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Penelitian ini mengkaji peran Manajemen Komunikasi Pemasaran Sales 

Promotion Girl (SPG) Lacoste dalam meningkatkan penjualan di Sogo Sun Plaza 

Medan. Lacoste, sebagai merek pakaian olahraga terkemuka, dikenal dengan 

produk-produk berkualitas dan gaya yang elegan. Di pasar ritel seperti Sogo Sun 

Plaza Medan, peran SPG sangat penting dalam mempromosikan dan menjual 

produk Lacoste kepada pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi 

strategi dan dampak komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh SPG Lacoste 

dalam upaya meningkatkan penjualan. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif, dengan 

melakukan wawancara mendalam dengan SPG Lacoste v serta observasi langsung 

di lapangan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa SPG Lacoste memiliki peran 

yang signifikan dalam meningkatkan penjualan dengan beberapa strategi 

komunikasi pemasaran. Mereka memberikan informasi yang akurat tentang 

produk kepada konsumen, menciptakan pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan, dan membangun hubungan yang baik dengan konsumen. 

Selain itu, SPG Lacoste juga menggunakan keterampilan komunikasi dan 

persuasi untuk mengatasi keberatan atau kekhawatiran pelanggan, sehingga 

meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Strategi promosi penjualan, 

seperti diskon khusus, hadiah gratis, atau program loyalitas, juga terbukti efektif 

dalam menarik konsumen dan mendorong pembelian impulsif. 

Dengan demikian, Manajemen Komunikasi Pemasaran SPG Lacoste 

memainkan peran yang penting dalam meningkatkan penjualan di Sogo Sun Plaza 

Medan. Penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi pemahaman tentang 

strategi komunikasi pemasaran dalam konteks industri pakaian olahraga dan ritel. 

Implikasi praktis dari penelitian ini adalah bahwa perusahaan dapat terus 

mengembangkan dan mendukung peran SPG dalam upaya meningkatkan 

penjualan dan membangun merek Lacoste di pasar lokal. 

Kata Kunci : Manajemen Komunikasi Pemasaran, Sales Promotion Girl (SPG), 

Lacoste, Penjualan, Sogo Sun Plaza Medan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.LATAR BELAKANG MASALAH 

Manajemen pemasaran merupakan salah satu bidang ilmu manajemen 

yang sangat diperlukan dalam semua kegiatan lini bisnis. Manajemen pemasaran 

merupakan faktor terpenting untuk kelangsungan hidup perusahaan atau bisnis 

agar dapat mencapai tujuan yang diinginkannya. Manajemen menjadi faktor 

terpenting karena, di mana pemasaran sering disebut sebagai garda terdepannya 

perusahaan. Tidak jarang perusahaan menjadikan pemasaran sebagai jantungnya 

perusahaan, dimana baik dan buruknya kelangsungan hidup perusahaan 

tergantung bagaimana cara memasarkan bisnis yang dijalankan. Manajemen 

pemasaran yang tepat akan membuat perusahaan menjadi sukses, karena lebih 

tepat dalam melangkah dan menjalankan usahanya, sehingga manfaatnya bisa 

dirasakan dalam jangka panjang.  

Manajemen komunikasi pemasaran berperan dalam mengatur dan 

mengoordinasikan semua komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada 

target pasar dan pelanggan. Menurut Kotler, P. et al. (2017), strategi komunikasi 

pemasaran yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek, mengarahkan 

perilaku konsumen, dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

  Pemasaran adalah sebuah proses manajerial yang mengakibatkan 

individu atau kelompok yang ingin mendapatkan apa yang mereka butuhkan atau 
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inginkan, yaitu dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk 

yang mempunyai nilai kepada pihak lain. Manajemen pemasaran menyangkut 

sebuah produk yaitu barang dan jasa agar lebih dikenal oleh masyarakat luas. 

Manajemen pemasaran mempunyai tujuan agar perusahaan dapat menghasilkan 

laba sebanyak banyaknya, yaitu dengan cara memenuhi atau melayani konsumen 

dengan cara menyediakan produk (barang) yang mereka butuhkan dan inginkan. 

  Komunikasi merupakan salah satu media dalam menarik minat 

konsumen, serta dapat menjadi media informasi kepada konsumen guna 

memperkenalkan produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan agar dapat 

mencapai target pasar yang telah ditetapkan sebelumnya. Hal ini juga dilakukan 

oleh perusahaan MAP (Mitra Adi Perkasa Tbk) selaku produsen Lacoste melalui 

team marketting dan brand communication. Aktivitas pemasaran yang dilakukan 

oleh perusahan salah satunya melalui pelibatan jasa sales promotion girls. 

Lacoste, merek fashion internasional yang terkenal dengan pakaian dan 

aksesori olahraga berkualitas tinggi, juga memanfaatkan SPG dalam kegiatan 

pemasaran mereka. Dalam penelitian oleh Lee, S. H. (2018), ditemukan bahwa 

merek-merek fashion premium, termasuk Lacoste, cenderung menggunakan SPG 

untuk memberikan pengalaman langsung kepada konsumen. 

  Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Sales Promotion Girl (SPG) 

merupakan pekerja-pekerja wanita yang memiliki fisik dan kecantikan di atas 

rata-rata yang bertugas memperkenalkan suatu produk yang akan ditawarkan 

kepada masyarakat. Mereka merupakan tangan perusahaan yang bergerak di 

bidang jasa pelayanan konsumen. SPG diibaratkan sebagai ujung tombak karena 
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memang merekalah yang akan pertama kali melakukan kontak langsung dengan 

calon pelanggan. SPG juga berperan untuk promosi seperti memberitahukan, 

mengingatkan dan membujuk pembeli dalam proses pembelian. 

Penggunaan Sales Promotion Girl (SPG) atau Sales Promoter dalam 

strategi pemasaran perusahaan telah menjadi praktik umum di industri ritel dan 

fashion. Menurut Ahmad, T. (2019), SPG memiliki peran penting dalam 

memperkenalkan dan mempromosikan produk kepada konsumen potensial di toko 

dan acara pemasaran. 

Penelitian sebelumnya telah mengungkapkan bahwa komunikasi 

interpersonal, seperti interaksi antara SPG dan konsumen, memiliki dampak yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Solomon, M. R. (2019), 

pelanggan cenderung lebih mempercayai rekomendasi dan pengarahan langsung 

dari orang yang mereka percaya, seperti SPG. 

Keberhasilan strategi komunikasi pemasaran yang melibatkan SPG juga 

dapat tergantung pada kemampuan mereka dalam menjelaskan fitur dan manfaat 

produk secara efektif. Menurut Shimp, T. A. (2019), SPG yang memiliki 

pengetahuan yang baik tentang produk dan dapat mengkomunikasikan informasi 

tersebut dengan jelas dapat memengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas 

produk. Menurut penelitian oleh Anggraeni, L. (2020), interaksi positif antara 

SPG dan pelanggan juga dapat membantu membangun hubungan jangka panjang. 

SPG yang ramah, membantu, dan responsif dapat menciptakan pengalaman 

pelanggan yang positif, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi loyalitas 

konsumen terhadap merek. 
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Dalam penelitian oleh Kumar, V. et al. (2016), ditemukan bahwa aktivitas 

sales promotion, termasuk keterlibatan SPG, dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen secara langsung. Penelitian ini menggarisbawahi pentingnya 

memahami efek jangka panjang dari penggunaan SPG dalam strategi komunikasi 

pemasaran. 

Evaluasi pelatihan dan pengembangan SPG juga merupakan aspek penting 

dalam manajemen komunikasi pemasaran. Menurut De Mooij, M. (2019), 

perusahaan perlu menginvestasikan waktu dan sumber daya untuk melatih SPG 

agar mereka memiliki pengetahuan produk yang mendalam dan keterampilan 

komunikasi yang baik. Penelitian oleh Franke, G. R. et al. (2017) menyoroti 

pentingnya pemilihan dan pengelolaan SPG yang efektif. Keahlian komunikasi, 

penampilan fisik yang menarik, dan kepribadian yang ramah adalah faktor-faktor 

yang dapat memengaruhi keberhasilan SPG dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen. 

Salah satu tujuan dari manajemen komunikasi pemasaran adalah untuk 

membangun kesadaran merek yang kuat. Menurut Keller, K. L. (2016), kesadaran 

merek yang tinggi dapat memengaruhi preferensi konsumen dan membuat merek 

menjadi pilihan utama dalam keputusan pembelian. Penelitian oleh Aaker, D. A. 

(2019) mengemukakan bahwa interaksi langsung dengan merek, seperti melalui 

SPG, dapat memberikan pengalaman yang lebih meyakinkan dan memperkuat 

keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Penelitian sebelumnya tentang 

manajemen komunikasi pemasaran dan penggunaan SPG dapat memberikan 

landasan teoritis yang penting. Referensi seperti DeLorme, D. E. et al. (2017) dan 
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Clow, K. E. dan Baack, D. (2018) dapat memberikan pemahaman yang lebih 

dalam tentang konsep-konsep dan teori-teori yang terkait. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk mengkaji 

tentang manajemen komunikasi pemasaran sales promotion girl Lacoste dalam 

meningkatkan penjualan di Sogo Sun Plaza Medan. 

 

1.2.PEMBATASAN MASALAH  

Agar pembahasannya nanti tidak terlalu menyimpang, maka berdasarkan 

latar belakang  diatas, penelitian ini memiliki batasan masalah sebagai berikut : 

1. Lokasi yang dijadikan tempat penelitian adalah Lacoste Sogo Sun Plaza 

Medan 

2. Narasumber dalam penelitian ini adalah SPG dan Manajemen PT. MAP yang 

bekerja di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. 

 

1.3.  RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan diatas, maka rumusan 

masalah pada penelitian ini yaitu, bagaimana manajemen komunikasi pemasaran 

sales promotion girls Lacoste dalam meningkatkan penjualan di Sogo Sun Plaza 

Medan? 
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1.4.TUJUAN PENELITIAN 

Adapun tujuan dalam penelitian ini ialah untuk mengetahui bagaimana 

manajemen komunikasi pemasaran sales promotion girls lacoste dalam 

meningkatkan penjualan di Sogo Sun Plaza Medan. 

 

1.5.MANFAAT PENELITIAN 

Adapun manfaat penelitian dari penulisan skripsi ini antara lain: 

1. Secara teoritis, Penelitian ini dapat membantu dalam memahami bagaimana 

interaksi SPG dengan konsumen dapat mempengaruhi perilaku pembelian. 

Hal ini dapat menginformasikan teori-teori konsumen dan kontribusi terhadap 

pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

2. Secara praktis, Penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih baik 

tentang kebutuhan pelatihan dan pengembangan SPG. Lacoste dapat 

menggunakan hasil penelitian ini untuk memperbaiki program pelatihan SPG 

mereka, memperkuat keterampilan komunikasi dan pengetahuan produk, 

sehingga meningkatkan kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen. 

 

1.6.SISTEMATIKA PENULISAN  

BAB I: PENDAHULUAN 

Pada bagian BAB I pendahuluan di bab ini terdiri dari beberapa bagian 

sub-bab dengan menjelaskan masing-masing substansi diantaranya adalah latar 
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belakang masalah, pembatasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II: URAIAN TEORITIS 

 Pada bagian BAB II uraian teoritis di bab ini menjelaskan tentang 

Manajemen Komunikasi, Komunikasi Pemasaran, peningkatan penjualan.  

BAB III: METODE PENELITIAN 

Pada bagian BAB III metode penelitian di bab ini menjelaskan tentang 

Jenis Penelitian, Kerangka Konsep, Defenisi Konsep, Kategorisasi Penelitian, 

Narasumber, Teknik Pengumpulan Data, Teknik Analisis Data, dan Lokasi dan 

Waktu Penelitian. 

 BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bagian BAB IV hasil penelitian dan pembahasan di bab ini 

menjelaskan tentang pembahasan yang menguraikan hasil penelitian dan hasil 

pembahasan. 

BAB V: PENUTUP 

 Pada bagian BAB V penutup di bab ini berisikan tentang simpulan dan 

saran dari penelitian. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. MANAJEMEN KOMUNIKASI 

Manajemen komunikasi adalah disiplin yang melibatkan perencanaan, 

organisasi, pengarahan, dan pengendalian komunikasi di dalam suatu organisasi. 

Tujuan dari manajemen komunikasi adalah untuk mencapai efisiensi dan 

efektivitas dalam aliran pesan dan informasi, sehingga membantu organisasi 

mencapai tujuan strategisnya. Manajemen komunikasi melibatkan berbagai 

elemen, termasuk strategi komunikasi, pemilihan saluran komunikasi, 

pengembangan pesan yang tepat, dan evaluasi hasil komunikasi. 

Manajemen komunikasi berfungsi untuk menyelaraskan dan 

mengintegrasikan semua bentuk komunikasi yang dilakukan oleh organisasi, baik 

komunikasi internal antar anggota tim dan departemen, maupun komunikasi 

eksternal dengan pemangku kepentingan, seperti pelanggan, mitra bisnis, media, 

dan masyarakat (Kotler, P. et al. 2017). 

Sebagai pendekatan terpadu, manajemen komunikasi bertujuan untuk 

menciptakan konsistensi dan keselarasan pesan organisasi. Dalam penelitian oleh 

Cornelissen, J. (2017), penulis menyoroti pentingnya membangun identitas 

komunikasi yang kohesif dan citra merek yang terpadu untuk mencapai 

keberhasilan komunikasi. 

Strategi komunikasi organisasi mencakup perencanaan komunikasi jangka 

panjang dan pendek. DiStaso, M. W., & Bortree, D. S. (2019) mengungkapkan 

bahwa manajemen komunikasi perlu menyusun strategi yang mencakup 
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komunikasi krisis, pemasaran dan promosi, komunikasi internal dan eksternal, 

serta strategi digital untuk mencapai target audiens yang lebih luas. 

Salah satu aspek kunci dalam manajemen komunikasi adalah komunikasi 

internal. Menurut Welch, M., & Jackson, P. (2017), komunikasi internal yang 

efektif adalah kunci untuk meningkatkan kerja sama dan keterlibatan karyawan, 

memperkuat budaya organisasi, serta mengurangi konflik dan ketidakpastian di 

tempat kerja. 

Pemilihan saluran komunikasi yang tepat juga merupakan bagian penting 

dalam manajemen komunikasi. Argenti, P. A., & Barnes, C. M. 

(2019)menyatakan bahwa pilihan saluran komunikasi harus disesuaikan dengan 

target audiens dan tujuan komunikasi agar pesan dapat sampai dengan efektif. 

Selain itu, manajemen komunikasi juga mencakup pengelolaan reputasi 

dan krisis komunikasi. Dalam penelitian oleh Dowling, G. R. (2016), penulis 

menyoroti pentingnya manajemen reputasi untuk membangun kepercayaan dan 

keyakinan dalam pemangku kepentingan organisasi. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa manajemen krisis komunikasi 

harus dipersiapkan dengan baik untuk menghadapi situasi darurat dan bencana 

yang dapat mempengaruhi citra organisasi. 

Secara keseluruhan, manajemen komunikasi adalah disiplin yang 

kompleks dan strategis yang membantu organisasi mencapai tujuan komunikasi 

dan membangun hubungan yang kuat dengan pemangku kepentingan. 
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2.2. KOMUNIKASI PEMASARAN 

Komunikasi pemasaran adalah proses komunikasi yang bertujuan untuk 

menyampaikan pesan pemasaran kepada target pasar atau konsumen. Tujuannya 

adalah untuk mempengaruhi perilaku konsumen, meningkatkan kesadaran merek, 

dan mendorong pembelian produk atau jasa. Komunikasi pemasaran melibatkan 

penggunaan berbagai alat dan saluran komunikasi, seperti periklanan, promosi 

penjualan, public relations, pemasaran langsung, dan media sosial. 

Menurut Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020), komunikasi pemasaran 

berperan dalam menginformasikan, mengingatkan, dan mempengaruhi konsumen 

tentang produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Pesan pemasaran 

harus dirancang agar menarik perhatian konsumen, menarik minat mereka, 

membangkitkan keinginan untuk memiliki produk, dan mendorong tindakan 

pembelian. 

Komunikasi pemasaran juga berperan dalam membangun citra merek yang 

positif. Dalam penelitian oleh Keller, K. L. (2016), penulis menyoroti pentingnya 

pengelolaan komunikasi pemasaran yang konsisten dan sesuai dengan identitas 

merek untuk mencapai kesuksesan merek. Pemilihan saluran komunikasi yang 

tepat juga menjadi aspek penting dalam komunikasi pemasaran. Menurut Fill, C. 

(2019), pemilihan saluran komunikasi harus didasarkan pada karakteristik target 

audiens, sifat pesan, dan tujuan komunikasi. 

Komunikasi pemasaran juga melibatkan penggunaan teknologi dan media 

digital. Dalam penelitian oleh Smith, A. N. et al. (2017), penulis menyoroti peran 



11 
 

penting media sosial dalam komunikasi pemasaran yang efektif, terutama dalam 

mencapai generasi milenial dan generasi Z. 

Komunikasi dalam marketing dapat dibagi atas 3 bagian yang penting 

(Oka A. Yoeti, 1990:141), yaitu :  

1. Harus ada komunikator yang bertindak sebagai sender. 

2. Harus ada receiver yang akan menerima berita dari komunikator.  

3. Harus ada alat untuk menyampaikan pesan (messages) berupa saluran 

(channel) yang bertindak sebagai media saluran berita. 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 

kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. 

Konsep yang secara umum sering digunakan untuk menyampaikan pesan disebut 

sebagai bauran promosi (promotional mix). Disebut bauran promosi karena 

biasanya pemasar sering menggunakan berbagai jenis promosi secara simultan 

dan terintegrasi dalam suatu rencana promosi produk. Terdapat lima jenis promosi 

yang biasa disebut sebagai bauran promosi (Sutisna, 2002:267), yaitu :  

1. Iklan (advertising)  

2. Penjualan tatap muka (personal selling) 

3. Promosi penjualan (sales promotion) 

4. Hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public relation)  

5. Pemasaran langsung (direct marketing) 

Secara keseluruhan, komunikasi pemasaran merupakan elemen krusial 

dalam strategi pemasaran yang dapat membantu perusahaan mencapai tujuan 

bisnis dan membangun hubungan yang baik dengan konsumen. 
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2.2.1. MODEL KOMUNIKASI PEMESARAN 

Model komunikasi pemasaran adalah kerangka kerja yang digunakan 

untuk menggambarkan proses komunikasi yang efektif dalam strategi pemasaran. 

Model ini membantu mengidentifikasi tahapan dan elemen yang penting dalam 

menyampaikan pesan pemasaran kepada target pasar atau konsumen. Salah satu 

model komunikasi pemasaran yang umum digunakan adalah model AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) 

Model AIDA menggambarkan empat tahapan utama dalam proses 

komunikasi pemasaran. Tahap pertama adalah Attention (Perhatian), di mana 

pesan pemasaran harus dirancang untuk menarik perhatian konsumen dan 

menciptakan kesadaran tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Tahap kedua 

adalah Interest (Minat), di mana pesan harus menarik minat konsumen sehingga 

mereka tertarik untuk mengetahui lebih lanjut tentang produk atau jasa tersebut. 

Tahap berikutnya adalah Desire (Keinginan), di mana pesan harus 

menciptakan keinginan dan keinginan pada konsumen untuk memiliki produk 

atau jasa tersebut. Pesan pemasaran harus membujuk konsumen bahwa produk 

atau jasa tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka dengan baik. 

Tahap terakhir adalah Action (Tindakan), di mana pesan harus mendorong 

tindakan pembelian atau respons yang diharapkan dari konsumen. 

Menurut Kotler, P. et al. (2017), model AIDA merupakan model 

komunikasi pemasaran yang telah terbukti efektif dalam menggambarkan proses 

konversi prospek menjadi konsumen yang melakukan tindakan pembelian. 
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Model AIDA ini memberikan kerangka kerja yang berguna bagi pemasar 

dalam merancang pesan pemasaran yang efektif dan menyusun strategi 

komunikasi yang tepat untuk mencapai tujuan pemasaran mereka. 

 

2.2.2. PROSES KOMUNIKASI PEMASARAN 

Proses komunikasi pemasaran adalah langkah-langkah yang dilakukan 

oleh pemasar untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada target pasar atau 

konsumen dengan tujuan mempengaruhi perilaku mereka. Proses ini mencakup 

beberapa tahapan yang membantu dalam merancang dan menyampaikan pesan 

yang efektif. Tahapan-tahapan dalam proses komunikasi pemasaran meliputi 

identifikasi audiens target, perumusan pesan pemasaran, pemilihan saluran 

komunikasi yang tepat, pelaksanaan kampanye komunikasi, dan evaluasi hasil 

komunikasi. 

Menurut Fill, C. (2019), proses komunikasi pemasaran dimulai dengan 

pemahaman mendalam tentang audiens target, termasuk karakteristik, kebutuhan, 

dan keinginan mereka. Setelah itu, pesan pemasaran dirumuskan dengan 

mempertimbangkan tujuan komunikasi dan manfaat produk yang ingin 

disampaikan kepada konsumen. 

Pemilihan saluran komunikasi yang sesuai juga menjadi bagian penting 

dalam proses komunikasi pemasaran. Menurut Belch, G. E., & Belch, M. A. 

(2020), pemilihan saluran komunikasi harus didasarkan pada preferensi dan 

perilaku konsumen, serta efektivitas dan efisiensi saluran tersebut dalam 

menyampaikan pesan. 
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Setelah kampanye komunikasi diluncurkan, evaluasi hasil komunikasi 

dilakukan untuk menilai efektivitas dan dampak pesan pemasaran terhadap 

perilaku konsumen. Evaluasi ini membantu pemasar untuk memahami apakah 

tujuan komunikasi telah tercapai dan apakah perlu dilakukan perbaikan atau 

penyesuaian. Secara keseluruhan, proses komunikasi pemasaran adalah langkah-

langkah yang sistematis dan strategis untuk mencapai efektivitas komunikasi dan 

mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan. 

 

2.3. PENINGKATAN PENJUALAN 

Peningkatan penjualan merupakan tujuan utama dalam bidang pemasaran 

yang menjadi fokus perusahaan untuk meningkatkan jumlah penjualan produk 

atau jasa yang ditawarkan. Peningkatan penjualan menjadi krusial karena 

berdampak pada pertumbuhan perusahaan, keuntungan, dan keberlanjutan bisnis. 

Strategi untuk mencapai peningkatan penjualan melibatkan berbagai aspek 

pemasaran yang ditujukan untuk menarik konsumen, mempengaruhi perilaku 

pembelian, dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan. 

Menurut Kotler, P. et al. (2017), peningkatan penjualan dapat dicapai 

dengan memahami karakteristik dan preferensi konsumen, serta menyediakan 

nilai yang superior dalam produk atau jasa yang ditawarkan. Penelitian pasar dan 

analisis perilaku konsumen membantu perusahaan dalam mengidentifikasi 

kesempatan dan kebutuhan pasar yang dapat diisi melalui strategi pemasaran yang 

tepat. Strategi pemasaran untuk peningkatan penjualan mencakup berbagai aspek, 

seperti pengembangan produk, periklanan, promosi penjualan, pemasaran 
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langsung, pemasaran digital, dan strategi harga. Melalui periklanan yang kreatif 

dan efektif, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek dan daya tarik 

produk di mata konsumen. Selain itu, strategi promosi penjualan, seperti diskon 

dan penawaran khusus, dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

lebih cepat. 

Dalam meningkatkan penjualan, penting untuk mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada dan meningkatkan loyalitas mereka. Penelitian oleh 

Reichheld, F. F. (2020) menunjukkan bahwa mempertahankan pelanggan yang 

puas dapat mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru dan memberikan kontribusi 

yang berkelanjutan terhadap penjualan. Strategi retensi pelanggan melibatkan 

pelayanan yang baik, kepuasan pelanggan, dan program loyalitas. Program 

loyalitas, seperti kartu member atau poin reward, dapat mendorong pelanggan 

untuk terus berbelanja di perusahaan tersebut. 

Penting juga untuk terus berinovasi dan mengikuti perkembangan tren 

pasar. Penggunaan teknologi dan platform digital dapat membantu perusahaan 

mencapai konsumen dengan lebih efektif dan menjangkau pasar yang lebih luas. 

Melalui analisis data dan informasi pasar, perusahaan dapat mengidentifikasi 

peluang baru dan mengadaptasi strategi pemasaran untuk mencapai peningkatan 

penjualan yang berkelanjutan. 

Di samping itu, kualitas produk dan pelayanan yang konsisten juga 

merupakan faktor penting dalam meningkatkan penjualan. Penelitian oleh 

Zeithaml, V. A. et al. (2016) menekankan pentingnya memberikan pengalaman 

pelanggan yang positif dan memenuhi ekspektasi mereka. Dalam mencapai 
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peningkatan penjualan, perusahaan juga harus memahami dan mengelola 

persaingan dengan baik. Penelitian oleh Porter, M. E. (2008) menekankan 

pentingnya pengembangan strategi kompetitif yang sesuai untuk memposisikan 

perusahaan dengan baik di pasar. 

Secara keseluruhan, peningkatan penjualan memerlukan pendekatan yang 

komprehensif dan berkesinambungan dalam strategi pemasaran, pelayanan 

pelanggan yang baik, adaptasi terhadap perubahan pasar, dan manajemen 

persaingan yang efektif. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. JENIS PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 

metode deskriptif kualitatif. Metode deskriptif kualitatif menggunakan pendekatan 

induktif dalam analisis data, di mana peneliti mengambil kesimpulan dari data 

yang dikumpulkan tanpa membuat hipotesis terlebih dahulu. Pendekatan ini 

memungkinkan peneliti untuk memahami perspektif dan pengalaman peserta 

penelitian secara mendalam (Creswell, J. W. 2014). 

Metode deskriptif kualitatif menggunakan berbagai teknik pengumpulan 

data, seperti wawancara mendalam, observasi partisipatif, studi kasus, dan analisis 

dokumen. Data yang diperoleh kemudian diolah dengan menggunakan prosedur 

analisis kualitatif, seperti kategorisasi data, triangulasi, dan interpretasi.  

Deskriptif kualitatif biasanya dilakukan dalam konteks penelitian sosial, 

psikologi, pendidikan, antropologi, dan bidang lain yang menitikberatkan pada 

pemahaman dan interpretasi makna dari fenomena yang diteliti.  

Secara keseluruhan, metode penelitian deskriptif kualitatif merupakan pendekatan 

yang cocok untuk menggambarkan dan memahami fenomena yang kompleks dan 

kontekstual secara mendalam. 

 

3.2. KERANGKA KONSEP 

Menurut (Miles, M. B., & Huberman, A. M. 1994), kerangka konsep 

menggambarkan relasi antara variabel-variabel dalam bentuk model konseptual. 
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Model ini dapat berupa aliran sebab-akibat, pengaruh timbal balik, atau hubungan 

kausal yang kompleks. Kerangka konsep membantu dalam mengorganisasi 

gagasan dan teori yang relevan dengan penelitian yang dilakukan.  

Penggunaan kerangka konsep memberikan struktur pada penelitian, 

memfasilitasi identifikasi faktor-faktor yang relevan, dan membantu dalam 

menghubungkan temuan-temuan dengan literatur dan teori yang ada. Dengan 

adanya kerangka konsep, penelitian dapat lebih terarah dan fokus pada variabel-

variabel yang penting untuk diteliti.  

Penelitian ini mempunyai kerangka konsep untuk menggambarkan teknik 

yang objektif dari penelitian, berikut kerangka konsep dari penelitian tersebut 

sebagai berikut : 

 

    

  

3.3. DEFENISI KONSEP 

Defenisi konsep merupakan batasan terhadap fenomena-fenomena yang 

dijadikan pedoman dalam proses penelitian agar mudah saat melakukan penelitian 

tersebut. Dengan begitu ada beberapa konsep dari prnrlitian untuk digunakan 

memfokuskan yang diteliti sebagai berikut: 

a. Manajemen komunikasi pemasaran adalah proses perencanaan, pelaksanaan, 

dan pengawasan aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan atau 

organisasi untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada target pasar atau 

konsumen. Tujuan dari manajemen komunikasi pemasaran adalah untuk 

Manajemen 

Komunikasi Pemasaran 

Peran SPG Lacoste 

 

Peningkatan 

Penjualan 

Gambar 1. Kerangka Konsep 
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mempengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku konsumen sehingga dapat 

meningkatkan kesadaran merek, memperkenalkan produk baru, atau 

meningkatkan penjualan. 

b. Peran SPG Lacoste adalah sebagai representatif merek Lacoste yang 

berinteraksi langsung dengan konsumen di toko ritel, pusat perbelanjaan, 

pameran, atau acara promosi. Dengan interaksi langsung dengan konsumen, 

mereka membantu membangun hubungan yang positif, meningkatkan 

kesadaran merek, dan berkontribusi pada peningkatan penjualan produk 

Lacoste. 

c. Peningkatan pejualan merujuk pada upaya yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk meningkatkan volume penjualan produk atau jasa yang ditawarkan. 

Peningkatan penjualan adalah tujuan utama dalam bidang pemasaran karena 

berdampak langsung pada pertumbuhan perusahaan, keuntungan, dan 

keberlanjutan bisnis. 

3.4. KATEGORISASI PENELITIAN 

Tabel 1. Kategorisasi Penelitian 

NO. KONSEP TEORITIS KATEGORISASI 

PENELITIAN 

1.  Manajemen Komunikasi Pemasaran 

Sales Promotion Girl Lacoste Dalam 

Meningkatkan Penjualan Di Sogo 

Sun Plaza Medan. 

 

 Product 

 Price 

 Promotion 

 Place 

 People 

 Process 

 Physical 

Evidence 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti 2023 

3.5. NARASUMBER 



20 
 

Narasumber adalah individu atau pihak yang memberikan informasi, 

wawasan, atau pandangan tertentu tentang suatu topik kepada peneliti atau 

wartawan. Dalam konteks penelitian, narasumber seringkali menjadi sumber data 

yang sangat berharga untuk mengumpulkan informasi yang relevan dengan 

penelitian yang dilakukan. Dalam penelitian kualitatif, narasumber sering 

diwawancarai untuk mendapatkan perspektif dan pandangan mereka tentang 

fenomena yang sedang diteliti. Penggunaan narasumber membantu peneliti untuk 

memahami sudut pandang yang berbeda dan mendalam tentang topik penelitian. 

Pengumpulan data melalui wawancara narasumber juga memungkinkan peneliti 

untuk mengeksplorasi isu-isu yang kompleks dan mendalam. Adapun narasumber 

pada penelitian ini adalah SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. 

 

3.6. TEKNIK PENGUMPULAN DATA 

Teknik Pengumpulan data merupakan metode yang dilakukan peneliti 

untuk mendapatkan suatu data juga beberapa informasi yang akan menjadi sebuah 

isi dari penelitian yang bersifat fakta dalam memaparkan isi dan informasi dari 

hasil penelitian. Teknik yang digunakan peneliti dalam penelitian ini yakni 

sebagai berikut: 

1. Observasi 

Observasi adalah metode penelitian yang dilakukan dengan mengamati 

dan mencatat peristiwa, perilaku, atau fenomena yang terjadi di lingkungan nyata 

tanpa melakukan intervensi atau pengaruh terhadap subjek yang diamati. Tujuan 



21 
 

dari observasi adalah untuk memperoleh data yang akurat dan obyektif tentang 

situasi atau fenomena yang sedang diamati. 

Menurut Jupp (2016), observasi adalah salah satu bentuk metode 

pengumpulan data dalam penelitian yang melibatkan pengamatan langsung 

terhadap obyek atau situasi yang ingin diteliti. Observasi dapat dilakukan secara 

partisipatif, di mana peneliti turut berpartisipasi dalam situasi yang diamati, atau 

non-partisipatif, di mana peneliti hanya mengamati dari luar tanpa interaksi 

langsung dengan subjek. 

2. Wawancara 

Menurut Bogdan dan Biklen (2007) , wawancara adalah teknik 

pengumpulan data kualitatif yang digunakan untuk mendapatkan perspektif dan 

pandangan subjek tentang pengalaman, keyakinan, atau pandangan mereka 

mengenai suatu topik tertentu. Menurut Gubrium dan Holstein (2001) , dijelaskan 

bahwa wawancara adalah metode interaksi antara pewawancara dan subjek untuk 

mengumpulkan informasi yang mendalam dan berarti mengenai pengalaman dan 

pandangan subjek tentang topik tertentu. 

3. Dokumentasi 

Menurut Merriam (2009), dokumentasi merupakan proses mencatat dan 

merekam berbagai data dan informasi yang terkait dengan penelitian, termasuk 

catatan lapangan, transkrip wawancara, foto, video, atau catatan observasi. 

Dokumentasi juga berperan penting dalam menjaga integritas dan 

transparansi penelitian atau pekerjaan. Dengan adanya dokumentasi yang lengkap 
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dan akurat, orang lain dapat memeriksa kembali proses dan hasil yang telah 

dicapai, serta memverifikasi validitas temuan dan kesimpulan yang dihasilkan. 

4. Studi Pustaka 

Menurut Sugiyono (2017) Studi pustaka merupakan kaitan dengan kajian 

teoritis dan referensi lain yang berkait dengan nilai, budaya, dan norma yang 

berkembang pada situasi sosial yang diteliti. Hasil penelitian pula akan semakin 

kredibel apabila didukung foto – foto atau karya tulis akademik dan seni yang 

sudah ada. Studi pustaka adalah maka dapat dikatakan bahwa studi pustaka bias 

mempengaruhi kredibilitas hasil penelitian yang dilakukan. Menurut Nazir 

(2013:93) studi pustaka adalah teknik pengumpulan data dengan melakukan 

analisis terhadap buku, literatur, catatan, dan laporan yang saling berkaitan setelah 

menyelesaikan masalah. 

3.7. TEKNIK ANALISI DATA 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data 

yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan dokumentasi dengan 

cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, 

melakukan sintesa, menyususn ke dalam pola, memilih mana yang penting dan 

yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh 

diri sendiri maupun orang lain (Sugiyono, 2019:480-492).  

Untuk menganalisis data maka peneliti menggunakan analisis data 

kualitatif yang terdiri dari: 
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a. Pengumpulan Data 

Peneliti menyiapkan juga mengolah data untuk dianalisis seperti hasil data 

dari wawancara dan menyusun data tersebut kedalam bagian yang berbeda 

tergantung kepada berdasarkan sumber informasi. 

b. Reduksi Data 

Reduksi data menurut Yusuf (2014: 407) adalah menunjuk kepada proses 

pemilihan, pemokusan, penyederhanaan, pemisahan dan pentransformasian data 

“mentah” yang terlihat dalam catatan tertulis lapangan (written up field notes). 

Oleh karena itu reduksi data berlangsung selama kegiatan penelitian dilaksanakan. 

Data yang diperoleh di lapangan jumlahnya cukup banyak, untuk itu maka perlu 

dicatat secara teliti dan rinci. Semakin lama peneliti ke lapangan, maka jumlah 

data akan semakin banyak, kompleks dan rumit. 

c. Penyajian Data 

  Menurut Sugiyono (2015:249) dalam penelitian kualitatif penyajian data 

bias dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, 

flowchart dan sejenisnya. Yang paling sering digunakan untuk menyajikan data 

dalam penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif. Dengan 

mendisplaykan data, maka akan memudahkan, untuk memahami apa yang terjadi, 

merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami tersebut. 

d. Penarik Kesimpulan 

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif adalah merupakan temuan baru 

yang sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau 

gambaran suatu objek yang sebelumnya masih remang-remang atau gelap 
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sehingga setelah diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kasual atau 

interaktif, hipotesis atau teori (Sugiyono 2015:252). 

3.8. LOKASI DAN WAKTU PENELITIAN 

Lokasi penelitin merupakan tempat tempat dimana proses peneliti 

melakukan penelitian guna untuk mendapatkan data dan informasi yang berkaitan 

dengan permasalahan yang akan diteliti. Penilitian dilakukan oleh peneliti di 

Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. Waktu penelitian dilakukan mulai bulan Mei 

2023 sampai dengan Februari 2024. 

 

3.9.  PROFIL DAN SEJARAH LACOSTE 

Lacoste adalah merek pakaian dan aksesoris yang terkenal, terutama 

dikenal dengan polo berkerah mereka yang memiliki logo buaya kecil. Sejarah 

Lacoste dimulai dengan pendirian merek ini oleh seorang pemain tenis Prancis 

bernama René Lacoste. René Lacoste lahir pada tahun 1904 di Prancis. Dia adalah 

seorang pemain tenis yang sangat sukses pada era 1920-an. 

Pada tahun 1927, René Lacoste bersama dengan rekan bisnisnya André 

Gillier memulai produksi pakaian olahraga. Mereka menciptakan polo berkerah 

yang sekarang menjadi ikonik dengan merek Lacoste. 

Desain polo berkerah yang diperkenalkan oleh Lacoste menjadi sangat 

populer di kalangan pemain tenis dan kemudian menyebar ke luar dunia tenis. 

Logo buaya kecil di polo tersebut diambil dari julukan René Lacoste yang dikenal 

sebagai "The Crocodile" (Buaya) oleh pers Amerika Serikat setelah dia bertaruh 
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dengan pelatihnya bahwa jika dia memenangkan pertandingan, dia akan 

mendapatkan sebuah koper dari kulit buaya. 

Pada tahun 1933, Lacoste mulai menjual polo bukan hanya untuk pemain 

tenis tetapi juga untuk konsumen umum. Selama beberapa dekade berikutnya, 

Lacoste terus berkembang dan diversifikasi menjadi berbagai produk pakaian, 

aksesoris, dan parfum. 

Pada tahun 1963, perusahaan ini menjadi publik dan membuka toko 

pertamanya di Prancis. Lacoste kemudian menjual lisensi mereknya di berbagai 

belahan dunia, memungkinkan produksi dan distribusi produk-produk Lacoste di 

berbagai negara. 

Polo Lacoste menjadi simbol fashion kasual dan elegan pada tahun 1970-

an dan 1980-an. Pada tahun 2000-an, Lacoste terus memainkan peran penting 

dalam dunia mode dan menyertakan kolaborasi dengan desainer dan seniman 

terkenal. 

Hingga saat ini, Lacoste tetap menjadi merek yang ikonik dan diakui 

secara global, tidak hanya untuk produk pakaian olahraga tetapi juga untuk gaya 

hidup kasual yang elegan. Perusahaan ini terus berinovasi dalam desain dan 

materi, menjaga warisan sejarahnya sambil tetap relevan dalam tren mode 

kontemporer. 

Visi dari Lacoste menjadi merek yang diakui secara global, Tidak hanya 

sebagai merek pakaian olahraga tetapi juga sebagai simnol gaya hidup yang 

elegan dan berkualitas tinggi. Misi Lacoste dapat mencakup elemen seperti : 
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a. Menyediakan produk berkualitas tinggi dan inovatif dalam dunia fashion 

lifestyle. 

b. Memotivasi orang untuk menjalani gaya hidup aktif dan sehat melalui 

produk-produk yang mendukung aktivitas fisik. 

c. Menyajikan design yang elegan dan klasik yang mencerminkan warisan dan 

keunggulan merek. 

d. Menciptakan pengalaman pelanggan yang positif melalui layanan pelanggan 

yang baik dan interaksi yang mendalam dengan merek. 

e. Mengintegrasikan praktik bisnis berkelanjutan dan bertanggung jawab 

menciptakan dampak positif terhadap lingkungan. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. HASIL PENELITIAN 

Pada Bab ini, penulis menyajikan data yang diperoleh selama penelitian di 

lapangan dengan cara pendekatan kualitatif. Hasil data yang diperoleh dari 

wawancara yang dilakukan oleh tiga narasumber. Adapun tiga orang narasumber 

tersebut sebagai berikut : 

Tabel 2. Narasumber Penelitian 

NO. Nama 

Narasumber   

Inisial Usia  Jenis   

Kelamin 

Posisi 

 

1.  Irma Dwi  ID 30 Tahun Wanita PIC(Kepala Toko) 

2.  Yunita Sinta YS 27 Tahun Wanita PIC(Kepala Toko) 

3. Febrisya Puti FP 23 Tahun Wanita Staff 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti 2023 

Berdasarkan hasil wawancara terhadap para narasumber terkait dengan 

penelitian ini, dalam hal penguasaan para SPG tentang produk yang ditawarkan 

oleh Lacoste menemukan bahwa para SPG Lacoste sangat memahami terkait 

dengan produk yang tersedia di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. Dimana produk 

yang ditawarkan oleh Lacoste Sun Plaza Medan terdiri dari beberapa kategori, 

seperti: pakaian formal dan casual pria, pakaian dalam pria, sepatu pria, tas pria,  

sabuk (tali pinggang),  kaos kaki, topi, dompet. 

Dalam hal memahami tentang produk yang di pasarkan Lacoste, para 

narasumber menyatakan bahwa ada pelatihan yang diberikan guna memahami 

tentang produk yang di tawarkan, hal ini sebagaimana yang disampaikan oleh 

narasumber ID: 
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“Terkadang dalam satu season kami akan diberikan materi berupa product 

knowledge tentang product yang akan launching di season tersebut” 

 

Selain melalui pelatihan, para SPG Lacoste juga memahami produk yang 

ditawarkan dengan cara memahami produk lacoste melalui pemahaman terhadap 

bahan dan teksture serta mengenal barang dan artikel yang tertera di produk 

tersebut seperti perbedaan classic fit, polo paris dan slimfit 

Dalam hal menjelaskan harga produk terhadap calon konsumen, para 

narasumber menyatakan bahwa dengan cara menunjukkan harga yang sudah 

tertera di product kepada customer dan memberitahukan secara sopan agar 

customer yang menanyakan tenatng harga product Lacoste tidak tersinggung. 

Selain dengan cara diatas, Menurut penjelasan oleh narasumber FP 

menyatakan bahwasannya : Dengan menjelaskan dari segi bahan berbeda beda 

dengan harga serta  juga menjelaskan kualitas barang tersebut seperti harga tas 

mengapa harganya lebih tinggi disbanding brand lainnya. Karena kulit tas tersebut 

terbuat dari kulit sapi asli dan tidak ada bahan campuran lainnya. 

Dalam hal meyakinkan calon konsumen bahwa harga produk Lacoste 

sesuai dengan kualitas barangnya, Narasumber  menyatakan cara yang paling 

tepat untuk meyakinkan calon konsumen yaitu dengan memberitahukan 

keuntungan jika membeli product Lacoste dan tidak lupa juga untuk menjelaskan 

cara perawatan dari product yang akan dibeli oleh calon konsumen.  

Untuk mempromosikan produk Lacoste, pihak Sogo Sun Plaza Medan 

melakukan beberapa cara, Narasumber menjelaskan cara yang biasa nya 

dilakukan oleh Lacoste Sogo Sun Plaza Medan untuk menarik minat calon 



29 
 

konsumen yaitu dengan membuat event promo yang berbeda setiap bulan dan juga 

memberitahukan kepada konsumen loyal melalui whatsapp ketika ada koleksi new 

arrival. Dalam hal ini, para narasumber diwajibkan untuk selalu meminta data 

base konsumen seperti nomor whatsapp sehingga dapat dengan mudah untuk para 

narasumber memberi tahukan promo yang sedang berlangsung. 

Seperti yang dijelaskan oleh narasumber, Media yang digunakan 

narasumber untuk memberitahukan konsumen tentang event atau promo yang 

berlangsung di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan yaitu menggunakan media 

Whatsapp. Dikarenakan para SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan diperbolehkan 

membawa HandPhone di area kerja, sehingga memudahkan para SPG untuk 

meminta data base konsumen agar para konsumen dapat berbelanja kembali dan 

tetap mengetahui promo yang sedang berlangsung di Lacoste Sogo Sun Plaza 

Medan. 

Dalam hal mempromosikan produk Lacoste, Jenis promosi yang biasa 

digunakan pihak Lacoste Sogo Sun Plaza untuk menarik minat calon konsumen 

yaitu sebagaimana narasumber menyatakan bahwa jenis promosi yang biasa 

digunakan seperti membuat iklan tentang promosi dihari hari besar seperti tahun 

baru imlek, hari raya dan natal dengan mengadakan promo discount up to 50%. 

 Selain promosi yang dilakukan oleh pihak Lacoste Sogo Sun Plaza 

Medan, Lokasi dan tempat yang dipilih juga mempengaruhi minat calon 

konsumen untuk berkunjung ke Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. Para narasumber 

menyatakan bahwa terkait lokasi dan tempat yang dipilih oleh Lacoste Sogo Sun 

Plaza Medan sangat mudah dijangkau oleh konsumen, karena cukup strategis 
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mengingat Sun Plaza sendiri merupakan pusat perbelanjaan yang cukup dikenal 

oleh warga lokal.  

Selain Lacoste Sogo Sun Plaza Medan, menurut para narasumber Lacoste 

memiliki beberapa toko lain yang ada di Kota Medan. Narasumber menyatakan 

bahwa ada perwakilan atau cabang Lacoste lain di Kota Medan yang berlokasi di 

Delipark Mall Medan dan di Sun Plaza. Akan tetapi, narasumber menjelaskan 

untuk perwakilan atau cabang toko ini memiliki perbedaan konsep toko. Karena 

untuk toko yang berlokasi di Delipark Mall memiliki konsep butik atau toko 

sendiri sama seperti Lacoste Sun Plaza Medan. Untuk toko yang berlokasi di 

Departement Store hanya di Sogo Sun Plaza Medan. 

Selain pelatihan yang diberikan pihak Lacoste tentang product knowledge, 

narasumber menyatakan bahwa para SPG juga mendapatkan pelatihan terkait cara 

memasarkan produk Lacoste sebelum menarik minat calon konsumen untuk 

berbelanja. Narasumber FP menyatakan bahwa pelatihan terkait pemasaran 

biasanya diberikan oleh senior yang ada di toko, pelatihan yang diberikan selalu 

dievaluasi ulang sebelum pergantian shift kerja biasanya disebut dengan Briefing. 

Hal ini dilakukan karena Lacoste sendiri memiliki standart khusus  dalam 

memberikan pelayanan pada calon konsumen.    

Dalam hal memberikan pelayanan kepada calon konsumen, metode yang 

diterapkan para SPG dalam hal pendekatan kepada calon konsumen narasumber 

menyatakan bahwa cara yang biasa dilakukan oleh para SPG dalam dengan 

mengucapkan “ Welcome to Lacoste “ lalu menanyakan kebutuhan apa yang 

sedang dicari oleh konsumen dan tetap menciptakan suasana yang nyaman dan 
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bersahabat. Setelah mengetahui kebutuhan apa yang sedang dicari oleh konsumen, 

Para SPG juga memberitahukan promo apa yang sedang berlangsung untuk 

meningkatkan penjualan di Lacoste Sogo Sun Plaza. 

Dalam hal menarik minat konsumen terkait produk Lacoste untuk dapat 

berbelanja kembali di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan, Narasumber menyatakan 

bahwasannya hal yang biasa dilakukan para SPG yaitu dengan memberikan 

standart pelayanan yang terbaik dan tidak lupa untuk meminta data base 

konsumen seperti nomor whatsapp untuk memberikan informasi terkait produk 

new arrival dan promo yang sedang berlangsung di Lacoste Sogo Sun Plaza 

Medan.  

Ada beberapa etika yang harus diperhatikan para SPG dalam memberikan 

pelayanan kepada calon konsumen  berdasarkan hasil wawancara narasumber 

terkait tentang penelitian ini, 1 dari 3 narasumber menyatakan bahwa cara yang 

paling tepat dalam menjaga etika saat sedang memberikan pelayanan kepada 

konsumen yaitu memperhatikan intonasi suara saat sedang berbicara kepada 

konsumen, tersenyum kepada konsumen agar konsumen yang berkunjung nyaman 

dan senang berbelanja di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. 

Selain memperhatikan intonasi suara, hal lain yang harus diperhatikan 

menurut narasumber FP yaitu mimik wajah saat sedang melakukan komunikasi 

dengan konsumen. Karena konsumen akan kembali berbelanja di toko yang sama 

apabila konsumen tersebut mendapatkan pelayanan yang terbaik, hal ini sangat 

mempengaruhi peningkatan penjualan di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. 
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Dalam hal mengontrol emosi pada saat melayani calon konsumen, 

Narasumber mengatakan bahwa dengan cara tetap tenang saat sedang menghadapi 

para konsumen dan para SPG harus tetap tersenyum karna hal ini sangat 

mempengaruhi mood dan pemikiran SPG itu sendiri. Hal-hal seperti ini harus 

lebih diperhatikan oleh para SPG agar konsumen tetap merasa aman dan nyaman 

berbelanja di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. 
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4.2. PEMBAHASAN 

4.2.1. Saluran Komunikasi Pemasaran Lacoste Sogo Sun Plaza Medan 

dalam Meningkatkan Penjualan. 

Lacoste Sogo Sun Plaza Medan menyeleksi saluran-saluran komunikasi 

yang efesien untuk membawakan pesan kepada target konsumen. Saluran 

komunikasi yang digunakan Lacoste Sogo Sun Plaza Medan dalam kegiatan 

komunikasi pemasaran yaitu dengan menggunakan periklanan dan promosi 

langsung (personal selling).  Hal ini dapat diketahui dari peran SPG Lacoste Sogo 

Sun Plaza dalam mempromosikan produk Lacoste kepada calon konsumen.  

Promosi langsung yang dilakukan oleh SPG Lacoste Sogo Sun Plaza 

melalui media Whatsapp. SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan selalu meminta 

data base konsumen sebelum konsumen tersebut meninggalkan toko. Hal ini 

dilakukan untuk memberikan informasi kepada konsumen terkait barang new 

arrival dan juga promo yang sedang berlangsung di toko. 

1. Personal Selling sendiri memiliki makna strategi promosi yang 

dilakukan dengan interaksi antara individu, saling bertemu muka 

yang bertujuan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau 

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 

menguntungkan dengan pihak lain. Personal selling merupakan 

upaya peningkatan jumlah pelanggan yang dilakukan dengan 

teknik penjualan secara personal sehingga mampu menarik minat 

pelanggan.  
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Salah satu kegiatan personal selling yang dilakukan oleh Lacoste Sogo 

Sun Plaza Medan yaitu Sales Promotion Person. Sales Promotion Person 

adalah seseorang marketing yang diperkerjakan untuk memperkenalkan 

suatu produk baru dan menghabiskan produk yang lama, tidak hanya itu 

tugas dari seorang sales promotion juga harus bisa untuk menaikkan angka 

penjualan dari perusahaan.  

Sales promotion person bertujuan agar setiap konsumen yang datang 

tertarik untuk memesan produk saat membutuhkan dan memudahkan ke 

konsumen dalam mengingat produknya, dan dapat menyebarluaskan pada 

rekan konsumen yang lain. Sales promotion person tersebut dilakukan 

sebagai upaya promosi untuk memperkenalkan produk Lacoste sehingga 

mampu meningkatkan jumlah pelanggan. 

2. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan adalah kegiatan promosi yang dilakukan untuk  

mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang dengan  

menggunakan alat-alat seperti, Peragaan pameran, demonstrasi dan  

sebagainya. Promosi penjualan dilakukan dalam rangka 

meningkatkan penjualan suatu perusahaan. Promosi penjualan 

memiliki pengaruh dalam menarik minat pelanggan untuk 

melakukan pembelian. Hal tersebut dibuktikan dengan salah satu 

hasil penelitian yang mengatakan bahwa promosi penjualan 

melalui media online seperti Whatsapp dapat meningkatkan jumlah 
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pelanggan. 

 

Kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh Lacoste Sogo Sun 

Plaza  Medan meliputi : 

a. Penyediaan Contoh Barang 

Lacoste Sogo Sun Plaza Medan menyediakan contoh barang agar 

konsumen yang berkunjung ke toko  dapat melihat dan memilih secara langsung 

barang yang dipasarkan, selain dapat memesan produk lain yang ditinggalkan. 

Penyediaan contoh barang yang ada di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan sangat 

membantu pelanggan dalam memilih produk yang sesuai dengan keinginan 

maupun kebutuhan. 

b. Potongan Harga 

Potongan harga merupakan salah satu strategi yang dilakukan  

Lacoste Sogo Sun Plaza Medan dalam menarik minat pelanggan. Potongan  

harga ini diberikan hanya pada hari besar dan ketika melakukan pembelian  

dengan jumlah banyak. Pada umumnya konsumen sangat menyukai produk 

Lacoste . Dan Lacoste Sogo Sun Plaza Medan  juga memberikan potongan harga 

dengan memberikan diskon up to 50%. 
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4.2.2. Pendekatan Komunikasi Pemasaran Lacoste Sogo Sun Plaza Medan 

dalam Meningkatkan Penjualan. 

Saat ini bisnis khususnya produk pakaian dan sepatu semakin ketat 

persaingannya khususnya di daerah Medan, menyebabkan tingkat persaingan yang  

ketat. Untuk itu diperlukan pendekatan komunikasi pemasaran dalam upaya 

meningkatkan penjualan di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan. 

Berdasarkan hasil wawancara terhadap para narasumber terkait tentang 

penelitian ini, diperoleh bahwasannya Lacoste Sogo Sun Plaza Medan melakukan 

pendekatan komunikasi pemasaran sebagai berikut : 

 Pendekatan Terpadu (Integrated Approach) 

Pendekatan terpadu mengintegrasikan berbagai elemen komunikasi 

pemasaran, seperti iklan, promosi penjualan, pemasaran langsung, 

publisitas, dan hubungan masyarakat, untuk mencapai tujuan 

pemasaran secara efektif. Dengan pendekatan ini, pesan-pesan 

pemasaran disampaikan secara konsisten dan terkoordinasi melalui 

berbagai saluran komunikasi.  

Dalam hal meningkatkan penjualan, para SPG Lacoste Sogo Sun Plaza 

Medan melakukan pemasaran langsung yaitu dengan cara memberikan 

promo potongan harga discount up to 50% pada hari-hari besar seperti 

Natal dan Tahun Baru, Imlek dan Hari Raya Idul Fitri. 
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 Pendekatan Diferensiasi (Differentiation Approach) 

Pendekatan ini menekankan pentingnya membedakan merek atau 

produk dari pesaing dalam pikiran konsumen. Komunikasi pemasaran 

difokuskan pada menyoroti keunggulan produk atau layanan yang unik 

dan membuatnya menonjol di pasar. 

Berdasarkan hasil wawancara terhadap para narasumber terkait 

tentang penelitian ini, SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan menyatakan 

bahwa cara untuk meyakinkan calon konsumen terkait harga produk 

Lacoste sesuai dengan kualitas produk adalah menjelaskan secara detail 

keunggulan dari produk Lacoste baik dari segi bahan maupun cara 

perawatan produk tersebut. Selain itu, narasumber juga menyatakan dalam 

hal pelayanan SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan diberikan pelatihan 

khusus dan memiliki standart pelayanan khusus dimana hal ini yang 

membedakan brand Lacoste dengan brand competitor lainnya. 

 

 Pendekatan Hubungan (Relationship Approach) 

Pendekatan ini menekankan pentingnya membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Komunikasi pemasaran difokuskan pada 

interaksi dua arah yang memungkinkan perusahaan untuk memahami lebih 

baik kebutuhan dan preferensi pelanggan serta memberikan layanan yang 

lebih personal dan terfokus. 

Hal ini berkaitan dengan hasil wawancara terhadap narasumber, para SPG 

diwajibkan untuk meminta data base konsumen guna untuk 
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memberitahukan informasi terkait promo yang berlangsung juga koleksi 

new arrival.  Hal ini memberikan dampak positif dalam meningkatkan 

penjualan produk lacoste. Dan komunikasi antara SPG dan konsumen 

lebih efisien sehingga konsumen dapat mengetahui informasi tanpa harus 

berkunjung langsung ke toko. 

 

4.2.3. Pelaksanaan dan Evaluasi Komunikasi Pemasaran dalam 

Meningkatkan Penjual di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan 

Dalam manajemen komunikasi pemasaran, pelaksanaan dan evaluasi 

sangat penting. Hal ini berkaitan dengan hasil wawancara terhadap para 

narasumber terkait penelitian ini, narasumber menjelaskan bahwa sebelum 

para SPG melaksanakan pekerjaan nya, para SPG diberikan pelatihan oleh 

pihak lacoste. Dan narasumber menyatakan, pelatihan yang diberikan oleh 

pihak lacoste rutin dilakukan setiap bulannya sebagai bahan evaluasi 

kinerja para SPG dalam melayani calon konsumen.  

Pelatihan yang diberikan oleh pihak lacoste juga beragam, mulai dari 

pelatihan tentang produk knowledge, pelatihan tentang standart service 

dan juga pelatihan mengenai produk baru yang segera launching. 
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4.2.4. Penerapan Strategi Komunikasi Pemasaran di Lacoste Sogo Sun 

Plaza Medan 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan hal yang sangat penting 

dalam meningkatkan penjualan di suatu perusahaan. Dalam hal ini, 

SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan diwajibkan untuk memiliki  

pengetahuan dasar mengenai produk-produk lacoste yang akan 

dipasarkan kepada calon konsumen sebagai penerapan strategi 

komunikasi pemasaran. Sehingga komunikasi pemasaran produk 

Lacoste yang dilakukan oleh SPG dapat tersampaikan dengan baik 

kepada calon konsumen. Selain itu, calon konsumen dapat 

membedakan secara langsung  jenis-jenis dan kualitas dari produk 

Lacoste dengan merek lainnya. 

 Hal ini berkaitan dengan hasil wawancara dari salah satu narasumber 

mengenai penelitian ini. Narasumber menyatakan bahwa, cara yang 

dapat dilakukan oleh SPG dengan memberikan pemahaman langsung 

kepada calon konsumen mengenai perbedaan bahan baku dan model 

potongan baju yang hanya di produksi oleh pihak Lacoste.  

Lokasi pemasaran juga menjadi hal yang diperhatikan dalam 

penerapan strategi komunikasi pemasaran. Berdasarkan hasil 

wawancara dari salah satu narasumber mengenai penelitian ini, Lokasi 

yang dipilih oleh pihak Lacoste sudah cukup strategis karena berada 

didepan pintu masuk Sogo Sun Plaza Medan yang berada di Lantai II 

area mens. Sehingga, calon konsumen dapat dengan mudah 
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menemukan brand Lacoste di Sogo Sun Plaza Medan. Selain di Sun 

Plaza Medan, Lacoste juga memiliki perwakilan toko yang berlokasi 

di DeliPark Mall Medan  dengan konsep toko yang berbeda. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat 

ditarik kesimpulan bahwa : 

1. Pihak Sogo Sun Plaza Medan mempromosikan produk Lacoste dengan 

cara membuat event promo yang berbeda setiap bulan. Mereka juga 

menginformasikan kepada konsumen loyal melalui WhatsApp ketika ada 

koleksi new arrival. 

2. Lokasi dan tempat yang dipilih juga mempengaruhi minat calon konsumen 

untuk mengunjungi Lacoste Sogo Sun Plaza Medan.Sun Plaza merupakan 

pusat perbelanjaan yang dikenal oleh warga lokal. 

3. Para SPG Lacoste Sogo Sun Plaza Medan mendekati calon konsumen 

dengan mengucapkan "Welcome to Lacoste" dan menanyakan kebutuhan 

mereka. Mereka juga memberitahukan promo yang sedang 

berlangsung.Pihak Lacoste memberikan pelatihan rutin kepada SPG untuk 

meningkatkan kinerja mereka. Pelatihan tersebut meliputi pengetahuan 

produk, standar pelayanan, dan produk baru yang akan diluncurkan. 

4. Lacoste Sogo Sun Plaza Medan menggunakan pendekatan terpadu, 

diferensiasi, dan hubungan dalam komunikasi pemasaran mereka. 
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5.2. SARAN 

Untuk meningkatkan penjualan, peneliti memeberikan beberapa 

saran sebagai berikut : 

1. Sebaiknya Lacoste Sogo Sun Plaza Medan lebih menambahkan promo 

menarik lainnya seperti potongan harga agar tidak tersaingi oleh brand 

lainnya. 

2. Untuk Lacoste Sogo Sun Plaza Medan hendaknya melakukan strategi 

promosi yang lebih praktis dan sesuai dengan perkembangan zaman agar 

bisa menjangkau jumlah konsumen yang lebih banyak. 

3. Sebaiknya dari segi barang jual, Lacoste Sogo Sun Plaza harus 

menyediakan barang yang lebih bervariatif dengan stock yang mencukupi. 

Agar calon pelanggan bisa membeli barang dengan stock yang tidak 

terbatas. 
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 LAMPIRAN 

DAFTAR WAWANCARA 

 

Judul Penelitian  : Manajemen Komunikasi Pemasaran Sales 

      Promotion Girl Dalam Meningkatkan Penjualan 

      Di Lacoste Sogo Sun Plaza Medan 

 

Nama Peneliti   : Fahrunnisa Zulaika Nasution 

 

NPM    : 1803110207 

 

Fakultas/Prodi   : FISIP/Ilmu Komunikasi 

 

Tempat Penelitian  : Lacoste Sogo Sun Plaza Medan 

 

 

Identitas Narasumber 

Nama    : 

Jenis Kelamin  : 

Usia    : 

Waktu Wawancara  : 

 

 

 

Daftar Pertanyaan 

1. Apakah saudari memahami tentang semua produk yang di pasarkan oleh 

Lacoste? 
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2. Jenis produk apa saja yang di pasarkan oleh Lacoste pada deptstore Sogo Sun 

Plaza? 

3. Bagaimana cara saudari dalam memahami semua produk Lacoste? 

4. Bagaimana Saudari menjelaskan terkait harga produk Lacoste kepada calon 

konsumen? 

5. Bagaimana Saudari meyakinkan calon konsumen bahwa harga produk lacoste 

sesuai dengan kualitas barang? 

6. Bagaimana Lacoste Sogo Sun Plaza dalam mempromosikan produk Lacoste? 

7. Adakah Media yang di gunakan oleh Sogo Sun Plaza dalam upaya 

mempromosikan Produk Lacoste? 

8. Media apa yang digunakan Sogo Sun Plaza dalam mempromosikan produk 

Lacoste? 

9. Jenis promosi apa yang biasa digunakan Lacoste untuk menarik calon 

konsumen? 

10. Menurut saudari, lokasi atau tempat yang digunakan oleh Lacoste apakah 

sudah sangat mudah terjangkau oleh calon konsumen? 

11. Selain di Sogo Sun Plaza Medan, apakah ada deptstore atau perwakilan 

Lacoste lainnya di Kota Medan? Bilamana ada, dimana sajakah lokasinya? 

12. Sebagai sales promosi, apakah sebelum saudari melaksanakan pekerjaan ini, 

saudari diberikan pelatihan dalam hal pemasaran? 

13. Sebagai sales promosi, bagaimana cara atau metode yang Saudari terapkan 

dalam pendekatan kepada calon konsumen? 

14. Dalam menghadapi calon konsumen, bagaimana cara Saudari untuk dapat 

meyakinkan Calon Konsumen untuk berbelanja kembali terkait produk 

Lacoste? 

15. Bagaimana cara Saudari dalam menjaga etika pada saat menjelaskan produk 

Lacoste kepada calon konsumen? 

16.  Bagaimana cara Saudari dalam mengontrol emosi dalam menghadapi calon 

calon konsumen? 
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