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MENARIK KEPERCAYAAN MASYARAKAT 

 

AGUS INDRAZAT HANDOKO 

1803110280 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran PT Adira 

Finance Kisaran dalam menarik kepercayaan masyarakat. Persepsi adalah 

pengalaman tentang objek, peristiwa atau hubungan yang diperoleh dengan 

menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Selain itu, persepsi memberikan 

makna inderawi. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. 

Narasumber penelitian terdiri dari empat narasumber, yaitu marketing dari PT 

Adira Finance Kisaran. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan 

menggunakan metode wawancara, observasi dan dokumentasi. Teknik analisis 

data menggunakan Reduksi Data , Pengumpulan Data, Penyajian Data, 

Penarikan kesimpulan, evaluasi. Hasil penelitian menemukan bahwa strategi 

pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam Menarik Kepercayaan Masyarakat 

yaitu dengan cara memberikan pelayanan yang memuaskan sehingga nasabah PT 

Adira Finance Kisaran selalu menggunakan jasa PT Adira Finance Kisaran. 

 

Kata Kunci : Strategi Pemasaran, Kepercayaan, Masyarakat 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Pemasaran adalah proses perpindahan barang atau jasa dari produsen ke 

konsumen atau semua kegiatan yang berhubungan dengan arus barang/jasa dari 

produsen ke konsumen. Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang 

menyeluruh dibidang pemasaran yang memberikan panduan tentang kegiatan 

yang akan dijalankan agar tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan 

(Samosir, n.d.) 

Strategi pemasaran mempunyai peranan penting untuk mencapai 

keberhasilan usaha, oleh karena itu bidang pemasaran berperan besar dalam 

merealisasikan rencana usaha. Hal ini dapat dilakukan, jika perusahaan ingin 

mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk atau jasa yang mereka 

produksi. 

Banyak hal yang harus diperhitungkan dalam pemilihan strategi 

pemasaran. Mulai dari nilai perusahaan hingga pesan yang ingin disampaikan dan 

implementasi yang efektif. Strategi pemasaran biasanya bersifat jangka panjang. 

Oleh karena itu, strategi  perusahaan menjadi sangat penting. Di atas segalanya, 

semua perusahaan ingin membuat perusahaan tidak hanya  stabil, tetapi juga  

berkembang lebih jauh dalam hal penjualan. Perusahaan perlu memiliki strategi 

pemasaran untuk sepenuhnya mempromosikan produk mereka kepada pelanggan 

dan prospek mereka. Strategi pemasaran yang baik merupakan langkah kreatif 

dalam menciptakan identitas perusahaan di benak masyarakat umum. 
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Salah satu perusahaan yang mempergunakan strategi pemasaran dalam 

rangka mempertahankan daya saing perusahaan adalah PT ADIRA Finance 

Kisaran, dimana dengan adanya strategi pemasaran tersebut diharapkan dapat 

menarik minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan, semakin besar daya tarik konsumen untuk membeli semakin besar 

keuntungan yang dapat diperoleh dan semakin cepat tujuan perusahaan akan dapat 

tercapai. 

Adira Finance senantiasa berupaya untuk memberikan kontribusi kepada 

bangsa dan negara Indonesia. Melalui identitas dan janji brand “Sahabat Setia 

Selamanya”, Adira Finance berkomitmen untuk menjalankan misi yang berujung 

pada peningkatan kesejahteraan masyarakat Indonesia. Hal itu dilakukan melalui 

penyediaan produk dan layanan yang beragam sesuai siklus kehidupan konsumen 

dari pembiayaan otomotif (mobil dan motor), perlengkapan rumah tangga dan 

elektronik (durables), pembiayaan multiguna, hingga pembiayaan umroh 

(Syariah). 

Masing-masing perusahaan memiliki tujuan untuk kelangsungan hidup dan 

kemakmuran. Terlihat dari pertumbuhan perusahaan yang memiliki produk yang 

mirip dengan pesaingnya, situasi pertumbuhan bisnis saat ini sangat tinggi, dan 

ada persaingan untuk pangsa pasar. Dalam hal ini, perusahaan perlu mengetahui 

pasar di mana produk atau jasa yang dihasilkan ditawarkan atau dijual.  

Tingkat persaingan yang semakin tinggi akan menimbulkan penurunan 

konsumen dan membuat perusahaan sepi. Meningkatnya iklim persaingan ini 

mendorong perusahaan untuk mempertahankan eksistensinya. Selain itu semakin 
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banyaknya pembiayaan online yang bisa menawarkan kredit tanpa agunan, itu 

adalah salah satu alasan PT Adira Finance Kisaran mengalami penurunan 

konsumen. Dalam rangka mempertahankannya, PT Adira Finance Kisaran harus 

mampu membuat strategi pemasaran yang tepat hingga dapat menarik 

kepercayaan masyarakat. 

Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan juga untuk melihat 

bagaimana strategi pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam menarik 

kepercayaan masyarakat. 

1.2 Pembatasan Masalah 

Untuk memperjelas penelitian ini, peneliti melakukan pembatasan masalah di 

mana objek penelitian dilaksanakan kepada karyawan PT Adira Finance Kisaran 

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian-uraian di atas, maka perumusan masalah penelitian ini 

adalah bagaimana strategi pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam menarik 

kepercayaan masyarakat? 

1.4 Tujuan Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran PT 

Adira Finance Kisaran dalam menarik kepercayaan masyarakat. 

1.5 Manfaat Penelitian  

Secara garis besar penelitian ini yang akan dituangkan dalam bentuk 

skripsi diharapkan mempunyai manfaat sebagai berikut :  

1) Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya 

konsep maupun teori-teori tentang strategi komunikasi, khususnya 
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strategi pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam menarik 

kepercayaan masyarakat. 

2) Secara Akademis, peneliti ini diharapkan dapat mengembangkan dan 

memperluas penelitian komunikasi, khususnya Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

3) Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan 

kepada pihak-pihak terkait dalam membuat kebijakan untuk menyusun 

strategi pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam menarik 

kepercayaan masyarakat. 

1.6 Sistematika Penulisan 

BAB I  :  Berisikan pendahuluan yang menguraikan tentang latar belakang 

masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

serta sistematika penulisan. 

BAB II  : Berisikan uraian Teoritis yang menguraikan tentang Strategi 

Pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam menarik kepercayaan 

masyarakat 

BAB III :  Berisi persiapan dan pelaksanaan penelitian yang menguraikan 

tentang metodologi penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, 

kategorisasi, infoman/narasumber, teknik pengumpulan data, waktu 

dan lokasi penelitian. 

BAB IV :  Berisi hasil penelitian dan pembahasan 

BAB V :  Berisikan penutup yang menguraikan tentang simpulan dan saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Komunikasi 

Komunikasi yaitu aktivitas dasar manusia. Dengan komunikasi, manusia 

dapat menjalin kontak satu sama lain keluarga, pekerjaan, pasar, kehidupan 

sehari-hari internal di mana pun dalam masyarakat atau kemanusiaan. Tidak ada 

yang tidak terlibat dalam komunikasi. Komunikasi sangat penting untuk 

kehidupan kemanusiaan. Perkembangan ilmu dan teknologi manusia tidak 

terlepas dari komunikasi. Komunikasi juga membentuk sistem sosial timbal balik 

saling membutuhkan, jadi baik komunikasi maupun masyarakat tidak bisa 

dipisahkan. 

Pada dasarnya komunikasi memiliki pengertian yang begitu luas, baik sebagai 

suatu ilmu yang tersendiri maupun sebagai suatu proses. Terdapat beberapa 

definisi mengenai komunikasi, percaya bahwa komunikasi dapat dibedakan dari 

semua perilaku manusia dan organisasi, sebab melibatkan proses psikologis untuk 

memahami orang, benda, dan peristiwa. Dua bentuk umum perilaku yang 

membentuk komunikasi menekankan: 1) membuat pesan, atau lebih tepatnya, 

membuat tampilan; 2) menjelaskan pesan atau menjelaskan pertunjukan. (Furqon, 

2003) 

Komunikasi adalah elemen dasar dari interaksi manusia yang memungkinkan 

seseorang untuk menetapkan, meningkatkan serta mempertahankan kontak 

dengan orang lain.komunikasi yaitu proses yang rumit melibatkan perilaku dan 

hubungan, dan memungkinkan seseorang berinteraksi dengan orang lain dan 
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lingkungannya. Komunikasi adalah masalah besar ini berlanjut secara dinamis, 

artinya dapat dirangsang dan menyebar. Pada dasarnya yang mencakup unsur-

unsur komunikasi yaitu keberadaan; komunikator, pesan yang disampaikan, media 

yang digunakan, komunikator/khalayak dan efek. Secara sederhana dapat 

dijelaskan bahwa komunikasi yaitu kegiatan menyampaikan pesan, dengan tujuan 

menjadikan satu orang/organisasi (komunikator) sama dengan orang/pendengar 

lainnya (Furqon, 2003). 

2.1.1 Faktor yang mempengaruhi komunikasi 

Faktor yang mempengaruhi komunikasi adalah: 

1) Latar belakang budaya  

Pola pikir individu dalam kebiasaannya akan membentuk bagaimana 

mereka menginterpretasikan sebuah pesan. Dengan demikian, semakin besar 

kesamaan latar belakang sosial dan budaya pemberi dan penerima pesan, maka 

akan semakin efektif pula proses komunikasi yang terjadi.   

2) Ikatan kelompok 

Bagaimana sebuah kelompok memandang pesan yang diterimanya 

dipengaruhi oleh susunan nilai yang dipegang oleh setiap kelompok. Dengan 

kata lain, masing-masing kelompok mempunyai cara yang berbeda dalam 

memandang pesan yang diterimanya.  

3) Harapan   

Individu atau kelompok dalam menerima pesan akan dipengaruhi oleh 

harapannya terhadap apa yang diharapkan dari pesan tersebut.  
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4) Pendidikan    

Tingkat pendidikan seseorang mempengaruhi kompleksitas individu dalam 

memandang atau menyikapi isi pesan yang diterimanya. Komunikasi akan lebih 

sulit ketika seseorang berinteraksi dengan orang lain yang memiliki tingkat 

pengetahuan yang berbeda. Pesan akan menjadi tidak jelas jika kata-kata 

ataupun ungkapan yang digunakantidak dikenal oleh penerima pesan. 

5) Situasi   

Kondisi lingkungan dan sekitarnya mempengaruhi individu dalam 

berperilaku. Orang akan cenderung bisa berkomunikasi jika lokasi interaksi atau 

lingkungan mereka nyaman. Ruangan yang hangat, bebas dari kebisingan dan 

gangguan adalah lingkungan yang terbaik untuk berkomunikasi. Gangguan 

lingkungan dapat mengganggu pesan yang akan disampaikan (Feriyanto & 

Triana, 2015). 

2.2 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Secara strategi berasal dari kata strategic yang berarti menurut siasat atau 

rencana dan strategy yang berarti ilmu siasat. Menurut istilah strategi adalah 

rencana yang cermat mengenal kegiatan untuk mencapai sasaran khusus. 

Strategi adalah bagaimana menggerakkan pasukan ke posisi paling 

menguntungkan sebelum pertempuran aktual dengan musuh (Jannah, 2017) 

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 

pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktivitas dalam kurun 

waktu. Strategi merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan dimana 

strategi merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah perusahaan. 
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Strategi adalah rencana tindakan yang memandu keputusan manajemen  

dan sumber daya perusahaan yang memberikan banyak pekerjaan. Selain itu, 

strategi ini memiliki implikasi jangka panjang bagi kehidupan organisasi 

setidaknya selama lima tahun. Oleh karena itu, sifat strateginya adalah 

berorientasi ke masa depan. Strategi memiliki dampak multi fungsi atau lintas 

fungsi, dan pengembangannya harus mempertimbangkan faktor internal dan 

eksternal yang dihadapi perusahaan. 

Strategi pemasaran merupakan suatu wujud rencana yang terurai di bidang 

pemasaran. Untuk memperoleh hasil yang optimal, strategi pemasaran ini 

mempunyai ruang lingkup yang luas di bidang pemasaran diantaranya adalah 

strategi menghadapi persaingan, strategi produk, strategi harga, strategi tempat 

dan strategi promosi. Strategi pemasaran dapat dipahami sebagai logika 

pemasaran yang dengannya unit usaha berharap dapat mencapai tujuan 

pemasarannya. 

Strategi pemasaran menurut Nugroho J. Setiadi adalah suatu rencana yang 

didesain untuk mempengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. 

biasanya strategi pemasaran diarahkan untuk meningkatkan kemungkinan atau 

frekuensi perilaku konsumen, seperti peningkatan kunjungan pada toko tertentu 

atau pembelian produk tertentu (Aprilya, 2017) 

2.2.1 Komponen Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran memiliki tiga komponen yakni segmentasi, targeting 

dan positioning.  

a) Segmentasi  
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Pasar memiliki banyak tipe pelanggan, produk dan kebutuhan. Pemasar harus 

bisa menentukan segmen mana yang dapat menawarkan peluang yang terbaik. 

Konsumen di kelompokkan dan dilayani dalam berbagai cara berdasarkan faktor 

geografis, demografis, psikografis, dan perilaku. Proses pembagian pasar menjadi 

kelompok pembeli berbeda yang mempunyai kebutuhan, karakteristik, atau 

perilaku berbeda, yang mungkin memerlukan produk atau program pemasaran 

terpisah disebut segmentasi pasar. Dasar-dasar untuk membuat segmentasi pasar 

konsumen dikelompokkan menjadi empat yaitu: 

1. Segmentasi berdasarkan Geografik Segmentasi ini membagi pasar menjadi 

beberapa kelompok berdasarkan kondisi geografik (daerah), sehingga dalam 

mengambil keputusan untuk pemasaran betul-betul melihat wilayah yang akan 

menjadi target pemasaran produk kita.  

2. Segmentasi berdasarkan Demografik  

Segmentasi ini membagi pasar menjadi beberapa kelompok berdasarkan umur, 

jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, ras, dan lain-lain. Dalam 

segmen demografik merupakan dasar yang paling popular untuk membuat segmen 

kelompok pelanggan dalam pembuatan produk tertentu.  

3. Segmentasi berdasarkan  

Psikografik Segmentasi ini membagi pembeli kelompok yang berbeda-beda 

berdasarkan pada karakteristik kelas sosial, gaya hidup atau kepribadian.  

4. Segmentasi tingkah laku  
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Segmentasi ini berdasarkan selera masyarakat terhadap jenis produk yang 

ditawarkan. Variabel perilaku membagi pasar atas dasar how the buy dan mengacu 

pada kegiatan perilaku yang terjadi secara konkrit.  

b) Targetting 

 Setelah melakukan segmentasi, perusahaan selanjutnya melakukan pemilihan 

segmen yang akan dituju atau disebut juga targeting dan dengan menerapkan 

targeting ini berarti upaya menempatkan sumber daya perusahaan secara berdaya 

guna, karena itu, targetting ini disebut fitting strategy atau ketepatan. 

c) Positioning  

Setelah pemetaan dan penempatan perusahaan harus memastikan 

keberadaannya diingatan pelanggan dalam pasar sasaran. Karena itu, strategi ini 

disebut being strategi atau strategi keberadaan (Hinestroza, 2018) 

2.3 Pemasaran 

Sebagaimana kita ketahui bahwa kegiatan pemasaran adalah berbeda 

dengan penjualan, transaksi ataupun perdagangan. American Marketing 

Association 1960, mengartikan pemasaran sebagai berikut: Pemsaran adalah 

pelaksanaan dunia usaha yang mengaarahkan arus barang-barang dan jasa-jasa 

dari produsen ke konsumen atau pihak pem akai. Defenisi ini hanya menekankan 

aspek distribusi ketimbang kegiatan pemasaran (Lubis, 2004)  

Pemasaran adalah sebuah strategi bisnis yang menentukan pada aktivitas 

yang dilakukan perusahaan untuk menawarkan penjualan suatu produk. 

Pemasaran adalah meliputi periklanan, penjualan, dan pengiriman produk kepada 
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konsumen atau bisnis lain. Beberapa aktivitas pemasaran banyak dilakukan oleh 

perusahaan lain. 

Pemasaran dan produksi merupakan fungsi pokok perusahaan karena 

semua perusahaan memproduksi dan memasarkan produk atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen pada saat ini, kegiatan pemasaran mempunyai 

peranan yang sangat penting dalam dunia usaha. Berikut ini akan dikemukakan 

pengertian pasar menurut Stanton dalam buku Pengantar Bisnis adalah sebagai 

berikut : “Pasar didefenisikan sebagai orang – orang yang mempunyai keinginan 

untuk puas, uang untuk berbelanja dan kemauan untuk membelanjakannya.” 

(Samosir, n.d.) 

Dengan tujuan dari pemasaran adalah tentunya untuk memaksimalkan 

keuntungan dengan membuat strategi penjualan produk. Dalam pemasaran, 

perusahaan sangat membutuhkan strategi yang harus disesuaikan dengan target 

yang disasar. Sehingga sering kali pemasaran banyak melibatkan artis, 

olahragawan, figur publik, hingga selebrgam. 

2.3.1 Tujuan Pemasaran 

Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial di mana 

individu-individu dan gerombolan kelompok memperoleh apa yang mereka butuh 

kan dan inginkan dengan membentuk dan saling bertukar produk dan jasa dan 

nilai antara seseorang dengan yang lainnya. Peranan pemasaran waktu ini tak 

hanya memberikan produk atau jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi juga 

bagaimana produk atau jasa tersebut dapat menyampaikan kepuasan kepada 

pelanggan secara berkelanjutan, sehingga laba perusahaan bisa diperoleh dengan 
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terjadinya pembelian yang berulang. Tujuan berasal pemasaran merupakan 

menarik pelanggan baru dengan membangun suatu produk yang seduai 

menggunakan asa konsumen menjanjikan nilai superior, menetapkan harga 

menarik, mendistribusikan produk dengan mudah, mempromosikan secara efektid 

serta kempertahankan pelanggan yang telah terdapat dengan tetap memegang 

prinsip kepuasan pelanggan (Mardia et al., 2021) 

Tujuan pemasaran adalah sangat penting untuk menaikkan daya guna 

suatu produk, yang tadinya kurang berarti di suatu daerah maupun suatu waktu, 

menjadi tinggi nilainya di daerah lain ataupun ke waktu lain. Dengan 

meningkatnya daya guna suatu produk, kebutuhan serta keinginan bisa terpenuhi 

dengan baik. Sebab itu terdapat yang menyatakan tujuan pemasaran adalah upaya 

untuk menaikkan taraf hidup masyarakat. Karena itu meningkatnya aktivitas 

pemasaran pada suatu daerah dapat mencerminkan tingginya tingkat hayati serta 

taraf sosial warga pada daerah tersebut. 

2.3.2 Konsep Pemasaran 

Dalam konsep pemasaran, ada 4 fungsi yang dikenal dengan 4P (product, 

price, place, promotion) . 

a) Product (Produk)  

Segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dipegang, 

diperoleh dan digunakan atau dikonsumsi untuk dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan. Produk dapat terdiri dapat terdiri dari product variety, quality, design, 

feature, brand name, packaging, size, services.  

b) Price (Harga)  
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Sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk membeli produk atau 

mengganti hak milik produk. Harga meliputi last price, discount, allowance, 

payment period, credit terms and retail price.  

c) Place (Tempat)  

Tempat atau lokasi yang strategis akan menjadi salah satu keuntungan bagi 

perusahaan karena mudah terjangkau oleh customer. Berbagai kegiatan 

perusahaan untuk membuat produk yang dihasilkan/dijual terjangkau dan tersedia 

bagi pasar sasaran. Tempat meliputi antara lain channels, coverage, assortments, 

locations, inventory, and transport.  

d) Promotion (Promosi) 

 Merupakan suatu aktivitas dan materi yang dalam aplikasinya menggunakan 

teknik, dibawah pengendalian penjual/produsen yang dapat mengkomunikasikan 

informasi persuasif yang menarik tentang produk yang ditawarkan oleh 

penjual/produsen, baik secara langsung maupun melalui pihak yang dapat 

mempengaruhi pembelian. Promosi bertujuan untuk mengidentifikasi dan menarik 

customer baru, mengkomunikasikan produk baru, Meningkatkan jumlah 

customer, menginformasikan kepada customer tentang peningkatan kualitas 

produk, mengajak customer untuk mendatangi tempat penjualan produk, dan 

memotivasi customer agar memilih atau membeli suatu produk (Aprilya, 2017) 

2.4 Kepercayaan 

Menurut Mayer, Davis dan Schoorman (1995) kepercayaan adalah 

kesediaan seseorang untuk menjadi rentan terhadap tindakan pihak lain 

berdasarkan harapan bahwa yang lain akan melakukan tindakan tertentu yang 
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penting untuk trustor, terlepas dari kemampuan untuk memantau atau mengontrol 

pihak lain. Kepercayaan refleksi sebuah harapan, asumsi atau keyakinan 

seseorang tentang kemungkinan bahwa tindakan seseorang dimasa mendatang 

akan bermanfaat, baik, dan tidak merusak kepentingannya (Barrimi et al., 2013) 

Kepercayaan adalah suatu harapan seseorang yang dipegang dan ditujukan 

pada orang lain bahwa orang tersebut akan berperilaku seperti yang diharapkan 

dan dibutuhkan. Ketika seseorang memutuskan untuk mempercayai orang lain, 

harapannya terhadap orang tersebut adalah dapat memenuhi harapan yang ada 

dalam dirinya. 

2.4.1 Jenis-Jenis Kepercayaan 

Bryk dan Schneider (1996) membagi kepercayaan menjadi tiga jenis yaitu, 

kepercayaan organik (organic trust), kepercayaan kontrak (contractual trust), dan 

kepercayaan relasional (relational trust).  

1) Kepercayaan organik  

Kepercayaan organik adalah kepercayaan yang didasarkan oleh otoritas nilai 

moral dari institusi sosial yang dipercaya karena kebenaran sistem yang berjalan. 

Kepercayaan ini terjadi karena semua anggota organisasi berbagi komitmen yang 

relatif identik dengan nilai-nilai yang sering diadakan. Kepercayaan organik dapat 

ditemukan dalam komunitas religius kecil, dimana pertukaran sosial didasarkan 

pada keyakinan yang tidak diragukan lagi dan tunduk pada otoritas moral dari 

lembaga sosial tertentu.  

2) Kepercayaan kontrak  
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Kepercayaan kontrak adalah kepercayaan yang didasarkan pada keuntungan 

materi dan balas jasa. Kepercayaan ini dapat ditemukan dalam transaksi bisnis dan 

organisasi lain seperti serikat dimana pertukaran sosial dibatasi oleh aturan 

formal, peraturan, pembatasan dan denda.  

3) Kepercayaan relasional  

Kepercayaan relasional adalah kepercayaan yang terbentuk melalui interaksi 

pribadi dimana masing-masing pihak mempertahankan pemahaman kewajiban 

perannya dan memegang beberapa harapan tentang kewajiban peran yang lain. 

Menurut Bryk dan Schneider menyebutkan bahwa kepercayaan relasional 

membutuhkan keselarasan pada harapan dan kewajiban bersama. Kepercayaan 

relasional tumbuh melalui proses interaksi dimana kata-kata dan tindakan 

memunculkan harapan. Ketika harapan tidak terpenuhi, maka akan 

mengakibatkan kepercayaan relasional akan hilang bahkan dapat menyebabkan 

pemutusan hubungan tersebut. Kepercayaan ini dapat ditemukan lembaga-

lembaga sosial dimana pertukaran sosial dilakukan karena nilai sosial mereka 

(Barrimi et al., 2013) 

2.5 Masyarakat 

Secara umum Pengertian Masyarakat adalah sekumpulan individu-

individu yang hidup bersama, bekerja sama untuk memperoleh kepentingan 

bersama yang telah memiliki tatanan kehidupan, norma-norma, dan adat istiadat 

yang ditaati dalam lingkungannya. Masyarakat berasal dari bahasa inggris yaitu 

"society" yang berarti "masyarakat", lalu kata society berasal dari bahasa latin 

yaitu "societas" yang berarti "kawan". Sedangkan masyarakat yang berasal dari 
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bahasa arab yaitu "musyarak". Pengertian Masyarakat dalam Arti Luas adalah 

keseluruhan hubungan hidup bersama tanpa dengan dibatasi lingkungan, bangsa 

dan sebagainya. Pengertian masyarakat juga dapat didefinisikan sebagai 

kelompok orang yang terorganisasi karena memiliki tujuan yang sama. Pengertian  

Masyarakat secara Sederhana adalah sekumpulan manusia yang saling 

berinteraksi atau bergaul dengan kepentingan yang sama. Terbentuknya 

masyarakat karena manusia menggunakan perasaan, pikiran dan keinginannya 

memberikan reaksi dalam lingkungannya. Perkembangan masyarakat pada 

akhirnya menyebabkan terjadinya pengelompokan (penggolongan) atau klasifikasi 

tipologi masyarakat (Hardiyanto & Pulungan, 2021). 

Masyarakat dapat dibedakan menjadi dua, yaitu:  

1. Masyarakat Modern  

Masyarakat modern merupakan masyarakat yang tidak terikat pada 

adat/istiadat. Adat/istiadat yang menghambat kemajuan segera ditinggalkan untuk 

mengadopsi nilai-nilai baru yang secara rasional diyakini membawa kemajuan, 

sehingga mudah menerima ide-ide baru. Masyarakat modern mempunyai 

solidaritas sosial organis. Sosial organis didasarkan atas spesialisasi. Solidaritas 

ini muncul karena rasa saling ketergantungan secara fungsional antar yang satu 

dengan yang lain dalam satu kelompok masyarakat. Spesialisasi dan perbedaan 

fungsional yang seperti diungkapkan tersebut memang kerap dijumpai pada 

masyarakat modern. Selain adanya solidaritas organis, hokum yang terdapat 

dalam masyarakat modern merupakan hukum restruktif yaitu hukum berfungsi 

untuk mengembalikan keadaan seperti semula dan untuk membentuk kembali 
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hubungan yang sukar/kacau kearah atau menjadi normal. Jadi masyarakat modern 

merupakan yang sudah tidak terpaku pada adat/istiadat dan cenderung mempunyai 

solidaritas organis karena mereka saling membutuhkan.  

2. Masyarakat Tradisional  

Masyarakat tradisional merupakan masyarakat yang masih terikat dengan 

kebiasaan atau adat istiadat yang telah turun menurun. Keterikatan tersebut 

menjadikan masyarakat mudah curiga terhadap hal baru yang menuntut sikap 

rasional, sehingga sikap masyarakat tradisional kurang kritis. Masyrakat 

tradisional juga merupakan masyarakat yang statis tidak ada perubahan dan 

dinamika yang timbul dalam kehidupan. Dari pengertian tersebut dapat 

disimpulkan bahwa masyarakat tradisional merupakan masyarakat yang 

melangsungkan kehidupannya berdasar pada patokan kebiasaan adat istiadat yang 

ada didalam lingkungannya. Kehidupan mereka belum terlalu dipengaruhi oleh 

perubahan-perubahan yang berasal dari luar lingkungan sosialnya, sehingga 

kehidupan masyarakat tradisional cenderung statis. 

2.6 Teori AIDA 

Teori AIDA adalah singkatan dari Attention, Interest, Desire and Action. 

AIDA adalah tahapan kognitif dimana calon pembeli menjadi pembeli dalam 

praktik konten marketing. Konsep ini menerangkan bagaimana proses terjalinnya 

komunikasi dengan calon pembeli hingga akhirnya produk dan layanan yang 

ditawarkan berhasil terjual. Konsep ini sudah populer di era 1900an dalam strategi 

pemasaran yang efektif (Hilda Oktarida, 2021). 

a) Attention 



18 
 

 

Daya tarik pembeli adalah tahapan utama dalam konsep AIDA. Produk dan 

layanan harus menarik perhatian pembeli, tahapan ini dapat juga disebut 

“eyecather”. Disamping itu, karakteristik target pasar sangat penting untuk 

mengidentifikasi siapa yang ingin Anda undang perhatiannya agar relevan dengan 

produk dan layanan yang ditawarkan. 

a) Interest 

Baik, jika tahapan pertama sudah berhasil saatnya Anda mempertahankan juga 

membangkitkan minat pembeli pada produk dan layanan yang ditawarkan. 

Namun, permasalahan disini akan lebih sulit dimana minat setiap orang berbeda, 

maka dari itu Anda perlu tau permasalahan apa yang sering dialami target pasar 

Anda, dengan pendekatan secara optimal Anda dapat memberikan sesuatu yang 

relevan dan menarik terkait masalah yang dialami dengan konten yang mudah 

dimengerti agar pembeli terdorong untuk mengenal produk dan layanan Anda 

lebih jauh lagi, apalagi jika produk dan layanan yang ditawarkan belum dikenal 

publik. Ini adalah tantangan khusus dalam proses pemasaran. 

b) Desire 

Setelah minat pembeli bangkit dan mereka tersadar dengan masalah yang 

dihadapi, tahapan selanjutnya adalah menawarkan produk dan layanan Anda 

sebagai solusi. Nah, belum berhasil sampai disini karena tidak mudah untuk 

meyakinkan pembeli bahwa produk dan layanan Anda adalah solusi terbaik bagi 

permasalahannya, jadi jangan terlalu terburu buru ya! Anda harus berhati hati 

menunjukan keunggulan produk dan layanan yang ditawarkan agar pembeli 

semakin tertarik dan pada akhirnya penasaran untuk memilikinya. 
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c) Action 

Tindakan atau aksi adalah tahapan terakhir dalam konsep AIDA. Tindakan ini 

mengarah pada keputusan pembelian produk dan layanan yang Anda tawarkan 

sebagai solusi dari permasalahan yang dialami pembeli. Anda dapat 

memanfaatkan call-to-action yaitu ajakan untuk mengarahkan pembeli untuk 

melakukan pembelian. Misalnya, seperti kalimat “Klik link untuk memesan”, dan 

lainnya. (Hilda Oktarida, 2021) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

 Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif dengan analisis 

kualitatif yaitu prosedur pemecahan masalah yang diteliti dengan pengamatan 

dengan cara menggambarkan keadaan objek penelitian pada saat sekarang, 

berdasarkan fakta-fakta yang nampak atau sebagaimana adanya. Penelitian 

deskriptif adalah penelitian yang berusaha memaparkan situasi atau suatu 

peristiwa. (Anshori, 2018) 

 Agar penelitian dapat memenuhi kriteria ilmiah maka cara-cara yang 

digunakan untuk mengumpulkan data sampai analisis data, diusahakan tidak 

menyimpang dari ketentuan-ketentuan metode yang ada. Sesuai dengan 

perubahan metode dan prosedur penelitian ini, maka akan dibahas tentang jenis 

penelitian, populasi, jenis data, teknik pengumpulan data dan analisis data 

(Moleong, 2006) 

3.2 Subjek Penelitian dan Teknik Pengambilan Sampel 

Subjek atau responden adalah pihak-pihak yang dijadikan sebagai sampel 

pada sebuah penelitian. Subjek penelitian ini bertujuan untuk memperoleh data 

penelitian yang berkaitan dengan strategi pemasaran PT Adira Finance dalam 

menarik kepercayaan masyarakat. Adapun subjek penelitiannya adalah marketing 

di PT Adira Finance Kisaran. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah teknik purposive 

sampling. Purposivee sampling merupakan sebuah metode sampling non random 
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sampling dimana periset memastikan pengutipan ilustrasi melalui metode 

menentukan identitas spesial yang cocok dengan tujuan riset sehingga diharapkan 

bisa menanggapi kasus riset (Lenaini, 2021) 

3.3 Kerangka Konsep  

 Dalam penelitian, seorang peneliti menggunakan istilah yang khusus untuk 

menggambarkan secara fenomena yang ditelitinya. Inilah yang disebut konsep, 

yakni istilah dan defenisi yang digunakan untuk menggambarkan secara abstrak 

kejadian, keadaan, kelompok atau individu yang menjadi pusat perhatian ilmu 

sosial. Melalui konsep peniliti diharapkan dapat menyederhanakan pemikirannya. 

Kerangka konsep merupakan hasil pemikiran rasional yang bersifat kritis dalam 

memperkirakan kemungkinan hasil peneliti yang dicapai. Adanya kerangka 

konsep dapat menuntun peneliti pada rumus hipotesis (Nawawi, 2001). 

 Berdasarkan judul penelitian, maka persepsi bagaimana persepsi 

masyarakat terhadap wacana pemerintah dalam melakukan pembelian bahan 

bakar petralite menggunakan aplikasi MyPertamina. Dari uraian diatas maka 

konsep tersebut dapat digambarkan dalam sebuah model teoritis sebagai berikut :  

Gambar 3.1. Kerangka Konsep 
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3.4 Defenisi Konsep  

Konsep adalah istilah atau definisi yang akan digunakan untuk 

menggambarkan secara abstrak kejadian, keadaan kelompok atau individu yang 

menjadi pusat penelitian ilmu sosial. Adapun beberapa konsep yang perlu 

didefinisikan dalam peneltian ini adalah sebagai berikut: 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi Strategi pemasaran menurut Nugroho J. Setiadi adalah suatu 

rencana yang didesain untuk mempengaruhi pertukaran dalam mencapai 

tujuan organisasi. biasanya strategi pemasaran diarahkan untuk 

meningkatkan kemungkinan atau frekuensi perilaku konsumen, seperti 

peningkatan kunjungan pada toko tertentu atau pembelian produk tertentu 

(Aprilya, 2017) 

2. Teori AIDA 

AIDA adalah singkatan dari Attention, Interest, Desire and Action. AIDA 

adalah tahapan kognitif dimana calon pembeli menjadi pembeli dalam 

praktik konten marketing. Konsep ini menerangkan bagaimana proses 

terjalinnya komunikasi dengan calon pembeli hingga akhirnya produk dan 

layanan yang ditawarkan berhasil terjual. Konsep ini sudah populer di era 

1900an dalam strategi pemasaran yang efektif (Hilda Oktarida, 2021) 

3. Kepercayaan Masyarakat 

Kepercayaan artinya mengakui akan kejujuran dan kemampuan seseorang 

benar-benar dapat memenuhi harapan. Dengan demikian, kepercayaan 

adalah keyakinan  seseorang untuk menduduki suatu jabatan tertentu karena 
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dirasakan bahwa orang tersebut memiliki kemampuan dan kejujuran dalam 

menjalankan jabatannya untuk dapat benar-benar memenuhi yang 

diharapkan. 

Kepercayaan masyarakat merupakan satu hal yang harus dijaga dan 

ditingkatkan demi pengembangan perusahaan. Kepercayaan adalah 

prasyarat untuk pengembangan perusahaan. Upaya lebih lanjut diperlukan 

untuk memenangkan, mempertahankan, dan memperkuat kepercayaan 

masyarakat. 

3.5 Kategorisasi Penelitian  

Tabel 3.1. Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoritis Indikator 

1 Strategi Komunikasi 

Pemasaran 

1. Strategi Pemasaran 

2. Promosi 

3. Produk 

2 Teori AIDA 1. Perhatian 

2. Minat  

3. Keinginan 

4. Tindakan 

Berdasarkan pembagian kategorisasi diatas dapat diuraikan sebagai berikut:  

1) Strategi komunikasi pemasaran  

a) Strategi Pemasaran: Strategi pemasaran merupakan suatu wujud 

rencana yang terurai di bidang pemasaran. Untuk memperoleh 

hasil yang optimal, strategi pemasaran ini mempunyai ruang 
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lingkup yang luas di bidang pemasaran diantaranya adalah strategi 

menghadapi persaingan, strategi produk, strategi harga, strategi 

tempat dan strategi promosi. Strategi pemasaran dapat dipahami 

sebagai logika pemasaran yang dengannya unit usaha berharap 

dapat mencapai tujuan pemasarannya. 

b) Promosi : Promosi bertujuan untuk mengidentifikasi dan menarik 

customer baru, mengkomunikasikan produk baru, Meningkatkan 

jumlah customer, menginformasikan kepada customer tentang 

peningkatan kualitas produk, mengajak customer untuk 

mendatangi tempat penjualan produk, dan memotivasi customer 

agar memilih atau membeli suatu produk. 

c) Produk : Segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 

diperhatikan, dipegang, diperoleh dan digunakan atau dikonsumsi 

untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

2) Teori AIDA 

a) Perhatian : Daya tarik pembeli adalah tahapan utama dalam konsep 

AIDA. Produk dan layanan harus menarik perhatian pembeli, 

tahapan ini dapat juga disebut “eyecather”. 

b) Minat : Membangkitkan minat pembeli pada produk dan layanan 

yang ditawarkan. 

c) Keinginan : Setelah minat pembeli bangkit dan mereka tersadar 

dengan masalah yang dihadapi, tahapan selanjutnya adalah 

menawarkan produk dan layanan sebagai solusi. 
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d) Tindakan : Tindakan atau aksi adalah tahapan terakhir dalam 

konsep AIDA. Tindakan ini mengarah pada keputusan pembelian 

produk dan layanan yang ditawarkan sebagai solusi dari 

permasalahan yang dialami pembeli. 

3.6 Informan atau Narasumber 

Narasumber dalam penelitian ini terdiri dari: 

Tabel 3.2. Daftar Narasumber 

No Nama Narasumber Jenis Kelamin Umur 

1 

2 

3 

4 

Akbar Hartono  

Ariyowanda 

Amri 

Rizky 

L 

L 

L 

L 

30 

32 

29 

28 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk kelancaran dalam pelaksanaan kegiatan penelitian, peneliti merasa 

perlu memperoleh data-data yang dapat memudahkan peneliti melakukan 

penelitian. Sumber data penelitian ini didapatkan melalui data primer dan data 

sekunder. 

a. Data Primer  

Data primer yaitu data yang berdasarkan pada pemilihan langsung pada 

objek yang diteliti untuk memperoleh data primer dapat dilakukan dengan cara 

sebagai berikut: 

1) Dokumentasi, yaitu pengumpulan data-data, berupa dokumen-dokumen yang 

ada pada instansi yang bersangkutan. 
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2) Wawancara terskruktur yakni metode untuk mengumpulkan data dengan cara 

mengajukan pertanyaan yang sudah disusun kepada informan-informan. 

Kemudian hasil jawaban yang diperoleh dari informan tersebut dikemas 

dalam tulisan yang tidak mengubah  makna dari inti jawaban dari setiap 

informan. 

a. Data Sekunder  

Data sekunder merupakan bahan-bahan yang memberikan penjelasan 

mengenai bahan-bahan berupa: Dokumen, buku-buku, jurnal, makalah, artikel dan 

berbagai tulisan lainnya yang menyangkut dengan penulisan ini. 

3.8 Teknik Analisis Data 

Data sekunder merupakan bahan-bahan yang memberikan penjelasan 

mengenai bahan-bahan berupa: Dokumen, buku-buku, jurnal, makalah, artikel dan 

berbagai tulisan lainnya yang menyangkut dengan penulisan ini. 

1. Teknik Analisis Data 

Data dalam metode Kualitatif mencerminkan interpretasi yang dalam dan 

menyeluruh atas fenomena tertentu. Data dikelompokkan dalam kelas-kelas tidak 

menurut angka-angka. Maleong dalam (Nawawi, 2001) mendefinisikan analisis 

data sebagai proses pengorganisasian dan mengurutkan data kedalam pola, 

kategori dan satuan uraian dasar dapat ditemukan tema dan dapat dirumuskan 

hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data.  

Data yang diperoleh dari lapangan dilakukan analisis melalui tahap-

tahap sebagai berikut (Nawawi, 2001): 
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1) Reduksi Data (Data reduction): Mereduksi data berarti merangkum 

memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, 

dicari tema dan polanya. Dengan demikian data yang telah direduksi 

akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti 

untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya dan mencarinya bila 

diperlukan. 

2) Pengumpulan Data (Data collection): Data yang dikelompokkan 

selanjutnya disusun dalam bentuk narasi-narasi, sehingga berbentuk 

rangkaian informasi yang bermakna sesuai dengan masalah penelitian. 

3) Penyajian Data (Data Display): Melakukan interpretasi data yaitu 

menginterpretasikan apa yang telah diinterpretasikan informan terhadap 

masalah yang diteliti 

4) Penarikan Kesimpulan (Conclusion Drawing/verification): Pengambilan 

kesimpulan berdasarkan susunan narasi yang telah disusun pada tahap 

ketiga, sehingga dapat memberi jawaban atas masalah penelitian. 

5)  Evaluasi: Melakukan verifikasi hasil analisis data dengan informan, yang 

didasarkan pada kesimpulan tahap keempat. Tahap ini dimaksudkan 

untuk menghindari kesalahan interpretasi dari hasil wawancara dengan 

sejumlah informan yang dapat mengaburkan makna persoalan sebenarnya 

dari fokus penelitian.  
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3.9 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di PT Adira Finance Kisaran Jalan Abdi 

Setya Kecamatan Kisaran Barat Asahan, Sumatera Utara. Waktu penelitian ini 

dilakukan pada Juni 2022 sampai dengan selesai.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 Pada bab ini, peneliti mulai menjabarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan. Penelitian ini melakukan wawancara pada marketing PT Adira Finance 

Kisaran. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode wawancara 

mendalam, yakni dengan menggunakan pedoman wawancara. Sesi wawancara 

dilakukan pada bulan Juni 2022 pada waktu yang telah ditetapkan. Adapun 

deskripsi hasil wawancara dengan narasumber penelitian, antara lain sebagai 

berikut: 

4.1.1 Hasil Wawancara 

Pada saat ditanyakan Bagaimana strategi pemasaran PT Adira Finance 

Kisaran dalam menarik kepercayaan masyarakat, narasumber Ariyowanda 

menjawab :  

“strategi pemasaran Adira, Adira memiliki data-data konsumen yang itu 

akan di follow up ulang oleh marketing” 

Dengan pertanyaan yang sama Bagaimana strategi pemasaran PT Adira 

Finance Kisaran dalam menarik kepercayaan masyarakat, narasumber Akbar 

menjawab :  

“Sering melakukan Branding melalu event-event ataupun promosi di 

Medsos, Memberikan bantuan kepada korban bencana alam maupun Santunan 

Anak yatim” 
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Pertanyaan selanjutnya Apakah strategi pemasaran harus diubah secara 

berkala atau menggunakan strategi pemasaran yang sama setiap waktu dan 

narasumber Ariyowanda mengatakan : 

“strategi dari dulu sampai sekarang setahu saya itu sama saja hanya 

programnya saja yang berbeda-beda, kita melihat kebutuhan masyarakat apa saja. 

Contohnya yang untuk meyakinkan kebutuhan masyarakat untuk kebutuhan 

pelanggan misalkan dia tidak memiliki kursi atau perabotan rumah, kami 

menawarkan bahwasanya pelanggan bisa mengajukan pinjaman.” 

Dengan pertanyaan yang sama Apakah strategi pemasaran harus diubah 

secara berkala atau menggunakan strategi pemasaran yang sama setiap waktu dan 

narasumber Akbar mengatakan: 

“Strategi pemasaran harus di rubah minimal per tiga bulan sekali 

mengikuti kondisi pasar dimasyarakat sehingga kita dapat memenuhi keinginan 

dan kebutuhan konsumen” 

Selanjutnya ditanyakan aktivitas promosi apa saja yang dilakukan oleh PT 

Adira Finance Kisaran untuk memenuhi keinginan pelanggan dan juga kebutuhan 

pelanggan, narasumber Akbar menjawab: 

“Memberikan Promo discount Angsuran angsuran bulanan, pelunasan 

angsuran untuk konsumen yang beruntung, memberikan Proteksi kehilangan unit 

dan kecelakaan” 

Selanjutnya ditanyakan Produk apa saja yang ditawarkan oleh PT Adira 

Finance Kisaran kepada masyarakat dalam menarik minat masyarakat, 

narasumber Akbar menjawab  
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“Ada banyak sekali produk di Adira, dari pinjaman dana, sepeda motor, 

perabotan, mobil dari yang baru sampai dengan yang bekas, bahkan ada asuransi 

kesehatan ataupun asuransi jiwa yang belum ada di perusahaan leasing lainnya 

dan baru ada di PT Adira” 

Dengan pertanyaan yang sama Produk apa saja yang ditawarkan oleh PT 

Adira Finance Kisaran kepada masyarakat dalam menarik minat masyarakat 

narasumber Akbar menjawab: 

“Produk yang ditawarkan beragam  mulai dari Sepeda motor, Mobil 

,furniture bahkan Refinancing bagi masyarakat yang membutuhkan Dana untuk 

biaya sekolah,biaya pernikahan dan biaya modal usaha” 

Pertanyaan selanjutnya Menurut Anda apakah perhatian penting dilakukan 

dalam menarik kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan PT Adira Finance 

Kisaran, narasumber Ariyowanda menjawab: 

“Sangat penting, karena perhatian selalu kami lakukan untuk masyarakat 

ataupun untuk konsumen Adira dan wajib kami perhatikan” 

Dengan pertanyaan yang sama Menurut Anda apakah perhatian penting 

dilakukan dalam menarik kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan PT Adira 

Finance Kisaran narasumber Akbar menjawab: 

“penting agar terjadi kedekatan antara konsumen dan perusahaan” 

Pertanyaan selanjutnya Bentuk perhatian apa saja yang senantiasa Anda 

lakukan kepada masyarakat dalam menarik kepercayaan masyarakat narasumber 

Ariyowanda menjawab: 
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“salah satu program adira yang berkesinambung dengan perhatian 

contohnya, setiap tanggal ulang tahun konsumen Adira, konsumen Adira akan 

mendapatkan notifikasi yang isinya merupakan  ucapan selamat ulang tahun untuk 

konsumen. Sehingga konsumen lebih tersentuh” 

 Dengan pertanyaan yang sama Bentuk perhatian apa saja yang senantiasa 

Anda lakukan kepada masyarakat dalam menarik kepercayaan masyarakat?, 

narasumber Akbar menjawab: 

“Memberikan ucapan dan hadiah kepada konsumen yang berulang tahun” 

Kemudian ditanyakan Bagaimana upaya Anda dalam menumbuhkan minat 

masyarakat menggunakan jasa PT Adira Finance Kisaran narasumber Ariyowanda 

menjawab: 

“memberikan kepercayaan penuh kepada nasabah agar nasabah bisa 

menggunakan jasa PT Adira Finance Kisaran” 

Dengan pertanyaan yang sama Bagaimana upaya Anda dalam 

menumbuhkan minat masyarakat menggunakan jasa PT Adira Finance Kisaran, 

narasumber Akbar menjawab : 

“menjaga kedekatan dan kepercayaan nasabah2 aktif dan selalu 

memberikan info-info penting agar mereka dapat mempromosikan Adira kepada 

teman dan saudara mereka” 

Pertanyaan berikutnya yaitu keinginan apa saja yang diharapkan oleh 

perusahaan PT. Adira Finance Kisaran dalam menumbuhkan kepercayaan 

masyarakat, narasumber Ariyowanda menjawab: 
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“salah satunya feedback yang dilakukan oleh nasabah, yaitu kembali 

melakukan pengambilan atau pengajuan ulang yang dilakukan nasabah” 

Dengan pertanyaan yang sama Keinginan apa saja yang diharapkan oleh 

perusahaan PT. Adira  Finance Kisaran dalam menumbuhkan kepercayaan 

masyarakat, narasumber Akbar menjawab: 

“Masyarakat hanya percaya kepada Adira  untuk pembiayaan mereka 

bukan kepada kompetitor” 

Selanjutnya Menurut Anda, pelayanan apa saja yang diharapkan oleh 

masyarakat dalam menumbuhkan sikap kepercayaan masyarakat terhadap 

perusahaan PT Adira Finance Kisaran, narasumber Ariyowanda menjawab: 

“salah satunya kejujuran, silaturahmi kepada nasabah yang masih berjalan, 

kecepatan dalam proses.” 

Dengan pertanyaan yang sama pelayanan apa saja yang diharapkan oleh 

masyarakat dalam menumbuhkan sikap kepercayaan masyarakat terhadap 

perusahaan PT Adira Finance Kisaran, narasumber Akbar menjawab: 

“Produk yang ditawarkan dapat memenuhi semua kebutuhan mereka,  

Pengeluaran BPKB tepat waktu, proses pencairan dana dan pengeluaran unit yang 

cepat, proses yang tidak ribet” 

Pertanyaan terakhir ditanyakan kepada narasumber Menurut Anda, 

tindakan apa yang dilakukan oleh perusahaan dalam menumbuhkan sikap 

kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan PT Adira Finance Kisaran 

narasumber Ariyowanda menjawab: 



34 
 

 

“tindakannya yaitu tidak akan menyebarluaskan data yang sudah diberi ke 

PT Adira dan itu akan dijaga ketat sehingga data yang nasabah berikan akan 

terjaga dengan aman” 

Dengan pertanyaan yang sama tindakan apa yang dilakukan oleh 

perusahaan dalam menumbuhkan sikap kepercayaan masyarakat terhadap 

perusahaan PT Adira Finance Kisaran, narasumber Akbar menjawab: 

“Proses cepat, Persyaratan Tidak Ribet dan Pelayanan yang ramah dan 

memuaskan” 

4.2 Pembahasan 

PT Adira Finance Kisaran cukup populer di kalangan masyarakat Kisaran, 

Strategi Pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam Menarik Kepercayaan 

Masyarakat dengan cara melayani nasabah PT Adira Finance adalah andalan PT 

Adira. Selain adanya sepeda motor dan mobil, PT Adira juga memiliki asuransi 

yang baru saja ada di PT Adira Finance Kisaran. Cukup banyaknya masyarakat 

yang sudah mengetahui keberadaan PT Adira Finance Kisaran tentu saja peneliti 

mengobservasi bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan PT Adira Finance 

Kisaran sehingga dapat menarik kepercayaan masyarakat khususnya masyarakat 

Kisaran.  

Disini peneliti menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan 

kualitatif. Menurut (Biglen, 2010), penelitian kualitatif yaitu sebagai prosedur 

penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata atau lisan dari 

orang-orang dan perilaku dapat diamati.  

Dalam penelitian kualitatif, penulis dituntut dapat menggali informasi dan  



35 
 

 

data berdasarkan apa yang dikatakan, dirasakan, dan dilakukan oleh narasumber. 

Penelitian kualitatif bukan tentang apa yang dipikirkan oleh penulis tetapi 

berdasarkan sebagaimana yang terjadi di lapangan. Baik itu yang dialami, 

dirasakan, dan dipikirkan oleh narasumber/informan.  

Dibawah ini pembahasan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti 

terhadap kategorisasi penelitian sebagai berikut: 

4.3 Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran menurut Nugroho J. Setiadi adalah suatu rencana yang 

didesain untuk mempengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. 

biasanya strategi pemasaran diarahkan untuk meningkatkan kemungkinan atau 

frekuensi perilaku konsumen, seperti peningkatan kunjungan pada toko tertentu 

atau pembelian produk tertentu (Aprilya, 2017) 

Pada PT Adira Finance Kisaran narasumber mengatakan bahwa strategi 

pemasaran PT Adira Finance Kisaran harus di rubah minimal per tiga bulan sekali 

mengikuti kondisi pasar dimasyarakat sehingga PT Adira Finance Kisaran dapat 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen ataupun calon konsumen. Strategi 

pemasaran PT Adira Finance Kisaran seperti yang dikatakan narasumber bahwa 

PT Adira Finance Kisaran sering melakukan branding melalu event-event ataupun 

promosi di media sosial, memberikan bantuan kepada korban bencana alam 

maupun santunan anak yatim dalam menarik minat dan kepercayaan masyakat 

kepada PT Adira Finance Kisaran. 
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4.4 Teori AIDA 

Berdasarkan apa yang disampaikan pada bagian hasil wawancara bahwa 

narasumber menjabarkan bagaimana PT Adira Finance Kisaran dalam 

memasarkan produk. Dalam teori AIDA daya tarik masyarakat adalah tahapan 

utama dalam proses pemasaran yang efektif. Produk dan layanan harus menarik 

perhatian masyarakat. Seperti yang dilakukan PT Adira Finance Kisaran dalam 

memasarkan produk dan layanan PT Adira Finance Kisaran, narasumber 

mengatakan bahwa produk yang ditawarkan dapat memenuhi semua kebutuhan 

masyarakat atau nasabah PT Adira Finance Kisaran. Narasumber juga 

mengatakan bahwa layanan PT Adira Finance Kisaran memiliki Proses cepat, 

Persyaratan Tidak Ribet dan Pelayanan yang ramah dan memuaskan sehingga 

masyarakat tertarik terhadap produk dan layanan PT Adira Finance Kisaran yang 

memuaskan. 

Tahapan kedua dalam teori AIDA ialah minat masyarakat atau nasabah PT 

Adira Finance Kisaran. Dimana minat setiap masyarakat berbeda maka dari itu 

narasumber mengatakan bahwa PT Adira Finance Kisaran Memberikan Promo 

discount Angsuran angsuran bulanan, pelunasan angsuran untuk konsumen yang 

beruntung guna untuk menarik minat masyarakat. 

Berikut setelah PT Adira Finance Kisaran mendapatkan minat masyarakat 

selanjutnya menurut teori AIDA, PT Adira Finance Kisaran harus berhati-hati 

dalam menunjukkan keunggulan produk dan layanan yang di tawarkan agar 

masyarakat semakin tertarik dan pada akhirnya menjadi nasabah PT Adira 

Finance Kisaran. Seperti yang dikatakan narasumber bahwasanya PT Adira 
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Finance Kisaran menjaga kedekatan dan kepercayaan nasabah-nasabah aktif dan 

selalu memberikan info-info penting agar mereka dapat mempromosikan Adira 

kepada teman dan saudara mereka. Sehingga nasabah lama mau menggunakan 

jasa PT Adira Finance Kisaran kembali dan juga mendapatkan nasabah yang baru 

karena sudah melakukan promosi dan selalu memberikan info penting kepada 

masyarakat. 

Yang terakhir dalam teori AIDA adalah tidakkan atau aksi, di dalam 

penelitian ini tidakkan atau aksi adalah tidakkan atau aksi masyarakat setelah 

mengenal PT Adira Finance Kisaran. Selain melakukan promosi dan memberikan 

info-info kepada masyarakat, narasumber juga mengatakan bahwasanya PT Adira 

Finance Kisaran menjamin bahwasanya pengeluaran BPKB tepat waktu, proses 

pencairan dana dan pengeluaran unit yang cepat, proses yang tidak ribet. Sehingga 

masyarakat lebih tertarik dengan jasa layanan PT Adira Finance Kisaran. Selain 

itu PT Adira Finance Kisaran dalam mengarahkan masyarakat untuk 

menggunakan jasa layanan PT Adira Finance Kisaran dengan cara menghubungi 

kembali nasabah lama dan tetap menjaga kedekatan dan kepercayaan nasabah-

nasabah aktif dan selalu memberikan info-info penting agar mereka dapat 

mempromosikan Adira kepada teman dan saudara mereka. 

Dari pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa Strategi Pemasaran PT 

Adira Finance Kisaran dalam Menarik Kepercayaan Masyarakat, PT Adira 

Finance Kisaran selalu memberikan pelayanan yang baik dan dengan prosedur 

dan proses yang cepat sehingga nasabah atau masyarakat percaya kepada PT 
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Adira Finance Kisaran dan banyak yang kembali menggunakan jasa PT Adira 

Finance Kisaran. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijabarkan, maka 

kesimpulan dari penelitian Strategi Pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam 

Menarik Kepercayaan Masyarakat yaitu: 

1. Hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa Strategi Pemasaran PT Adira 

Finance Kisaran dalam Menarik Kepercayaan Masyarakat yaitu dengan cara 

memberikan pelayanan yang memuaskan sehingga nasabah PT Adira 

Finance Kisaran selalu menggunakan jasa PT Adira Finance Kisaran. 

2. PT Adira Finance Kisaran dalam menarik kepercayaan masyarakat dengan 

cara memberikan pelayanan yang baik dan selalu menghubungi kembali 

nasabah aktif atau masyarakat untuk kembali menjadi nasabah PT Adira 

Finance Kisaran. 

3. Dapat diketahui bahwa strategi pemasaran PT Adira Finance Kisaran harus 

di rubah minimal per tiga bulan sekali mengikuti kondisi pasar dimasyarakat 

sehingga PT Adira Finance Kisaran dapat memenuhi keinginan dan 

kebutuhan konsumen ataupun calon konsumen 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang telah 

dijabarkan, ada beberapa saran yang diajukan peneliti, yaitu: 

1. Hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa Strategi Pemasaran PT Adira 

Finance Kisaran dalam Menarik Kepercayaan Masyarakat itu sudah efektif 

tinggal menjalankan sesuai prosedur sehingga kepercayaan masyarakat tetap 

ada untuk PT Adira Finance Kisaran. 

2. Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya 

tentang pembatalan pemberlakuan pembatasan kegiatan masyarakat. Peneliti 

selanjutnya juga diharapkan untuk mengkaji lebih banyak sumber mau pun 

referensi yang terkait. 
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LAMPIRAN 

PEDOMAN WAWANCARA 

Judul   : STRATEGI PEMASARAN PT ADIRA FINANCE 

KISARAN DALAM MENARIK KEPERCAYAAN MASYARAKAT 

Nama Peneliti  : Agus Indrazat Handoko 

Npm   : 1803110280 

Fakultas/Prodi  : Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik/Ilmu Komunikasi 

1. Identitas Informan 

Nama  : .............................................................................................. 

Jenis Kelamin : .............................................................................................. 

Umur  : .............................................................................................. 

Pekerjaan  : .............................................................................................. 

2. Daftar Pertanyaan 

1) Bagaimana strategi pemasaran PT Adira Finance Kisaran dalam menarik 

kepercayaan masyarakat? 

2) Apakah strategi pemasaran harus diubah secara berkala atau menggunakan 

strategi pemasaran yang sama setiap waktu? 

3) Aktivitas promosi apa saja yang dilakukan oleh PT Adira Finance Kisaran 

untuk memenuhi keinginan pelanggan dan juga kebutuhan pelanggan? 

4) Produk apa saja yang ditawarkan oleh PT Adira Finance Kisaran kepada 

masyarakat dalam menarik minat masyarakat? 

5) Menurut Anda apakah perhatian penting dilakukan dalam menarik 

kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan PT Adira Finance Kisaran? 



 
 

 

6) Bentuk perhatian apa saja yang senantiasa Anda lakukan kepada 

masyarakat dalam menarik kepercayaan masyarakat? 

7) Bagaimana upaya Anda dalam menumbuhkan minat masyarakat 

menggunakan jasa PT Adira Finance Kisaran? 

8) Keinginan apa saja yang diharapkan oleh perusahaan PT. Adira  Finance 

Kisaran dalam menumbuhkan kepercayaan masyarakat? 

9) Menurut  Anda, pelayanan apa saja yang diharapkan oleh masyarakat 

dalam menumbuhkan sikap kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan 

PT Adira Finance Kisaran? 

10) Menurut Anda, tindakan apa yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

menumbuhkan sikap kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan PT 

Adira Finance Kisaran?  
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