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ABSTRAKSI 
 

 Strategi Komunikasi Personal Selling yang dijalankan oleh perusahaan 
jasa pembiayaan, merupakan respon dari persaingan pasar yang semakin 
meningkat. Situasi seperti ini membuat penulis tertarik untuk meneliti Strategi 
Komunikasi Personal Selling PT. Adira Dinamika Multi Finance Tahun 2006. 
Karena PT. Adira merupakan salah satu perusahan jasa yang yang menggunakan 
Strategi Komunikasi Personal Selling sebagai strategi pemasarannya. 
 Kerangka pemikiran dari penulisan skripsi ini ditulis berdasarkan dari 
tujuan penulisan skripsi ini. Adapun tujuan tersebut adalah mengetahui strategi 
komunikasi personal selling PT Adira Tahun 2006 .isi dari kerangka pemikiran 
tersebut terdiri dari beberapa teori diantaranya tentang pengertian Strategi, 
pengertian komunikasi serta pengertian tentang personal selling.  
 Tipe penelitian dalam penulisan skripsi ini adalah Deskriptif. Hanya 
terbatas pada pembahasan untuk menggambarkan secara obyektif, sistematis dan 
bersifat analisa dalam mengungkapkan fakta, dan peneliti hanya bertindak sebagai 
pengamat. Peneliti juga melakukan wawancara dengan beberapa nara sumber 
yang berhubungan langsung dengan obyek penelitian 
 Berdasarkan hasil wawancara dan pengolahan data dapat diketahui bahwa 
Strategi komunikasi personal selling adalah Strategi yang dijalankan oleh PT. 
Adira dalam memasarkan produknya. 
 Dalam kesimpulan pada penulisan ini ,Strategi komunikasi Personal 
Selling PT. Adira Tahun 2006, lebih menekankan hubungan baik dengan 
konsumen.Dan menekankan pada pemberian respon yang cepat terhadap 
permintaan konsumen. Marketting Officer adalah orang yang menjalankan 
Strategi komunikasi personal selling PT. Adira terhadap konsumennya.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Saat ini persaingan di dunia usaha sangatlah kompetitif. Semakin banyak 

perusahaan baru menawarkan produk yang sama dengan yang ada di pasaran, 

dengan menjanjikan adanya suatu inovasi baru pada produk mereka. Suatu 

perusahaan yang ingin memenangkan persaingan di dalam pasar sasarannya, harus 

terlebih dahulu memiliki strategi yang jitu untuk menghadapi pesaing – 

pesaingnya didalam pasar.   

 Selain produk berupa barang yang semakin marak di tawarkan, saat ini 

perusahaan yang menawarkan konsumsi jasa juga banyak beredar. Konsumsi jasa 

seperti travel, komunikasi, kesehatan, pendidikan, asuransi, kredit kendaraan dan 

keuangan adalah sektor–sektor jasa yang banyak dikonsumsi dan memiliki 

pengaruh besar atas perkembangan perekonomian khususnya dinegara 

berkembang seperti Indonesia. Pada sektor–sektor tersebut banyak perusahaan –

perusahaan besar yang terjun didalamnya dan mengkonsentrasikan bisnis dibidang 

ini. 

 Melihat fenomena diatas semakin jelas bahwa persaingan dalam dunia 

usaha sangat ketat. Perusahaan tidak bisa lagi hanya menawarkan produk atau jasa 

melalui sebuah iklan di media cetak atau elektronik. Strategi komunikasi 

pemasaran sangat diperlukan oleh sebuah perusahaan untuk membidik pasar 

dengan tepat. 1 

                                                 
1 

1 Fill, Chriss. Marketing Communications. Prentice Hall. London. 1995                                                                                                  
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 Selain itu, perusahaan harus bisa terjun langsung menjelaskan kepada 

masayarakat mengenai produk yang mereka tawarkan. Usaha penawaran langsung 

atau penjualan tatap muka merupakan langkah efektif dalam menawarkan produk 

dari sebuah perusahaan kepada masyarakat luas.2 Karena pemasar mulai 

menyadari bahwa komunikasi pemasaran yang dijalankan satu arah dan ditujukan 

kesemua orang sudah tidak memadai lagi karena adanya ekspektasi konsumen 

yang semakin tinggi dari waktu kewaktu. Meskipun demikian penjualan tatap 

muka atau Personal Selling merupakan bagian yang membutuhkan biaya yang 

cukup mahal didalam suatu komunikasi pemasaran.3 

 Untuk saat ini, perusahaan yang banyak menggunakan cara penjualan tatap 

muka biasanya adalah perusahaan yang banyak bergerak di bidang bisnis jasa. 

Tingkat kebutuhan masyarakat akan kebutuhan jasa sangat tinggi, mengingat  

masyarakat selalu ingin mendapatkan segala sesuatunya dengan mudah. Sebagai 

contoh konkret misalnya; masyarakat saat ini ingin memperoleh kemudahan untuk 

mendapatkan kendaraan (baik kendaraan roda dua atau pun roda empat), karena 

kendaraan dianggap sebagai sesuatu hal yang dianggap penting diluar kebutuhan 

primer seperti makanan, pakaian dan tempat tinggal.  

 Animo masyarakat yang tinggi terhadap kebutuhan kendaraan bermotor, 

kadangkala tidak didukung dengan kondisi keuangan dari masyarakat tersebut. 

Dalam hal memenuhi kebutuhan masyarakat ini, banyak perusahaan jasa 

bermunculan menawarkan jasa pembiayaan kepada konsumen. 

  

 

                                                 
2 Chan, Syafruddin. Relationship Marketing. PT. Gramedia Pustaka Utama. Jakarta. 2003 
3 Fill, Chriss. Marketing Communications. Prentice Hall. London. 1995 
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 Melihat contoh diatas, sudah tentu meningkatnya permintaan oleh 

masyarakat akan kebutuhan kendaraan bemotor direspon baik oleh dealer atau 

pun show room dengan banyaknya show room dan dealer yang bermunculan. Dan 

hal ini membuka peluang yang cukup besar bagi perusahaan pembiayaan 

konsumen untuk melakukan kerja sama dengan dealer yang menjadi 

konsumennya. 

 Perusahaan yang memasarkan produknya berupa jasa pembiayaan 

konsumen ini, sangat memahami kondisi yang ada dimasyarakat. Sehingga 

banyak strategi yang direncakan untuk menghadapi persaingan dalam pasar dan 

sekaligus memenangkan pasar sasarannya. Tentunya hal ini tidak mudah, terlebih 

lagi produk yang ditawarkan kepada konsumen berupa jasa. Karena kita tahu 

dalam memasarkan produk jasa ini diperlukan strategi pemasaran yang baik, dan 

orang yang memasarkan jasa tersebut haruslah orang – orang yang memiliki 

kemampuan yang baik dibidangnya. 

 Tenaga penjual dalam memasarkan produk jasa secara langsung kepada 

konsumen disebut sebagai wiraniaga. Seorang wiraniaga memegang kepercayaan 

yang diberikan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan tentang produknya 

terhadap konsumen didalam pasar sasarannya. 

 Peran seorang wiraniaga dalam menawarkan produknya yaitu jasa kredit 

pembiayaan memang sangat dibutuhkan. Wiraniaga disini berperan sebagai wakil 

perusahaan dan harus mampu menjelaskan kepada masyarakat kelebihan dari 

produk yang ditawarkan oleh perusahaannya tersebut. Keahlian dan tingkat 

kecerdasan dari seorang wiraniaga juga sangat dibutuhkan untuk membuat suatu 

transaksi berhasil. Untuk itu penulis tertarik untuk mengamati peranan seorang  
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wiraniaga dalam melakukan strategi penjualan tatap muka kepada konsumen. 

Dalam hal ini penulis memilih mengamati kegiatan pemasaran dari PT. Adira 

Dinamika Multi Finance, karena PT.Adira merupakan suatu perusahaan yang 

bergerak dibidang jasa pembiayaan konsumen, khususnya pembiayaan otomotif. 

PT. Adira Dinamika Multi Finance sendiri merupakan perusahaan yang bergerak 

dibidang jasa, dan tentunya Personal Selling atau penjualan tatap muka 

merupakan cara yang dilakukan oleh PT. Adira Dinamika Multi Finance dalam 

memasarkan produknya yang berupa jasa pembiayaan. Dan tingkat keberhasilan 

PT. Adira Dinamika Multi Finance dalam memasarkan produknya tersebut 

ditentukan oleh bentuk Strategi Komunikasi personal selling atau penjualan tatap 

muka yang dilaksanakan oleh PT. Adira Dinamika Multi Finance. 

 Strategi  komunikasi Personal Selling  atau penjualan tatap muka sangat 

penting dalam pelaksanaan rencana pemasaran suatu perusahaan, terlebih lagi bila 

perusahaan tersebut memiliki produk berupa jasa, seperti halnya PT. Adira. 

Adapun yang bertindak sebagai pelaku penjualan tatap muka disini haruslah 

seorang yang mampu berkomunikasi dengan baik, dan memiliki daya intelek yang 

baik. Karena jika salah dalam mengkomunikasikan pesan  maka akan berdampak 

pada ketidak percayaan konsumen atau kurang baik bagi citra perusahaan.  

 Strategi Komunikasi Personal Selling  yang akan dijalankan oleh setiap 

perusahaan haruslah direncanakan secara matang. Hal ini dikarenakan selain 

membutuhkan biaya yang cukup mahal, pelaksanaan Strategi komunikasi 

Personal Selling ini juga turut mempengaruhi keberhasilan pemasaran yang 

dilakukan oleh suatu perusahaan. 
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1.2. Perumusan Masalah  

 Dalam melakukan suatu strategi terhadap upaya untuk 

mengkomunikasikan sebuah jasa dipasaran tidaklah semudah dengan apa yang 

diperkirakan. Terlebih lagi dengan karakter masyarakat yang berbeda – beda. 

Dalam hal ini wiraniaga / pemasaran (adalah orang yang melaksanakan pemasaran 

secara langsung / penjualan tatap muka) harus dihadapkan oleh bentuk strategi 

yang bagaimana yang harus digunakan agar komunikasi pemasaran tersebut 

berhasil. Selain itu juga dituntut harus mampu mengatasi kendala – kendala yang 

ada dilapangan ketika akan melaksanakan strategi komunikasi personal selling 

tersebut.  

 Tentu saja dalam pelaksanaannya akan timbul beberapa permasalahan. 

Dalam peneletian ini, permasalahan yang ditimbulkannya adalah : ”Bagaimana 

bentuk strategi komunikasi personal selling PT.Adira Multi Dinamika Finance 

dalam komunikasi pemasaran di tahun 2006.” 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian yang dilakukan adalah untuk mengetahui dan 

menggambarkan bentuk strategi komunikasi Penjualan Tatap Muka (Personal 

Selling) PT. Adira Dinamika Multi Finance dalam komunikasi pemasarannya. 

 

1.4. Signifikansi / Manfaat Dari Penelitian  

1.4.1. Signifikansi Teoritis 

 Diharapkan dapat memberikan kontribusi atau sumbangan terhadap 

pengembangan dan penelitian ilmu komunikasi khususnya dibidang periklanan 

yaitu tentang Penjualan Tatap Muka (Personal Selling). 
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1.4.2. Signifikansi Praktis 

 Diharapkan dapat memberikan kontribusi atau sumbangan yang 

bermanfaat bagi PT. Adira Dinamika Multi Finance dan pihak – pihak yang 

berkepentingan tentang bagaimana membuat strategi komunikasi Penjualan Tatap 

Muka (Personal Selling) dalam komunikasi pemasaran yang tepat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

2.1. Komunikasi Pemasaran 

 Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication berasal dari 

kata latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang artinya sama, 

maksud nya adalah sama makna.4 

 Dalam proses nya komunikasi mengungkapkan sesuatu yang ada didalam 

pikiran pengirim pesan atau pun penerima pesan. Baik itu berupa suatu gagasan, 

pemberitahuan, ataupun maksud – maksud tertentu. Yang penyampaiannya bisa 

berupa komunikasi verbal atau non verbal.  

 Dalam bukunya William J. Santon “Prinsip Pemasaran”, berpendapat yang 

sama tentang pengertian komunikasi itu sendiri. Dan beliau menjelaskan tentang 

kesamaan secara verbal dan non verbal dalam berkomunikasi5. 

 Komunikasi merupakan sebuah proses kepada manusia lainnya berupa 

kode – kode, gambar  - gambar, tulisan maupun lambang dan isyarat yang sudah 

disepakati bersama melalui adanya saluran komunikasi dengan akibat yang 

ditimbulkannya agar memberikan sebuah perubahan didalam diri komunikannya. 

 Harold D. Laswell mengatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan 

komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut : Who, Say What, In 

which chanel, To Whom, With What Effect?. Dalam hal ini kita melihat bahwa 

dalam proses terjadinya komunikasi ada elemen – elemen penting yang mendasari  

                                                 
4 Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy MA. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek. PT. Remaja 
Rosda Karya, Bandung. 1994 (11) 
5 Stanton, William. 1994. Fundamental of Marketing.  Mc Graw Hill. New York 
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timbulnya komunikasi yaitu : (1) Siapa; (2) Mengatakan Apa; (3) Dalam Saluran 

Apa; (4) Kepada Siapa; (5) Berakibat Apa.6  

 Dasar dari proses komunikasi merupakan inisiatif dari sumber disusun 

sedemikan rupa sehingga membentuk pesan yang ditransmisikan melalui media 

tertentu untuk mencapai khalayak sasaran dan efek dari pesan diukur dari umpan 

balik yang didapat dari respon penerima terhadap pesan.   

 Akibat atau efek dari komunikasi biasanya berupa tanggapan dari isi pesan 

yang disampaikan oleh komunikan. Ada berupa tanggapan yang positif atau pun 

yang negatif dari isi pesan yang disampaikan, semuanya tergantung dari sudut 

pandang penerima pesan sejauh mana memberi respon terhadap isi pesan tersebut. 

 Komunikasi juga dapat dijadikan sebagai pengingat bagi konsumen 

mengenai keberadaan produk, yang pada masa lalu pernah dilakukan transaksi 

pertukaran pada produk itu. Proses komunikasi yang bersifat mengingatkan ini 

sangat penting artinya bagi kelangsungan hidup perusahaan. Perusahaan dapat 

bertahan karena adanya konsumen, dan mencari atau memperoleh konsumen 

merupakan suatu hal yang sulit. Oleh karena itu, ketika perusahaan sudah 

mendapatkan konsumen kemudian melupakan konsumen, maka berarti 

perusahaan tidak berusaha menjaga konsumen yang telah diraihnya. 

 Selain itu juga peran yang lain dari komunikasi adalah untuk membedakan 

produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan perusahaan yang lainnya. 

Upaya membedakan produk ini dilakukan dengan  mengkomunikasikan kepada  

 

                                                 
6 Philip Kotler. Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 
Pengendalian. Jilid 2. Northwestern University. Lembaga Manajemen IMMI. Erlangga, Jakarta 
1995 (243) 
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konsumen bahwa produk yang ditawarkan berbeda dengan produk lainnya yang 

sejenis.  

 Komunikasi  memiliki peran yang sangat vital dalam pemasaran. Tanpa 

komunikasi, pemasaran tidak akan pernah terjadi. Oleh sebab itu banyak 

perusahaan yang merencanakan rencana komunikasi yang baik sebelum 

melakukan tindakan penawaran dalam suatu pemasaran. Hampir semua 

komunikasi pemasaran memiliki tujuan sama, yakni menyampaikan pesan tertentu 

kepada audiens sasaran yang sudah diidentifikasi secara jelas7.  

 Tidak heran bila banyak ahli berpendapat bahwa komunikasi yang baik 

dalam suatu pemasaran akan berdampak baik terhadap respon yang diberikan oleh 

konsumen terhadap perusahaan tertentu. Namun sebaliknya bila komunikasi yang 

terjadi dalam pemasaran itu buruk maka akan berdampak kurang baik pula 

terhadap respon yang diberikan konsumen kepada perusahaan tertentu. 

  William J Stanton, mengemukakan definisi pemasaran sebagai berikut : 

“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan – kegiatan usaha yang 

saling berkaitan antara satu dengan yang lainnya, yang saling bertujuan untuk 

merencanakan, menentukan harga, melakukan promosi, dan mendistribusikan 

barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan pembeli yang ada khususnya 

khususnya kepada pembeli – pembeli potensial“. 

 Sedangkan menurut Drs.Alex Nitisemitu, pemasaran adalah semua 

kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus barang atau jasa dari produsen 

ke konsumen secara paling efisiensi dengan maksud untuk menciptakan 

permintaan efektif. Sementara itu pendapat lain mengatakan, pemasaran adalah  

                                                 
7 Brannanm Tom. Integrated Marketing Communications. Edisi Terjemahan, Lembaga 
Manajemen PPM dan Penerbita PPM. 2004. Jakarta 
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suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting yang 

memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk mengembangkan 

hubungan pertukaran.8 

 Definisi komunikasi pemasaran adalah usaha untuk menyampaikan pesan 

kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk dipasar. 

Konsep komunikasi pemasaran yang saat ini sering digunakan adalah konsep 

komunikasi pemasaran terpadu. Konsep komunikasi pemasaran terpadu menurut 

Schultz, Tannenbaum dan Lauterborn, adalah pertukaran informasi secara 

berkesinambungan antara penjual dan pelanggan, serta adanya pengalaman 

hubungan antara penjual dan pelanggan.  

 Dengan menggunakan konsep komunikasi pemasaran terpadu, penjual 

atau pemasar diharuskan mempunyai satu database mengenai kondisi dan 

informasi dari setiap pelanggan. Dalam hal ini perusahaan dapat mengklaim 

memiliki komunikasi terpadu (integrated) secara penuh apabila perusahaan sudah 

mengidentifikasi satu persatu pesan inti yang mengarahkan pada satu ide kreatif 

besar dan dapat diimplementasikan pada segala bidang yang mereka tekuni. Atau, 

perusahaan boleh mengatakan mampu mempertahankan komunikasi terpadu jika 

ada konsistensi dari konsumen atau pasar terhadap produk mereka. 9 

 Selain itu di dalam konsep ini, komunikasi yang terjadi bukanlah satu arah 

saja, akan tetapi dua arah. Dimana pelanggan bisa melakukan komunikasi balik  

 

 

                                                 
8 Boyd, Walker dan Larreche. Manajemen Pemasaran. Edisi kedua. Erlangga. 2000 
9 Brannan, Tom. Ibid. 2004. Jakarta 
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dengan pemasar mengenai produk yang diminatinya. Komunikasi balik ini bisa 

terjadi pada saat transaksi, survey oleh pemasar, dan lain-lain.10 

 Komunikasi pemasaran terpadu merupakan suatu rencana pemasaran yang 

benar – benar tersusun dengan baik. Apa yang akan disiapkan dalam menghadapi 

persaingan didalam pasar, sudah disusun dalam rencana yang matang. Memasuki 

persaingan yang semakin ketat didalam dunia bisnis dewasa ini, komunikasi 

pemasaran terpadu mutlak diperlukan bagi setiap perusahaan. Komunikasi 

pemasaran terpadu yang baik merupakan suatu syarat agar pemasaran itu dapat 

berhasil. Meskipun membutuhkan biaya yang tidak murah dalam menerapkan 

komunikasi pemasaran terpadu ini, namun komunikasi pemasaran terpadu cukup 

efektif dalam memasarkan suatu produk.  

 Didalam komunikasi pemasaran terpadu ini terdapat beberapa macam 

bauran pemasarannya. Diantaranya adalah penjualan secara langsung atau 

penjualan tatap muka. Dan penjualan tatap muka ini juga bisa berfungsi ganda 

sebagai promosi juga sebagai kampanye iklan secara langsung. 

  Strategi penjualan tatap muka atau Personal Selling merupakan suatu 

strategi pemasaran yang paling mungkin mendapatkan respon dari konsumen 

secara langsung. Baik itu berupa keluhan ataupun kepuasan konsumen tentang 

produk dan pelayanan yang diberikan oleh wiraniaga. Karena strategi penjualan 

tatap muka adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk 

berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Oleh karena 

berhadapan langsung dengan konsumen potensial, penjualan tatap muka  

 

                                                 
10 Schultz. Dan, Tannenbaum Stanley. I, and Lauterborn, Robert F. Integrated Marketing 
Communication. NTC Publishing Group. 1993. (28-32) 
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mempunyai kelebihan dibandingkan dengan alat promosi lainnya.11

 Meskipun masih ada beberapa unsur penting lainnya didalam bauran 

komunikasi pemasaran terpadu, hanya Personal Selling lah yang mampu 

memahami karakter konsumen yang sedang dihadapinya. Karena dalam hal ini 

para wiraniaga terjun langsung ke pasar yang menjadi target sasarannya, dan 

berinteraksi secara langsung dengan konsumennya. 

 Sedangkan isi  atau unsur dari bauran komunikasi pemasaran itu sendiri 

adalah sebagai berikut12 : 

Periklanan ( Advertising ) : Segala biaya yang harus dikeluakan oleh sponsor 

untuk melakukan presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, 

barang atau jasa.Penjualan tatap muka ( personal selling ) : Presentasi 

pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan  

dan membangun hubungan dengan pelanggan.Promosi penjualan  ( sales 

promotion ) : Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 

penjualan suatu prodok atau jasa. Hubungan masyarakat ( public relation ) : 

Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk memperoleh 

dukungan, membangun “citra perusahaan “yang baik, dan menangani atau 

menyingkirkan gosip, cerita, dan peristiwa yang dapat merugikan perusahaan. 

Pemasaran langsung ( direct marketing ) : Komunikasi langsung dengan 

sejumlah konsumen sasaran untuk memperoleh tanggapan langsung dengan 

menggunakan surat, telepon, faks, e-mail, dan lain – lain untuk berkomunikasi 

langsung dengan konsumen tertentu atau usaha untuk mendapatkan tanggapan 

langsung dari konsumen.   
                                                 
11 Sutisna. Ibid. Bandung. 2001 
12 Kotler, Philip dan Amstrong, Gary. Prinsip-Prinsip Pemasaran. Edisi Kedelapan. Jilid 2. 
Penerbit Erlangga.  Jakarta. 2001 
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2.2. Strategi Komunikasi Personal Selling 

 Strategi merupakan suatu rencana kegiatan yang disusun secara cermat 

dan sistematis mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus.13 Strategi 

diperlukan untuk menyiasati agar sesuatu yang telah direncanakan itu dapat 

terwujud.  

Strategi juga merupakan perencanaan yang dibuat secara cermat dan 

sistematis terhadap suatu permasalahan yang dihadapi untuk tercapainya tujuan – 

tujuan yang diinginkan. Strategi dapat diartikan sebagai rencana yang disatukan, 

menyeluruh dan terpadu yang mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dengan 

tantangan lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama 

perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh perusahaan.14 

 Dalam setiap pelaksanaannya suatu strategi yang dijalankan haruslah 

mengerti dan memahami kondisi yang ada didalam lingkungannya. Hal ini 

dimaksudkan agar strategi yang dijalankan tepat sasaran. Dan dibutuhkan orang – 

orang terpilih untuk melaksanakan strategi tersebut. 

 Sedangkan pengertian komunikasi dalam sudut pandang pemasaran adalah 

suatu kegiatan menginformasikan suatu pesan yang berupa produk baik jasa atau 

barang tentang keberadaan produk tersebut didalam pasar sasarannya. Tanpa 

adanya suatu komunikasi, pemasaran itu tidak akan pernah terjadi. 

 Personal Selling atau penjualan tatap muka dahulu dianggap sebagai cara 

penjualan yang memalukan, karena biasanya wiraniaga akan melakukan bujukan 

atau rayuan kepada calon pembeli yang sifatnya memaksa, hingga membuat calon 

pembeli bingung dan terperdaya. Saat ini dengan semakin berkembangnya  
                                                 
13 Kamus Besar Bahasa Indonesia. Edisi 2. Depdikbud. Balai Pustaka, 1993. Jakarta 
14 Lawrence R. Jauch dab William F. Glueck. Manajemen Strategis dan Kebijakan Perusahaan. 
Edisi Ketiga. Penerbit Erlangga. Jakarta. 1996. Hal 12 
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informasi dan profesionalisme dari seorang wiraniaga, Personal Selling atau 

penjualan tatap muka memegang peranan penting dalam sebuah komunikasi 

pemasaran.15 

 Kita telah mengetahui bahwa penjualan tatap muka atau Personal Selling  

hanya salah satu dari beberapa saluran promosi termasuk iklan, hubungan 

masyarakat, promosi konsumen, yang dapat digunakan pemasar untuk dapat 

berinteraksi dan berkomunikasi dengan pelanggan potensial. 

 Personal Selling atau penjualan tatap muka serupa dengan periklanan 

dalam artian bahwa keduanya bertujuan untuk membukukan penjualan dan 

keduanya mesti dapat dipahami, memikat, dapat dipercaya, dan persuasif. 

Periklanan bersandar pada suatu alat kontak non-pribadi dan presentasi penjualan. 

Jika dibandingkan dengan periklanan, personal selling menuntut pangsa yang jauh  

lebih besar dari nilai promosional agregat dan memerlukan jumlah personalia 

yang beberapa kali lebih banyak. 16 

 Personal Selling merupakan salah satu bentuk kegiatan promosi didalam 

measarkan produk atau jasa. Keberhasilan Personal Selling ini tergantung dari 

kelancaran strategi komunikasi yang dilakukan oleh orang yang melakukan 

pemasaran jasa tersebut. Diantaranya mencakup pengambilan keputusan tentang 

bagaimana armada penjualan seharusnya mengalokasikan upaya mereka didalam 

pasar. Adapun dibawah ini disebutkan beberapa definisi mengenai Personal 

Selling menurut : 

 

                                                 
15 Chris Fill. Marketing Communications, Frameworks, Theories and Applications. Prentice 
Hall. London. 1995 (409) 
16 Henry Simamora. Manajemen Pemasaran Internasional. Jilid Kedua. Salemba Empat. 
Jakarta. 2000. (816) 
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- Philip Kottler 

  “ Penjualan tatap muka atau Personal Selling adalah penyajian secara lisan     
   dalam suatu komunikasi dengan satu atau lebih pembeli potensial dalam  
    rangka penjualan.” 
 
- Stanton 

 “Penjualan tatap muka atau Personal Selling adalah bentuk komunikasi 
 pribadi tentang suatu informasi untuk membujuk calon pelanggan supaya 
 membeli barang atau jasa atau gagasan lainnya.” 
 
- Henry Simamora  

 “Penjualan pribadi atau penjualan tatap muka (Personal Selling ) adalah 
 presentasi/ penyajian lisan dalam suatu percakapan dengan satu atau 
 lebih calon pembeli dengan tujuan agar melakukan suatu pembelian.” 
 

 Personal Selling atau penjualan tatap muka berbeda dengan bentuk 

komunikasi pemasaran yang lainnya dalam hal adanya komunikasi dua arah. 

Yang artinya, dalam cara ini ada dua orang yang terlibat dalam sebuah 

komunikasi. Komunikasi ini juga memungkinkan adanya umpan balik dan 

evaluasi, yang terjadi secara spontan. Sehingga pesan dari penjualan bisa lebih 

mengena dan lebih personal dibandingkan model komunikasi yang lain.17 

 Dalam memasarkan produk atau jasa, penjualan tatap muka (Personal 

Selling) sangat penting jika hendak membangun hubungan akrab antara pembeli 

dan penjual. Dalam banyak situasi, penjualan tatap muka (Personal Selling) 

menghasilkan penjualan yang nyata atau memiliki dampak yang langsung antara 

penjual dan pembeli. 

 Dalam hal ini PT. Adira Dinamika Multi Finance dalam memasarkan 

produknya yang berupa jasa pembiayaan bermotor haruslah membuat strategi 

yang tepat sasaran untuk membidik pangsa pasarnya, yaitu salah satunya dengan 

strategi komunikasi personal selling didalam pemasarannya. 
                                                 
17 Chris Fill. Ibid. 410 
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 Untuk mendukung dan menentukan agar strategi tersebut berhasil maka 

diperlukan suatu analisa faktor kunci (key faktor Analisis), yang ditujukan untuk 

menganalisa tentang:                                                   

1. Kekuatan (Strength) :yaitu kelebihan yang dimiliki suatu produk, jasa 

atau organisasi tertentu. 

2. Kelemahan (Weaknesses) : yaitu kelemahan atau kekurangan yang 

dimiliki oleh suatu produk, jasa atau organisasi tertentu. 

3. Peluang (oppurtunities) : yaitu suatu kesempatan yang dimiliki oleh 

suatu produk atau jasa atau organisasi tertentu. 

4. Ancaman (Threats) : yaitu hambatan atau ancaman yang dimiliki oleh 

suatu produk, jasa atau organisasi tertentuuntuk mencapai tujuan 

tertentu. 

Selain itu juga dibutuhkan adanya suatu konsep tentang sifat pasar yang 

dimiliki oleh PT. Adira dalam memasarkan produknya didalam pasar 

sasarannya. Hal ini dimaksudkan untuk mempermudah pelaksanaan 

strategi komunikasi personal selling yang dijalankan oleh seorang 

marketting Officer. Adapun bagian – bagian dari sifat pasar tersebut 

adalah : 

1. Segmentasi pasar (Segmenting) 

Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasikan dan membentuk 

kelompok pembeli yang berbeda yang mungkin meminta produk dan 

strateginya sendiri.18 

 

                                                 
18 Purnama, Lingga.C.M. Panduan Lengkap dan Praktis Menyusun Rencana Pemasaran 
Yang Strategic dan Efektif. Gramedia Pustaka Utama. Jakarta. 2001. Hal 80 
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2. Target Pasar (Targetting) 

Target pasar adalah suatu tindakan yang dilakukan untuk mencapai suatu 

sasaran didalam pasar sasaran dengan seefektif mungkin dan 

menghasilkan sesuatu dengan semaksimal mungkin. Untuk menempatkan 

targetnya didalam pasar sasarannya, setiap perusahaan harus terlebih 

dahulu mngetahui kondisi yang ada didalam pasar sasarannya serta 

mengetahui segala kekurangan dan kelebihan yang dimiliki oleh produk 

atau jasa yang ditawarkannya, hal ini dimaksudkan agar penempatan 

targetnya bisa efektif dan maksimal. 

3. Penempatan Posisi (Positioning) 

Positioning adalah suatu proses atau upaya untuk menempatkan suatu 

produk baik barang ataupun jasa atau merek apa saja yang ada dibenak 

mereka yang dianggap sebagai sasarannya.Dari sisi produk, positioning 

merupakan proses pembentukkan image yang merupakan hasil dari 

pendapat khalayak terhadap produk tersebut.19 

  

2. 3. Keunggulan Dan Kelemahan Personal Selling  

 Meskipun memegang peranan penting dalam sebuah komunikasi 

pemasaran, Personal Selling juga mempunyai keunggulan dan kelemahan.  

Adapun beberapa keunggulan serta kelemahan yang ditimbulkan dari kegiatan 

penjualan tatap muka atau Personal Selling ini, adalah 20: 

 

                                                 
19 Kasali, Rhenal. Manajemen Periklana, Konsep dan Aplikasinya. Edisi Ketiga. PT. Erlangga. 
Jakarta. 1995. Hal 135 
20 Stanton, William. 1994. Fundamental of Marketing.  Mc Graw Hill. New York 
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a. Keunggulan  

1. Sebagai satu – satunya tehnik promosional yang memungkinkan 

umpan balik langsungnya yang segera, penjualan tatap muka 

merupakan satu – satunya cara mengadaptasikan presentasi kepada 

masing – masing pelanggan. Hal ini penting tatkala perusahaan 

menjual produk yang membutuhkan kebiasaan atau mengundang 

setumpuk pertanyaan dari  para pelanggan. 

2.  Para wiraniaga secara langsung bisa menginformasikan kepada     

pelanggan tentang cara penggunaan produk. Cara ini dianggap paling 

efektif disaat para pelanggan ingin melihat cara kerja suatu produk 

serta kelebihan produk tersebut dibandingkan dengan produk yang 

lain. 

3. Dapat dengan mudah memberikan informasi kepada pelanggan bahwa    

pelanggan telah memilih produk yang tepat. 

4. Penjualan tatap muka dapat menjadi lebih efektif untuk membujuk 

orang agar melakukan pembelian. 

5.  Para Wiraniaga dapat berinteraksi dengan para pembeli untuk 

menjawab     pertanyaan – pertanyaan yang berbeda, serta mengatasi 

keberatan pelanggan. Para wiraniaga dapat menarget para pelanggan, 

dan mereka dapat memiliki kapasitas untuk mengakumulasikan 

pengetahuan pasar dan memberikan pendapat yang berbeda.   

 

b. Kelemahan 

1. Wira niaga hanya dapat menghubungkan calon pembeli yang terbatas. 
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2. Biaya untuk penjualan tatap muka (Personal Selling) relatif lebih 

tinggi bila dibandingkan dengan biaya penggunaan alat promosi 

lainnya. Terkadang hasil yang didapat jauh lebih rendah daripada besar 

biaya promosi yang dikeluarkan. 

3. Sulitnya untuk mendapatkan Wira niaga  yang berbakat, biasanya    

harus diberikan latihan terlebih dahulu agar lebih memahami penjualan 

tatap muka. 

 

2.4. Ciri – ciri dan  Proses  Personal Selling 

 Personal Selling adalah alat yang paling efektif-biaya pada tahap proses 

pembelian lebih lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan 

tindakan pembeli. Personal selling, memiliki tiga ciri khusus :21 

� Konfrontasi Personal : Personal Selling mencakup hubungan yang hidup, 

langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak 

dapat mengobservasi reaksi dari pihak lain dengan lebih dekat. 

� Mempererat : Personal Selling memungkinkan timbulnya berbagai jenis 

hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai hubungan persahabatan.  

 Wiraniaga atau tenaga penjualan biasanya sudah benar-benar mengetahui 

 minat pelanggan yang terbaik. 

� Tanggapan : Personal Selling membuat pembeli merasa berkewajiban 

untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga atau tenaga penjualan. 

 

 Sedangkan tahapan proses penjualan tatap muka (personal selling) 

menurut Churcill, Ford dan Walker (1990), yaitu22 : 
                                                 
21 Philip Kotler. OpCit. Jilid 2. (644) 
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1. Prospecting for customers 

Dalam banyak tipe penjualan, prospecting for customers adalah sangat 

penting. Hal ini juga menjadi aspek yang sering mematahkan semangat dalam 

proses penjualan tatap muka.  

Dalam banyak kasus, tenaga penjual tidak mendefinisikan pasar sasaran secara 

jelas. Bagi tenaga penjualan seperti itu, mereka lebih menyukai sistem wilayah 

yang bisa dijangkau dalam satu rute perjalanan. Cara seperti ini bisa dikatakan 

menembak tanpa membidik. Biasanya tenaga penjual hanya menggunakan 

informasi yang banyak tapi tidak melakukan identifikasi yang sempit terhadap 

pasar sasaran yang dituju.  

Oleh karena itu, jika tenaga penjual ingin melakukan identifikasi pasar sasaran 

secara lebih sempit, mereka harus pandai mengolah data tersebut. Dengan 

demikian tenaga penjual telah melakukan bidikan, dan kemungkinan 

kesalahan atau kegagalan akan semakin kecil. 

2. Opening the Relationship 

Tenaga penjualan penting untuk mengetahui siapa pembuat keptusan kunci, 

keinginan – keinganan konsumen dan pengaruh relatif konsumen, jika proses 

penjualan tatap muka (personal selling) ingin berhasil.  

3. Qualifying the Prospesct 

Tenaga penjualan harus mampu menentukan apakah kualifikasi konsumen 

prospektif bernilai sebagai konsumen potensial atau tidak, sebelum dia  

                                                                                                                                      
22 Sutisna.SE.ME. OpCit. (316-319) 
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melakukan presentasi penjualan. Tenaga penjualan harus mengumpulkan 

informasi sebanyak mungkin mengenai konsumen prospektif sebelum 

melakukan presentasi penjualan atau menerapkan strateginya. Jika tidak 

memenuhi kualifikasi sebagai konsumen potensial yang bernilai, tenaga 

penjualan bisa mengeluarkan waktu untuk konsumen prospektif lainnya yang 

benar-benar diperkirakan bernilai. 

4. Presenting the Sales Massage 

Presentasi adalah inti dari proses penjualan. Membuat presentasi yang baik 

secara nyata menjadi aspek kritis pekerjaan penjualan. Dalam banyak kasus, 

cara terbaik untuk meyakinkan konsumen prospektif bahwa produk yang 

dijual mempunyai keunggulan adalah dengan presentasi atau demonstrasi. Hal 

ini akan berhasil jika secara teknis produk yang dijual rumit dan kompleks. 

5. Closing the Sales  

Closing merupakan perolehan kesepakatan akhir untuk pembelian. Seluruh 

usaha tenaga penjualan akan sia-sia, jika tidak ada konsumen prospektif yang 

melakukan tindakan pembelian. 

6. Servicing the Account 

Tugas tenaga penjualan belum selesai ketika keputusan pembelian dilakukan 

oleh konsumen. Tenaga penjual harus menindaklanjuti masing-masing 

penjualan untuk meyakinkan tidak ada masalah dalam proses pengiriman 

ataupun kualitas barang. Sehingga konsumen puas dan melakukan tindakan 

pembelian ulang.  
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 Banyak hal yang telah direncanakan dan ditulis seputar teknik – teknik 

untuk menyajikan presentasi penjualan yang efektif, juga seputar metode untuk 

menigkatkan kemampuan penjual menyesuaikan presentasi mereka dengan minat 

dan perhatian pelanggan yang berbeda. 

 Apapun teknik yang digunakan selama presentasi penjualan, informasi 

yang disampaikan haruslah seakurat mungkin. Penjual diwajibkan untuk 

mematuhi hukum dan etika yang berlaku.23 Dalam hal ini para wiraniaga dituntut 

harus lebih profesional dalam mengkomunikasikan produk tersebut. Tentunya 

tidak membual terhadap pelanggan, dengan mengkomunikasikan produk yang 

tidak sesuai dengan yang dimiliki produk tersebut. Karena jika hal tersebut terjadi, 

penjual bisa melanggar hukum. Penjual juga mematuhi norma yang berlaku 

didalam masyarakat dalam menyampaikan informasi tentang produk terhadap 

pelanggan. Kebohongan yang dilakukan seorang wiraniaga ini dapat berakibat 

juga pada ketidak percayaan oleh para konsumennya karena merasa di 

bohongi.secara otomatis nama perusahaan akan tercemar. 

 

2. 5. Strategi Dan Fungsi Wiraniaga dalam Personal Selling  

 Personal Selling atau penjualan tatap muka sangat penting dalam setiap 

tahapan komunikasi yang kompleks. Kompleksitas ini berhubungan dengan 

karakteristik dari suatu produk atau lingkungan tempat berlangsungnya proses jual  

beli. Salah satu alasan terjadinya penjualan tatap muka adalah saat promosi atau 

media lainya tidak lagi berhasil membangun komunikasi atau pesan yang 

ditujukan kepada calon pembeli tidak lagi mengena. 

  
                                                 
23 Boyd, Walker, Larreche. Manajemen Pemasaran. 1996. Penerbit Erlangga. Jakarta 
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 Dalam sebuah Personal Selling, wiraniaga dibutuhkan sebagai pengiklan 

dari sebuah produk. Wiraniaga juga dianggap sebagai elemen penting dalam 

sebuah komunikasi pemasaran. 24 Meskipun fokus utama tugas yang dijalankan 

oleh seorang wiraniaga adalah melaksanakan penjualan tatap muka, namun pada 

prakteknya para wiraniaga juga mengemban tugas yang lain seperti 

mengkomunikasikan progaram promosi terhadap pelanggan dan juga tugas yang 

lain yang telah disebutkan sebelumnya. 

  Mempersenjatai armada penjualan atau wiraniaga merupakan suatu hal 

yang sangat penting dan mendesak. Dalam hal ini, pelatihan merupakan cara 

efektif untuk mengarahkan mereka menjadi sebuh tim penjual yang ahli dan 

profesional. Selain itu peran manajemen juga dibutuhkan dalam menentukan 

kebijakannya.25 

 Pembentukkan seorang wiraniaga yang handal bukanlah suatu pekerjaan 

yang mudah. Karena dalam prakteknya untuk mendapatkan seorang wiraniaga 

yang handal sangat lah sulit. Hal ini disebabkan karena tugas yang dijalankan oleh 

seorang wiraniaga tidak mudah. Untuk itu dalam membentuk seorang wiraniaga 

yang handal diperlukan kerja sama yang baik dengan semua pihak yang ada dalam 

suatu perusahaan. Tentunya dengan kerja sama yang baik antara wiraniaga dengan 

pihak – pihak tertentu khususnya bagian pemasaran, situasi yang kondusif akan 

tercipta. Dan seorang wiraniga bisa mendapatkan pembelajaran dari situasi 

tersebut karena adanya saling kerja sama, sehingga seorang wiraniaga mampu 

menjalankan fungsinya dengan baik. 

  

                                                 
24 Chris Fill. Ibid. 416 
25 Brannan. Ibid.  97 
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 Salah satu fungsi wiraniaga adalah melakukan penjualan dengan tatap 

muka, dimana seorang wiraniaga dari perusahaan langsung menemui konsumen 

untuk menawarkan produknya.26 

Beberapa fungsi penting lainnya adalah : 

1. Menganalisa pasar 

Mengetahui dan mengawasi para pesaing dan memperhatikan lingkungan 

terutama lingkungan sosial dan perekonomian. 

2. Menentukan calon pelanggan 

Kegiatannya yaitu mencari pelanggan atau konsumen yang  potensial. 

3. Mengadakan komunikasi. 

Dimulai dengan pembicaraan dan pemberitahuan tentang produk kepada 

konsumen dengan komunikasi yang baik. 

4. Memberikan pelayanan. 

Wiraniaga semaksimal mungkin memberikan pelayanan yang terbaik 

kepada konsumen. 

5. Memajukan pelanggan. 

Termasuk juga pemberian saran pribadi, mengenai  pengembangan 

produk dan kebijaksanaan harga. 

6. Mendefinisikan masalah . 

Pendefinisian masalah dilakukan dengan memperhatikan dan mengikuti 

permintaan pelanggan. 

 

                                                 
26 Shanty Santika.SE. Skripsi. Manajemen Ekonomi. Universitas Mercu Buana. Jakarta. 1998 
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7. Mengatur waktu 

Wiraniaga dituntut harus menggunakan waktu seefisien mungkin ketika 

bersama dengan konsumen. 

8. Mempertahankan harga. 

Diajukan untuk menciptakan kekuatan terhadap produk dan 

mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan. 

Strategi armada penjualan atau wiraniaga sangat penting sebagai 

penunjang penjualan. Suatu perusahaan dapat menerapkan satu atau lebih strategi 

pendekatan hubungan penjual dan pembeli, diantaranya adalah sebagai berikut 27: 

1. Wiraniaga bercakap – cakap dengan calon atau pelanggan secara pribadi  

melalui telepon. 

2. Wiraniaga dengan kelompok pembeli. 

3. Wiraniaga mengadakan penyajian dihadapan kelompok pembeli. 

4. Tim penjual dengan kelompok pembeli. 

5. Tim penjual mengadakan penyajian penjualan dihadapan kelompok     

pembeli. 

 

2. 6. Tujuan  Personal Selling 

 Selain dari penerapan strategi ataupun tahap yang akan dilakukan oleh 

wiraniaga, terlebih dahulu seorang wiraniaga harus mengetahui tujuan dari 

pemasaran yang akan dilakukannya. Bahkan ketika kondisi strategis dan tugas- 

tugas komunikasi yang dihadapi perusahaan mendukung pengalokasian 

sumberdaya promosi yang penting bagi armada penjualan, tujuan pemasaran yang 

spesifik harus mampu dicapai oleh seorang wiraniaga.  
                                                 
27 Philip Kotler & Gary Armstrong. Ibid. Hal  202 
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 Dan tujuan pemasaran yang harus dicapai itu sangatlah bervariasi, 

semuanya disebabkan karena adanya persaingan didalam pasar dan perbedaan  

situasi pasar yang harus dihadapi. Namun seorang armada penjualan diharapkan 

mampu memusatkan perhatiannya pada satu atau lebih sasaran berikut 28: 

1. Memenangkan penerimaan produk baru oleh pelanggan yang ada. 

2. Mengembangkan pelanggan baru untuk produk yang ada. 

3. Mempertahankan loyalitas pelanggan sekarang dengan memberi pelayanan 

yang baik. 

4. Melengkapi fasilitas penjualan masa depan dengan memberi pelayanan teknis 

kepada calon pelanggan. 

5. Melengkapi penjualan masa depan dengan mengkomunikasikan informasi 

produk kepada calon pelanggan . 

6. Mendapatkan informasi tentang pasar. 

 

2.7. Komunikasi Antar Pribadi 

Dalam berinteraksi dengan lingkungan sosialnya seseorang harus mampu 

memahami keadaan linkungan sosialnya tersebut. Hal ini bertujuan untuk 

memudahkan seseorang untuk berinteraksi dengan lingkungannya. Dalam 

menyampaikan pesan biasanya seseorang menyampaikannya dengan sebaik 

mungkin. Ini dimaksudkan agar pesan yang disampaikan mampu diterima dengan 

baik oleh penerima pesannya. Selain itu menyampaikan pesan agar pesan tersebut 

dapat diterima dengan baik tidaklah mudah. Pengirim pesan dituntut harus mampu 

menguasai  komunikasi antar pribadi. 

 
                                                 
28 Boyd, Walker, Larreche. Manajemen Pemasaran. 1996. Penerbit Erlangga. Jakarta. 
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Komunikasi memainkan peran penting dalam kehidupan. Hampir setiap 

saat kita bertindak dan belajar dengan dan melalui komunikasi. Sebagian besar 

kegiatan yang kita lakukan berlangsung dalam situasi komunikasi antar pribadi. 

Situasi komunikasi antar pribadi ini bisa kita temui dalam konteks kehidupan dua 

orang, keluarga, kelompok maupun organisasi. 

Ada tiga persfektif yang dapat digunakan untuk menjelaskan tentang 

definisi komunikasi antar pribadi, yaitu 29: 

1. Persfektif komponensial, yaitu definisi komunikasi antar pribadi yang 

dilihat dari komponen – komponennya. Komunikasi antar pribadi 

dalam definisi ini diartikan sebagai proses mengirim dan menerima 

pesan – pesan dua orang atau sekelompok kecil orang dengan berbagai 

umpan balik dan efek. 

2. Persfektif perkembangan, yaitu definisi komunikasi antar pribadi yang 

dilihat dari proses “perkembangannya”. Komunikasi dalam definisi ini 

dianggap sebagai proses yang berkembang, yakni dari hubungan yang 

bersifat impersonal meningkat menjadi hubungan interpersonal. Suatu 

proses komunikasi dikatakan interpersonal bila berdasarkan pada data 

psikologis, pengetahuan yang dimiliki, dan aturan – aturan yang 

ditentukan sendiri oleh para pelaku komunikasi. 

3.  Perspektif relasional, yaitu definisi komunikasi antar pribadi yang 

dilihat dari hubungan diantara dua orang.  

 Komunikasi antar pribadi merupakan suatu proses menerima dan 

mengirim pesan antara dua individu . Dalam hubungan nya dengan dunia bisnis,  

 
                                                 
29 Sendjaja, Sasa Djuarsa. Pengantar Komunikasi. Universitas Terbuka. Jakarta. 1999. Hal 109 
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komunikasi antar pribadi memang sangat dibutuhkan. Terlebih lagi dalam dunia 

bisnis perusahaan jasa pembiayaan. 

 

2. 8.  Definisi Konsep 

 Srategi adalah suatu rencana yang tersusun dengan baik yang digunakan 

untuk mencapai target atau sasaran tertentu. Strategi juga dapat diartikan sebagai 

suatu kegiatan merencanakan sesuatu dengan sebaik mungkin untuk mencapai 

target atau sasaran yang diinginkan. 

 Komunikasi adalah proses pertukaran informasi antara penerima dan 

pengirim pesan dengan maksud dan tujuan tertentu komunikasi merupakan syarat 

utama untuk melakukan interaksi dengan lingkungan sekitar. 

 Penjualan tatap muka (Personal Selling) adalah penyajian  secara lisan 

dalam suatu komunikasi dengan satu atau lebih pembeli potensial. Penjualan tatap 

muka merupakan bagian dari sistem atau rangkaian kegiatan yang 

menghubungkan antara tenaga penjual dengan calon pembeli. Hal ini berarti 

dalam proses penjualan tatap muka terjadi komunikasi secara individu. 

 Strategi komunikasi Personal Selling adalah suatu perencanaan khusus 

dalam penyajian lisan dalam suatu komunikasi secara langsung terhadap 

pelanggannya untuk meningkatkan pemasarannya. Strategi penjualan yang baik 

diharapkan dapat meningkatkan volume penjualan dan menghindari kerugian 

berupa barang kembali. Dengan strategi pemasaran yang baik, diharapkan juga 

mampu bersaing dengan para pesaing nya di dalam pasar sasaran nya.  

 

 

 



 

 

BAB III 

METODOLOGI 

 

3.1. Tipe Penelitian 

 Pada penulisan skripsi ini tipe penelitian yang digunakan oleh penulis 

adalah menggunakan tipe penelitian Deskriptif. Tipe ini hanya terbatas pada 

pembahasan untuk menggambarkan suatu masalah, keadaan atau peristiwa secara 

obyektif, sistematis dan cermat sebagaimana adanya keadaan sebenarnya terhadap 

obyek tersebut, sehingga bersifat analisa dalam mengungkapkan  fakta mengenai 

keadaan yang terjadi. Peneliti hanya bertindak sebagai pengamat.  

 Disini “deskriptif” diartikan melukiskan variabel demi variabel, satu demi 

satu. Pada hakikatnya, metode desktriptif mengumpulkan data secara univariat. 

Karakteristik data diperoleh dengan ukuran-ukuran kecenderungan pusat (central 

tendency) atau ukuran sebaran (dispersion). 

 Penelitian deskriptif ditujukan untuk :30 

a) Mengumpulkan informasi aktual secara rinci yang melukiskan gejala 

  yang ada. 

b) Mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi atau praktek- praktek 

         yang  berlaku. 

c) Membuat perbandingan atau evaluasi 

d) Menentukan apa yang dilakukan orang lain dalam menghadapi masalah 

 yang sama dan belajar dari pengalaman mereka menetapkan rencana dan 

 belajar dari pengalaman mereka dari waktu ke waktu.    
                                                 
30 Drs. Jalludin Rakhmat. MSc. Metode Penelitian Komunikasi. PT. Remaja Rosdakarya.  
    Bandung. 1997 (25) 

29 



 

 30 

 Penelitian ini menggunakan variabel data kualitatif yang tidak 

menggunakan angka-angka tetapi dalam bentuk kategorikal. Kategorikal ini 

bersifat exhaustive, artinya semua unsur harus mencakup semua kemungkinan 

yang ada. Variabel kaulitatif adalah variabel yang menyatakan kualitas tertentu 

dari suatu data yang diamati dalam melakukan suatu penelitian. 

 

3.2. Metode Penelitian 

 Metode penelitian yang digunakan pada penulisan skripsi adalah metode 

studi kasus (Case Study) untuk menjawab tujuan dari penelitain dengan 

menjabarkan secara terperinci mengenai studi kasus pelaksanaan strategi 

komunikasi Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) PT. Adira Dinamika Multi 

Finance pda tahun 2006, dalam penelitian ini dengan keadaan yang sebenarnya. 

Pemilihan metode ini lebih karena penulis ingin mengetahui pelaksanaan dari 

strategi komunikasi Personal Selling PT. Adira  Tahun 2006 secara terinci. 

 Sementara, studi kasus sendiri merupakan strategi yang lebih cocok bila 

pokok pertanyaan suatu penelitian berkenaan dengan “how atau why” peneliti 

sedikit memiliki peluang mengontrol peristiwa-peristiwa yang akan diselidiki 

bilamana fokus penelitiannya terletak pada fenomena perguruan tinggi pada saat 

ini (masa kini).31  

3.3. Fokus Penelitian 

 Dalam penelitian ini penulis ingin mengetahui bagaimana bentuk 

pelaksanaan strategi komunikasi Personal Selling yang dijalankan oleh PT.Adira . 

Adapun yang menjadi fokus dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

                                                 
31 Prof. Dr. Robert K. Yin. Studi Kasus (Desain dan Metode). Manajemen PT. Raja Grafindo 
Persada. 1996 (1) 
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1. Analisa Faktor kunci (key Faktor Analysis) 

Menganalisa tentang kekuatan (strength), kelemahan (weaknesses), 

peluang (oppurtunitties), ancaman (threats) dan sifat pasar yang terdiri 

dari Segmenting, Targetting, dan Positioning, PT. Adira Dinamika 

Multi Finance. 

2. Mengetahui Strategi komunikasi Personal Selling PT. Adira tahun 

2006. Dalam komunikasi pemasarannya. 

3. Mengetahui pelaksanaan strategi komunikasi Personal Selling PT. 

Adira tahun 2006. 

 

3.4. Penetuan Nara Sumber 

 Penentuan nara sumber yang digunakan pada penelitian ini yaitu dengan 

melakukan wawancara mendalam dengan orang-orang yang memang 

berkompeten dibidangnya, dan juga berhubungan langsung dengan pelaksanaan 

Strategi komunikasi penjualan tatap muka yang dijalankan oleh PT. Adira. 

 Adapun nara sumber tersebut adalah ; Bapak Tony Windarto (Kepala 

cabang PT. Adira, cabang karawaci), Bapak Agus Santoso, ST (Marketting head / 

Supervisor PT. Adira cabang Karawaci). Bapak Yoseph Mapusa dan Bapak Andi 

(wiraniaga / Marketting Officer) PT.Adira cabang Karawaci. 

 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

 Dalampengumpulan data yang penulis lakukan dalam penelitian ini yaitu 

dengan menggunakan dua macam cara yaitu : 
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Data primer : 

Yaitu data yang diperoleh langsung dari hasil wawancara mendalam dengan nara 

sumber dan melakukan pengamatan langsung terhadap perusahaan yang menjadi 

obyek dalam penelitian. 

 

Data Sekunder 

Yaitu data yang diperoleh dari dokumen – dokumen perusahaan yang menjadi 

obyek penelitian, kepustakaan , buletin , catatan yang berkaitan langsung dengan 

PT. Adira yang menjadi obyek penelitian dalam penulisan skripsi ini.  

 

3.6. Pengolahan dan Analisa Data 

 Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil wawancara mendalam dengan 

nara sumber, pengamatan, dokumen perusahaan dan juga kepustakaan atau 

lainnya, selanjutnya penulis akan mendeskripsikan dan menjabarkan data tersebut 

secara kualitatif sesuai dengan fakta yang ada dengan terlebih dahulu melalui 

proses pengolahan yang dilakukan oleh penulis.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1. Gambaran Umum PT. Adira Dinamika Multi Finance 

4.1.1. Sejarah PT. Adira Dinamika Multi Finance 

 Sejarah berdirinya perusahaan ini ialah suatu perseroan yang didirikan 

dengan nama PT. Adira Dinamika Multi Finance berdasarkan akta pendirian No. 

131 tanggal 13 November 1990, dibuat dihadapan Misahardi Wilamarta, S.H., 

Notaris di Jakarta dan telah mendapat pengesahan dari Menteri Kehakiman 

Republik Indonesia berdasarkan surat keputusannya No. C2 – 19. HT.91 tanggal 8 

Januari 1991 dan didaftarkan dalam register untuk maksud itu yang berada di 

kantor Pengadilan Negeri Jakarta Selatan di bawah No. 34/Not. 

1991/PN.JKT.SEL pada tanggal 14 Januari 1991 serta diumumkan dalam Berita 

Negara Republik Indonesia No. 12 tanggal 8 Februari 1991, Tambahan No. 421. 

 Perseroan telah memperoleh izin usaha dalam bidang usaha pembiayaan 

dari Menteri Keuangan Republik Indonesia No. 253/MK.013/1991 tanggal 4 

Maret1 991. 

 Akta pendirian Perseroan yang memuat ketentuan – ketentuan anggaran 

dasar Perseroan telah beberapa kali diubah, dan perubahan ketentuan anggaran 

perseroan yang terakhir kali adalah sebagaimana dimuat dalam Akta Berita Acara 

No. 11 tanggal 10 Oktober 2002 dan Akta pernyataan Keputusan Rapat No. 12 

tanggal 6 November 2002. Keduanya dibuat dihadapan Rukmasanti Hardjasatya, 

S.H., Notaris di Jakarta dan telah diberitahukan kepada Menteri Kehakiman Dan 
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Hak Asasi Manusia Republik Indonesia melalui Direktur Jenderal Administrasi 

Hakim Umum berdasarkan Surat C-UM.02.01.3541 tanggal 12 November perihal 

penerimaan pemberitahuan Perubahan Direksi / Komisaris PT. Adira Dinamika 

Multi Finance yang dikeluarkan dan ditandatangani oleh Direktur Jenderal 

Administrasi Hukum Umum atas Nama Menteri Kehakiman Dan Hak Asasi 

Manusia Republik Indonesia; berdasarkan nama RUPS Luar Biasa perseroan yang 

diselenggarakan berturut – turut pada tanggal 10 Oktober 2002 dan 11 Oktober 

2002 telah menyetujui perubahan komposisi kepemilikan saham dalam Perseroan 

dan perubahan susunan direksi dan Komisaris Perseroan. 

 

4.1.2. Tujuan dan Struktur Organisasi Cabang. 

 PT.Adira Dinamika Multi Finance bergerak dibidang pembiayaan 

konsumen yang menekankan secara khusus pada pembiayaan otomotif atau 

pembiayaan pada kendaraan bermotor. Adapun misi yang dijalankan oleh PT. 

Adira Dinamika Multi Finance adalah : 

1. Menjadi Mitra Bisnis Utama 

2. Memberikan pelayanan terbaik untuk konsumen 

3. memberikan kepuasan pada karyawan  

4. memberikan kepuasan pada pemegang saham 

 Sedangkan yang menjadi Tujuan utama PT. Adira Dinamika Multi 

Finance adalah ingin menjadi perusahaan yang memiliki reputasi terbaik pada 

bidang pembiayaan konsumen. Selain itu PT Adira Dinamika Multi Finance juga 

ingin menjadi suatu perusahaan yang bergerak dibidang jasa pembiayaan yang 

menjadi unggulan diantara para pesaingnya. 



 

BRANCH 
Branch Manager 

Administration 
- Administration Head 
- Accounting Staff 

Marketing 
- Marketing Head (CMH) 
-Credit Marketing Officer

Account Receivables (A/R) 
- Credit Analyst 

Representative Office 
- Teller 
- Data Ebtry Staff
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STRUKTUR ORGANISASI 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : 

Branch Manager  : Tony Windarto 

Administration Head  : Pepen Effendi 

Accounting Staff  : Deci Lina 

        Dominikus Kuntoro Broto 

CMH    : Agus Santoso 

        Wiharso 

CMO    : Yoseph Mapusa 

         Andik 

         Dadim Gunawan 
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4.1.3. Proses Bisnis PT. Adira Dinamika Multi Finance 

 PT. Adira Dinamika Multi Finance merupakan perusahaan jasa yang 

bergerak dibidang pembiayaan konsumen. Jasa pembiayaan yang menjadi 

prioritas nya adalah jasa pembiayaan dibidang otomotif atau kendaraan bermotor. 

Dalam hal ini Adira mendapatkan dana pembiayaan dari bank. Dana ini akan 

disalurkan kepada konsumen yang mengajukan permohonan pembiayaan kredit 

kendaraan bermotor baik secara langsung maupun melalui dealer.  

 Adapun dealer disini berperan sebagai pihak ketiga yang menjembatani 

antara kebutuhan konsumen dengan Adira. Dealer dapat mengajukan calon 

konsumen yang dianggap potensial kepada Adira untuk kemudian ditindak lanjuti 

oleh Adira. 

 Jika selanjutnya Adira menyetujui permohonan pengajuan kredit 

pembiayaan kepada konsumen, maka konsumen dikenai kewajiban untuk 

melakukan pembayaran kepada Adira setiap bulannya sesuai dengan perjanjian 

yang berlaku. Pihak Adira sendiri nantinya akan melakukan pembayaran atas 

kredit atau dana yang diberikan oleh pihak bank. 

 Perlu diketahui yang menjadi produk dari PT. Adira adalah berupa jasa 

pembiayaan, dalam hal ini pembiayaan kendaraan bermotor. Didalam 

menjalankan komunikasi pemasarannya, kegiatan ini dijalankan oleh seorang 

Marketting Officer. Marketting Officer disini juga berperan sebagai seorang yang 

menjalankan program promosi yang ditujukan kepada konsumen, diantaranya 

adalah pelaksanaan strategi komunikasi personal selling PT. Adira.  

 Dalam proses bisnisnya PT. Adira menggunakan Strategi penjualan tatap 

muka atau Personal Selling yang dijalankan oleh seorang Marketting officer  
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dibawah pengawasan seorang supervisor, dan supervisor bertanggung jawab 

langsung kepada kepala cabang. 

 

4.2.  Hasil Penelitian 

 Hasil penelitian ini merupakan rangkuman dari hasil penelitian yang telah 

penulis lakukan terhadap strategi komunikasi personal selling yang dilakukan PT. 

Adira Dinamika Multi Finance untuk memasarkan produk mereka yaitu jasa 

kredit pembiayaan kendaraan bermotor. Isi dari hasil penelitian dan rangkuman 

pada bab IV ini berdasarkan kerangka pemikiran pada bab II dan perumusan 

masalah pada bab I.  

 Isi dari hasil penelitian ini merupakan rangkuman hasil wawancara antara 

penulis dengan nara sumber dan pengolahan data yang didapat dari PT.Adira. 

Wawancara yang penulis lakukan melibatkan nara sumber yang memang 

berhubungan langsung dengan Strategi komunikasi personal selling yang 

diterapkan oleh PT. Adira tahun 2006. Adapun nara sumber tersebut diantaranya 

dengan Kepala Cabang PT. Adira Dinamika Multi Finance, cabang Karawaci, 

Tangerang, yaitu Bapak Tony Windarto, wawancara dilakukan pada tanggal 30 

Agustus 2006, yang bertempat di kantor Adira cabang Karawaci.  

 Selain dengan Bapak Tony, penulis juga melakukan wawancara dengan 

Bapak. Agus Santoso, supervisor credit marketing officer, merupakan koordinator 

dari pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Adira. 

Supervisor juga ikut bertanggung jawab atas berhasil atau tidaknya strategi 

komunikasi personal selling yang diterapkan oleh Marketting officer terhadap 

konsumen. 
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 Wawancara tersebut penulis lakukan tanggal 10 Agustus 2006, bertempat 

dirumah Bapak Agus S, di Vila Dago Pamulang, Banten. Adapun wawancara ini 

dilakukan dirumah Bapak Agus karena beliau meminta untuk wawancara dirumah 

saja, mengingat banyaknya pekerjaan yang harus diselesaikan di kantor. Hari 

sebelumnya yaitu pada tanggal 9 Agustus 2006, penulis juga sempat mengamati 

Bapak Agus S dalam menganalisa dan mencermati hasil survey yang dilakukan 

oleh Marketing Officer. Dalam kesempatan itu penulis juga sempat bertanya 

tentang kriteria survey yang dianggap layak menurut kebijakan perusahaan.  

 Selain itu penulis juga melakukan wawancara dengan Marketting Officer, 

yaitu orang yang dipercaya dan bertugas sebagai pelaksana strategi komunikasi 

personal selling PT. Adira. Marketting officer ini jugalah yang melaksanakan 

program promosi PT. Adira. Marketting officer yang penulis pilih untuk menjadi 

nara sumber penulis adalah Bapak Yoseph Mapusa dan Bapak Andik. Yang 

kebetulan sekali keduanya merupakan bawahan langsung dari marketting team 

pimpinan bapak Agus Santoso, ST. 

 Kendala yang dihadapi penulis pada saat akan melakukan wawancara 

dengan nara sumber adalah sulitnya membuat janji dengan nara sumber, 

dikarenakan kesibukan para nara sumber. Dengan bapak Tony W, selaku kepala 

cabang penulis sudah membuat janji untuk wawancara tanggal 10 dan 15 Agustus. 

Akan tetapi wawancara baru bisa dilakukan tanggal 30 Agustus 2006. Bahkan 

dalam kesempatan wawancara itu, penulis juga hanya bisa mengajukan beberapa 

pertanyaan saja. Hal ini dikarenakan Bapak Tony W pada hari tersebut ada rapat 

dengan karyawan. 
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 Dalam melakukan wawancara dengan bapak Agus penulis juga mengalami 

kendala. Awalnya penulis telah membuat janji wawancara untuk tanggal 9 agustus 

2006, namun mengalami kegagalan karena kesibukan dari Bapak Agus. Sehingga  

wawancara baru bisa dilakukan tanggal 10 Agustus 2006, itu pun kembali hampir 

tidak jadi mengingat banyaknya pekerjaan kantor yang belum selesai. Namun 

pada akhirnya atas saran Bapak Agus, disepakati penulis bisa melakukan 

wawancara di kediaman Bapak Agus setelah bapak Agus S pulang dari kantor. 

 

4.2.1 Analisa Faktor kunci ( Key Faktor Analisys) 

 PT. Adira Dinamika Multi Finance produknya adalah berupa jasa 

pembiayaan bermotor. Adapun untuk melihat lebih jauh tentang kekuatan 

(Strength), kelemahan (Weakness), peluang (Opportunities), ancaman (Threats), 

yang dimiliki dari PT. Adira dalam memasarkan produknya dapat dilihat dari hasil 

pembahasan berikut ini: 

a. Kekuatan (Strength) 

 PT. Adira Dinamika Multi Finance dalam memasarkan produknya didalam 

pasar tentunya memiliki kekuatan yang tidak dimiliki oleh para pesaingnya. Hal 

ini yang membuat PT. Adira Dinamika Multi Finance mampu mengungguli para 

pesaingnya dan tetap mampu bertahan didalam pasar sasarannya. Berikut ini 

adalah penjelasan dari hasil wawancara dengan nara sumber yaitu dengan Bapak 

Tony Windarto selaku kepala cabang dan Bapak Agus Santoso, ST tentang 

kekuatan yang dimiliki oleh PT. Adira . Adapun penjelasan wawancara tersebut, 

adalah : 
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Menurut Bapak Tony Windarto 

‘’’Mmm,, yang menjadi kelebihan PT. Adira dari pesaingnya yaitu : dalam hal 
pembayaran ke dealer (Payment To dealer) lebih cepat yaitu satu hari setelah 
tagihan diterima oleh  PT. Adira . Dan Program ini kami namakan’’One Day 
payment’’. Selanjutnya yaitu adanya kemudahan pengambilan uang tunai bagi 
nasabah yang memiliki pembayaran bagus selam masa kredit. Lalu PT Adira juga 
sangat memperhatika sumber daya manusia, yaitu sumber daya seorang 
Marketting Officer . Karena itu yang menjadi seorang Marketting Officer di Adira 
adalah seorang yang memiliki kualitas yang baik.” 
 
Menurut Bapak Agus Santoso,ST  
 
“ Yang menjadi kekuatan atau keunggulan Adira dengan para pesaing kami, yaitu 
diantaranya kami memiliki program yang kami beri nama One Day payment yaitu 
meresponpembayaran kedealer yang lebih cepat, yaitu satu hari satu hari setelah 
tagihan diterima oleh adira. Dan ada program kami yang paling baru yaitu 
program pemberian ACC terhadap nasabah hanya dalam satu hari saja, dan 
program ini kami beri nama One Day Approval.. 
 

 Berdasarkan dari hasil wawancara tersebut dapat diketahui bahwa PT. 

Adira memiliki program yang menjadi kekuatan PT. Adira diantara para 

pesaingnya. Adapun kekuatan tersebut adalah proses respon yang cepat yang 

diberikan oleh PT. Adira terhadap pengajuan kredit yang diberikan oleh pihak 

Dealer ataupun nasabah.  

 Dengan kekuatan yang dimiliki ini diharapkan PT. Adira mampu 

mengunngguli para pesaingnya. Terlebih lagi PT. Adira didukung oleh sumber 

daya yang baik. Yang menjalankan Strategi komunikasi Personal Sellingnya 

dengan profesional. 

b. Kelemahan (Weaknesses) 

 Selain kekuatan yang dimiliki oleh PT. Adira diantara para pesaingnya, 

PT. Adira juga memiliki beberapa kelemahan. Dan kelemahan ini cukup 

berpengaruh terhadap strategi komunikasi personal selling yang dijalankan oleh 

PT. Adira. Berikut ini adalah hasil wawancara penulis dengan nara sumber yaitu  
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Bapak Yoseph Mapusa dan Bapak Andik selaku Marketting Officer  PT.Adira . 

Adapun hasil wawancara tersebut adalah sebagai berikut: 

Bapak Yoseph Mapusa  

‘’kendalanya ya; mm apa ya’’ ini biasanya yang jadi kendala dilapangan yaitu 
kalau konsumen merasa terlalu rumit dalam proses kredit , terus terlalu banyak 
dokumen yang ditanda tangani , suka membandingkan dengan leasing lain yang 
prosesnya lebih mudah... 
 
Bapak Andik 

‘’Kalau saya yaa..kendala biasanya begini; kemudahan proses survey yang 
dimiliki oleh leasing lain , jadi kalau saya sedang menjelaskan auran main 
perusahaan kami , eee… calon nasabah menganggapnya terlu berbelit-belit dan 
rumit. Yang bikin pusing suka ada keputusan sepihak dari deaaler yang mengirim 
unit sebelum dilakukan survey. ..pas disurvey ternyata calon nasabah tidak layak 
dikasih kredit repot kan tuh.. 
 
 Berdasarkan hasil wawancara diatas, kendala yang dihadapi oleh 

Marketting Officer merupaan akibat dari kelemahan yang dimiliki oleh PT. Adira. 

Kelemahannya yaitu berupa proses persetujuan kredit yang rumit. Namun 

diharapkan kekurangan yang ada disini bisa dijadikan sebagai pemacu agar para 

karyawan PT. Adira bisa saling bekerja sama untuk mengatasi kelemahan yang 

ada . Dan PT. Adira diharapkan juga harus mampu menutupi kelemahan yang ada 

dengan mempermudah proses kreditnya. 

c. Peluang (oppurtunities) 

 PT. Adira Dinamika Multi Finance sebagai perusahaan pembiayaan 

konsumen memiliki peluang yang cukup baik didlam pasar sasarannya. Sehingga 

dengan adanya peluang yang dimiliki ini PT. Adira bisa terus menghadapi 

persaingan yang ada didalam pasar sasarannya. Dan berikut ini adalah wawancara 

penulis dengan Bapak Tony Windarto selaku kepala cabang tentang peluang yang 

dimiliki oleh PT. Adira Dinamika Multi Finance. 
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‘’’peluang yang kami miliki yaitu’’; berdasarkan kecepatan pembayaran ke 
dealer yang lebih cepat bila dibandingkan dengan kompetitornya, sehingga 
peluang adira untuk menguasai pasarnya cukup besar.selain itu juga permintaan 
kredit kendaraan bermotor didalam pasar yang terus meningkat.,serta adira 
didukung oleh  SDM yang profesional yang dimiliki adira  maka peluang atau 
target untuk menjadi perusahaan pembiayaan terbaik dapat terwujud.. 
 
 Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat diketahui bahwa peluang yang 

dimilki oleh PT. Adira Dinamika Multi Finance untuk menjadi perusahaan 

pembiayaan konsumen terbaik cukup besar. Karena besarnya permintaan akan 

kebutuhan kendaraan bermotor yang cukup besar didalam pasar sasarannya. PT. 

Adira juga didukung oleh Strategi komunikasi pemasaran yang baik dan didukung 

juga oleh SDM yamg berkualitas yang dimiliki oleh PT.Adira. 

d. Ancaman (threats) 

 Persaingan yang sangat kompetitif didalam pasar merupakan ancaman 

tersendiri bagi pihak PT.Adira. Karena bila PT. Adira tak mampu bersaing 

didalam pasar sasarannya sudah tentu konsumen akan berpaling ke kompetitor 

yang lain. Dan untuk mengetahui siapa saja pesaing yang menjadi ancaman bagi 

PT. Adira, bisa dilihat dari hasil kutipan wawancara penulis dengan Bapak Tony 

Windarto selaku kepala cabang berikut ini: 

‘’’Pesaing kami dibisnis ini banyak ya,, seperti WOM Finance, FIF,HD Finance, 
Para Finance , OTO Multi Artha, Busan Auto Finance , ACC, mereka itu 
merupakan pesaing – pesaing kami yang potensial. Soalnya seperti WOM 
Finance , mereka sangat didulung oleh Wahana Multi Artha yang merupakan 
dealer resmi HONDA , jadi agak sulit kalau Adira mau masuk ke dealer – dealer 
HONDA. Adalagi FIF yang juga didukung sama YAMAHA . Sudah gitu 
pembayaran angsurannya mereka bisa transfer langsung lewat BANK, kalau 
Adira masih belum bisa. Jadi pintar – pintarnya adira lah mencari celah yang 
ada... 
 
 Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat dikatakan bahwa para pesaing 

PT. Adira merupakan ancaman yang serius bagi PT. Adira. Karena para pesaing 

nya memiliki kelebihan – kelebihan yang tidak dimiliki oleh PT. Adira.  
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Untuk mengatasi ancaman dari para pesaingnya ini PT. Adira harus mampu 

membuat kebijakan baru mengenai proses bisnisnya, dan juga PT. Adira harus 

menyiapkan suatu strategi jitu ntuk mendukung pemasarannya. 

 

 4.2.2. Sifat Pasar 

 Untuk mengetahui sifat pasar yang dimiliki oleh PT. Adira Dinamika 

Multi Finance dapat dilihat dari hasil wawancara antara penuli dengan nara 

sumber dan juga dari hasil data yang penulis peroleh dari PT. Adira. Tentunya 

sifat pasar yang dimiliki PT. Adira dengan para pesaingnya berbeda, meskipun 

para pesaingnya sama – sama bergerak dibidang pembiayaan konsumen. Adapun 

bagian dari sifat pasar yang dimiliki oleh PT.Adira adalah sebagai berikut: 

a. Segmentasi Pasar (Segmenting) 

 Dalam menentukan segmentasi PT.Adira, penulis mencoba 

menjabarkannya dari hasil wawancara yang dilakukan antara penulis dengan 

bapak Agus Santoso, ST selaku supervisor marketing officer PT.Adira. Dan 

berikut ini adalah penjelasan yang diberikan oleh Bapak Agus Santoso, ST 

tetang segmentasi yang dilakukan oleh PT.Adira. 

‘’’’Segmentasi yang kami lakukan itu untuk golongan menengah keatas, Yang 
secara keuangan memiliki pendapatan minimal Rp.1,5 juta.Untuk menengah 
kebawah kami juga bisa kasih tapi asalkan ada yang menjamin. Tapi kami 
nggak berani kasih program kredit dengan uang DP rendah atau dibawah 
Rp.1juta seperti yang dilakukan oleh beberapa pesaing kami’’’’’ 
 
 Dari keterangan yang diberikan oleh Bapak Agus mengenai segmentasi 

yang dilakukan oleh PT. Adira dapat dijelaskan bahwa segmentasi yang 

dilakukan oleh PT.Adira adalah menengah keatas, yang memiliki pendapatan 

minimal Rp.1,5 juta perbulan. Tetapi PT. Adira tudak menutup kemungkinan  
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untuk mereka yang hanya pegawai dengan pendapatan Rp.1,5 juta kebawah. 

Namun dalam hal ini nasabah harus ada seseorang yang dijadikan sebagai 

penjamin. Jaminan ini diperlukan untuk meyakinkan PT.Adira bahwa nasabah 

tidak kabur apabila proses kredit berlangsung dan terjadi kendala hambatan 

pembayaran. 

 Segmentasi yang dilakukan untuk golongan yang berpendapatan minimal 

Rp.1,5 juta ini dimaksudkan untuk mempermudah proses pembayaran. Karena 

PT.Adira lebih mengutamakan hubungan bisnis yang sehat tanpa adanya 

kendala. Bisa dibayangkan bila seseorang hanya memiliki pendapatan Rp.1 

jutasetiap bulannya. Dengan pendapatan ini harus membayar angsuran kredit, 

ditambah lagi dengan keperluan biaya hidup yang lain, mengingat harga 

kebutuhan pokok semakin naik. Jadi dapat dipastikan pembayaran angsuran 

kreditnya akan mudah mendapatkan masalah. 

 Situasi seperti inilah yang tidak diinginkan oleh pihak PT. Adira, karena 

secara otomatis dapat merugikan pihak Adira dan nasabah, dan hubungan 

antara PT. Adira dan pelanggan bisa terganggu. 

b. Target Pasar (Targetting) 

 Setiap perusahaan yang ada didalam dunia bisnis pasti memili target 

khusus atau tujuan yang ingin dicapai. Begitu juga halnya dengan PT. Adira 

yang memiliki target khusus yang menjadi tujuan utama dalam melakukan 

bisnis dibidang pembiayaan konsumen ini. Dan berikut ini adalah keterangan 

yang penulis peroleh berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Tony 

Windarto selaku kepala cabang.Adapun target yang ingin dicapai oleh PT. 

Adira pada tahun 2006 sebagai perusahaan pembiayaan konsumen adalah: 
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‘’’’ wah kalau yang menjadi target adira tahun 2006 ini ada beberapa nih 
mas,. Misalnya saja Adira tahun ini mencangkan peningkatan SDM yang 
dimiliki, terus.. meningkatkan penjualan sebesar 20% dari penjualan tahun 
sebelumnya, lalu di tahun 2006 ini adira harus tetap berada diatas para 
pesaingnya,,, 
 

 Berdasarkan hasil wawancara tersebut dapat dijelaskan bahwa PT. Adira 

ditahun 2006 memiliki target diantaranya untuk meningkatkan SDM yang 

dimiliki oleh PT. Adira. Hal ini dimaksudkan agar PT. Adira tetap memiliki 

SDM yang berkualitas yang mampu menghadapi persaingan didalam pasar. 

 PT. Adira ditahun 2006 juga memiliki target untuk meningkatkan 

pendapatannya sebesar 20% dari pendapatan tahun sebelumnya. Peningkatan 

pendapatan ini merupakan target yang tidak bisa ditawar lagi, agar PT. Adira 

tidak mengalami kerugian. 

 Dan target untuk terus mengungguli para pesaingnya, merupakan sasaran 

yang hars dicapai. Terutama untuk persaingan bisnis yang semakin ketat. Bila 

PT. Adira tetap mengungguli pesaingnya sudah tentu PT. Adira dapat dengan 

mudah memasarkan produknya, dan produknya juga akan diterima dengan 

mudah oleh para konsumennya. 

 

c. Penempatan Posisi (Positioning) 

 Produk yang ditawarkan oleh PT. Adira adalah berupa jasa kredit 

pembiayaan konsumen khususnya pada pembiayaan kredit kendaraan 

bermotor. Namun untuk mengetahui penempatan posisi yang dilakukan oleh 

PT.Adira dalam bisnis ini, penulis mencoba menjabarkannya berdasarkan data 

yang penulis peroleh dari PT. Adira. Dan berikut ini adalah penjelasan 

mengenai posisi PT. Adira dalam bisnis pembiayaan konsumen : 
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 Posisi Adira : sebagai pihak yang membantu pembiayaan  

 Posisi Dealer : Hanya sebagai yang menjual kendaraan dan tanggung 

jawab dealer hanya berupa penjualan dan maintenance saja. Tetapi tidak 

bertanggung jawab masalah pembayaran. Masalah pembayaran menjadi 

tanggung jawab pihak Adira. 

 Posisi nasabah : Hanya sebagai peminjam uang 

 Berdasarkan keterangan diatas PT. Adira mengutamakan penggunaan jasa 

sebagai produk mereka. Meskipun produknya berupa jasa namun sangat 

menentukan dalam proses pemasarannya. Mengingat jasa adalah produk yang 

tidak berwujud , PT. Adira melibatkan banyak pihak untuk melibatkan proses 

pemasarannya agar produk yang ditawarkan oleh PT. Adira kepada 

konsumennya bisa diminati. Adapun pihak yangikut dilibatkan dalam 

bisnisnya yaitu Show Room atau Dealer kendaraan bermotor. 

 
 
4.2.3. Strategi komunikasi Personal Selling PT. Adira Dinamika Multi 

Finance tahun 2006 

 
 Pelaksanaan kegiatan penjualan tatap muka yang dilakukan oleh PT.Adira 

tahun 2006, melibatkan banyak pihak. Sehingga strategi yang dilakukan pun 

memerlukan suatu keahlian khusus untuk menjalankannya. Tentunya hal ini 

membutuhkan orang yang benar – benar ahli dibidangnya. Hal ini dikarenakan 

strategi komunikasi Personal Selling yang dijalankan turut mempengaruhi berhasil 

atau tidaknya pemasaran PT.Adira tahun 2006.  

 Ada dua pendapat yang penulis dapatkan tentang penjelasan pelaksanaan 

strategi personal selling PT.Adira tahun 2006, dua pendapat tersebut tidaklah jauh  



 

47 

berbeda. Pendapat pertama penulis dapatkan dari hasil wawancara dengan bapak 

Agus S, berdasarkan sudut pandang beliau sebagai seorang supervisor marketing 

officer yang langsung bertanggung jawab atas berhasil atau tidaknya strategi 

komunikasi personal selling yang dijalankan oleh seorang mMarketting officer. 

Sedangkan pendapat kedua penulis dapatkan dari bapak Tony W, selaku kepala 

cabang PT. Adira. Dimana Bapak Tony memiliki kewenangan dalam pemberi 

keputusan atau kebijakan dalam penerapan strategi komunikasi Personal Selling 

yang akan dijalankan oleh Marketting Officer. Meskipun pendapat tersebut dari 

dua nara sumber yang berbeda, namun tujuan dan visinya adalah sama . 

  Menurut  Bapak Agus Santoso selaku supervisor marketing officer, 

Strategi Komunikasi Personal Selling yang dijalankan adalah sebagai berikut : 

 “Strategi personal selling ya…mmm kalau untuk marketing officer kami 
biasa melakukan rapat atau meeting setiap pagi sebelum mereka turun 
kelapangan dan meeting bulanan. Pas meeting itu biasanya kami jabarkan 
program – program baru dari perusahaan, kondisi pasar, sekalian kami evaluasi 
hasil kerja”  
“ Selanjutnya para Marketting Officer kami berikan pengarahan untuk 
melaksanakan strategi komunikasi personal selling kami diantaranya yaitu 
analisa data yang diterima dari dealer dicocokan oleh marketting officer dengan 
data yang ada di rumah calon nasabah , selanjutnya analisa kelayakan tempat 
tinggal calon nasabah, lalu analisa hubungan calon nasabah dengan para 
tetangganya atau analisa lingkungan , analisa kemampuan membayar dan yang 
terakhir adalah meminta persetujuan dari Marketting head atau supervisor dan 
kepala cabang, bila telah mendapat persetujuan marketting officer langsung 
mengabarkan kepada dealer agar segera mengirim barang  yang telah disetujui. 
 
 Dari jawaban di atas dapat dijelaskan untuk lebih meningkatkan 

pelaksanaan personal selling, setiap hari sebelum turun ke lapangan, mereka rutin 

mengadakan meeting. Selain meeting setiap pagi juga dilakukan meeting 

mingguan dan bulanan. Dimana meeting ini digunakan sebagai wadah untuk 

bertukar pikiran, informasi dan evaluasi. Dalam meeting tersebut juga dibahas apa 

saja kendala yang terjadi dalam pelaksanaan penerapan strategi komunikasi  
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personal selling, juga dibahas bagaimana solusi atau jalan keluar untuk mengatasi 

nya. 

 Dengan meeting ini diharapkan para marketing officer bisa mengevaluasi 

hasil kerjanya dan bisa membandingkan dengan hasil kerja teman yang lain. 

Sehingga setiap hasil kerja yang baik dari seorang marketting officer bisa menjadi 

contoh bagi marketing officer yang lain. Dengan evaluasi seperti ini diharapkan 

setiap marketing officer tidak lagi melakukan kesalahan yang sama dalam 

melakukan tugasnya. Sehingga pelaksanaan Strategi Komunikasi Personal Selling 

yang diterapkan oleh PT.Adira bisa tepat sasaran dan berjalan dengan baik. 

 Sedangkan menurut Bapak Tony Windarto selaku kepala cabang ada 

beberapa keterangan beliau mengenai penerapan Strategi Komunikasi personal 

selling PT.Adira. adapun penerapan Strategi komunikasi personal selling PT. 

Adira tersebut, yaitu : 

1. Penerapan Strategi Komunikasi personal Selling, terhadap supervisor. 

“Mmmm.. Kami memberikan tugas khusus kepada seorang supervisor yaitu 
dengan melakukan pendekatan lebih intensif terhadap dealer ataupun customer, 
mmm selain itu juga kami meminta kepada supervisor agar terus memantau 
perkembangan dilapangan, juga turut mencari jalan keluar apabila strategi 
komunikasi personal selling yang dijalankan oleh Marketting Officer mengalami 
kendala”. 
 
 Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa pelaksanaan strategi 

komunikasi personal selling yang diterapkan terhadap seorang supervisor dengan 

memberikan penekanan adanya sistem kontrol yang baik. Dimana sistem ini 

dilakukan seorang supervisor terhadap konsumen baik dealer maupun customer, 

ataupun sistem kontrol terhadap marketting officer dilapangan. 
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 Dengan sistem kontrol yang baik maka diharapkan komunikasi yang 

dijalankan dalam penerapan Strategi komunikasi Personal Selling bisa berjalan 

sesuai dengan apa yang diharapkan.  

2. Penerapan Strategi Komunikasi Personal Selling terhadap Marketting Officer. 

“ Untuk Marketting Officer kita kasih dua Strategi nih Mas, yang pertama  
Strategi yang dijalankan untuk dealer, yaitu; kita minta Marketting Officer lebih 
mengadakan pendekatan kepada dealer, dengan lebih sering berkunjung ke 
dealer. Kalau ada order dari dealer kami minta agar marketting Officer bergerak 
cepat. Untuk melakukan survey kelayakan customer agar melakukan pengiriman 
atau penolakkan.  
 Yang kedua  terhadap calon customer atau nasabah, yaitu; kita selalu 
minta kepada Marketting Officer untuk bisa menjelaskan dengan baik ke customer 
produk leasing kami. Selain itu saat melakukan survey, kami juga meminta 
kepada Marketting Officer untuk bisa memberi penjelasan dengan baik kepada 
customer mengenai peraturan dan ketentuan yang berlaku, sehingga tidak 
menimbulkan salah pengertian dengan customer. “ 
 
 Dari uraian diatas dapat dijelaskan seorang marketting officer merupakan 

faktor kunci atau ujung tombak dalam penerapan pelaksanaan Strategi 

Komunikasi personal Selling PT. Adira. Hal ini dikarenakan Marketting Officer 

lah yang langsung berhadapan dengan konsumen. Dimana konsumen merupakan 

target sasaran penerapan Strategi Personal Selling PT. Adira.  

 Dilihat dari uraian diatas pula, tugas Marketting Officer pada strategi 

komunikasi personal selling PT. Adira adalah penghubung antara Adira dan calon 

customer . Marketting Officer juga mendata, mensurvey dan sekaligus melakukan 

observasi kelayakan konsumen. Marketting Officer juga yang memberi penjelasan 

kepada konsumen tentang produk jasa pembiayan PT. Adira. 

 Oleh karena itu marketting officer haruslah orang yang memiliki  

kemampuan yang baik dalam berkomunikasi dan harus memiliki pengetahuan 

yang luas. Selain itu orang yang menjadi Marketting Officer haruslah orang yang 

bisa diandalkan dan berkompeten dibidangnya. Semua persyaratan itu diperlukan  
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oleh seorang marketting officer untuk dapat mendukung keberhasilan strategi 

yang diterapkan oleh perusahaan seperti Adira, yang sangat bergantung dari 

kemampuan Marketting Officer dalam menerapkan strategi personal selling. 

 

4.2.4. Pelaksanaan Strategi Komunikasi Personal Selling PT. Adira Tahun 

2006 

 Rangkaian  Pelaksanaan strategi komunikasi personal selling PT. Adira 

Dinamika Multi Finance Tahun 2006 ini berdasarkan dari acuan pendapat ahli 

yang telah diuraikan pada bab sebelumnya yaitu pada bab II, pada kerangka 

pemikiran. Pendapat para ahli tersebut adalah pendapat Churcill dan Walker 

(1990), mengenai strategi atau tahap personal selling. Untuk mengetahuinya 

penulis melakukan wawancara dengan Bapak Yoseph dan Bapak Andik. 

 Wawancara tersebut bertujuan untuk mengetahui pelaksanaan dari Strategi 

Komunikasi Personal Selling yang dilaksanakan PT. Adira dan dilakukan oleh 

Marketting Officer. Penulis lebih menekankan hal ini ketika mewawancara Bapak 

Andik dan Yoseph, dikarenakan beliau berdua adalah seorang Marketting Officer   

 Seperti yang telah dijabarkan berkali-kali dalam bab ini Marketting Officer 

adalah orang yang memang memiliki tanggung jawab untuk menjalankan Strategi 

Komunikasi Personal Selling PT. Adira tahun 2006. Oleh sebab itu, penulis 

menganggap kedua orang ini nara sumber yang dapat memberikan infomasi 

tentang Strategi Komunikasi Personal Selling PT. Adira yang dijalankan oleh 

mereka. Mereka jugalah yang memiliki jawaban yang tepat, karena memang 

berhubungan langsung dengan proses penerapan strategi nya.  
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Adapun pelaksanaan Strategi personal Selling yang dilakukan oleh Marketting 

officer adalah: 

1. Menurut Bapak Yoseph Mapusa, Marketing Officer PT. Adira, adalah sebagai 

berikut : 

“Pelaksanaan Strategi Komunikasi Personal selling  yang biasanya saya lakukan 
ya…Sebelum survey, saya lakukan analisa pra survey terhadap data yang didapat 
lengkap apa nggak, sebelum melakukan crosschek langsung ke lapangan. Kalau 
sudah memenuhi syarat yang telah ditetapkan, barulah  survey k elapangan untuk 
menentukan apakah konsumen layak apa enggak untuk diberikan kredit”  
 
 Dari kutipan diatas bisa dijelaskan sebelum melakukan survey ke lapangan 

terhadap calon konsumen, terlebih dulu para marketing officer melakukan analisa 

data yang di dapat dari pihak dealer ataupun langsung dari nasabah. Selanjutnya 

survey akan dilakukan untuk mengecek kebenaran data konsumen dan menguji 

kelayakan dari konsumen untuk bisa mendapatkan kredit pembiayaan dari Adira. 

 

2. Sementara itu Bapak Andi, marketing officer yang lain membeberkan cara 

untuk mengetahui kelayakan dari seorang calon konsumen : 

“Mmmm begini ya… kita bisa tahu konsumen ataupun calon konsumen potensial 
atau nggak dengan melakukan survey lapangan ( Kantor atau rumah ) dan 
lingkungan. Kalau calon konsumen memenuhi standar kelayakan pemberian 
kredit, kita anggap konsumen tersebut layak untuk diberikan kredit. Tapi kalau 
enggak memenuhi standar kelayakan, ya…kita nggak bisa kasih atau setujui 
permohonan kreditnya.” 
 
 Dari kutipan diatas jelas dinyatakan bahwa kelayakan seorang konsumen 

merupakan hal yang menentukan untuk bisa mendapatkan produk pembiayaan 

dari PT. Adira. Sementara itu berdasarkan data yang penulis dapat, PT. Adira 

sendiri memiliki standar kelayakan tertentu untuk menentukan calon konsumen. 

Adapun standar kelayakan kredit perusahaan PT. Adira adalah sebagai berikut : 
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1. Character 

Yang dimaksud Character ( Karakter ) disini ialah sejauh mana calon 

konsumen tersebut bersedia menyediakan data yang diminta dan 

kooperatif atau tidak dalam memberikan jawaban. 

2. Capital 

 Yaitu seberapa besar Uang muka yang diberikan. 

3. Capacity 

Yaitu seberapa bagus kapasitas pekerjaan ataupun usaha dari calon 

konsumen. 

4. Condition of Economy 

Yaitu standar dari kondisi keuangan ataupun ekonomi dari calon 

konsumen. Apakah rumah tersebut ngontrak atau milik sendiri. Ataupun 

selain kredit yang sekarang diajukan apakah masih memiliki cicilan yang 

lain. 

5. Colateral 

Yaitu seberapa jauh calon konsumen dikenal baik oleh lingkungan sekitar 

tempat tinggal ataupun kantor. 

 Setelah konsumen dinyatakan layak mendapatkan bantuan kredit dan 

barang telah diserahkan kepada konsumen, maka tugas selanjutnya dari marketing 

officer adalah memantau perkembangan pembayaran dari konsumen. Menurut 

Bapak Andik, hal yang biasa dilakukan marketing officer setelah berhasil 

melakukan penjualan adalah : 

“Saya terus ya memonitor konsumen saya, mmm… caranya ya….teleponlah 
minimal sekali dalam sebulan. Terus kalo ada konsumen yang ulangtahun, saya 
ucapin selamat ulang tahun kepada meraka begitu. Mmmm, selain itu juga  
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ya…saya juga kontrol pembayaran angsuran perbulannya, jadi kalau ada 
kendala saya bisa cepet tahu dan mengatasinya” 
 
 Kutipan diatas bisa menjelaskan hubungan antara konsumen dengan Adira 

tidak hanya berakhir ketika konsumen disetujui pengajuan kreditnya dan 

mendapatkan barang yang diinginkan. Akan tetapi hubungan tetap berlanjut, 

dimana pihak marketing officer tetap menjalin hubungan dengan konsumen.  

Hal ini bisa dilakukan dengan cara misalnya sekedar bertanya kabar ataupun 

membantu masalah yang dialami konsumen terutama yang berhubungan dengan  

pembayaran. Kegiatan ini dimaksudkan agar para konsumennya khususnya yang 

menjadi nasabah PT. Adira tidak merasa terabaikan dan pindah kepada 

perusahaan finance yang lain. Selain itu agar konsumen merasa puas dan tetap 

menggunakan Adira sebagai mitra bisnisnya yang utama . 

 Sementara itu dalam melakukan strategi komunikasi personal selling, para 

marketing officer juga menemukan kendala-kendala yang bisa menghambat kerja 

mereka. Seperti yang dijelaskan oleh Bapak Yoseph Mapusa dibawah ini : 

 “Kendalanya ya…mmmm apa ya…ini biasanya yang jadi kendala di 
lapangan itu konsumen merasa terlalu rumit dalam proses kredit, terus terlalu 
banyak dokumen yang di tanda tangani, suka membandingkan dengan leasing 
lain yang prosesnya jauh lebih mudah” 
 
 Sementara Bapak Andik, menjelaskan kendala-kendala yang biasa 

dihadapi nya dalam menerapkan strategi komunikasi personal selling adalah : 

“Kalau saya ya,,,kendalanya biasanya mmm gini,,, kemudahan proses survey 
yang dilakukan oleh kompetitor ( Leasing lain ), jadi kalau saya lagi menjelaskan  
aturan main perusahaan kami, eeee… calon konsumen nganggapnya berbelit – 
belit dan rumit. Yang bikin pusing suka ada keputusan sepihak dari dealer yang 
mengirim unit sebelum dilakukan survey. Pas disurvey, eee…ternyata calon 
konsumen nggak layak dikasih kredit, repot kan tuh”. 
 
 Dari uraian bapak Andik maupun bapak Yoseph, jelas terlihat bahwa 

prosedur ataupun persyaratan pengajuan kredit yang ditetapkan Adira kepada  
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calon konsumen atau nasabahnya dianggap terlalu berbelit-belit dan rumit oleh 

konsumen. Hal-hal tersebut dikhawatirkan akan membuat konsumen akan 

berpindah kepada perusahaan finance lain yang dianggap tidak berbelit – belit 

dalam menerapkan aturan dan persayaratan.  

 Namun demikian, diharapkan situasi seperti ini bukanlah kendala besar, 

yang bisa membuat Marketting Officer patah semangat dalam menjalankan 

Strategi komunikasi Personal Selling PT. Adira. Bahkan diharapkan dengan 

kendala dan tantangan seperti itu, para marketing officer PT. Adira justru semakin 

terpacu mempresentasikan produknya semenarik mungkin kepada konsumen. 

 Seperti yang dijelaskan oleh Bapak Yoseph Mapusa berikut ini: 

 
 “Sebelum presentasi ya...saya menyiapkan diri dulu dengan data-data terbaru, 
lalu saya jelasin ke konsumen sebaik – baiknya dan sejelas – jelasnya soal aturan 
main di Adira, saya jelasin juga keuntungan yang bisa didapat kalau pakai 
produk kami. Kalau presentasinya gagal, biasanya saya akan kasih kabar ke 
atasan saya dalam hal ini Supervisor, nanti atasan saya kasih saran supaya 
presentasi saya berhasil lain waktu. “ 
 
 Dari kutipan di atas dapat dijelaskan untuk mendukung kelancaran strategi 

personal selling, para marketing officer mempersiapkan presentasi yang akan 

ditampilkan di depan konsumen dengan sebaik mungkin berdasarkan data dan 

informasi terbaru. Presentasi ini biasanya berisi program-program promosi  PT. 

Adira terhadap para konsumen nya baik dealer maupun nasabah,  pemberitahuan 

syarat-syarat yang dibutuhkan untuk menjadi konsumen Adira dan kelebihan-

kelebihan produk Adira.  

 Dalam hal presentasi ini, setiap marketting officer akan menyiapkan 

presentasinya semenarik mungkin dan tidak membosankan bagi konsumen 

mereka.  
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Dan situasi seperti ini mengingatkan pada betapa penting dan bermanfaatnya 

training yang dilakukan oleh PT. Adira terhadap calon Marketting Officer nya, 

karena dengan training ini dijelaskan tentang bagaimana stratgi dalam 

menghadapi konsumen, serta diberikan pula pelatihan agar bisa meningkatkan 

kualitas mereka  

 Bila presentasi gagal, maka mereka akan melakukan evaluasi bersama 

dengan atasan mereka untuk menciptakan presentasi yang lebih baik  Biasanya 

jika dalam presentasi ini gagal seorang supervisor juga turut membantu 

memecahkan kebuntuan Marketting Officer, diantaranya diadakan Meeting untuk 

membahas program promosi baru dari Adira, membahas hasil evaluasi survey 

kelayakan calon konsumen, dan mencari solusi bila terjadi kegagalan . 

 

4.3. Pembahasan 

 Setelah melakukan penelitian diantaranya dengan mengamati hasil dari 

wawancara dan pengolahan data yang diperoleh dari PT. Adira, diketahui strategi 

komunikasi Personal Selling yang dilakukan oleh PT.Adira dijalankan oleh 

seorang Marketting Officer yang dipandu dan di kontrol oleh seorang Supervisor  

untuk selanjutnya diaporkan dan bertanggung jawab langsung kepada seorang 

Kepala Cabang. 

 Hasil penelitian kembali menunjukkan Marketting Officer ini merupakan 

kunci suksesnya strategi komunikasi Personal Selling yang dilakukan oleh PT. 

Adira. Hal ini dikarenakan seorang Marketting Officer merupakan penghubung 

antara perusahaan, rekan bisnis ( Dealer ) dan konsumen. Tentu saja secara 

otomatis Marketting Officer bertindak sebagai komunikator PT. Adira dalam  
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menawarkan produk jasa pembiayaannya. Marketing officer juga yang secara 

langsung menerapkan program Strategi komunikasi Personal Selling PT. Adira 

terhadap konsumen. Selain itu Marketting Officer juga yang mengkomunikasikan 

tentang program promosi yang dijalankan oleh PT. Adira terhadap konsumen 

yaitu dealer dan nasabah. 

 Dapat dikatakan dalam melakukan suatu strategi komunikasi personal 

selling di perlukan pemahaman mengenai komunikasi antar pribadi. Dimana 

komunikasi ini didasarkan pada hubungan diadik, yaitu komunikasi antara dua 

orang yang memiliki hubungan yang mantap dan jelas. Sehingga, strategi 

komunikasi personal selling yang dilakukan akan berjalan dengan baik dan 

membuat presentasi mengenai produk kepada nasabah akan semakin maksimal 

dan effisien.Karena sudah dapat dipastikan bila seseorang memiliki pemahaman 

yang baik tentang komunikasi antar pribadi tentu nya akan mudah berinteraksi 

dengan baik dengan lingkungan sosial nya. 

 Sebagai pemegang kunci sukses strategi komunikasi Personal Selling 

PT.Adira, seorang Marketting Officer haruslah orang yang memang memiliki 

keahlian berkomunikasi dan berinteraksi dengan baik terhadap lingkungan sosial. 

Untuk itu dalam perekrutan seseorang untuk menjadi Marketting Officer, 

PT.Adira benar –benar mencari seseorang yang berkompeten dibidangnya dan 

tidak sembarang pilih.  

 Untuk mendukung dan menciptakan tenaga penjual yang profesional, PT. 

Adira melakukan program-program training kepada Marketing Officer. Dimana 

dalam program training ini dijelaskan langkah-langkah dan tujuan Adira pada 

masa sekarang maupun dimasa yang akan datang. Selain itu di dalam training juga  
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dijelaskan mengenai program-program terbaru Adira untuk dealer, konsumen dan 

Marketting Officer sendiri. 

 Di dalam menjalankan Strategi komunikasi Personal Selling PT. Adira, 

seorang Marketting Officer selalu melakukannya sesuai dengan yang diinginkan 

oleh perusahaan. Biasanya sebelum melaksanakan tugasnya, terlebih dahulu 

mendapatkan pengarahan dari seorang Supervisor. Setelah melakukan tugasnya  

Marketting Officer juga melakukan evaluasi bersama supervisor untuk melihat 

kesalahan-kesalahan yang telah dilakukan, kekurangan - kekurangan ataupun 

membicarakan kendala-kendala yang terjadi di lapangan.  

 Strategi komunikasi personal selling yang dilakukan oleh PT. Adira 

menggunakan strategi penjualan langsung yang dilakukan oleh satu tenaga 

penjual kepada satu orang konsumen. Biasanya kegiatan ini dilakukan oleh tenaga 

penjual dengan menawarkan produknya secara langsung melalui presentasi dan 

dilanjutkan dengan mendatangi calon konsumen ke rumahnya. Ataupun survey 

kelayakan terhadap calon konsumen. 

 Tahapan strategi komunikasi yang dilaksanakan oleh Marketting Officer 

lebih mengacu pada kebijakan perusahaan namun ada beberapa diantaranya yang 

mengacu pada strategi para ahli diantaranya yang diterapkan oleh Churcill, Ford 

dan Walker. Hal tersebut bisa dilihat dari hasil wawancara antara penulis dan 

narasumber. Dapat dikatakan seorang Marketting Officer merupakan faktor kunci 

dari berhasil atau tidaknya pemasaran yang dilakukan oleh PT. Adira. Dalam 

menjalankan perannya sebagai orang yang menjalankan strategi komunikasi 

Personal Selling, Marketting Officer harus mampu meyakinkan konsumen yakni 

dealer dan nasabah agar berminat menjadi mitra bisnis dan nasabah PT. Adira.  
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 PT. Adira Dinamika Multi Finance dalam menerapkan Strategi 

komunikasi Personal Selling nya juga memberikan “Reward“  terhadap 

konsumennya yaitu dealer dan nasabah. Selain menerapkan Strategi Komunikasi 

personal Selling nya terhadap konsumen, PT. Adira juga menerapkan strategi 

komunikasi personal selling nya dengan memperhatikan karyawannya dengan 

cara memberikan kemudahan bagi para karyawannya baik itu Marketting Officer 

maupun Supervisor dalam pemberian kredit. Hal ini dimaksudkan agar 

karyawannya bisa bekerja dengan lebih baik lagi. Sehingga diharapkan akan 

tercipta suatu keadaan yang kondusif dan mampu meningkatkan penjualan Adira. 

 Dalam wawancara juga terlihat PT. Adira menggunakan langkah strategi 

personal selling yang mereka jalankan dengan konsep yang mereka miliki sendiri. 

Akan tetapi konsep milik Adira ini juga tidak melenceng dari konsep yang ada di 

teori. PT. Adira mengutamakan respon yang cepat dari Marketting Officernya 

dalam hal menaggapi pengajuan kredit oleh konsumennya. Dan hampir semua 

programnya dinamakan program tanggap selama satu hari. Misalnya saja One 

Day Approval (program pemberian acc hanya dalam satu hari), One Day Payment 

(pembayaran ke Dealer lebih cepat satu hari) 

 Sementara itu dapat dikatakan tipe strategi komunikasi personal selling 

yang diterapkan oleh PT. Adira lebih menekankan pada hubungan baik antara PT. 

Adira dan konsumen atau antara atasan dan bawahan. Dan dengan strategi 

Komunikasi personal selling 2006 ini diharapkan PT Adira mampu bersaing 

didalam pasar sasarannya dan bisa menjadi perusahaan yang terbaik dibidang 

pembiayaan konsumen. 

 



 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

 Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui strategi komunikasi personal 

selling PT. Adira dinamika Multi Finance tahun 2006. Dan dari hasil 

penelitian serta pembahasan dalam skripsi ini, penulis mencoba menarik 

kesimpulan sebagai berikit : 

1. Strategi komunikasi personal selling PT. Adira Dinamika Multi Finance 

tahun 2006 ini. Melibatkan beberapa pihak dalam melaksanakannya. Pihak 

tersebut diantaranya: Kepala cabang, Super Visor atau Marketting Head, 

Marketting Officer, Dealer dan nasabah (untuk penjelasannya ada di bab 

sebelumnya). Strategi komunikasi personal selling PT. Adira Dinamika 

Multi Finance tahun 2006 lebih menekankan hubungan baik antara Adira 

dan konsumen serta antara Adira dengan karyawannya.Strategi 

Komunikasi personal selling PT. Adira tahun 2006 ini juga menerapkan 

program cepat dalam memberi respon atas permintaan dealer dan nasabah 

hanya dalam satu hari saja.   

2. Marketting Officer merupakan orang yang menjalankan strategi 

komunikasi personal selling PT. Adira Dinamika Multi Finance tahun 

2006. Marketting Officer merupakan kunci sukses dari pelaksanaan 

strategi komunikasi personal selling PT. Adira Dinamika Multi Finance 

tahun 2006 
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5.2. Saran 

 Setelah penulis mengamati dan mempelajari kegiatan strategi komunikasi 

personal selling yang dilakukan oleh PT. Adira Dinamika Multi Finance, 

penulis mencoba memberikan saran atau masukkan yang mungkin dapat 

bermanfaat dan berguna terhadap aktifitas penjualan, adapun saran tersebut 

adalah: 

1. Dalam proses bisnisnya PT. Adira Dinamika Multi Finance dianggap 

berbelit – belit oleh nasabah. Penulis menyarankan agar PT. Adira 

mempermudah proses bisnisnya agar nasabah tidak berpaling ke 

pesaingnya. 

2. PT. Adira Dinamika Multi Finance agar menggunakan jasa pihak Bank 

dalam pembayaran angsuran kreditnya. Hal ini dimaksudkan agar 

mempermudah pembayaran angsurannya. 
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