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ABSTRAK 

 

 Kegiatan komunikasi penting untuk dilakukan perusahaan agar dapat 

mempengaruhi tingkat penjualan serta kesadaran masyarakat akan produk yang 

ditawarkan. Semakin baik kegiatan komunikasi dalam promosi yang dilakukan, 

maka semakin meningkatnya minat beli konsumen akan produk tersebut. Dengan 

strategi komunikasi yang dilakukan seperti melalui sales yang mempublikasi foto 

produk pakan hewan peliharaan Me-o dimedia sosial membantu dalam 

meningkatkan tingkat kesadaran serta minat beli akan produk dari PCG. Tujuan 

penelitian ini adalah mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh Sales PT. PERFECT COMPANION MEDAN dalam memperkenalkan produk 

pakan hewan peliharaan Me-o. Metode penelitian menggunakan kualitatif, Teknik 

sampling yang digunakan ialah purposive sampling dengan studi kasus. Informan 

adalah Sales Manager, Sales Area MT, Sales Area GT. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Dalam kegiatan penjualan produk menggunakan strategi push 

and pull dalam memperkenalkan produk pakan hewan peliharaan. Untuk 

membangun suatu image yang baik sales PGC melakukan suatu kegiatan melalui 

komunikasi pemasaran seperti memberi pelayanan yang baik kepada customer, 

menawarkan berbagai varian dari produk pgc. Teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dalam penelitian ini melalui wawancara mendalam dan dokumentasi, 

sedangkan teknik analisis data yang digunakan adalah deskriptif kualitatif. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 

pedagang dan pihak pengelola berlangsung secara efektif, yaitu dengan melakukan 

pedekatan persuasive, melakukan pemenahan, memberikan kenyamanan dan 

keamana kepada para pelanggan. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Sales, Meningkatkan Penjualan 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kehadiran berbagai perusahaan di era dewasa ini, mendorong 

terciptanya persaingan yang semakin hari semakin meningkat. Oleh karena 

itu, setiap perusahaan perlu menentukan bentuk pemasaran produk dan jasa 

secara efektif dan efisien, Setiap perusahaan tentunya memiliki berbagai 

usaha dalam mencapai tujuannya, salah satu caranya dengan menentukan 

strategi pemasaran yang tepat untuk menetapkan target pasar. Pasar 

perusahaan yang menitik beratkan pada khalayak, diperlukan adanya 

kemampuan dalam mengetahui pasar agar tertarik dengan produk dan jasa 

yang ditawarkan. Sehingga, perusahaan tidak hanya memasarkan produk, 

namun juga mempelajari seluruh rencana pemasaran pencapaiannya, 

mengatur peranan kegiatan periklanan promosi dan melakukan analisis 

kekuatan perusahaan-perusahaan (Laruddin, 2021). 

Persaingan bisnis diberbagai bidang saat ini sangat kompetitif, 

artinya setiap lembaga, perusahaan yang berkecimpung dalam dunia bisnis 

apa saja, perlu meningkatkan kemampuan dan kualitas baik barang maupun 

jasa yang ditawarkan kepada masyarakat umum. Hampir dalam segala hal, 

selalu ada persaingan. Bahkan banyak pula yang beranggapan, jika tidak ada 

persaingan maka hal tersebut dianggap kurang menarik. Begitu juga dengan 

persaingan di bidang bisnis, akan ada persaingan bisnis baik secara langsung 
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maupun secara tidak langsung. Sebagaimana kita ketahui bahwa produk 

ataupun jasa yang dihasilkan oleh perusahaan tidak mungkin dapat mencari 

sendiri pembeli ataupun peminatnya. Oleh karena itu, perusahaan 

membuhkan sales dalam kegiatan pemasaran produk atau jasanya sehingga 

konsumen mengenal produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan. 

(Mongkau, 2017). 

Pemasaran merupakan konsep kunci keberhasilan suatu bisnis 

dimana pemasaran dengan memperhatikan keinginan dan kebutuhan 

pemenuhan pelanggan untuk tercapainya kepuasan yang memberi dampak 

positif bagi perusahaan. Pemasaran juga merupakan salah satu bidang 

fungsional yang sangat penting dalam suatu organisasi bisnis sebagai 

penunjang bagi kelangsungan hidup suatu dunia usaha. 

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk berkembang. Kondisi 

pertumbuhan bisnis sekarang ini cukup tinggi, dimana dapat dilihat dari 

tumbuhnya perusahaan-perusahaan dengan produk yang sejenis sebagai 

pesaing, sehingga akan terjadi persaingan dalam memperebutkan pangsa 

pasar dan konsumen. Dalam hal ini perusahaan hendaknya mengetahui 

pasar, dimana produk atau jasa yang di produksi akan di tawarkan atau di 

pasarkan. Dalam hal ini strategi pemasaran sangat dibutuhkan oleh 

perusahaan dalam upaya meningkatkan penjualan. Strategi merupakan hal 

yang sangat penting bagi perusahaan dimana strategi merupakan suatu cara 

mencapai tujuan dari sebuah perusahaan (Zevi, 2018). 
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Pemasaran merupakan salah satu kunci terpenting dalam dunia 

usaha. Memasarkan barang atau jasa merupakan kegiatan menawarkan atau 

menjual melainkan lebih luas dari itu, suatu perusahaan dikatakan berhasil 

dilihat dari bagaimana perusahaan tersebut mampu mengatasi kendala-

kendala dari faktor internal dan eksternal perusahaan. . Dalam hal 

pemasaran dibutuhkan sebuah strategi yang tepat supaya produk yang 

dipasarkan dapat diminati. Strategi pemasaran yang baik adalah strategi 

yang bermutu yang dibangun karena adanya berbagai proses kajian (Dewi, 

2020). 

PT. Perfect Companion yang terletak di Kota Medan dipilih sebagai 

objek penelitian untuk mengetahui bagaimana Strategi Komunikasi Sales 

PT. Perfect Companion Medan Dalam Meningkatkan Penjualan Produk.  

PT. Perfect Companion merupakan perusahaan yang bergerak di 

bidang pakan hewan, PT. Perfect Companion memproduksi berbagai 

macam produk pakan hewan, berbagai jenis pakan untuk di konsumsi 

kepadan hewan peliharaan, PT. Perfect Companion Medan mempunyai 5 

kantor yang tersebar di Indonesia, Mulai dari kantor pusat yang ada di 

Jakarta, lalu mempunyai cabang di Medan, Surabaya, Tanggerang, dan 

Banten. PT, Perfect Companion menghadapi persaingan yang ketat dengan 

perusahaan lain yang sejenis. Maka perusahaan harus terus melakukan 

inovasi dan lebih berupaya mengatur pemasaran sehingga dapat merebut 

pangsa pasar. Agar dapat dikenal luas oleh masyarakat dan meningkatkan 

penjualan. Penelitian ini dilakukan untuk membantu mengatasi 
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permasalahan yang ada di PT.Perfect Companoin Medan khususnya pada 

sales saat meningkatkan & menawarkan penjualan produknya agar target 

penjualan tercapai sehingga membuat perusahaan bisa berkembang 

1.2 Pembatasan Masalah 

Penelitian ini hanya dilakukan pada PT. Perfect Companion yang terletak di 

JL. Pulau Pamagaran, Block D No. 3, Kawasan Industri Medan Tahap II, Kel. 

Tangkahan, Kecamatan Medan Labuhan, Kota Medan, Sumatera Utara. 

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

dapat di Tarik rumusan masalah pada penelitian ini adalah “Bagaimana Strategi 

Komunikasi Sales PT. Perfect Companion Medan Dalam Meningkatkan Penjualan 

Produk ” 

1.4 Tujuan Pennelitian  

Tujuan Peneliti melakukan ini adalah untuk mengetahui “Strategi 

Komunikasi Sales PT. Perfect Companion Medan Dalam Meningkatkan Penjualan 

Produk” 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun Manfaat Penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a) Secara Teoritis, penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan menambah 

pengetahuan serta memperluas wawasan peneliti mengenai strategi 

komunikasi. 
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b) Secara praktis, penelitian ini bermanfaat bagi PT. Perfect Companion 

Medan sebagai tolak ukur pemilihan strategi komunikasi dalam 

meningkatkan penjualan produk. 

1.6 Sistematika Penulisan  

BAB I  : PENDAHULUAN 

Bab ini berisikan pendahuluan yang memaparkan latar   belakang masalah, 

 perumusan masalah, serta tujuan dan manfaat penelitian. 

 BAB II : URAIAN TEORITIS 

Uraian teoritis yang menguraikan teori dan konsep penelitian mengenai 

 Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Perfect Companion Medan. 

BAB III : ISI 

Bab ini berisikan persiapan dari pelaksanaan penelitian yang menguraikan 

 tentang metodologi penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, 

 kategorisasi, narasumber, teknik pengumpulan data, teknik analisis data, 

 lokasi dan waktu penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB IV :  Hasil Penelitian Pembahasan 

Bab ini penulis menguraikan data yang diperoleh dari lapangan sehingga 

 peneliti dapat memberikan interpretasi atas permasalahan yang akan di 

 teliti. 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini penulisan menguraikan tentang simpulan dan saran dari hasil 

 penelitian dan pembahasan. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1.  Strategi Komunikasi 

2.1.1.  Defenisi Strategi Komunikasi 

Strategi Komunikasi adalah suatu proses perencanaan dalam mencapai 

target atau sesuatu yang diinginakan, pendekatan komunikasi menyeluruh yang 

akan diambil dalam rangka menghadapi tantangan yang akan dihadapi selama 

berlangsungnya proses komunikasi. Berbagai pendekatan dapat dilakukan 

tergantung pada situasi dan kondisi, misalnya pendekatan kesehatan masyarakat, 

pendekatan pasar bebas, model pendidikan, atau pendekatan konsorsium. Salah satu 

dari pendekatan-pendekatan itu dapat dianggap sebagai dasar dari sebuah strategi 

dan berfungsi sebagai sebuah kerangka kerja untuk perencanaan komunikasi 

selanjutnya. Sebuah strategi hendaknya menyuguhkan keseluruhan arah bagi 

inisiatif, kesesuaian dengan berbagai sumber daya yang tersedia, meminimalisir 

resistensi, menjangkau kelompok sasaran, dan mencapai tujuan inisiatif komunikasi 

(Laruddin, 2021). 

2.1.2. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana di mana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Kata “Komunikasi Pemasaran” memiliki dua unsur pokok, yaitu: Komunikasi : 

Proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, atau antar 

organisasi dengan individu. Komunikasi sebagai proses penyampaian pesan yang 
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merupakan gagasan atau informasi pengirim melalui suatu media kepada penerima 

agar mampu memahami maksud pengirim. Pemasaran : Sekumpulan kegiatan 

dimana perusahaan atau organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) 

tentang informasi produk, jasa dan ide antara mereka dengan 

pelanggannya.(Tuhuteru & Sukmawati, 2019) 

Komunikasi Pemasaran bisa akan begitu powerful jika dipadukan dengan 

komunikasi yang efektif dan efisien. Bagaimana menarik konsumen atau khalayak 

menjadi sadar, kenal dan mau membeli suatu produk atau jasa melalui saluran 

komunikasi adalah bukan sesuatu yang mudah. Komunikasi adalah sebuah usaha 

untuk menyampaikan pesan positif atau negatif dengan maksud tertentu yang 

dilakukan oleh seseorang kepada orang lain melalui media yang digunakan. 

Definisi singkat ini mungkin dapat menggambarkan dengan lebih jelas mengenai 

apa itu komunikasi. Sementara itu, pemasaran adalah segala usaha yang dilakukan 

dalam menyediakan barang untuk pasar, mulai dari merumuskan produk hingga 

mempromosikan produk tersebut ke masyarakat. Dua hal ini walaupun berbeda, 

akan tetapi sangat berkaitan (Firmansyah M. A., 2020) 

2.1.3. Model Komunikasi Pemasaran 

Model komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan 

pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di 

pasar. 5 jenis promosi (bauran promosi) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap 

muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 

masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta pemasaran langsung 

(direct marketing). Untuk mencapai sasaran komunikasi yang baik komunikator 
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dapat memilih salah satu atau gabungan dari beberapa media, bergantung pada 

tujuan yang akan dicapai, pesan yang akan disampaikan, dan teknik yang akan 

digunakan, yang terbaik dari sekian banyak media komunikasi itu tidak dapat 

ditegaskan dengan pasti sebab masing-masing mempunyai kelebihan dan 

kekurangan.(Kurniawanti et al., 2017) 

Pemasaran bisa akan begitu powerful jika dipadukan dengan komunikasi 

yang efektif dan efisien. Bagaimana menarik konsumen atau khalayak menjadi 

sadar, kenal dan mau membeli suatu produk atau jasa melalui saluran komunikasi 

adalah bukan sesuatu yang mudah. Komunikasi adalah sebuah usaha untuk 

menyampaikan pesan positif atau negatif dengan maksud tertentu yang dilakukan 

oleh seseorang kepada orang lain melalui media yang digunakan. Definisi singkat 

ini mungkin dapat menggambarkan dengan lebih jelas mengenai apa itu 

komunikasi. Sementara itu, pemasaran adalah segala usaha yang dilakukan dalam 

menyediakan barang untuk pasar, mulai dari merumuskan produk hingga 

mempromosikan produk tersebut ke masyarakat. Dua hal ini walaupun berbeda, 

akan tetapi sangat berkaitan. Pemasaran bisa akan begitu powerful jika dipadukan 

dengan komunikasi yang efektif dan efisien. Bagaimana menarik konsumen atau 

khalayak menjadi sadar, kenal dan mau membeli suatu produk atau jasa melalui 

saluran komunikasi adalah bukan sesuatu yang mudah. Komunikasi adalah sebuah 

usaha untuk menyampaikan pesan positif atau negatif dengan maksud tertentu yang 

dilakukan oleh seseorang kepada orang lain melalui media yang digunakan. 

Definisi singkat ini mungkin dapat menggambarkan dengan lebih jelas mengenai 

apa itu komunikasi. Sementara itu, pemasaran adalah segala usaha yang dilakukan 
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dalam menyediakan barang untuk pasar, mulai dari merumuskan produk hingga 

mempromosikan produk tersebut ke masyarakat. Dua hal ini walaupun berbeda, 

akan tetapi sangat berkaitan. (Firmansyah M. A., 2020) 

2.1.4. Komponen Komunikasi Pemasaran 

Dalam melakukan kegiatan konsumsinya, seorang konsumen dipengaruhi 

oleh beberapa faktor yang membentuk pribadinya. Faktor- faktor tersebut dapat 

digolongkan menjadi faktor internal dan eksternal, namun keduanya dapat terjadi 

langsung kepada si konsumen tanpa perantara apapun (Lukitaningsih, 2013). 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembeli adalah sebagai berikut:  

a) Kebudayaan, antara lain : budaya, sub-budaya, kelas sosial. 

b) Sosial, meliputi : kelompok referensi, keluarga, peranan dan status. 

c) Pribadi, meliputi : usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, 

gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.  

d) Psikologis, meliputi : motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan sikap. 

Philip Kotler ada 3 faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, yaitu: 

1. Faktor kebudayaan, terdiri dari budaya, sub budaya, dan kelas sosial. 

2. Faktor sosial, terdiri dari kelompok referensi, keluarga, peranan dan status.  

3. Faktor pribadi, terdiri dari usia dan tahap daur hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup dan kepribadian Dewasa ini, persaingan di dunia 

bisnis semakin kompetitif.  

Tidak hanya perusahaan lokal saja, tetapi perusahaan dari luar negeri pun 

ikut meramaikan persaingan yang terjadi di berbagai tempat di negara ini. 

(Firmansyah M. A., 2020) 
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2.2. Proses Komunikasi Pemasaran 

2.2.1. Definisi Komunikasi Pemasaran 

Dalam melakukan pembelian konsumen memainkan peran yang berbeda-

beda. William J. Stanton membagi peranan pembeli manjadi 5 (lima) yaitu:  

1. Pengambil Inisiatif (Initiator) yaitu yang pertama menyarankan gagasan 

membeli. 

2. Orang yang mempengaruhi (Influencer) yaitu orang yang memberikan 

informasi dan pengaruh tentang bagaimana kebutuhan dan keinginan dapat 

diketahui. 

3. Pembeli (Buyer) yaitu mereka yang akan melakukan pembelian yang 

sebenarnya. 

4. Pemakai (User) yaitu pemakai akhir atau konsumen aktual.  

5. Penilaian (Evaluator) yaitu orang yang memberikan umpan baliktentang 

kemampuan produk yang dipilih dalam memberikan kepuasan.  

Oleh karena itu dalam istilah asing sering dibedakan antara Customer dan 

Consumen. Customer lebih tepat diartikan sebagai pelanggan, yaitu pihak yang 

benar-benar membeli suatu produk (buyer), sedangkan consumen lebih tepat 

diartikan sebagai konsumen yaitu pihak yang mengkonsumsi atau menggunakan 

produk tersebut. Dalam mengambilan keputusan pembelian akan suatu produk, 

seorang konsumen mengalami beberapa tahapan sebelum benar-benar melakukan 

transaksi pembelian, bahkan konsumen masih mengalaminya setelah melakukan 

transaksi. Tahapan-tahapan tersebut menggambarkan kondisi yang dialami 

konsumen serta hal-hal yang dilakukannya. (Ramia Adnyana & Sri Darma, 2015). 
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2.2.2. Media Komunikasi Pemasaran 

Seorang yang bekerja sebagai marketing communication memiliki tugas 

utama yaitu memilih media partner, tentunya dengan kerjasama yang saling 

menguntungkan, promosi dengan menginformasikan ke khalayak umum melalui 

media partner, Membuat program yang fresh and new, Serta menerima dan 

mengatasi komplain yang ada dan juga sebagai mata dan telinga operasional produk 

yang akan di tampilkan (Enda et al., 2019). 

keberhasilan marketing communication diukur melalui: Promo yang ada 

bisa diketahui secara up to date, dan informasi ke khalayak umum dapat diterima 

dengan jelas. Ada beberapa media komunikasi yang digunakan oleh pemasar untuk 

menyampaikan pesan adalah :  

2.2.3. Periklanan  

Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sangat sulit untuk 

membuat generalisasi yang merangkum semuanya. Periklanan adalah istilah yang 

tidak asing, khususnya di dunia pemasaran. Istilah ini sangat penting di dunia 

pemasaran.  

Walaupun tidak asing di dengar, istilah ini seringkali disamakan dengan 

pemasaran. Padahal, periklanan dan pemasaran memiliki pengertian yang cukup 

berbeda. Periklanan adalah salah satu alat pemasaran yang digunakan untuk 

memperkenalkan suatu produk ataupun layanan. Periklanan juga biasa di sebut 

sebagai tindakan atau praktik menarik perhatian publik terhadap produk atau 

layanan yang dilakukan melalui paid announcement dalam surat kabar atau 

majalah, radio, televisi, papan reklame, dan lain sebagainya. 
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2.2.4. Promosi  

Promosi penjualan Walaupun alat promosi penjualan-kupon, kontes, harga 

premi, dan sejenisnya sangat beragam, semuanya memberikan tiga manfaat yang 

berbeda : 

a) Komunikasi, yang bertujuan untuk menginformasikan dan meyakinkan 

target pasar tentang nilai, manfaat, dan keunggulan produk atau layanan 

yang ditawarkan oleh perusahaan. Melalui komunikasi ini, perusahaan 

berusaha membangun citra merek yang kuat, memperluas pangsa pasar dan 

mendorong tindakan pembelian. 

Komunikasi pemasaran dapat melibatkan berbagai elemen dan 

saluran komunikasi, termasuk public relation, branding, iklan, pengemasan, 

media sosial, dan lainnya yang berkaitan dengan bidang pemasaran. Setiap 

elemen tersebut memiliki peran dan karakteristik yang berbeda dalam 

mencapai tujuan komunikasi marketing 

b) Insentif, Salah satu manfaat insentif sebenarnya adalah membuat produk 

Anda selalu diingat oleh pelanggan. Jika pembeli tahu bahwa mereka 

mungkin mendapat imbalan karena mencapai target, mereka akan lebih 

cenderung mengubah perilakunya. Ini bisa bersifat jangka pendek atau 

setelah menjadi suatu pola, jangka panjang. Program insentif tidak boleh 

dibatasi, mereka harus dirancang untuk selalu mendorong pelanggan 

mencapai target. Mereka akan lebih tertarik untuk mencapai target 

berikutnya jika mereka memiliki tingkat imbalan yang harus dipenuhi. 

https://qontak.com/blog/branding-adalah/
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c) Ajakan, adalah tindakan untuk membujuk agar calon konsumen tertarik 

membeli produk, dilakukannya untuk meyakinkan calon konsumen bahwa 

produk yang ditawarkan memiliki keunggulan dan dapat memenuhi 

keinginan atau kebutuhan mereka. Sebagai contoh, penayangan iklan 

produk di sela sinetron yang sedang tayang di TV dapat meyakinkan 

penonton untuk membeli produk dengan merek tersebut. Untuk meyakinkan 

calon konsumen, promosi perlu mencantumkan dan menunjukkan 

keunggulan produk dengan format yang menarik. 

2.2.5. Hubungan Masyarakat 

Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan pada dua sifat 

khusus: 

a) Kredibilitas yang tinggi Kriteria dan gambar mengenai beritanya lebih 

otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan dengan iklan. 

b) Dramatisasi Hubungan masyarakat memiliki kemampuan untuk 

mendramatisasi suatu perusahaan atau produk. 

Pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan masyarakat, tetapi 

program hubungan masyarakat yang direncanakan dengan baik dan 

dikoordinasikan dengar elemen bauran promosi yang lain dapat menjadi sangat 

efektif, Hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang 

cenderung menghindari wiraniaga dan iklan. 

2.2.6. Penjualan personal  

Penjualan personal adalah suatu bentuk komunikasi langsung antara seorang 

penjual dengan calon pembelinya. Penjual berupaya untuk membantu atau 
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membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang ditawarkan. Perjualan 

personal melibatkan kontak langsung antara penjual dan pembeli, baik secara tatap 

muka ataupun melalui alat telekomunikasi seperti telepon. Dalam penjualan 

personal, keyakinan, dan tindakan pembeli. memiliki tiga ciri khusus: 

a) Konfrontasi personal 

b) Mempererat 

c) Tanggapan 

2.2.7. Pemasaran Langsung  

Pemasaran langsung adalah strategi pemasaran yang mengandalkan 

komunikasi serta distribusi langsung kepada konsumen akhir, tanpa melalui pihak 

ketiga seperti media massa. Email atau SMS pemasaran dan media sosial 

merupakan beberapa contoh saluran yang digunakan untuk direct marketing. 

perusahaan berkomunikasi secara independen dengan target konsumen. 

Perusahaan mengirimkan pesan penjualan atau penawarannya melalui platform 

yang bisa menjangkau audiens targetnya. tujuan pemasaran langsung ialah 

membangun hubungan atau engagement yang lebih baik dengan konsumen target. 

Bukan rahasia lagi bahwa hubungan baik dengan konsumen menjadi dasar 

terbentuknya loyalitas pelanggan. 

Meski terdapat berbagai bentuk pemasaran langsung-surat langsung, 

pemasaran jarak jauh, pemasaran elektronik, dan sebagainya-semuanya memiliki 

empat karakteristik berikut. Pemasaran langsung bersifat: 

a) Nonpublik 

b) Disesuaikan 
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c) Terbaru 

d) Interaktif 

2.2.8. PT. Perfect Companion 

PT. Perfect Companion Group (PCG) adalah perusahaan makanan hewan 

kelas dunia yang dibangun untuk memenuhi kebutuhan industry produk hewan 

kesayangan seperti kucing, kelinci, dan anjing. PCG dibagun untuk memperluas 

dan mendukung spesialisasi Charoen Pokphand Grup dalam menyediakan makanan 

hewan kesayangan untuk berpartisipasi dalam pasar yang terus berkembang dimana 

pemilik hewan semakin paham mengenai kualitas produk untuk hewannya. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1.  Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

dengan metode kualitatif. Menurut Denzin & Lincoln (1994) yang dikutip dalam 

(Anggito, 2018) menyatakan bahwa penelitian kualitatif berusaha untuk 

menemukan dan menggambarkan secara naratif kegiatan yang dilakukan dan 

dampak dari tindakan yang dilakukan terhadap kehidupan mereka, penelitian 

kualitatif adalah pengumpulan data pada suatu latar alamlah dengan maksud 

menafsirkan fenomena yang terjadi dimana peneliti adalah sebagai instrument 

kunci. 

3.2.  Kerangka Konsep 

Tabel 3.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olahan Peneliti 2024 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran 

4P 

Promotion 

Meningkatkan Penjualan Produk 

Sales PT. Perfect Companion 

Product Place Price 
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3.3. Sales PT.perfect Companion 

Promosi penjualan dapat diartikan sebagai cara perusahaan dalam 

mengenalkan produk mereka ke khalayak umum dengan menggunakan beberapa 

alat promosi seperti contoh produk, diskon, kemasan produk, produk gratis ke 

konsumen dan lain sebagainya. Tidak hanya itu, dapat juga dengan menggunakan 

media massa sebagai saluran komunikasi perusahaan untuk mengenalkan 

produknya. Peran dari promosi penjualan sangatlah penting, karena jika tidak 

adanya promosi maka akan berdampak pada produk yang dijual menjadi tidak laku 

bahkan calon konsumen tidak mengenali produk tersebut. (Saputra, 2019) 

3.4.  Strategi Komunikasi Pemasaran 

Stategi adalah bagian dari suatu rencana, sedangkan rencana merupakan 

produk dari perencanaan, yang pada akhirnya perencanaan adalah suatu fungsi 

dasar dari fungsi manajemen. Maka strategi itu pada hakikatnya adalah suatu 

perencanaan dan manajemen untuk mencapai tujuan tertentu dalam praktik 

operasionalnya. Keputusan dan tindakan manajerial yang menentukan kinerja 

perusahaan dalam jangka panjang. Strategi adalah upaya mencari cara atau langkah 

yang pas dalam melakukan sesuatu.(Ronald, 2013) 

 

3.4.1. Price (Harga) 

Harga adalah jumlah uang yang dikeluarkan untuk mendapatkan barang 

atau jasa. Penetapan harga sangat penting karena harga merupakan salah satu alasan 

penjualan produk. 

3.4.2. Product (Produk) 
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Produk adalah barang atau jasa yang dapat di perjual belikan yang dapat 

diberikan ke pasar untuk menarik perhatian orang pada pembelian, penggunaan atau 

konsumsi yang dapat memenuhi permintaan. 

3.4.3. Place (Tempat) 

Tempat merupakan wadah yang yang digunakan dalam kegiatan pemasaran. 

Biasanya meliputi pemilihan lokasi dan distribusi penentuan lokasi serta sarana dan 

prasarana pendukung sangat penting dilakukan demi perkembangan usaha. 

3.4.4. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah suatu aktivitas komunikasi dari pemilik produk atau jasa 

yang di tunjukan kepada masyarakat dengan tujuan supaya produknya dapat dikenal 

masyarakat sekaligus mempengaruhi masyarakat supaya mau membeli produk. 

3.4.5. Meningkatkan Penjualan Produk 

Meningkatkan penjualan produk merupakan dari strategi-strategi serta 

aktivasi promosi yang dilakukan oleh pemilik usaha supaya barang atau jasa yang 

ditawarkan dapat dikenal oleh masyarakat (Ilmiah & Makna, 2020)  

3.5.  Kategorisasi Penelitian 

Berdasarkan kerangka konsep diatas, maka kategorisasi atas penelitian ini 

yaitu : 
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Tabel 3.2. 

Kategorisasi Penelitian 

No Kategorisasi Indikator 

1 Sales PT.Perfect Companion 1. Taget Penjualan 

2 Strategi Komunikasi Pemasaran 

1. Product (Produk) 

2. Price (Harga) 

3. Place (Tempat) 

4. Promotion (Promosi) 

5 Meningkatkan Penjualan Produk 

1. Laba 

2. Mutu 

Sumber : Olahan Peneliti 2024 

3.5.1.  Sales PT.Perfect Companion 

a. Sales PT. Perfecct Companion berpengaruh signifikan terhadap target 

penjualan. Berbagai macam promosi penjualan yang ditawarkan berhasil 

meningkatkan penjualan PT. Perfect Copanion kepada konsumen. 

3.5.2.  Strategi Komunikasi Pemasaran 

a. Pemilihan Strategi adalah alat sarana yang di gunakan untuk menjual 

produk kepada masyarakat 

3.5.3.  Product (Produk) 

a. Berkualitas yang berarti produk tersebut bagus dan bermutu. 

b. Menarik yang berarti produk yang ditawarkan dapat menarik perhatian 

konsumen 
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3.5.4.  Price (Harga) 

a. Murah yang berarti harga yang ditawarkan tidak mahal. 

b. Terjangkau yang berarti harga yang ditawarkan tidak tinggi dan sangat bisa 

diperoleh oleh kalangan manapun. 

3.5.5.  Place (Tempat) 

Lokasi PT. Perfect Companion terletak di Jl. Pulau Pamagaran, Block D 

No.3, Kawasan Industri Medan Tahap III, Kel. Tangkahan, Kec. Medan Labuhan, 

Kota Medan, Sumatera Utara. 

3.5.6.  Promotion (Promosi) 

Potongan harga adalah memberikan potongan kepada konsumen jika 

konsumen tersebut membeli produk dengan dengan jumlah yang di tentukan oleh 

pelaku usaha. 

3.5.7.  Meningkatkan Penjualan Produk 

a. Produk : Pakan hewan 

b. Mutu yang berarti kualitas yang ditawarkan baik. 

3.6. Informan atau Narasumber 

Informan atau narasumber merupakan orang-orang yang terlibat dalam 

objeck penelitian yang akan dimanfaatkan dalam menggali informasi terkait objek 

yang di teliti. Adapun informan dalam penelitian ini adalah Sales PT. Perfect 

Companion Medan. 
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3.6.1.  Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara adalah sebuaah proses memperoleh keterangan untuk penelitian 

dengan cara melakukan Tanya jawab sambal bertatap muka antara pewawancara  

dengan responden atau orang yang diwawancarai. 

b. Observasi 

Observasi atau pengamatan adalah kegiatan keseharian manusia dengan 

menggunakan pancaindra  mata sebagai alat bantu untamanya, pancaindra lainnya 

seperti telinga, penciuman, mulut, dan kulit. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi bentuk kegiatan atau proses sistematis dalam melakukan 

pencarian, pemakaian, penyelidikan, penghimpunan, penyediaan dokumen untuk 

memperoleh pengetahuan, keterangan, serta bukti, dan menyebarkannya kepada 

pihak yang berkepentingan. Dan juga dokumen yang menyajikan informasi tentang 

hasil penelitian yang asli atau langsung dari sumbernya. Dokumentasi berbeda 

dengan pengarsipan dalam perpustakaan. 

3.7. Teknik  Analisis Data 

Dalam Penelitian ini data yang disajian berupa deskriptif kualittif melalui 

proses :  

a. Reduksi Data, yaitu proses pemilihan data, menggolongkan, mengarahkan, 

membuang yang tidak perlu dan mengorganisasikan data sedemikian rupa 

hingga kesimpulan terverifikasi. 
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b. Penyajian data, seluruh data yang didapat, baik berupa hasil wawancara, 

dokumentasi dan sebagainya akan dianalisis sesuai dengan teori yang 

dipaparkan sebelumnya. 

c. Penarikan kesimpulan, adalah kegiatan penggambaran secara utuh dari 

objek yang diteliti pada proses penarikan kesimpulan berdasarkan 

penggabungan informasi yang disusun dalam suatu bentuk yang tepat 

dalam penyajian data. 

3.8. Teknik Sampling 

Sampling dalam penelitian empiric diartikan sebagai proses pemilihan atau 

penentuan sampel. Secara konvensional, konsep sampel menunjuk pada bagian dari 

populasi. Akan teatapi, dalam penelitian kualitatif tidak bermaksud untuk 

menggambarkan karakteristik populasi atau menarik generalisasi kesimpulan yang 

berlaku bagi suatu populasi, melainkan lebih berfokus kepada representasi terhadap 

fenomena social. Data atau informasi harus ditelusuri seluas-luasnya sesuai Dengan 

keadaan yang ada. Hanya Dengan demikian, peneliti mampu mendeskripsikan 

fenomena yang di teliti secara utuh (Bungin, 2012). 

Menurut Sugiyono, dalam penelitian kualitatif teknik sampling yang lebih 

sering digunakan adalah purposive sampling dan snowball sampling. Purposive 

sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan 

tertentu, misalnya orang tersebut dianggap paling tahu tentang apa yang kita 

harapkan. Snowball sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data yang 

pada awal jumlahnya sedikit, lama-lama menjadi besar (Sugiyono, 2011) 

Sementara itu menurut Bungin (2012) dalam prosedur sampling yang paling 
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penting adalah bagaimana menentukan informan kunci    (key informan) atau situasi 

social tertentu yang sarat informasi. Memilih sampel, dalam hal ini informan kunci 

atau situasi social lebih tepat dilakukan dengan sengaja atau bertujuan, yakni 

dengan Purposive Sampling. 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling Karena peneliti 

merasa sampel yang diambil paling mengetahui tentang masalah yang akan diteliti 

oleh peneliti. Penggunaan purposive sampling dalam penelitian ini yaitu bertujuan 

untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran apa yang di pakai sales PT. 

Perfect Companion untuk meningkatkan penjualan produk, sehingga kriteria 

spesifik yang di cari adalah orang – orang yang terjun langsung ke pasar, dan 

mengetahui kondisi lapangan. 
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3.9. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti melakukan penelitian pada PT. Perfect 

Companion Medan yang terletak pada Jl. Pulau Pamagaran, Block D No.3, 

Kawasan Industri Medan Tahap III, Kel. Tangkahan, Kec. Medan Labuhan, Kota 

Medan, Sumatera Utara. Waktu penelitian akan dilakukan pada April 2023. 

Tabel 3.3. 

Waktu Penelitian 

NO Kegiatan Jan Feb Maret April Mei Juni Juli Agust 

1 

Observasi 

tempat yang 

akan di teliti 

        

2 

Pengajuan 

judul skripsi 

        

3 

Bimbingan 

judul skripsi 

        

4 

Bimbingan 

Proposal 

        

5 Wawancara         

6 Dokumentasi         

7 

Hasil 

penelitian 

        

Sumber : Hasil Peneliti 2024 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1. Hasil Observasi 

Perfect Companion Group (PCG) adalah salah satu perusahaan penjualan 

makanan hewan yang ada di kota medan terletak di Jl. Pulau Pamagaran, Block D 

No.3, Kawasan Industri Medan Tahap III, Kel. Tangkahan, Kec. Medan Labuhan,  

PCG dibangun untuk memperluas dan mendukung spesialisasi Charoen 

Pokphand Group dalam menyediakan makanan hewan kesayangan untuk 

berpartisipasi dalam pasar yang terus berkembang di mana pemilik hewan 

kesayangan semakin paham mengenai kualitas produk untuk hewan 

kesayangannya. 

  Dalam proses produksi dan manufaktur produk untuk memenuhi 

permintaan hewan kesayangan dan pemiliknya, kami paham bahwa hewan 

kesayangan dapat menjadi teman hidup dan berhak mendapat perawatan yang 

terbaik. Karena itu, perusahaan kami berupaya semaksimal mungkin untuk tetap 

mengingat hal tersebut dalam menyediakan nutrisi dan kehidupan yang lebih baik 

untuk hewan kesayangan. 

Untuk memastikan setiap produk kami dibuat hanya dengan bahan 

berkualitas dan nutrisi yang tepat, Perfect Companion Group memiliki pusat 

penelitian dengan kualifikasi tinggi untuk meneliti dan mengembangkan produk 

makanan hewan kesayangan. 
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Ahli gizi dan spesialis hewan kami bekerja di Pet Food Reasearch Center 

untuk mengevaluasi dan memastikan kualitas produk kami baik dari palatabilitas, 

serta performa dan reproduksi sudah sesuai dengan standar formula yang 

ditetapkan. 

4.1.2. Peraturan Pemerintah Terkait Tata Kelola Pakan hewan 

Peraturan Pemerintah Republik Indonesia Nomor 26 Tahun 2021 Tentang 

Penyelenggaraan Bidang Pertanian Dengan Rahmat Tuhan Yang Maha Esa 

Presiden Republik Indonesia. 

Menimbang :  

Bahwa untuk melaksanakan ketentuan Pasal 28 dan Pasal 185 huruf b 

Undang-Undang Nomor 11 Tahun 2O2O tentang Cipta Kerja, perlu menetapkan 

Peraturan Pemerintah tentang Penyelenggaraan Bidang Pertanian. 

Mengingat   :  

1. Pasal 5 ayat (2) Undang-Undang Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 

1945. 

2. Undang-Undang Nomor 18 Tahun 2OO9 tentang Peternakan dan 

Kesehatan Hewan (Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2OO9 

Nomor 84, Tambahan l,embaran Negara Republik Indonesia Nomor 5015) 

sebagaimana telah diubah dengan Undang-Undang Nomor 41 Tahun 2OL4 

(Lembaran Negara Republik Indonesia Tahun 2014 Nomor 338, Tambahan 

lembaran Negara Republik Indonesia Nomor 5619) MEMUTUSKAN: 
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1. setiap orang yang memproduksi pakan untuk diedarkan secara komersial 

di wilayah Negara Kesatuan Republik Indonesia wajib memenuhi 

perizinan Berusaha clari Pemerintah Pusat.  

2. Pakan sebagaimana dimaksud pada ayat (1) harus memenuhi:  

a. standar atau persyaratan teknis minimal 

b. keamanan Pakan 

c. cara pembuatan Pakan yang baik 

Pasal 177 (1) Stanclar atau persyaratan teknis minimal sebagaimana 

dimaksud dalam Pasal 116 ayat (2) huruf a paling sedikit memuat parameter:  

a. kadar air  

b. kadar proteirr kasar 

c. kadar lemak kasar 

d. kadar serat kasar 

e. kadar Kalsium (Ca)  

f. kadar Phospor (P) 

Keamanan Pakan sebagaimana dimaksud dalam pasal 176 ayat (21 huruf b 

paling sedikit memuat parameter aflatoksin. Standar atau persyaratan teknis 

minimal dan keamanan Pakan sebagaimana dimaksud pada ayat (1) dan ayat (2) 

dilaksanakan sesuai dengan ketentuan peraturan perundang-undangan di bidang 

Perizinan Berusaha.  

Pasal 178 (1) Cara pembuatan Pakan yang baik sebagaimana dimaksud 

dalarn Pasal 176 ayat (21) huruf c harus memenuhi persyaratan penilaian. 
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Pemenuhan persyaratan penilaian sebagaimana dimaksud pada ayat (1) dilakukan 

minimal terhadap:  

a. lokasi 

b. bangunan 

c. personalia 

d. sanitasi dan higiene 

e. bahan Pakan 

f. produksi Pakan 

g. pengawasan mutu 

h. inspeksi internal 

i. penanganan terhadap hasil pengamatan, keluhan, dan penarikan kembali 

Pakan yang beredar.  

Pembuatan Pakan yang telah memenuhi persyaratan penilaian sebagaimana 

dimaksud pada ayat (2) diterbitkan sertifikat cara pembuatan Pakan yang baik. tata 

cara penerbitan sertifikat cara pembuatan pakan yang baik sebagaimana dimaksud 

pada ayat (3) dilaksanakan sesuai dengan ketentuan peraturan perundang –

undangan di bidang perizinan Berusaha. 

4.2 Hasil Wawancara 

Informan penelitian ialah seseorang yang memiliki informasi mengenai 

objek penelitian tersebut. Informan dalam penelitian ini ialah berasal dari 

wawancara langsung yang di sebut sebagai narasumber. Dalam penelitian ini 

penulis menetapkan 3 narasumber, yaitu : 
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Tabel 4.1. 

Tabel Informan 

No. Nama Usia Pekerjaan 

1 Abdi Riki Saragih SE. 43 Area Sales Manager 

2 Fazri Hafiz Siregar 25 Sales Area GT 

3 Minda Mandasari 34 Sales Area MT 

Sumber : Olahan Peneliti 2024 

Abdi Riki Saragih adalah seorang Sales Manager di salah satu PT Perfect 

Companion Medan yang terletak di kota Medan Jl. Pulau Pamagaran, Block D 

No.3, Kawasan Industri Medan Tahap III, Kel. Tangkahan, Kec. Medan Labuhan, 

sebagai pemimpin dalam departemen penjualan yang bertugas untuk mengawasi 

dan mengatur tim untuk dapat mencapai target, sebagai sales manager, ia 

mempunyai tanggung jawab terhadap segala aktifitas bawahannya, selain itu ia juga 

memberikan bimbingan kepada tim penjualan dalam hal mengoptimalkan kegiatan 

penjualan yang berorientasi pada hasil.  

Abdi Riki Saragih merupakan orang yang pertama dalam merencanakan 

semua tahapan proses penjualan mulai dari menetapkan harga, mengoptimalkan 

produk, menentukan siapa target pembeli berdasarkan analisis data penjualan. 

Sebagai pemimpin bagi tim penjualan dalam aktivitasnya harus mengawasi kinerja 

berdasarkan target penjualan individu dan tim, serta membuat program pelatihan 

berkelanjutan untuk mengoptimalkan dan meningkatkan penjualan. 

Fazri Hafiz Siregar adalah seorang Sales Area GT dibawah kepemimpinan 

Abdi Riki Saragih tugas pak Fazri Hafiz Siregar ialah menyuplai barang ke pasar 
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umum atau pasar tradisional, pasar yang dikelola dan dimiliki oleh pemerintah, 

swasta, koperasi, swadaya masyarakat setempat, atau perorangan seperti usaha 

kecil seperti toko, kios, los dan tenda. 

Minda Mandasari adalah seorang Sales Area MT yang kesehariannya 

bertanggung jawab terhadap penjualan dan pendistribusian produk di segmentasi 

yang termasuk modern trade. salah satunya adalah minimarket, supermarket, 

hypermarket, dan mall. seperti Alfamart, Alfamidi, Indomaret, Giant, Carrefour, 

Tiptop, dan Lotte. Minda Mandasari juga bertugas mengidentifikasi peluang 

pertumbuhan dan kembangkan aktivitas penjualan di areanya. mengembangkan 

tujuan penjualan jangka panjang dan jangka pendek, serta menerapkan strategi 

untuk mencapai tujuan bisnis. Selain membuat program pemasaran yang menarik 

untuk menjangkau pasar/customer baru, ia dituntut mampu menyelesaikan target 

dengan baik yang diberikan oleh perusahaan. Dan juga terlibat dalam pengelolaan 

distribusi, memastikan standar tekanan stok dan semua stok untuk dipenuhi. 

Narasumber I 

Nama    : Abdi Riki Saragih SE 

Pekerjaan : Area Sales Manager 

1. Apa pemahaman bapak/ibu terkait strategi komunikasi pemasaran ? 

“Strategi Komunikasi pemasaran ialah cara kita dalam melakukan 

pendeketan kepada para pelanggan, bagaimana cara agar dia selalu Kembali 

berbelanja pada kita, bagaimana cara dia agar nyaman dan selalu memakai 

produk dan jasa kita.” 
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2. Apa strategi komunikasi pemasaran yang bapak/ibu lakukan dalam 

mengelola berbagai keluhan pelanggan?  

“Saya mengunjungi pasar dan bertanya langsung serta menerima keluhan 

langsung dari para pengunjung dan pemilik toko, saya melakukan 

pendekatan persuasive agar mereka merasa nyaman. Saya pelan-pelan 

membenahi berbagai keluhan dari para pelanggan dan pemilik toko, seperti 

kualitas, serta keberadaan stock.” 

3. Apa strategi komunikasi pemasaran Sales PT.Perfect Companion Medan 

Dalam Meningkatkan Penjualan Produk?” 

“Diantaranya ialah kami melakukan Promosi dan diskon kepada pelanggan, 

membuat kotak saran agar para pelanggan dapat memberikan kritik serta 

saran dengan banyak opsi.” 

4. Apa saja manfaat yang bapak/ibu rasakan dengan adanya strategi 

komunikasi pemasaran dalam mengelola keluhan pelanggan di pasar 

pembangunan deli Serdang ? 

“salah satu manfaat nya ialah, terjalin nya hubungan serta silaturahim 

yang baik antar pemilik toko dan pelanggan, para pelanggan menjadi lebih 

nyaman untuk merestock dan berbelanja produk PGC.” 

5. Apa saja keluhan yang ada di dalam pasar Area MT dan Area GT ? 

“keluhan yang sering disampaikan ialah masalah keterlambatan 

pengantaran stock produk PGC, Produk yang rusak pada saat pengantaran.” 

6. Dimana pelanggan bisa menyampaikan keluhan nya? 
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“mereka bisa langsung menyampaikan keluhannya kepada para penjual, 

kepada nomor atau email yang telah disediakan, bahkan saya sendiri. ” 

7. Siapa yang bertanggung jawab dalam strategi komunikasi pemasaran dalam 

mengelola keluhan pelanggan di pasar pembangunan deli serdang?  

“ yang bertanggung jawab disini adalah saya sendiri sebagai Area Sales 

Manager , karena pengelola desa berada di bawah perintah saya.” 

8. Siapa saja pihak terkait untuk meningkatkan penjualan produk PCG di pasar 

tradisional dan dipasar modern?  

“ pihak-pihak terkait disini adalah saya sendiri serta staff saya yang 

tidak lain ada pengelola pasar ini.” 

9. Mengapa dibutuhkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan produk PCG di pasar tradisional dan modern? 

“ strategi komunikasi pemasaran dibutuhkan dalam meningkatkan 

penjualan produk karena kita ingin tetap menjaga hubungan baik dengan 

memberi promo atau harga terbaik kepada pelanggan, sehingga pelanggan 

menjadi tertarik untuk membeli. ” 

10. Kapan di butuhkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan produk ? 

“menurut saya, strategi komunikasi ini di butuhkan setiap saat untuk 

memulai usaha, mengelola usaha, termasuk Ketika mempromosikan atau 

mengenalkan suatu produk ke masyarakat dan pelanggan.” 

11. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan 

produk? 
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“kami melakukan pendekatan kepada para pelanggan, mendengarkan 

Kekurangan produk kami juga keinginan pelanggan, dan memberikan 

jawaban yang membuat mereka merasa nyaman, kami melakukan 

pendekatan persuasive agar mereka 

selalu merasa nyaman.” 

12.  Bagaimana proses komunikasi pemasaran yang dilakukan? 

“proses sangat sederhana, itu adalah kebiasaan yang kami lakukan. Kami 

sebagai pihak sales akan mengelola dan berbaur dengan para pelanggan. 

Kami membenahi setiap keluhan yang mereka sampaikan.” 

13. Bagaimana cara bapak/ibu menghadapi keinginan pelanggan? 

“kami menghadapi nya dengan santai dan kepala dingin, kami menerima 

semua saran dan kritik yang mereka sampaikan. Kami selalu ber empati dan 

memenuhi keinginan pelanggan agar mereka merasa nyaman.” 

14. Bagaimana pandangan bapak/ibu terkait adanya keluhan yang disampaikan 

pelanggan terhadap produk PGC? 

“ya menurut saya, itu adalah hal yang wajar karena kami menyadari 

sepenuhnya masih ada beberapa kekurangan dari produk dan jasa. Kami 

menanggapi secara positif bahwa keluhan serta kritik yang disampaikan 

dapat membuat produk PGC ini menjadi lebih baik.” 

15. Media-media apa saja yang digunakan dalam menyampaikan informasi 

tersebut? 

“melalui website, media sosial (Instagram, WhatsApp, Facebook), email, e-

commerce, atau video conference. Yang sering digunakan oleh masyarakat, 
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juga melalui banner,brosur,dan merchandise (T-shirt, alat tulis, kalender, 

topi, payung) ‘’ 

Narasumber II 

Nama : Fazri Hafiz Siregar 

Pekerjaan : Sales Area GT ( Pasar Tradisional ) 

1. Apa pemahaman bapak/ibu terkait strategi komunikasi pemasaran ? 

“menurut saya, strategi komunikasi pemasaran ialah bagaimana cara kita 

membuat para pembeli tertarik dengan produk dan jasa yang kita berikan, 

serta mereka selalu tertarik untuk terus memakai produk kita.” 

2. Apa strategi komunikasi pemasaran yang bapak/ibu lakukan dalam 

mengelola berbagai keluhan pelanggan?’ 

“Saya selalu mengawasi dan memantau setiap hari nya di pasar untuk 

mengetahui berbagai kekurangan yang masih ada, serta langsung 

berinteraksi kepada para penjual dan pembeli untuk mengetahui berbagai 

masukan dan kritik dari mereka, kami juga membenahi dari fasilitas, papan-

papan himbauan agar para pembeli dapat teredukasi.” 

3. Apa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan di pasar tradisional? 

“saya mengunjungi setiap toko untuk menawarkan produk PGC kepada 

pemilik toko dan kepada para warga, saya juga membuat kotak saran agar 

para pengunjung dapat memberikan kritik serta saran dengan banyak opsi.” 

4. Apa tujuan bapak/ibu menawarkan produk PGC di pasar tradisional? 

“Tujuan saya menawarkan produk PGC di pasar tradisional disini ialah agar 

para warga yang mempunyai hewan peliharaan kesayangannya seperti 
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kucing dan anjing dapat berbelanja kebutuhan pakannya dengan mudah, 

karena tidak perlu jauh-jauh kepasar yang lain. Juga agar dapat membuka 

kesempatan kepada warga untuk memulai bisnis, dengan bermitra Bersama 

produk kami. ” 

5. Apa saja keluhan yang ada di dalam pasar Area GT? 

“keluhan yang sering disampaikan ialah masalah sering kehabisan stock 

produk, keterlambatan expedisi dalam mengirim produk.” 

6. Dimana lokasi pemasaran produk PGC di pasar tradisional? 

“salah satu pasar tradisional yang saya pasarkan produk PGC berlokasi di 

Jl. Merak Jingga No.212-214, Kesawan, Kec. Medan barat, Kota Medan, 

20111. ” 

7. Dimana pelanggan bisa menyampaikan keluhan nya? 

“kami menyediakan kotak saran di pasar dimana jika pelanggan ingin 

menyampaikan keluhannya bisa melalui itu, mereka juga bisa 

menyampaikan langsung kepada saya atau email yang tertera terkait 

permasalahan yang ada pada produk kami, mereka juga bisa menyampaikan 

nya melalui pedagang yang kemudia akan di sampaikan kepada kami.” 

8. Siapa yang bertanggung jawab dalam strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningkatkan penjualan di pasartradisional? 

“ yang bertanggung jawab adalah saya sendiri sebagai Sales Area GT (sales 

pasar tradisional).” 

9. Siapa saja pihak terkait yang menjadi pengelola di pasar tradisional? 
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“ pihak terkait yang menjadi pengelola ada bapak Abdi Riki Saragih SE 

selaku manager sales dan saya sendiri yang menjadi penanggung jawab di 

pasar tradisional.” 

10. Mengapa dibutuhkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan produk PGC di pasar tradisional? 

“strategi komunikasi pemasaran dibutuhkan dalam meningkatkan penjualan 

produk karena kita ingin menguasai keseluruhan pasar tradisional dan 

memasarkan produk ke masyarakat luas agar masyarakat dapat mengenal 

produk terbaik kita, saya juga tetap menjaga hubungan baik dengan 

pelanggan, sehingga pelanggan merasa puas telah memilih produk dari 

kita.” 

11. Kapan di butuhkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan produk ? 

“menurut saya pribadi, strategi komunikasi ini di butuhkan setiap saat 

Ketika saya mulai menawarkan produk PGC, mendekati para pemilik toko, 

termasuk menawarkan langsung ke masyarakat.” 

12. Bagaimana proses komunikasi pemasaran yang dilakukan? 

“saya selaku pihak pengelola berbaur langsung dengan para pelanggan. 

Saya memberikan promo terbaik dan bernegosiasi dengan pemilik toko, 

saya juga membenahi setiap keluhan yang mereka sampaikan, seperti 

menambah stock dan mobil armada yang membawa produk kami ke pasar 

tradisional yang nanti nya akan membuat puas pelanggan.” 

13. Bagaimana cara bapak/ibu menghadapi keluhan pelanggan? 
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“saya mendengarkan terlebih dahulu apa saja yang menjadi keluhan mereka, 

saya jadikan catatan. Setelah itu saya akan mulai melakukan pembenahan 

terkait itu.” 

14. Apa saja kendala komunikasi yang dirasakan oleh Sales PT.Perfect 

Companion Medan? 

“Kendala yang dirasakan yaitu terkait dengan penggunaan bahasa dan 

pemahaman dari penerima informasi yang berbeda dengan maksud dari 

pengirim informasi. Sehingga terjadi miscommunication. Kendala ini sering 

terjadi karena alur komunikasi yang tidak jelas dan tidak adanya standar 

dalam pengiriman informasi. ” 

15. Bagaimana cara mengatasi kendala komunikasi tersebut? 

“Cara mengatasi kendala komunikasi adalah dengan menerapkan standar 

dalam komunikasi. Alur komunikasi antar divisi pun sebaiknya dibuat jelas 

untuk menghindari adanya kesalahpahaman.’’ 

Narasumber III 

Nama   : Minda Mandasari  

Pekerjaan : Sales area MT 

1. Apa pemahaman bapak/ibu terkait strategi komunikasi pemasaran ? 

“strategi komunikasi adalah  cara kita memperkenal kan produk kita 

kepada pembeli dengan cara yang berbeda sehingga pembeli menjadi 

tertarik dengan produk kita.” 

2. Apa strategi komunikasi pemasaran yang bapak/ibu lakukan dalam 

meningkatkan penjualan produk? 
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“Saya selaku sales area mt biasa mengajak para pelanggan untuk mengobrol 

dan sambil menawarkan produk PGC. Saya menjelaskan kelebihan dan 

keunggulan produk PGC, Dari situ lah mereka biasa tertarik untuk membeli 

dan mendistribusikan produk PGC ke toko pelanggan.” 

3. Apa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan di pasar tradisional? 

“saya mengunjungi setiap swalayan dan mall untuk menawarkan produk 

PGC dan melakukan negosiasi untuk bekerjasama kepada staff swalayan 

dan kepada staff mall, saya juga membuat banner dan spanduk agar para 

pengunjung tertarik untuk membeli” 

4. Bagaimana strategi komunikasi Sales PT. Perfect Companion Medan 

kepada publik? 

“Yang pertama saya lakukan yaitu menargetkan segmen audiens tertentu 

yang membutuhkan produk kami, lalu saya menjelaskan  kepada pelanggan 

dan membuktikan bahwa produk kami lebih unggul dari produk lain karena 

sejumlah alasan. Dan Ketika ada keluhan saya akan mencocokkan poin 

keluhan pelanggan lalu membuat solusi sebijak mungkin untuk pelanggan. 

5. Siapa saja yang menjadi target dari strategi komunikasi tersebut? 

“Umumnya semua kalangan masyarakat, terutama masyarakat yang 

memiliki hewan peliharaan seperti kucing dan anjing.” 

6. Apa saja kendala komunikasi yang dirasakan oleh Sales PT.Perfect 

Companion Medan? 

“Kendala yang dirasakan yaitu terkait dengan penggunaan bahasa dan 

pemahaman dari penerima informasi yang berbeda dengan maksud dari 
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pengirim informasi. Sehingga terjadi miscommunication. Kendala ini sering 

terjadi karena alur komunikasi yang tidak jelas dan tidak adanya standar 

dalam pengiriman informasi.’’ 

7. Bagaimana cara mengatasi kendala komunikasi tersebut? 

“Cara mengatasi kendala komunikasi adalah dengan menerapkan standar 

dalam komunikasi. Alur komunikasi antar divisi pun sebaiknya dibuat jelas 

untuk menghindari adanya kesalahpahaman.” 

8. Apa saja manfaat yang bapak/ibu rasakan dengan adanya strategi 

komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan produk? 

“permintaan produk menjadi lebih banyak, produk juga dapat mencakup 

penjualan menjadi lebih luas ke berbagai wilayah.” 

9. Dimana lokasi pemasaran pasar modern ? 

“salah satu pasar modern ada pada medan mall di Jl. MT. Haryono no. 8-9, 

Medan 20212.” 

10. Siapa yang bertanggung jawab dalam strategi komunikasi pemasaran 

Untuk meningkatkan penjualan produk di pasar modern? 

“saya sendiri sebagai penanggung jawab di pasar modern” 

11. Siapa saja pihak terkait yang menjadi pengelola pasar modern? 

“pihak terkait tentunya saya dan juga ada pak Abdi Riki Saragih sebagai 

area sales manager yang mengarahkan saya di pasar modern.” 

12. Mengapa dibutuhkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan produk pada pasar modern? 
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“strategi komunikasi pemasaran dibutuhkan dalam hal meningkatkan 

penjualan produk karena kita ingin tetap menjaga hubungan baik dengan 

pelanggan, sehingga pelanggan tetap nyaman berbelanja di pasar modern.” 

13. Kapan di butuhkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

penjualan produk ? 

“untuk strategi komunikasi dibutuhkan setiap saat ketika bertemu dengan 

pelanggan agar pelanggan tertarik dengan produk yang di jelaskan.” 

14. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan 

produk di pasar modern? 

“saya memberikan barang-barang yang kualitas baik, dan memberikan 

harga yang baik, saya sering bercerita dan mendengarkan apa saran dan 

kritik dari pelanggan, sehingga mereka selalu merasa puas.” 

15. Bagaimana pandangan bapak/ibu jika ada keluhan produk yang 

disampaikan di pasar modern? 

“itu adalah hal biasa, Ketika kita ingin berdagang pasti ada saja 

kekurang nya, ya pasti keluhan dan kritikan itu sifatnya membangun 

agar kedepan nya produk bisa menjadi lebih baik lagi, dan pelanggan 

menjadi semakin ramai.” 

4.3  Pembahasan 

 Adapun hasil dan pembahasan dari pengamatan peneliti disesuaikan dengan 

tujuan penelitian yang telah diuraikan pada bab sebelumnya yaitu mengenai 

bagaimana Strategi Komunikasi Sales PT. Perfect Companion Medan Dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk : 
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Penelitian yang dilakukan pada seorang Sales PT Perfect Companion 

Medan yang terletak di kota Medan Jl. Pulau Pamagaran, Block D No.3, Kawasan 

Industri Medan Tahap III, Kel. Tangkahan, Kec. Medan Labuhan, dengan 

mewawancarai 3 orang informan kunci yaitu, Abdi Riki Saragih SE selaku area 

sales manager, Fazri Hafiz Siregar selaku sales area GT, Minda Mandasari selaku 

sales area MT. Peneliti memaparkan strategi komunikasi apa saja yang mereka 

lakukan dalam meningkatkan penjualan produk mereka. Strategi Pemasaran yang 

dilakukan oleh para narasumber ialah menggunakan 3 tahap strategi seperti yang di 

kemukakan oleh Kotler & Kohler. 

Yaitu : 

a. Menentukan tujuan komunikasi pemasaran  

Langkah pertama dalam menetukan tujuan komunikasi pemasaran ialah, 

menentukan tujuan nya terlebih dahulu. Dalam hal ini para narasumber 

melakukan strategi komunikasi pemasaran yang paling pertama ialah, untuk 

mengelola kebutuhan pelanggan, menaikkan minat para pelanggan untuk 

berbelanja produk pakan PCG di pasar modern dan tradisional dengan 

memberikan fasilitas yang memadai agar konsumen nyaman dalam berbelanja 

b. Segementasi dan Targeting 

Segmentasi adalah mengidentifikasi kelompok spesifik dalam pasar yang 

keinginan dan kebutuhannya dapat terpenuhi oleh pelanggan dan para 

konsumen. Dengan melaksanakan segmentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat 

dilakukan lebih terarah dan sumber daya yang dimiliki dapat digunakan secara 

lebih efektif dan efisien dalam rangka memberikan kepuasan bagi konsumen. 
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Targeting adalah memilih satu ataupun beberapa segmen konsumen yang akan 

menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. Berdasarkan hasil penelitian 

yang di dapat melalui hasil wawancara kepada para narasumber, target yang 

ingin di capai ialah kepuasan pelanggan terhadap kualitas dan komposisi pada 

produk  Ketika ingin berbelanja kebutuhan pakan untuk peliharaan pelanggan. 

c. Diferensi dan Positioning 

Diferensiasi adalah cara untuk menentukan bagaimana untuk membuat 

keputusan mengenai cara menghadirkan atau memposisikan produk atau jasa di 

dalam lingkungan yang kooperatif untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen. Positioning adalah suatu tindakan atau Langkah - langkah 

yang dilakukan oleh sales PT. Perfect Companion Medan dalam upaya 

meningkatkan penjualan produk dimana dalam satu segmen tertentu konsumen 

mengerti dan menghargai apa yang dilakukan pedagang. Jadi positioning bukan 

menciptakan produk dengan menempatkan pada segmen tertentu, tetapi 

positioning menempatkan produk di benak konsumen pada segmen tertentu 

dengan cara komunikasi. 

Kegiatan Personal Selling juga dilakukan Sales PT. Perfect Companion Medan 

sebagai seorang sales yang memasarkan produk pakan hewan banyak 

mengandalkan personal selling atau penjualan secara langsung karena lebih mudah 

memberikan informasi yang lengkap kepada pelanggan. Sehingga komunikasi yang 

dibangun melalui penjualan secara langsung jauh lebih dapat memahami apa 

keinginan dari pelanggan. Mengkomunikasikan produk tidak harus berupa kata, 

maupun simbol tetapi pesan dapat disampaikan dalam bentuk pelayanan yang 
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diberikan oleh sales. Personal selling adalah wujud komunikasi yang berhadapan 

dengan konsumen secara tatap muka untuk menjual produk dengan menggunakan 

komunikasi person to person. Dalam komunikasi pemasaran, personal selling 

merupakan mitra penting yang tidak dapat digantikan dengan unsur promosi 

lainnya. Kegiatan personal selling biasanya dilaksanakan oleh Sales di bawah 

naungan Area Sales Manager penjualan yang mempromosikan produk secara 

langsung pada pasar sasaran. 

4.3.1.  Hasil Dokumentasi  

 

 

 

 

 

 

 

Ket : Tampak depan kantor PT. Perfect Companion Medan 
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Ket : Sertifikat Kelayakan Gudang PT. Perfect Companion Medan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ket : Wawancara Bersama Sales Manager dan Sales Area GT 
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Ket : Wawancara bersama Sales Area MT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ket : Meninjau lokasi penjualan bersama Sales Manager 
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Ket : Lokasi penjualan produk di pasar tradisional (GT) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ket : Lokasi penjualan produk di pasar modern (MT) 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 Strategi Komunikasi Sales PT. Perfect Companion Medan Dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk di uraikan sebagai berikut : 

a. Strategi komunikasi yang digunakan oleh Sales PT.Perfect Companion 

Medan yaitu menerapkan pushcommunicationstrategy yang 

mengandalkan komunikasi sales marketing sebagai ujung tombak 

promosi melalui kegiatan pemasaran secara lansung dengan masing-

masih area seperti pasar tradisional dan pasar modern para sales 

mempromosikan kepada para pedagang besar dan pedangan kecil 

sehingga dari pedagang besar dan kecil dapat mempromosikan kepada 

pengecer dan pengecer ke konsumen. 

b. Pullstrategy merupakan strategi yang mengandalkan media sebagai 

ujung tombak promosi. Dengan pullstrategy, memungkinkan dapat 

menarik konsumen untuk datang sendiri dan membeli Produk PGC hal 

ini disebabkan karena media telah memberikan informasi mengenai 

produk tersebut 

c. Sales melakukan pembenahan dari segi pelayanan, dengan memberikan 

pelayanan terbaik serta menjajakan produk-produk yang terbaik, agar 

pelanggan senantiasa berbelanja di puas. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang tela dilakukan, peneliti hendak 

memberikan saran sebagai berikut : 
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a. Strategi komunikasi sales marketing melalui iklan media tentunya mesti 

didukung dengan keuletan dan kemampuan para sales untuk 

mengunjungi konsumen secara lansung dan mempresentasekan produk 

dengan sebaik mungkin. 

b. Pushstrategy mesti didukung dengan kemampuan komunikasi 

salesmarketing dalam mempresentasekan produk agar pembeli mendapat 

pemahaman yang baik mengenai produk. 
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