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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

A. Deskripsi Teori 
1. Pemasaran  

Pemasarannmerupakan bagian yang sangat penting 

dalam perusahaan. Bagiannpemasaran mempunyaiitanggung 

jawabbuntuk mempengaruhiiikonsumen kedalam 

suatuurangkaian kegiatannnyang terkoordinir.. 

Kegiatannpemasaran dilakukannmelalui sebuahhproses 

perencanaan,, pengorganisasian,. pelaksanaan,. 

dannpengendalian. Proses tersebuttmerupakan fungsiiidari 

manajemenndalam kegiatannpemasaran untukkmemenuhi 

kebutuhanndan keinginannkonsumen.
1
 

Pemasarannmerupakan ujungggtombak 

dariiiperusahaan dalam upayannmempertahankan 

kelangsungannhidup, berkembang dan meningkatkan 

keuntungan. Pemasarannadalah fungsiiibisnis yang 

memngidentifikasikan keinginanndan 

kebutuhannyanggbelum terpenuhi saattsekarang, mengukur 

seberapa besarnya kebutuhan tersebut, menentukan sasaran 

mana yang paling baik untuk dilayani ortganisasi, serta 

mencari program pelayanan yang tepat untuk mampu 

melayani kebutuhan pasar.
2
  

Sismanto Soetojo mengemukakan pendapatnya 

mengenai pemasarannsebagaiiberikut, pemasarannadalah 

fungsiiimanajemen yang mengorganisasikanndan 

mengarahkannsemua kegiatannperusahaan yang meliputi 

penilaianndan pengupahanndaya beli konsumen menjadi 

permintaannyang efektiffakan suatuubarang dannjasa 

tersebuttkepada konsumennatau pemakaiiterakhir, 

sehinggaaperusahaan mendapattlaba atauutujuan 

lainnyanggditetapkan.
3
 

Maka bisa diartikannbahwa, Pemasarannmerupakan 

suatuusistem totalldari kegiatannbisnis yangggdirancang 

untukkmerencanakan, menentukannharga, promosiidan 

mendistribusikannbarang-barangg(atau jasa) yanggdapat 

                                                           
1Rudy Haryanto, Manajemen Pemasaran Bank Syariah, (Pamekasan: Duta Media 

Publishing, 2021), 1. 
2Kotler dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2001), 7. 
3Sismanto Soetojo, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Seri Manajemen No.50, LPPM", 

(Jakarta: Erlangga, 1981), 8. 
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memuaskannkeinginan dannmencapai pasarrsasaran serta 

tujuannperusahaan.
4
 

2. Bauran Pemasaran  

Baurannpemasaran jugaadapat digambarkannsebagai 

jumlahhtotal dariiisemua keputusannyang terkaitttdengan 

kegiatannpemasaran. Keputusannbauran pemasarannsangat 

pentingguntuk keberhasilan programmpemasarannkarena, 

baurannpemasaran adalahhseperangkattalat pemasaranntaktis 

dannterkontrol yanggdipadukan olehhperusahaan untuk 

menghasilkannrespon yanggdiinginkan padaatargettmarket.
5
 

Baurannpemasaran ini semakin lama semakin 

berkembang terutamaadalam bidanggjasa, tidakkhanya 

meliputiiproduct, promotion,, place,, dannprice (4P),, 

namunnjuga meninjauudari segiipeople, process,, 

dannphysical evidenceeyang selanjutnyaadikenal 

dalammistilah bauran pemasarannjasa sebagaiii7P. 

Konseppini nantinyaadisesuaikan dengan kondisiiperusahaan 

jasaayang akannmelaksanakannya, namunnsecara 

umummkonsepp7P ini (product,, promotion, place,, price, 

people, process,, dannphysical evidence) digunakannuntuk 

mengambillkeputusan dalammpembuatan strategi 

komunikasiipemasaran.
6
  

a. Product / Produk atau Jasa  

Produkkjasa merupakan produkkyang 

dapattmemberikannmanfaat, 

memenuhiiikebutuhannkonsumen, danndapat 

memuaskannkonsumen. Sesungguhnyaapelanggan 

tidakkmembeli baranggatauujasa, tetapi 

membeliiimanfaat dariiisesuatu yanggditawarkan. 

b. Price / Harga 

Penetapannharga merupakannsuatu halllpenting. 

Perusahaannakan melakukannhal iniiidengan 

penuhhpertimbangan karenaapenetapan hargaaakan 

dapattmempengaruhi pendapatanntotal dannbiaya. Harga 

merupakannfaktor utamaapenentu positioninggproduk 

                                                           
4Farida Yulianti, Periyadi, Dkk, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: 

DEEPUBLISH, 2019), 1. 
5Nur Asnawi, Pemasaran Syariah: Teori, Filosofi, Isu-Isu Kontemporer, (Depok: 

PT GrafindoPersada, 2017), 178. 
6Veta Lidya D, Budi Karyano, Dkk, Bauran Pemasaran Kontemporer, (Bandung: 

Widina Bhakti Persada Bandung), 17. 



11 

dannharus diputuskannsesuai dengannsasaran, 

baurannragam produkkdan pelayanan,, sertaapersaingan. 

c. Place / Lokasi Usaha  

Jangkauannmenjadi suatuuyang 

harussdipertimbangkan secara matang,, tempat-

tempattyang strategisstentu memilikiipeluang akses 

publikkyang lebihhbaik, namunnbiaya sewaadari 

tempatttersebut juga harussdiperhitungkan 

sebagaiiikonsekuensi dariikemudahan aksesske 

konsumen.., 

d. Promotion / Promosi Usaha  

Promosiiimerupakan prinsippmarketing 

dasarrdimanaaperusahaan dituntuttuntuk 

dapattmemberikan insentiffbagi calonnpembeliiproduk 

atauujasa yanggditawarkan. Insentiffini dapattberupa 

potongan harga, menyampaikannnproduct 

knowledgeedengan caraayanggmenarik, 

sampaiiimemberikan contohhproduk / jasaasecara cuma-

cuma. Penggunaanninfluenser 

untukkmengkomunikasikan secaraapersuasi 

tentanggproduk yanggditawarkan jugaamerupakan 

salahhsatu bentuk promosiidalam rangkaapemasaran.  

e. People / Sumber Daya Manusia (SDM)   

Peopleemerupakan asettutama dalammindustriijasa, 

terlebihhlagi bisnissyyangg membutuhkann sumber 

dayaaperformanceeetinggi. Kebutuhan konsumen untuk 

berhadapan dengan karyawan berkinerja tinggi akan 

menyebabkan konsumen puas dan loyal.  

f. Process / Proses atau Aktivitas Bisnis  

Layanannjasa ataupunnkualitas produkksangat 

bergantunggpada prosesspenyampaian jasaakepada 

konsumen. Mengingat bahwa penggerak perusahaan jasa 

adalahhkaryawan itu sendiri, makaauntuk 

menjaminnmutu layanannn(quality assurance), 

seluruhhoperional perusahaannharus dijalankan 

sesuaiidengan sistem dan prosedurryang 

terstandarisasiioleh karyawan yang berkompetensi, 

berkomitmen, dan loyallterhadap tempattperusahaan 

tempatnyaabekerja.  

g. Physical Evidence / Bukti Fisik Perusahaan  

Physical evidenceeadalah buktiiifisik yanggdapat 

dirasakannoleh indraamanusia baikkdengan penglihatan, 



12 

perabaan, sertaapenciuman. Buktiifisik iniiimelingkupi 

bangunannkantor sertaaelemen pendukung lainnseperti 

toko, kedai, dannsemacamnya. Buildinggmerupakan 

contohhbagian dariidari buktiifisik, karekteristikkini 

bisaamenjadi nilaiitambah bagiikonsumen 

sebagaiiperusahaan jasaayanggmemiliki karakter. 

Perhatiannterhadappinterior, perlengkapannnbangunan, 

termasukklightning system dan tataaruang yangglapang 

menjadi perhatiannpenting dan dapattmempengaruhi 

mooddpengunjung. Bangunannharus dapattmenciptakan 

suasanaadengannmemperhatikan ambienceesehingga 

memberikannnpengalaman terbaik kepada pengunjung, 

khususnya untukksebuah perusahaanndengan terget 

markettdengan seleraatertentu.
7
 

3. Promosi 

a. Definisi Promosi 

Promosi merupakan teknik mengomunikasikan 

informasi mengenaiiproduk dannmenjadi bagianndari 

baurannkomunikasi, yaitu pesannkeseluruhan 

yanggdikirimkan perusahaannkepada pelanggan 

mengenaiiproduknya. Teknik promosi, terutama iklan, 

harus mengomunikasikannkegunaan, fitur, dannmanfaat 

produk, dan pemasarrmenggunakan sejumlahhalat 

untukktujuannini.
8
 

Pemasarrmelakukan promosi untuk 

mengkomunikasikan informasiitentang produkkmereka 

dannmempengaruhi konsumen untukkmembelinya. 

Promosiisebagai upayaamemperkenalkannproduk 

dannjasa agarrbisa dikenalldan diterimaapublik. 

Adaabeberapaajenis promosiiiyaitu: iklan, 

penjualannpersonal, promosiiipenjualan, publisitas,, 

danndirecttmarketing. Beberapaajenis promosiitersebut 

merupakannbagian yanggtidak bisaadipisahkan 

padaapemasaran itu sendiri, sehinggaatanpa 

keberadaannyaapemasaran samaasekali tidak 

bisaaberjalan.
9
  

                                                           
7Veta Lidya, Budi Karyanto, Dkk, Bauran Pemasaran Kontemporer, (Bandung: 

Widina Bhakti Persada Bandung), 17. 
8Ronald J.Ebbert, Pengantar Bisnis, (Jakarta: Erlangga, 2015), 436. 
9M Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran, (Pasuruan: CV. Penerbit Qiara 

Media, 2020), 267. 
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Sepertiiisemua strategiipemasarannlainnya, 

promosiidipandang olehhkonsumen sebagaiiaspek 

sosialldan fisikkdari lingkungannyang 

dapattmempengaruhi tanggapannafeksi dannkognisi 

konsumen di sampinggperilaku nyataamereka. 

Sistaningrumm(2002) menjelaskan tujuannpromosi 

adalahhempattnhal, yaituuumemperkenalkanndiri, 

membujuk,,modifikasiiidan membentuk tingkah laku 

serta mengingatkannkembali tentang produk dan 

perusahaan yang bersangkutan.
10

  

b. Tujuan Promosi 
Tujuannutama dariiipromosi adalahhmodifikasi 

tingkahhlaku konsumen, menginformasikan, 

mempengaruhiiidannmembujuk serta 

mengingatkannkonsumen sasaranntentang 

perusahaanndannproduk atauujasa yanggdijualnya. 

Setiappperusahaan yanggmelakukan sesuatuukegiatan 

tentuumempunyaiitujuan. Demikian juga perusahaan 

melakukannpromosi denganntujuan untukkmenjual 

produkkatauujasa yanggdiproduksinya, yanggkemudian 

padaaakhirnya perusahaannakan mendapatkannlaba.
11

  

Adaabeberapa tujuanndari 

dilakukannyaaapromosi, menurut Rangkuti (2009:2) 

tujuannpromosiidiantaranya : 

1) Modifikasiiitingkahhlaku, pasarrmerupakan 

tempattpertemuan orang-oranggyang 

hendakkmelakukan suatuupertukaranndimana orang-

orangnyaaterdiri atassberbagai macammtingkah 

lakuuyang satu dengan yang lain berbeda. Demikian 

juga pendapat mereka mengenai suatu barang dan 

jasa, selera, keinginan, motivasi, dan kesetiaannya 

terhadap barang dan jasa tersebut saling berbeda. 

Demikian juga tujuan dari ini adalah berusaha untuk 

mengubah tingkah laku dan pendapat individu 

tersebut dari tidak menerima suatu produk menjadi 

setia terhadap produk.  

2) Memberitahu, kegiatannpromosi yangggditujukan 

untuk memberikan informasi kepada pasar yang 

                                                           
10M Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran, (Pasuruan: CV. Penerbit Qiara 

Media, 2020), 267. 
11Nursaimatussaddiya, Cia Cai Cen, Keputusan Pemilihan Jasa Berbasis Citra 

Merek Dan Promosi, (Padang Sidempuan: PT Inovasi Pratama Internasional, 2022), 20. 
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dituju tentang pemasaran perusahaan mengenai 

produk tersebut berkaitan dengan harga, kualitas, 

syarat pembeli, kegunaan, keistimewaan, dan lain 

sebagainya. Promosi yang bersifat informasi ini 

umumnya lebih disukai dan dilalukan pada tahap 

awal siklus kehidupan produk.  Promosi yang 

bersifat informasi ini dapat membantu konsumen 

dalam mengambil keputusan untuk membeli.  

3) Membujuk, promosiiiyang bersifattmembujuk 

atauupersuasiffini umumnya kurang disenangi oleh 

sebagian masyarakat. Tetapi kenyataannya sekarang 

ini banyak muncul justru adalah promosi tersebut. 

Promosi seperti ini terutama untuk mendorong 

pembeli. Perusahaan tidak ingin memperoleh 

tenggapan secepatnya, tetapi lebih mengutamakan 

untuk menciptakan kesan positif. Hal ini 

dimaksudkan agar promosi dapat memberi pengaruh 

dalam waktu yang lama terhadap perilaku pembeli.  

4) Mengingatkan, promosiillyang 

bersifatttmengingatkannini dilakukannterutama 

untuk mempertahakan merek produk di hati 

masyarakat dan dilakukan selama tahap kedewasaan 

dalam siklus kehidupan produk. Ini berarti 

perusahaan berusaha memperhatikan untuk 

mempertahankan pembeli yang ada, sebab pembeli 

tidak hanya sekaliiisaja 

melakukanntransaksiimelainkan harussberlangsung 

secaraaterus-menerus.
12

  

c. Bauran Promosi 

Beberapaaaalat promosi atau lebih dikenal dengan 

bauran promosi (promotion mix) terdiriiatas 4 variabel, 

yaitu: 

1) Advertisingg(Periklanan)  
Periklananndiartikan sebagaiiibentuk prestasiiinon 

personal yanggdibayar olehhsponsor 

untukkmempresentasikanngagasan atauuide 

promosiiidari baranggatau jasaatertentu. Padaaiklan 

biasanyaaditampakkanorganisasiiiyanggmensponsor

                                                           
12 Nursaimatussaddiya, Cia Cai Cen, Keputusan Pemilihan Jasa Berbasis Citra 

Merek Dan Promosi, (Padang Sidempuan: PT Inovasi Pratama Internasional, 2022), 20-

22. 



15 

inya. Dalam praktiknya, iklanntelah 

dianggappsebagai manajemenncitra yang 

berjutuannmenciptakan dannmemelihara ciptaadan 

maknaadalam benakkkonsumen danntujuan 

akhirrdalam iklannadalahhbagaimana 

mempengaruhiiperilaku pembeliannkonsumen. 

Periklananndapat disajikanndalam berbagaiibentuk 

mediaaseperti MediaaCetak, Media Elektronik, 

Media Outdor ( Luar Ruangan). 
2) Personal Selling 

Penjualannperseorangan adalahhinteraksi 

antarrindividu, yang saling bertemu muka dan 

bertujuan untuk menciptakan, memperbaiki, 

menguasai atau mempertahankan hubungan 

pertukarannsaling menguntungkanndengan 

pihakklain.  

3) Publisitas  

Publisitasmerupakannusahauntukkmerangsanggper

mintaan terhadappsuatu produkksecara 

nonpersonalldengan membuattberita yanggbersifat 

komersiallltentang produkktersebut dalammmedia 

tercetakkatauutidak, maupunnhasil 

wawancaraaayang disiarkan dalammmediaatersebut. 

Alattkomunikasi umummyang digunakan padaasaat 

melakukannpublikasi adalahhpers, 

pidatooatauuseminar, laporanntahunan, danndonasi 

sertaahubungannmasyarakat. 

4) Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

Promosiipenjualan merupakannkegiatan 

promosiiiyang dapat mendorong pembelian oleh 

konsumen, dan dapat meningkatkannefektifitas para 

distributor atau retailer dengan 

mengadakannpameran, display, eksibisi, peragaan, 

dannberbagai kegiatannpenjualannlainnya, 

yanggdilakukan sewaktu-waktuudan 

berdifatttidakkrutin. Dalammpromosi penjualan ini 

perusahaan menggunakannalat-alat tertentu, seperti 

hadiah, paket harga, peragaan, pameran, demonstrasi 

dan contoh barang.
13

  

                                                           
13Freddy Rangkuti, Strategi Promosi Yang Kreatif dan Analisis Kasus Intregated 

Marketing Communication, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009), 23-29. 
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4. Penjualan  

a. Pengertian Penjualan 

Penjualannmerupakan tujuannutama 

dilakukannyaaakegiatan perusahaan. perusahaanndalam 

menghasilkannbarang/jasa mempunyai tujuan akhir, 

yaitu untuk menjual barang/jasa tersebut kepada 

masyarakat. Oleh karena itu, penjualannmemegang 

peranannpenting bagiiperusahaan agarrproduk 

yanggdihasilkan olehhperusahaanndapat 

terjualldannmemberikannpenghasilan bagi perusahaan. 

penjualan yanggdilakukan perusahaannbertujuan 

untukkmenjual barang/jasa yanggdiperlukan 

sebagaiiisumber pendapatannuntuk menutuppsemua 

ongkossuntuk memperolehhlaba.
14

 

Kegiatannpenjualan merupakannkegiatan 

pelengkapppatau suplemenndari pembeliannuntuk 

memungkinkannterjadinyaatransaksi. Jadiikegiatan 

pembelianndan penjualannmerupakan satuukesatuan 

untukkdapat terlaksananyaatransfer hakkatauutransaksi. 

Olehhkarena itu, kegiatannpenjualan sepertiihalnya 

kegiatannpembelian. Terdiri dari serangkaiannkegiatan 

yanggmeliputi penciptaannpermintaan, 

menemukannsiiipembeli, negosiasi harga, dan syarat-

syarat pembayaran dalam hal ini. Penjualan ini, seperti 

penjual harus menentukan kebijaksanaan dan prosedur 

yang akan diikuti memungkinkan dilaksanakannya 

rencana penjualan yang ditetapkan.
15

 

b. Jenis-jenis Penjualan  
MenuruttSwasthaa(2009), ada 5 jenis penjualan, 

yaitu sebagai berikut: 

1) Trade Selling 

Trade sellinggbisa terjadiibilamana produsen 

dan pedagang besar mempersilahkan pengecer untuk 

berusaha memperbaiki distributor produk-produk 

mereka. Hal ini melibatkan para penyalur dengan 

kegiatan promosi, peragaan, persediaan, dan produk 

baru.  

  

                                                           
14Freddy Rangkuti, Strategi Promosi Yang Kreatif dan Analisis Kasus Intregated 

Marketing Communication, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009), 57. 
15Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Press, 2007), 23. 
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2) Missionary Selling  

Dalam missionary selling, 

penjualannberusaha ditingkatkan dengannmendorong 

barang-baranggdari penyalurrperusahaan.  

3) Technical Selling 

Technical selling berusaha meningkatkan 

penjualan dengan pemberiannsaran dannnasihat 

kepadaapembeli akhir dari barang dannjasanya.  

4) New Business Selling 

New business selling berusaha membuka 

transaksi baru dengannmerubah calonnpembeli 

manjadiiipembeli. Jenisspenjualan ini seringgdipakai 

olehhPerusahaannAsuransi.  

5) Responsive Selling 

Setiap tenaga penjualan diharapkan dapat 

memberikan reaksiiterhadap permintaannpembeli.
16

  

c. Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi 

penjualan adalah sebagai berikut: 

1) Kondisiiidan kemampuannpenjual 

Penjual harus dapat menyakinkan kepada 

pembelinya agar dapat berhasil mencapai sasaran 

penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut 

penjual harus memahami beberapa masalah penting 

yang sangat berkaitan dengan jenis dan 

karakteristikkbarang yanggditawarkan hargaaproduk 

dan syarat penjualan. 

2) Kondisi pasar 

Adapun faktor-faktor kondisi pasar yaitu dengan 

mengamati kelompok pembeli, daya belinya, 

frekuensi pembeliannya, keinginan dan 

kebutuhannya. 

3) Modall 

Untukkmemperkenalkan baranggkepada 

pembelinyaamaka penjual memerlukan sarana serta 

usaha seperti: alat transportasi, tempat peragaan baik 

di dalam perusahaan maupun di luar perusahaan, 

usaha promosi, dan sebagainya. dan semua ini hanya 

dapat dilakukan oleh penjual apabila memiliki 

                                                           
16Marisi Butarbutar, Aditya Halim P, Dkk, Manjemen Pemasaran: Teori dan 

Pengembangan, (Medan: Yayasan Kita Menulis, 2020), 104. 
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sejumlah modal yang diperlukan untuk 

melaksanakan maksud tersebut. 

4) Kondisi organisasi perusahaan 

Biasanya di dalam perusahaan besar masalah 

penjualan ditangani oleh bagian penjualan yang 

dipegang orang-orang tertentu / ahli dibidang 

penjualan. Lain halnya perusahaan kecil, masalah 

penjualan ditangani oleh orang-orang yang juga 

melakukan fungsi-fungsi lain.  

5) Faktor lain 

Faktor-faktor lain, seperti periklanan, peragaan, 

kampanye pemberian hadiah, sering mempengaruhi 

penjualan.
17

 

5. Personal Selling 

a. Pengertian Personal Selling  

Personal sellinggmerupakan alattpromosi 

yanggsifatnya secara lisan, baikkkepada 

seseoranggmaupun lebihhcalon pembeliiidengan 

maksudduntuk menciptakan terjadinya transaksi 

pembelian yang salinggmenguntungkan bagiikedua belah 

pihak, dengan menggunakan manusiaasebagai 

alattpromosinya. Komunikasiiyang dilakukannkedua 

belahhpihak bersifattinteraktif atauukomunikasi 

duaaarahhsehingga penjualldapat langsung 

memperolehhtanggapan sebagai umpannbalik 

tentanggkeinginan dannpendapattkomsumen. 

Penyampaiannberita atau proses komunikasi dapat 

dilakukan dengan sangat fleksibel karenaadapat 

disesuaikanndengan situasi yanggada.
18

  

Kotler (2000) mengemukakan bahwa personal 

selling merupakannperangkat yanggpaling efektiffdalam 

tahapannlanjutan dari proses pembelian khususnya untuk 

membangun preferensi, keyakinan dan tindakan dari 

setiap pembelian. Personal selling dilakukan sebagai 

pelengkap pengiklanan karena hal itu dilakukan 

secaraaindividual danndilakukan olehhstaf pemasaran 

secara langsung, bukan melalui media massa. Usaha 

penjualan langsung dalam praktik akan bervariasi 

                                                           
17Basu Swashta, Manajemen Penjualan, (Yoyakarja: BPFE Yogyakarta, 2010), 

222. 
18 M Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran, (Pasuruan: CV. Penerbit Qiara 

Media, 2020), 223. 
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tergantung apakah produk yang dijual itu merupakan 

barang komsumsi, barang industrial atau barang jasa.
19

  

b. Strategi Personal Selling  

Tenagaapenjualan kreatiffbertanggung jawab 

untuk memulai dan menjalankan sebagian besar langkah-

langkah dalam proses penjualan personal: 

1) Prospekting / Identifikasi Prospek 

Prospecting merupakan langkah 

mengidentifikasiiiorang-orang yanggdapat 

masukksebagai pelanggannpotensial. Seorang sales 

personnbisa mencariicalon anggotaauntuk di 

identifikasi dengan berbagai cara seperti datang ke 

rumah-rumah, atau pusat keramaian dengan 

memberikan sebuah informasi mengenai produk 

yang ditawarkan atau juga bisa melalui seorang 

informan, yang nantinya akan di mintai keterangan 

terkait biodata diri konsumen atau calon pembeli, 

serta melihat kemampuan financial dari seorang 

konsumen, sehingga nantinya memungkinkan sales 

person mengidentifikasi tumbuh kembang tidaknya 

dari apa yang dikelola calon pembeli nantinya. 

2) Pra Pendekatan 

Langkahhdari prosesspenjualan 

dimanaaseorang wiraniaga mempelajari mengenai 

seorang pelanggan yang prospektif 

sebelummmembuat sebuahhkunjungannpenjualan. 

Hal ini bisa bersifattobservatif karenaadalam tahap 

ini seoranggsales person tinggalllmenganalisa 

karakterrserta menganalisissdari kebutuhan 

dannbiaya pengeluaranndari calonnanggota. 

Untukkmelihat semua kemampuanndari 

calonnanggota ini bisa melihat dari rincian 

daftarfgaji terakhir, jumlahhanggota keluarga, 

tagihanmrekening listrik, dan lainnsebagainya.  

3) Pendekatan 

Dalammtahapppendekatan, seoranggsales 

person mulai berinteraksi denganncalon 

anggotaauntuk memperolehhsuatu hubungannyang 

baik, sehinggaanantinya memudahkannuntuk 

                                                           
19 Abdul Mujib, Manajemen Pemasaran Syariah, (Surabaya: UMSurabaya 

Publishing, 2022), 10. 
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dimintai keterangannterkait apa-apaayang 

dibutuhkannsales person. Kegiatannini bisaabersifat 

kunjungannpenjualan dannlebih keepersonal 

atauupribadi.  

4) Presentasi 

Dalammkegiatannya seoranggsales person 

harussmampu memberikan informasi yang 

dibutuhkan oleh calon anggota, karena dalam tahap 

presentasi ini seorang sales person atau 

wiraniagaaharus menunjukkannkelebihan-kelebihan 

dari produk yanggdipresentasikan agarrcalon 

anggotaatersebut merasaatertarik dannminat 

untukkmembelinya.  

5) Mengatasi Keberatan 

Setelahhmelalui tahapppresentasi atau 

menceritakan produk yang di jual, maka seorang 

sales person juga harus menerima keberatan-

keberatannyang dialami calon anggota mengenai 

produk yang dijualnya. Dalammtahap ini bisa 

diartikannjuga padaatahap negosiasi, dimanaaterjadi 

prosesstawar-menawar antara sales personndengan 

calonnpembeli mengenai produk yang di bawakan. 

Dimanaanantinya berharap produkkyang di 

tawarkannsegera dibeliisetelah prosessnegosiasi 

dannpemecahannmasalah. 

6) Menutup Penjualan 

Padaatahap ini seoranggsales person tinggal 

menunggu jawabanndari hasilllpresentasi 

sertaanegosiasi dari produkkyang dijualnyaakepada 

konsumennatau calonnanggota. Serta dalam 

prosessini dariopihak konsumennsudah mengerti 

dannmemahami darioapa yangghendak di9belinya, 

hanya saja dari pihak konsumen atau calon anggota 

masih memilih produk apa yang pas untuk dibeli. 

Agarrnantinya dari keduaabelah pihakksama-

samaasepakat sehinggaatidak mengalamiitumpang 

tindih, atauumerasa keberatan setelahhmembeli 

produkkyanggditawarkan.20  

c. Ciri-ciri Personal Selling 
Kegiatannpersonal sellinggmemiliki ciri sebagai berikut: 

                                                           
20 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2008), 272-273. 
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1) Hubungannlangsung secaraapersonallconfrontation.  

Dalam personal selling terjadi hubungan 

langsung antaraapenjual dannpembeli 

yanggmenyebabkan keduaapihak dapat 

mengadakannpenyesuaian secaraalangsung. 

Walaupun keduaapihak dapattmengadakan 

penyesuaianndalam hubungan langsung, tetapi 

kenyataanyaasering terjadiikonfrontasi, pihak 

yanggsatu dapattmenyinggung atauumenyakiti pihak 

yang lain, sehingga hal ini dapat menyebabkan 

penolakan atau pembatalannpembelian 

produkkyanggditawarkan. 

2) Hubungan akrab, secaraacultivation.  

Personal sellinggdapat membentuk hubungan 

yang lebih akrab dengan pembeli. Di sini penjual 

harus dapat menggunakan keahliannya dalam 

memuji pembeli, sehingga menimbulkan rasa simpati 

pembeli untuk jangka panjang. 

3)  Adanya tanggapan (response).  

Personal selling membuattpembeli merasa 

berkewajiban untukkmendengar pembicaraan penjual 

dan memberikan reaksi, walaupun reaksi tersebut 

hanya merupakan suatu pernyataannterimakasih.
21

 

d. Kriteria Personal Selling  

Menurut Tjiptono (1997: 224-225) tenaga penjual 

yang ditugaskannuntuk melakukan aktivitas personal 

selling harus memiliki kriteria-kriteriaasebagai berikut: 

1)  Salesmanship 

Penjual harussmemiliki pengetahuan produk 

dan mengatasi seni penjual, seperti mendekati 

pelanggan, memberikannpresentasi danndemonstrasi, 

mengatasiipenolakan pelanggan, dan mendorong 

pembelian.  

2)  Negotiating 

Penjual harus mempunyai kamampuan untuk 

bernegosiasiitentang syarat-syarattpenjualan.  

3)  Relationship marketing 

Penjuallharus tahu caraamembina hubungan 

baik dengan paraapelanggan.
22

 

                                                           
21Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Press, 2017), 280. 
22Bambang D. Prasetyo, Nufian S Febriani,  Dkk, Komunikasi Pemasaran 

Terpadu, (Malang: UB Press, 2028), 194. 
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e. Bentuk-Bentuk Personal Selling  
Bentuk-bentukkpersonal selling yang dikenal secara 

garis besar adalahhsebagaiiberikut: 

1) Diitoko atauupusattberbelanjaan 

2) Houseeto houseeselling  

3) Penjualllyang ditugaskannnoleh pedagang besar 

untuk      menghubungiipedaganggeceran. 

4) Penjual yang ditugaskan olehhprodusen 

untukkmenghubungi               pedagang besar / 

pedaganggeceran. 

5) Pemimpin perusahaan berkunjung kepada 

langganan- langganannyanggpenting.  

6) Penjual yang terlatih secara teknis mengunjungi para 

konsumennindustri untukkmemberikan nasihat 

dannbantuan.
23

 

6. Nasabah 

a. Pengertian Nasabah 

Konsumennadalah seoranggatau sekelompokkorang 

yanggmembeli suatuuproduk untukkdipakai sendiriddan 

tidakkuntuk dijualkkembali. Konsumenddapat 

diartikannsiapa saja yanggberkepentingan dengan 

produkklayanan yanggditawarkan olehhperusahaan. 

Konsumenndapat berupa individu (perorangan), 

pemerintahan, maupun swasta. Konsumenmmerupakan 

salahhsatu keberhasilannmaju atauutidaknya 

suatuuperusahaan. Sedangkannnasabah dapatddiartikan 

sebagaioorang atau badan hukummyang mempunyai 

rekening, baik rekening simpanannatau 

pinjamannpihakkBank.
24

 

b. Sifat Nasabah 

Menjaga kepuasan konsumen merupakan hal yang 

mutlak untuk keberlangsungan suatu organisasi atau 

bisnis. Tidak terkecuali pada  lambaga keuangan yang 

notabene konsumennya disebut sebagai nasabah. Dengan 

latar belakang yang berbeda pastinya para nasabah 

memiliki watak yang beragam. Maka dari itu petugas 

lembaga keuangan perlu mengetahui sifat-sifat dari 

                                                           
23Abdul Mujib, Manajemen Pemasaran Syariah, (Surabaya: UMSurabaya 

Publishing, 2022), 10. 
24M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: 

Alfabeta, 2012), 189. 
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masing-masing nasabahnya. Berikut adalah sifat-sifat 

nasabah: 

1) Nasabah dianggap sebagai raja 

Petugasslembaga keuangannharus 

menganggapnnasabah adalahhraja, artinyaaseorang 

rajahharus dipenuhissemua keinginan 

dankkebutuhannya. Pelayanannyang 

diberikanhharuslah seperti melayanisseorang 

rajaddalam artimmasih dalammbatas-batas etika 

dannmoral denganntidak merendahkannderajattbank. 

2) Mau dipenuhi keinginan dan kebutuhannya  

Kedatangannnasabah ke bank atau lembaga 

keuangan adalah agar hasrat atau keinginannya 

terpenuhi, baik berupa informasi, pengisian aplikasi 

atau keluhan-keluhan. Jadi petugas adalahhberusaha 

memenuhikkeinginan dannkebutuhannnasabah. 

3) Tidak mau didebat dan tidak mau diperhatikan  

Sudah merupakan hukum alam bahwa 

nasabah paling tidak suka dibantah atau didebat. 

Usahakan setiap pelayanan dilakukan melalui diskusi 

yang santai dan rileks. Pandai-pandailah 

mengemukakan pendapat sehingga nasabah tidak 

mudah tersinggung. 

4) Nasabah mau diperhatikan  

Nasabah yang datang pada hakikatnya ingin 

memperoleh perhatian. Jangan sekali-kali 

menyepelekan atau membiarkan nasabah, berikan 

perhatian secara penuh sehingga nasabah benar-

benar merasa diperhatikan 

5) Nasabah merupakan sumber pendapatan. 

Pendapatan utama bank atau lembaga 

keuangan adalah dari transaksi yang dilakukan oleh 

nasabahnya. Oleh karena itu, jika membiarkan 

nasabah berarti menghilangkan pendapatan. Nasabah 

merupakan sumber pendapatan yang harus dijaga.
25

 

c. Kepuasan Nasabah 

Tujuan utama dari strategi yang dijalankan oleh 

lembaga keuangan adalahhuntuk meingkatkan 

jumlahhnasabah, baik secara kuantitassmaupun kualitas. 

Untuk mencapai tujuan tersebut, dapat dilakukan dengan 
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berbagai cara dan salah satunya adalah melalui 

memberikan kepuasan kepada nasabah atau pelanggan. 

Dalam praktiknya, apabila nasabah merasa puas atas 

pelayanan yang diberikan oleh bank, maka ada dua 

keuntungan yang akan diperoleh bank, yaitu: 

1) Nasabah lama akan tetap dapat dipertahankan. Atau 

dengan kata lain nasabah akan menjadi loyal kepada 

bank. 

2) Kepuasan nasabah lama akan menular kepada nasabah 

baru dengan berbagai cara, sehingga mampu 

meingkatkan jumlah nasabah.
26

 

 

B. Penelitian Terdahulu 
Jurnal yang dibuat oleh Frith Willy, Thomas Sumarsan 

Goh, dan Wily Julitawati (2020) dengan judul “Pengaruh 

Personal Selling dan Promosi Penjualan Terhadap Efektifitas 

Penjualan Ban Sepeda Motor PT. Anugrah Mandiri”. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa strategi personal sellinggdan 

promosippenjualan  berpengaruhhpositif terhadap efektifitas 

penjualannban luarssepeda motorrPT. Mega Anugrah Mandiri. 

Dalam judul tersebut persamaanddengan karya penulissadalah 

sama membahasstentanggstrategi personal selling. Perbedaan 

dengan yang penulis buat adalah pada objek penelitian.
27

  

Jurnal yang dibuat oleh Dinda Ulfa Ayuningtyas dan 

Dini Salmiyah Fithrah Ali (2020) dengan judul “Aktivitas 

Personal Selling Produk Perbankan BTPN Jenius Dalam 

Meningkatkan Jumlah Nasabah”. Hasilddari penelitianniini pada 

tahap perencanaan BTPN jenius menganalisis masalah pertama 

pada karakter nasabahnya sehingga terlaksana personal selling. 

Pada tahap pelaksanaan, tenaga penjual BTPN jenius langsung 

menjelaskan perbedaan BTPN jenius dengan perbankan lain. 

Pada tahap evaluasi, BTPN jenius selalu melihat best competitor  

untuk selanjutnya diterapkan pada perbankannya model yang 

terbaik. Dalam judul tersebut persamaan dengan karya penulis 

adalahhsama-sama menelitisstrategi personal selling 

                                                           
26Hery, Manajemen Perbankan, (Jakarta: PT Grasindo, 2019), 127. 
27Frith Willy, Dkk, “Pengaruh Personal selling  dan Promosi Penjualan Terhadap  

Efektifitas Penjualan Ban Sepeda Motor PT. Mega Anugrah Mandiri”, Jurnal Bisnis 

Kolega, Vol. 6, No. 1, (2020). 
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dalammmeningkatkan jumlahhnasabah. Perbedaanndengan 

yanggpenulis buat adalah objek penelitian.
28

  

Jurnal yang dibuat oleh Liya Rizki Dewi Astutik dan 

Andhatu Achsa (2020) dengan judul “Analisis Penerapan 

Promotion Mix Dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah Pada PD 

BPR Bank BAPAS 69 Kantor Cabang Magelang”. Hasil dari 

penelitiannini bahwaapromotion mix yang diterapkan yaitu 

periklanan (Advertising), personal selling, promosi penjualan 

(Sales Promotion), Publisitas, dan direct marketing. Dari seluruh 

variabel marketing mix, personal selling merupakan kegiatan 

promosi paling efektif. Promotion mixyyang diterapkannmemiliki 

pengaruhhdalam meningkatkan jumlahhnasabah. Dalam judul 

tersebut persamaan dengan karya penulis adalah sama-sama 

menyinggung tentang meningkatkan jumlah nasabah dan dalam 

sub kajian teori juga membahas promotion mix. Perbedaan 

dengan yang penulis buat adalah karya penelitian penulis 

berfokus pada implementasi strategi personal selling dan juga 

terdapat perbedaan pada objek penelitian.
29

  

Jurnal yang dibuat olehhRofiannDediiSusanto (2020) 

dengan judul “Proses Personal Selling Dalam Pemasaran KPR 

BCA”. Hasil dari penelitian iniyyaitu pelaksanaan strategi 

personal sellinggdilakukan sesuai dengan tahap-tahapppersonal 

selling seperti tahap perhatian (attention), tahap minat (interest), 

tahap keinginan (desire), dan tahap tindakan (action). Dalam 

judul tersebut persaman dengan karya penulis adalah sama-sama 

membahas personal selling. Perbedaan dengan yang penulis buat 

adalah objek penulisan.
30

  

Jurnal yang dibuat oleh Ajmal As'ad, Muhammad Syafi'i 

Basalamah, dan Asdar Djamereng (2020) dengan judul “Strategi 

Pemasaran Jasa Dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah PT. Bank 

Sulselbar Cabang Syariah Makassar”. Hasil dari penelitian ini 

yaitu strategippromosi lebihhdominan 

mempengaruhippeningkatan jumlahhnasabah. Karena adanya 

promosimmelaluipperiklanan, personal selling, promosi 

                                                           
28Dinda Ulfa A, Dini Salmiyah F, “Aktivitas Personal Selling Produk Perbankan 

BTPN Jenius Dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah”, e-proceeding of management, Vol. 

7, No. 2, (2020). 
29Liya Rizki Dewi, Andhatu Achsa, “Analisis Penerapan Promotion Mix Dalam 

Meningkatkan Jumlah Nasabah Pada PD BPR Bank BAPAS 69 Kantor Cabang 

Magelang”, Jurnal Maneksi, Vol. 9, No. 2, (2020). 
30Rofian Dedi S, “Proses Personal Selling Dalam Pemasaran KPR BCA”, Jurnal 

Lugas, Vol. 4, No. 2 (2020). 
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penjualan, publisitas, hubunganmmasyarakat dannundian 

berhadiah. Dalam judul tersebut persamaan dengan karya penulis 

adalah sama-sama menyinggung peningkatan jumlah nasabah. 

Perbedaan dengan yang penulis buat adalah penelitian penulis 

berfokus pada implementasi strstegi pemasaran dan juga terdapat 

perbedaan pada objek penelitian.
31

  

 

C. Kerangka Berfikir 
Kerangkaabberfikir merupakan perlengkapan peneliti 

untuk menganalisa perencanaan dan beragumentasi 

kecenderungan asumsi ke mana akan dilabuhkan. Penelitian 

kualitatif cenderung berbentuk pernyataan atau narasi-narasi 

penelitibbertolakkdari data dan memanfaatkannteori yang 

digunakan sebagai bahan penjelasan dan berakhir dengan 

pembaharuannsuatu pernyataan atau hipotesa.
32
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Penelitian ini prinsipnya mencari penjelasan tentang 

bagaimana KSPPS BMT MITRAMU Welahan mengaplikasikan 

strategi personal selling guna meningkatkan jumlah nasabah.  

 


