuk menyampaikan pesan tertentu dan memaksimalkan waktu
penjualan yang dimanfaatkan oleh penjual saat mengunjungi prospek dan
pelanggan. Kelemahan lainnya, pengawasan terhadap penyampaian pesan sering
kali sangat rendah dan informasi yang disampaikan kepada audience sering kali
tidak konsisten, yang dapat menyebabkan kebingungan dan kesalahpahaman
tentang spesifikasi produk.

2. Sifat-sifat Personal Selling

Personal selling merupakan salah satu alat promosi yang paling efektif
terutama dalam bentuk preferensi, keyakinan dan tindakan pembeli. Menurut
Tjiptono (2008: 224) dalam bukunya strategi pemasaran, ada 3 (tiga) sifat personal

selling, yaitu:

a. Konfrontasi Personal (Personal Confrontation)
Personal selling melibatkan interaksi langsung, hidup, dan interaktif antara dua

orang atau lebih. Dalam interaksi ini setiap pihak dapat mengenali kebutuhan dan
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karakteristik satu sama lain secara lebih mendalam dan segera melakukan
penyesuaian.
b. Pengembangan (cultivation)
Personal selling memungkinkan terbentuknya berbagai jenis hubungan, mulai dari
hubungan transaksional hingga hubungan persahabatan atau keakraban.
c. Tanggapan (Response)
Personal selling mendorong pembeli untuk merasa memiliki kewajiban untuk
mendengar, memperhatikan dan merespon penjual.
3. Jenis-jenis Personal Selling

Menurut Saladin dan Oesman (2002: 195), terdapat 3 (tiga) bentuk personal
selling di antaranya, yaitu:
1. Field Selling, yakni tenaga penjual yang melakukan penjualan di luar
perusahaan dengan mendatangi dari satu rumah ke satu rumah atau bisa jugadari
perusahaan ke perusahaan lainnya.
2. Retail selling, yakni tenaga penjualan yang melakukan penjualan dengan
melayani konsumen yang datang ke perusahaan.
3. Executive Selling, yaitu hubungan yang dilakukan oleh pemimpin perusahaan
dengan pemimpin perusahaan lainnya atau pemerintah dengan tujuan melakukan

penjualan.

4. Tahapan Personal Selling

Menurut Kotler dan Amstong (2001: 224-225), ada 6 (enam) tahapan atau
langkah personal selling yaitu sebagai berikut:
1. Mencari Calon Pelanggan, pemasar dituntut mencari pelanggan yang menjadi

segmen perusahaan.
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2. Pra Pendekatan, menjalin hubungan untuk membangun kepercayaan.

3. Presentasi dan Demontrasi, yaitu pemasar harus bisa menunjukan bagaimana
barang yang dijual dibutuhkan pelanggan.

4. Mengatasi keberatan, biasanya calon pelanggan memiliki keberatan untuk
membeli produk, seperti keberatan akan harga yang terlalu mahal. Dalam halini
pemasar harus bisa mengatasinya dengan memberikan diskon atau dengancara yang
lain.

5. Tindak Lanjut dan Pemeliharaan, yaitu pemasar harus bisa menjaga pelanggan
agar tetap loyal terhadap produk, contohnya seperti menelepon pelanggan
mengenai produk yang sudah dibeli.

6. Penutupan, pemasar harus bisa menentukan apakah pelanggan ingin membeli
produk atau tidak, momen ini harus dilakukan dengan sangat hati-hati karenasangat
mempengaruhi keputusan pembelian.

D. Pengertian Minat
1. Teori Minat

Minat merupakan suatu ketertarikan seseorang terhadap suatu objek tertentu
yang membuat seseorang itu sendiri merasa senang atau butuh dengan objek
tersebut. Menurut Mappier (1982: 62) mengemukakan bahwa Minat adalah suatu
perangkat mental yang terdiri dari campuran-campuran perasaan, harapan,
pendidikan, rasa takut atau kecenderungan-kecenderungan lain yang menggerakkan
individu kepada suatu pilihan tertentu.

Selain itu Menurut Sukardi (1994: 83), Minat merupakan salah satu unsur
kepribadian yang memegang peranan penting dalam mengambil keputusan masa

depan. Minat mengarahkan individu terhadap suatu objek atas dasar rasa senang
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atau rasa tidak senang. Minat seseorang dapat diketahui dari pernyataan senang atau
tidak senang terhadap suatu objek tertentu.

Djali (2008: 121) bahwa minat pada dasarnya merupakan penerimaan akan
sesuatu hubungan antara dengan sesuatu diluar diri. Minat tidak akan muncul
denagn sendirinya secara tiba-tiba dari dalam diri individu. Minat dapat timbul pada
diri seseorang melalui proses. Denga adanya perhatian dan interaksi dengan
lingkungan, maka minat tersebut dapat berkembang. Biasanya ditandai dengan
adanya dorongan, perhatian, rasa senang, dan kecocokan.

Berdasarkan penjelasan diatas pemusatan perhatian terhadap suatu objek
menurut pendapat para ahli meruapakan tanda seseorang mempunyai minat atau
kecenderungan yang tinggi terhadap sesuatu objek tertentu yang mana
menimbulkan minat seseorang terhadap sesuatu dapat dipengaruhi oleh beberapa
faktor.

2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat Menurut Reber dalam Muhibbin Syah
(2005: 151) antara lain:

1. Faktor Internal

Faktor internal adalah sesuatu yang membuat berminat yang datangnya dari
dalamdiri seseorang. Faktor internal adalah pemusatan perhatian, keingintahuan,
motivasi dan kebutuhan. Faktor dari dalam berupa kebutuhan yang berhubungan
dengan jasmani dan kejiwaan. Timbulnya minat dari diri seseorang juga dapat
didorong oleh adanya motivasi sosial yaitu pengakuan dan penghargaan dari
lingkungan.

2. Faktor Eksternal

UNIVERSITAS MEDAN AREA 22

Document Accepted 3/5/24

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



Faktor eksternal adalah sesuatu yang membuat berminat yang datangnya dari luar
diri, seperti dukungan orang tua, dorongan dari guru, rekan, dan keadaan
lingkungan. Misalnya cara orang tua mendidik merupakan contoh faktor keluarga
yang dapat mempengaruhi minat anak, pengaruh keadaan lingkungan seperti
perkembangan fashion yang lagi ramai atau sedang tren membuat minat seseorang
untuk membeli sesuatu yang berhubungan dengan fashion agar tidak ketinggalan.

E. Penelitian Terdahulu

Penelitian mengawali dengan menelaah penelitian terdahulu yang berkaitan
dan relevan dengan penelitian yang akan dilakukan peneliti. Peneliti mendapat
rujukan pendukung, pelengkap dan pembanding serta memberi gambaran awal
mengenai kajian yang terkait dengan penelitian yang dilakukan. Berpedoman pada
judul penelitian, maka peneliti melakukan penelitian studi pendahuluan yang
mengkaji hal yang sama dengan penelitian yang akan diteliti. Berikut ini peneliti
menemukan beberapa referensi penelitian terdahulu yang memiliki konteks serupa
dengan peneliti.

Tabel 1.1 Penelitian Terdahulu 1

Nama Peneliti/Tahun Penerbit Judul Penelitian
Ditia Aprilia Universitas Komunikasi Pemasaran PT.
2019 Muhhamadiyah Pegadaian dalam Meningkatkan
Sumatera Utara Minat Masyarakat pada Program Gadai
Prima

Hasil dari penelitian Ditia Aprilia mengenai Komunikasi Pemasaran PT. Pegadaian
dalam meningkatkan minat masyarakat pada program gadai prima telahmelakukan
komunikasi pemasaran dengan baik dan efektif sehingga terjadilah peningkatan
jumlah nasabah gadai prima. Terhitung dari awal munculnya gadai prima, hingga
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saat itu jumlah seluruh nasabah yang berada di wilayah kerja Kantor Wilayah I
Medan ada sebanyak 2.246 ribu nasabah.

Tabel 1.2 Penelitian Terdahulu 2

Nama Peneliti/Tahun Penerbit Judul Penelitian
Dinda Maulida Universitas Muhhamadiyah Strategi Komunikasi Pemasaran Iklan
Sumatera Utara ProdukCicilan Emas pada PT.
2022 .
Pegadaian Area Medan I

Hasil Penelitian dari Dinda Maulida Komunikasi pemasaran PT. Pegadaian Area
Medan I dalam mempromosikan produk cicilan emas kepada masyarakat telah
berhasil dengan efektif melalui promosi iklan, sehingga menarik minat calon
nasabah. Sejak diluncurkannya produk cicilan emas, jumlah nasabah di wilayah

kerja kantor Area Medan I telah mencapai lebih dari 3.000 nasabah.

Tabel 1.3 Penelitian Terdahulu 3

Nama Peneliti/Tahun Penerbit Judul Penelitian

Khairin Mahmuda Universitas Analisis Strategi PemasaranTabungan

2017 MuhhamadiyahSumatera Emas pada PT. Pegadaian (Persero)
Utara CabangSetia Budi Syariah Medan

Hasil Penelitian dari Khairin Mahmuda Strategi Pemasaran Produk Tabungan Emas
pada CPS Setia Budi, bahwa Strategi yang diterapkan oleh PT. Pegadaian CPS Setia
Budi pada produk tabungan emas adalah Berdasarkan analisis kuisioner, dapat
disimpulkan dari data 30 responden bahwa sebanyak 25 responden atau sekitar 47%
menunjukkan minat terhadap produk Tabungan Emasdi Pegadaian. Meskipun
demikian, masih ada sejumlah responden yang belum mencoba berinvestasi dalam
tabungan emas. Pengetahuan nasabah tentang produktabungan emas ternyata dapat

mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli emas di Pegadaian. Terlihat
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bahwa sebanyak 14 responden, atau sekitar 47%, menyatakan ketertarikan terhadap
produk tersebut. Faktor yang mempengaruhi keputusan nasabah untuk membeli
produk tabungan emas meliputi keamanan investasi yang terjamin, kualitas yang
baik, modal awal yang lebih kecil, kenaikanharga emas yang konsisten, keamanan
penyimpanan yang lebih terjamin, dan risiko kerugian yang relatif kecil. Hal
tersebut menunjukkan bahwa tabungan emas memiliki manfaat yang signifikan bagi
nasabah. Meskipun demikian, masihperlu dilakukan pendekatan lebih lanjut untuk
mengedukasi masyarakat tentang keuntungan dan manfaat dari berinvestasi dalam
tabungan emas di Pegadaian.

Tabel 1.4 Penelitian Terdahulu 4

Nama Peneliti/ Tahun Penerbit Judul Penelitian

Akbar Karim Universitas IslamNegeri Personal Selling sebagaiKomunikasi

2016 Alauddin Makassar Pemasaran Dalam Melayani
Komplain Pelanggan

Dalam rangka menjawab permasalahan yang telah disebutkan, penting untuk
menerapkan bentuk komunikasi interpersonal dalam berinteraksi dengan
pelanggan. Komunikasi interpersonal adalah bentuk komunikasi yang dilakukan
secara pribadi dengan memperhatikan karakteristik individu pelanggan guna
menyelesaikan masalah atau mengatasi keluhan terkait produk yang dipasarkan.
Komunikasi yang efektif dan berdaya guna sangatlah penting dalam personal
selling agar memudahkan proses komunikasi, termasuk dalam penyampaian dan
penerimaan pesan antara personal selling dan pelanggan. Hal ini mencakupberbagai
aspek komunikasi, seperti mendengarkan, mempengaruhi, memastikan
pemahaman, dan menangani keluhan pelanggan melalui komunikasi yang efektif.

Oleh karena itu, ketika menangani keluhan pelanggan, personal sellingperusahaan
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harus menerapkan komunikasi interpersonal melalui berbagai cara, seperti tatap
muka, melalui telepon, atau bahkan melalui media sosial.

Tabel 1.5 Penelitian Terdahulu 5

Nama Peneliti/Tahun Penerbit Judul Penelitian
Ayu Rida2019 Universitas Islam Negeri Ar-  Faktor-faktor yang
Raniry BandaAceh Mempengaruhi Minat Nasabah

Terhadap Produk Tabungan
Emasdi Pegadaian Syariah
cabang Banda Aceh

Dari hasil penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat
nasabah terhadap produk tabungan emas di Pegadaian Syari’ah cabang Banda
aceh, meliputi: Faktor Promosi, faktor pelayanan, dan faktor pengetahuanproduk.
Berdasarkan hasil responden terhadap faktor pengetahuan produk, tingkat
pengetahuan responden terhadap produk menduduki posisi terendah dibandingkan
dengan faktor promosi dan pelayanan.

F. Kerangka Pikiran

PT Pegadaian UPC Pasar Helvetia

l

Strategi Komunikasi Personal Selling

|

Tabungan Emas

l

Minat

Gambar 1.2 Kerangka Pikiran
Pentingnya komunikasi pemasaran sebagai salah satu fakor kunci dalam

menentukan kesuksesan sebuah lembaga usaha tidak dapat diabaikan. Terdapat
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berbagai macam mediakomunikasi yang dapat digunakan, seperti internet, radio,
media cetak, televisi, telepon, dan surat. PT. Pegadaian UPC Pasar Helvetia
menggunakan media internet seperti Website, Media sosial, dan Aplikasinya sendiri
sebagai media pemasaran yang resmi. Disamping itu media lainnya seperti promosi,
iklan, dan personal selling masih berupaya melakukan pemasaran terhadap produk

PT. Pegadaian UPC Pasar Helvetia.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam kategori deskriptif dengan pendekatan kualitatif
karena bertujuan untuk mengungkapkan proses komunikasi eksternal. Fokus
penelitian ini adalah pada catatan yang menggambarkan situasi sebenarnya untuk
mendukung presentasi data. Hasil dari penelitian ini adalah data deskriptif berupa
kata-kata tertulis atau lisan tentang individu dan perilaku yang dapat diamati, yang
pada akhirnya mengungkapkan kebenaran yang dapat diterima oleh akal sehat
manusia. Melalui penelitian ini, kita dapat memperoleh pemahaman dan penafsiran
yang mendalam tentang makna, kenyataan, dan fakta yang relevan.
B. Lokasi Penelitian

Sesuai dengan tempat penelitian yang sudah ditetapkan oleh peneliti, kegiatan
ini dilaksanakan di cp Helvetia Pegadaian. Alasan memilih tempat penelitian di
Pegadaian cp Helvetia adalah lebih dekat dari tempat tinggal peneliti dan tidak perlu

mengeluarkan dana yang besar untuk transportasi kesana.

C. Jadwal Penelitian
Daftar kegiatan penelitian yang berisi aktivitas-aktivitas yang akan
dilaksanakan oleh peneliti hingga penelitian selesai, dapat dilihat sebagai berikut

dalam jadwal penelitian:
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Tabel 1.6 Jadwal Penelitian

\Waktu Pelaksanaan
No. |Kegiatan

Okt [Nov |[Des |Mar |[Apr |[Jun |Jul |Agus [Sept [Okt Mar
2022 [2022 [2022 [2023 [2023 [2023 [2023 [2023 [2023 [2023 [2024

Pengajuan Judul
Skripsi

2. |Observasi
Awal

Penyusunan
Proposal

Bimbingan
dan
Perbaikan

Proposal

5. |Seminar

Proposal
6. [Revisi

Proposal

Observasi
Lapangan
dan

'Wawancara

Penyusunan
Bab IV -V

Bimbingandan
9. |Perbaikan

10. [SeminarHasil

Bimbingandan
11. |Perbaikan

12. [SidangSkripsi
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D. Sumber Data
1. Primer

Data primer adalah data pokok yang diperlukan dalam penelitian
diperolehsecara langsung dari sumbernya ataupun dari lokasi objek penelitian,
atau keseluruhan dara hasil penelitian yang diperoleh di lapangan. Dalam
penelitian ini Peneliti memperoleh data dari hasil wawancara untuk
mengumpulkan data-data secara langsug kepada para pegawai pegadaian unit
cabang pasar helvetia. Data tersebut yan diperlukan peneliti untuk memperkuat
analisis.
2. Sekunder

Data sekunder adalah data atau sejumlah jenis penelitian yang diperoleh
secara tidak langsung atau melalui sumber perantara. Dalam penelitian ini, data
sekunder di antaranya ialah data hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada
pihak-pihak yang terkait untuk menemukan informasi yang diperlukan peneliti.
Seperti menanyakan langsung pertanyaan kepada pihak yang terkait atau
membagikan lembar pertanyaan seperti kuisioner.
E. Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2015:308) Teknik pengumpulan data adalah tahap yang
sangat krusial dalam proses penelitian, karena tujuan utamanya adalah untuk
memperolehdata yang berkualitas. Tanpa pemahaman yang mendalam tentang
teknik-teknik pengumpulan data, peneliti akan kesulitan untuk memperoleh data
yang memenuhistandar yang telah ditetapkan. Sehingga, penting bagi peneliti untuk

mempelajari dan menerapkan teknik pengumpulan data yang tepat guna untuk
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memperoleh datayang sesuai dengan harapan. Maka peneliti menggunakan:

1. Wawancara

Menurut (Sugiyono, 2015: 317) Wawancara merupakan metode pengumpulan data
yang sering digunakan oleh peneliti untuk melakukan studi pendahuluan guna
mengidentifikasi permasalahan yang perlu diteliti, serta untuk memperoleh
pemahaman yang lebih mendalam mengenai pandangan responden. Proses
wawancara dilakukan secara tatap muka, dengan interaksilangsung antara peneliti
dan narasumber. Selain itu, wawancara juga dapat dilakukan melalui berbagai
media komunikasi, seperti telepon, email, dan lain sebagainya. Hal ini
memungkinkan peneliti melakukan wawancara dengan pengelola unit pelayanan
cabang, pegawai dan masyarakat lainnya yang terlibat mengenai produk tabungan
emas PT Pegadaian.

2. Observasi

Observasi adalah salah satu teknik pengumpulan data yang melibatkan pengamatan
langsung terhadap obyek penelitian. Dalam metode ini, peneliti melakukan
pengamatan secara langsung di lapangan dengan tujuan untuk mendapatkan
informasi yang relevan mengenai masalah yang sedang diteliti.Observasi digunakan
untuk memperoleh pemahaman tentang penggunaan media komunikasi,
pemanfaatan, serta upaya dalam pengelolaan media tersebut. Dengan melakukan
observasi, peneliti dapat memperoleh data yang akurat dan detail mengenai
fenomena yang sedang diamati.

3. Dokumentasi

Menurut Sugiyono (2015: 329) Dokumen adalah catatan dari peristiwa yangtelah

terjadi. Mereka bisa berupa gambar, memo, laporan, atau catatan penting lainnya.
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Dokumen sering digunakan sebagai alat kontrol untuk membuktikan kebenaran
hasil wawancara dan pengelolaan media komunikasi, seperti halaman website dan
brosur yang digunakan untuk sosialisasi kepada pihak-pihak yang menjadi sasaran

komunikasi eksternal Pegadaian.

F. Informan Penelitian
Informan adalah seorang yang benar-benar mengetahui suatu persoalan

ataumasalah tertentu yang darimana dapat diperoleh informasi yang jelas, akurat,
danterpercaya. Menurut Hendarsono (Suyanto, 2005: 171-172), dalam artian
ialahsumber informasi yang tepat untuk mendapatkan jawaban atas permasalahan
tertentu.
Adapun karakteristik informan adalah sebagai berikut:
1. Memiliki pengetahuan terkait objek pertanyaan
2. Merasakan pengalaman secara langsung ditempat yang diteliti
3. Mengetahui kejadian atau permasalahan yang terjadi
4. Mampu dan bersedia menjadi informan penelitian
Informan penelitian meliputi 3 (tiga) macam yaitu:

1. Informan Kunci
Mereka yang memiliki pengetahuandan informasi yang diperlukan untuk penelitian
atau yang memiliki pemahaman yang mendalam tentang masalah yag sedang
diteliti.
Informan kunci dalam penelitian ini adalah:
Nama: Tia Tania, S.KomUsia: 39 tahun Pendidikan: S1

Jabatan: Pengelola Unit cabang Pasar Helvetia
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Memberikan informasi mengenai strategi komunikasi personal selling dalam
memasarkan produk Pegadaian.

2. Informan Utama

Mereka yang terlibat secara aktif dalam interaksi sosial yang menjadi fokus
penelitian.
Informan utama dalam penelitian ini adalah:
Nama: Fadillah S.EUsia: 38 tahun Pendidikan: S1 Jabatan: Kasir
Memberikan informasi mengenai pembiayaan yang harus dibayar olehnasabah
dan informasi tambahan lainnya. dan menawarkan produk lainnya.
3. Informan Tambahan
Nama: Noviyanti Siregar, S.PsiUsia: 26 tahun
Pendidikan: S1
Jabatan: Relationship officer
Memberikan informasi mengenai produk - produk Pegadaian mulai dariTabungan
Emas, Cicil Emas, KUR, rencana Haji dan lain sebagainya.
Adapun informan tambahan dalam penelitian ini adalah masyarakat yang berada
disekitaran Pegadaian UPC Pasar Helvetia yang ingin melakukan pembelian
maupun pembiayaan di unit cabang Pegadaian.
G. Analisis Data

Data yang diambil dalam penelitian ini bersifat kualitatif. Analisis data yang
digunakan menggunakan model interaktif. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa analisis data merupakan langkah awal dalam pengolahan hasil penelitian,

yang dihasilkan, dilakukan, dan dimanfaatkan dengan cara yang memungkinkan
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untuk menyimpulkan masalah yang diajukan dalam penyusunan penelitian. (Miles
dan Huberman dan Saladana, 2014) menjelaskan bahwa langkah analisis penelitian
terdiri dari:

1. Pengumpulan data

Pengumpulan data merupakan suatu proses untuk menghimpun informasi yang
terkait dengan penelitian. Pengumpulan data dilakukan secara bersamaan dengan
komponen lain selama kegiatan penelitian berlangsung, dengan menggunakan satu
atau lebih teknik pengumpulan data dalam metodekualitatif. Setelah data terkumpul,
peneliti mulai memaknai setiap data dan memberikan penjelasan yang mudah
dipahami dan ditafsirkan untuk menjawab setiap pertanyaan yang muncul.

2. Reduksi data

Reduksi data dapat diartikan sebagai proses pemilihan, penekanan pada
penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data mentah yang munculdari
catatan-catatan tertulis di lapangan. Reduksi data sering terlihat sebelumpeneliti
menentukan kerangka konseptual wilayah penelitian, masalahpenelitian, dan
pengumpulan data mana yang akan dipilih. Reduksi databerlanjut sepanjang
penelitian, sampai laporan akhir penelitian selesaidisusun. Sebagai bagian
dari analisis, proses mempertajam,mengelompokkan, mengarahkan, membuang
yang tidak perlu, dan mengorganisir data sangat penting dilakukan selama
penelitian berlangsung.

3. Penyajian Data: Penyajian data merupakan upaya untuk menyusun sejumlah
informasi ke dalam matriks atau konfigurasi yang mudah dipahami, dan merupakan

cara utama untuk menganalisis data kualitatif yang valid.
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4. Menarik kesimpulan atau verifikasi

Sejak awal pengolahan data, peneliti mulai mencari makna dari data yang telah
terkumpul. Selanjutnya, peneliti mencari arti dan penjelasan yang kemudian
disusun dalam hubungan tertentu yang mudah dipahami dan ditafsirkan. Data
tersebut dihubungkan dan dibandingkan satu sama lain sehingga dapat ditarik
kesimpulan sebagai jawaban atas setiap permasalahanyang ada. Reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan saling terkait sebelum, selama, dan
setelah pengumpulan data dalam

bentuk yang sejajar.

H. Keabsahan Data

Keabsahan data dapat dicapai dengan menggunakan proses pengumpulan data
yang tepat, salah satu caranya yaitu dengan proses triangulasi. Menurut Afifuddin
(2009:143) triangulasi yaitu teknik pemeriksaan keabsahan data yang
memanfaatkan sesuatu yang lain di luar data itu untuk keperluan pengecekan atau
sebagai pembanding terhadap data itu.

Adapun triangulasi sumber, merupakan suatu metode pengecekan terhadap
tingkat kepercayaan informasi yang diperoleh melalui sumber-sumber yang
berbeda. contohnya, pengecekan pada data yang telah diperoleh seperti hasil
pengamatan dengan wawancara dan data yang diperoleh lainnya. Triangulasi
metode, upaya pembandingan keabsahan data atau temuan penelitian, seperti data
hasil wawancara dengan observasi. Triangulasi teknik untuk menguji kredibilitas
data dari sumber yang sama dengan teknik yang berbeda untuk memperoleh data
yang sama, akurat dan tepat., pelaksanaan juga dapat dilalkukan dengan cara cek

dan ricek.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Aéé}ted 3/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



I. Teknik Triangulasi Data

Agar dapat dipertanggungjawabkan, data-data yang yang diperoleh terlebih
dahulu dengan menguji keabsahan data. Teknik pengecekkan data dalam penelitian
ini adalahteknik triangulasi. Menurut Afifuddin (2009: 143) triangulasi yaitu teknik
pemeriksaankeabsahan data yang memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data itu
sendiri untuk keperluan pengecekkan atau sebagai pembanding terhadap data itu.
Bila penelitian melakukan pengumpulan data dengan triangulasi, maka sebenarnya
peneliti mengumpulkan data yang sekaligus menguji kredibilitas data yaitu
mengecek denganberbagai teknik pengumpulan data dan berbagai sumber data.
Menurut Patton dalam Afifuddin (2009: 143) Triangulasi metode penggunaan
berbagai metode untuk meneliti suatu hal, seperti metode wawancara dan metode
observasi. Peneliti meggunakan metode observasi, wawancara dan dokumentasi
untuk sumber data yang sama secara bersamaan. Triangulasi sumber berarti

mengumpulkan data dari berbagaisumber yang berbeda-beda

( Teknik Triangulasi Data )

[ Wawancara ]

[ Observasi ]

[ Dokumentasi }
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

1. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai strategi komunikasi

personal selling Pegadaian UPC Pasar Helvetia dalam memasaran Produk
Tabungan Emas dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang
digunakan untuk produk tabungan emas yakni:
Penjualan pribadi yang dilakuan Pegadaian UPC Pasar Helvetia adalah dengan
mengenalkan produk tabungan emas, menjelaskan manfaat dan keuntungan tabungan
emas sebagai kebutuhan investasi untuk masa depan. Kemudianmenjelaskan biaya
pembukaan rekening tabungan emas yakni Rp.10.000 dengan saldo emas 0,01 gram
dan untuk biaya titipan atau administrasi per 12 bulan sebesar Rp.30.000. Penjual juga
memberitahukan keberadaan tabungan emas dapat dimanfaatkan diseluruh cabang
Pegadaian agar calon nasabah tabungan emas dapat mengakses cabang Pegadaian yang
dekat dengan lokasi tempat tinggal calon nasabah tersebut. Pegadaian juga
menyediakan promosi di momen momen tertentu. Contoh seperti diskon harga,
mendapat hadiah saat mencapai maximum transaskis atau membeli produk yang sesuai
dengan promosi yang ditujukan dan lain sebagainya. Promosi seperti ini yang banyak
disukai calon nasabah karena mendapatkan keuntungan secara langung.

2. Berdsarakan hasil penelitian dari strategi pemasaran yang dilakukan Pegadaian
UPC Pasar Helvetia yakni personal selling merupakan suatu metode yang
mampu menumbuhkan minat masyarakat agar tertarik dan mau memanfaatkan
produk tabungan emas. Berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang dilakukan

peneliti, maka dapat disimpulkan apa yang mempengaruhi minat masyarakat terhadap

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document AcZé)ted 3/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



tabungan emas yaitu:

Keinginan calon nasabah terhadap produk tabungan emas timbul setelah diberikannya
edukasi mengenai informasi yang jelas, keuntungan dan manfaat tabungan emas
kepada calon nasabah. Perhatian dan motivasi yang diberikan penjual secara langsung
juga dapat membuat calon nasabah mau mencoba produk tabungan emas. Kebutuhan
calon nasabah untuk berinvestasi juga mempengaruhi minat untuk menggunakan
produk tabungan emas. Promosi yang disediakan dan ditawarkan terhadap produk
tabungan emas juga mampu membuat calon nasabah mau mencoba produk tabungan

emas.

Pengetahuan nasabah tentang produk tabungan emas, perhatian dan motivasi
juga promosi sangat berpengaruh untuk menumbuhkan minat pembeli
menggunakan produk tabungan emas Pegadaian. Terlihat dari penelitian yang
dilakukan banyak yang tertarik menggunakan produk tabungan emas setelah
diberikan infromasi lengkap, manfaat dan keuntungan tabungan emas, perhatian
dan motivasi juga promosi yang ada diberikan secara langsung menjadi acuan calon
nasabah untuk memanfaatkan tabungan emas. Tabungan emas sungguh bermanfaat
bagi nasabah yang membutuhkan, karena memungkinkan mereka menggunakan
modal awal yang lebih sedikit, karena harga emas cenderung selalu meningkat,
tabungan emas adalah pilihan yang lebih aman untuk menyimpan nilai kekayaan,

dan risiko kerugian yang dihadapi juga relative kecil.
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B. Saran

Setelah membahas dan menyimpulkan hal diatas, penulis ingin memberikan
beberpa saran yang mungkin akan bermanfaat. Saran yang diajukan adalah sebagai
berikut:

1. Perlu adanya peningkatan strategi pemasaran produk Tabungan Emas di
Pegadaian UPC Pasar Helvetia, dengan mempelajari lebih lagi kebutuhan dan
keinginan calon nasabah untuk menyesuaikan pendekatan dan pesan penjualan
agar lebih relevan dan menarik.

2. Pegawai pegadaian sebaiknya meningkatkan upaya sosialisasi mengenai
investasi emas, terutama dalam hal produk tabungan emas.

3. Membangun hubungan personal yang kuat, jalin komunikasi yang efektif. Halini
akan membantu dalam membina kepercayaan, kenyamanan, dan kepuasancalon

nasababh.
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Lampiran 1 Daftar Wawancara

1. Daftar Wawancara

Nama Informan

Pertanyaan

Informan Kunci

Ibu Tia Tania, S.Kom

1. Mengenai apa itu Tabungan EmasPegadaian,

Manfaat serta

Keunagggulanya.

Mengenai cara membuka tabungan emasdan
berapa jumlah yang harus dikeluarkan untuk
membuka tabungan emas.

3. Mengenai keberadaan Tabungan Emas

Pegadaian apakah ada diseluruh kantor

Pegadaian.

4. Promosi yang dilakukan Pegadaian UPCpasar
Helvetia dalam memasarkan produk layanan
Tabungan Emas

Informan Utamalbu Fadillah, S.E

1. Mengenai apa itu Tabungan EmasPegadaian,

Manfaat serta

Keunagggulanya.

Mengenai cara membuka tabungan emasdan
berapa jumlah yang harus dikeluarkan untuk
membuka tabungan emas.
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3. Mengenai keberadaan Tabungan Emas

Pegadaian apakah ada diseluruh kantor

Pegadaian.

Promosi yang dilakukan Pegadaian UPCpasar
Helvetia dalam memasarkan produk layanan
Tabungan Emas

Pegadaian UPC Pasar Helvetia dalammenarik
perhatian calon nasabah terhadap produk
Tabungan Emas.

6. Cara Pegadaian UPC Pasar Helvetia
mempertahankan minat calon nasabahterhadap
produk Tabungan Emas.

Informan Utama 2 Kakak Noviyanti,| 1. Pegadaian UPC Pasar Helvetia dalammenarik
perhatian calon nasabah terhadap produk
S.Psi Tabungan Emas.

2. Cara Pegadaian UPC Pasar Helvetia
mempertahankan minat calon nasabahterhadap
produk Tabungan Emas.
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Informan Tambahan

Ibu Billiani Br Sembiring

emas di Pegadaian.

1. Mengenai mengetahui keberadaan produk
tabungan emas dan ketertarikan berinvestasi
emas dengan menggunakanproduk tabungan

Lampiran 2 Data Informan

1. Nama : Tia Tania, S.Kom
Jenis Kelamin : Perempuan
Usia :39
Jabatan : Pengelola Unit Cabang Pasar Helvetia/Penaksir
2. Nama : Fadillah, S.E
Jenis Kelamin  : Perempuan
Usia :38
Jabatan : kasir
3. Nama : Noviyanti Siregar, S.Psi
Jenis Kelamin : Perempuan
Usia : 26
Jabatan : Relationship Officer
4. Nama : Bellini Br Sembiring
Jenis Kelamin : Perempuan
Usia 142
Status : Nasabah
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Lampiran 3 Dokumentasi

Gambar 2.4 Lokasi UPC Pegadaian Pasar Helvetia Medan

Gambar 2.5 Humas dan Protokoler Bapak Faisal Rahmat S.T
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Gambar 2.6 Foto Laporan Setiap Pagi bersama

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Acgéjted 3/5/24

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



UNIVERSITAS MEDAN AREA 86

Document Accepted 3/5/24

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/5 /24



Lampiran 4 Surat izin riset
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Lampiran 5 Surat Persetujuan Riset
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Lampiran 6 Surat Keterangan Selesai Riset
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