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ABSTRAK 

 

Strategi Personal Selling PT. BNI syariah dalam Meningkatkan Kepercayaan 

Nasabah (Studi Produk Tabungan BNI  Islamic Banking (iB) Hasanah  

KCPM Ketahun)” di jalan Giri Kencana Ketahun 

 oleh Laila Nurhalimah, NIM 1416142174 
 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui penerapan strategi personal 

sellingdalam mempromosikan produk tabungan BNI iB Hasanah dan mengetahui 

faktor yang menghambat penerapan strategi promosi personal selling dalam 

meningkatkan kepercayaan nasabah melalui produk tabungan BNI iB Hasanah 

PT. BNI Syariah KCPM Ketahun. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif, dengan menggunakan teknik pengumpulan data wawancara, observasi, 

studi pustaka. Teknik analisis data yang digunakan adalah model Miles dan 

Huberman, yaitu prediksi data, penyajian data dan kesimpulan. Dengan 

menggunakan beberapa model ini kemudian data di teliti seakurat mungkin dan 

siap untuk diuraikan diuji dan dibahas untuk menjawab permasalahan yang 

dibahas. Dari hasil penelitian ditemukan bahwa strategi personal selling sudah 

diterapkan pada PT. BNI Syariah KCPM Ketahun dengan strategi personal 

sellingdapat menarik minat nasabah yang ada di Kecamatan Ketahun. Wiraniaga 

atau tenaga penjual terus menggunakan metode personal selling dalam melakukan 

promosi kepada masyarakat dikarenakan strategi personal selling sangat baik 

dalam mengetahui kebutuhan, keinginan,motif,keluhan, dan perilaku konsumen. 

Dalam personal selling terdapat relationship yaitu upaya kita untuk menarik, 

memelihara, dan meningkatkan hubungan dengan konsumen serta meningkatkan 

kepercayaan nasabah, melalui strategi personal sellingwiraniaga atau tenaga 

penjual lebih cenderung melayani nasabah secara lebih efektif agar dapat bersaing 

dengan bank-bank lain terutama di daerah ketahun. Strategi pemasaran merupakan 

proses pengambilan keputusan-keputusan tentang biaya pemasaran, bauran 

pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan yang 

diharapkan dan kondisi persaingan, sedangkan strategi personal selling 

merupakan alat promosi yang digunakan untuk menawarkan produk yang ada 

pada PT.BNI Syariah KCPM Ketahun. 
 

Kata Kunci: strategi Personal Selling, Kepercayaan Nasabah,  Tabungan BNI iB 

Hasanah  
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BAB I 

    PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Masyarakat Desa Giri Kencana Kecamatan Ketahun saat ini masih 

banyak menggunakan produk tabungan konvensional. Meski Bank Syariah 

telah masuk dan beroperasional sejak tahun 2013, hanya sebagian masyarakat 

yang menggunakan rekening tabungan syariah. Berdasarkan observasi awal 

dari 10 orang responden hanya 2 orang yang menggunakan rekening 

tabungan syariah. Hal ini dikarenakan masyarakat kurang memahami 

perbedaan antara Bank Syariah dan Bank Konvensional. Salah satu faktor 

tersebut adalah kurangnya promosi dari pihak bank dalam mengenalkan bank 

syariah kepada masyarakat. Strategi promosi sangatlah diperlukan bank untuk 

meningkatkan kepercayaan nasabah serta mengajak nasabah untuk 

menggunakan rekening tabungan syariah. 

Pada awalnya perkembangan bank syariah adalah suatu respon dari 

kelompok ekonomi dan praktisi perbankan muslim yang berupaya 

mengakomodasi desakan dari berbagai pihak yang menginginkan agar 

tersedia jasa transaksi keuangan  yang dilaksanakan sejalan dengan nilai 

moral dan prinsip-prinsip syariah Islam. 

Pesatnya pertumbuhan bank syariah di Indonesia juga belum seiring 

dengan pemahaman dan pengetahuan masyarakat tentang sistem operasional 



 
 

 
 

perbankan syariah. Meski bank syariah terus berkembang setiap tahunnya, 

banyak masyarakat Indonesia yang masih belum mengenal apa dan 

bagaimana bank syariah menjalankan kegiatan bisnisnya. Untuk itu strategi 

promosi sangat dibutukan dalam membantu mengenalkan  bank syariah 

kepada masyarakat. 

“Strategi merupakan rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk 

mencapai sasaran khusus. Strategi mempunyai kebijakan dan keputusan kunci 

yang digunakan oleh manajemen.”
1
Strategi memiliki dampak besar pada 

kinerja keuangan. Kebijakan dan keputusan strategi biasanya melibatkan 

sumber daya yang penting dan tidak dapat diganti dengan mudah. 

Promosi merupakan marketing mix atau bauran pemasaran yang 

terakhir setelah produk (product), harga (price) dan tempat (place), 

serta inilah yang paling sering diidentikkan sebagai aktivitas 

pemasaran dalam arti sempit. Kegiatan ini merupakan kegiatan yang 

termasuk penting selain produk, harga dan lokasi.Selain diperuntukan 

dalam mengenalkan produk promosi juga dapat meningkatkan 

kepercayaan konsume.
2
 

 

“Pengetahuan mengenai suatu objek, atribut, dan manfaat merupakan 

bagian dari kepercayaan konsumen. Berdasarkan konsep tersebut, maka 

pengetahuan konsumen sangat berkaitan dengan pembahasan sikap karena 

pengetahuan konsumen adalah kepercayaan konsumen.”
3
Kepercayaan 

konsumen atau pengetahuan konsumen tersebut menyangkut kepercayaan 

bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut, dan manfaat dari berbagai 

atribut tersebut. 

                                                           
1
Panji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: PT Asdi Mahasatya, 2010), h. 339 

2
M. Nur Rianto Al Arif , Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah (Bandung:Alfabeta, 

2010), h. 170 
3
Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, 

(Bogor, Ghalia Indonesia 2011), h. 165-166. 



 
 

 
 

Dalam meningkatkan kepercayaan masyarakat, bank syariah  

menawarkan berbagai produk unggulan untuk memenuhi kebutuhan 

masyarakat. Produk tersebut di  antaranyaproduk penghimpunan dana dan 

penyaluran dana atau dikenal dengan pembiayaan yang mengikuti aturan 

yang telah ditetapkan Bank Indonesia dan Majelis Ulama Indonesia. 

Ada beberapa produk yang disediakan oleh Bank BNI syariah dan 

menjawab kebutuhan nasabah tersebut, mulai dari produk pembiayaan, 

produk pendanaan dan jasa-jasa perbankan lainnya. Pada produk pembiayaan 

terdiri dari produk iB Hasanah Card, Griya iB Hasanah, Haji iB Hasanah, 

Rahn Emas iB Hasanah, Multijasa iB Hasanah, Multiguna iB Hasanah, Flexi 

iB Hasanah, CCF iB Hasanah, Wirausaha iB Hasanah, Tunas Usaha iB 

Hasanah, Linkage Program iB Hasanah, Kopkar/Kopeg iB Hasanah,Usaha 

Kecil iB Hasanah, Usaha Besar iB Hasanah, Sindikasi iB Hasanah, 

Multifinance iB Hasanah, OTOiB Hasanah. Pada produk jasa dan layanan 

terdiri dari payroll gaji, cash management, payment center. Sedangkan pada 

produk pendanaan diantaranya adalah Tabungan iB Baitullah Hasanah, 

Tabungan iB Hasanah, Tabungan iB Prima Hasanah, Tabungan iB Tapenas 

Hasanah, Tabungan iB Bisnis Hasanah, TabunganKu iB, Giro iB Hasanah, 

Deposito iB Hasanah. 

Namun pada kenyataannya masih banyak masyarakat yang belum 

mengenal produk-produk tersebut. Dengan demikian promosi 

bertujuan untuk (1)memperkenalkan dan menjual jasa-jasa dan produk 

yang dihasilkan, (2) menghadapi saingan atau kompetisi dalam pasar 

yang semakin kompetitif dan kompleks dalam hal perbankan syariah, 



 
 

 
 

dan (3) menjual good will image dan idea yang baik tentang bank 

yang bersangkutan.
4
 

Strategi promosi sebagai kegiatan yang terencana dengan maksud 

membujuk, mempengaruhi konsumen agar ingin membeli produk perusahaan 

sehingga tujuan untuk meningkatkan penjualan diharapkan tercapai. Tujuan 

seluruh kegiatan marketing pada umumnya adalah meningkatkan penjualan 

yang dapat menghasilkan laba dengan menawarkan kebutuhan yang 

memuaskan kepada pasar dalam jangka panjang. Salah satu bentuk dari 

strategi promosi adalah personal selling atau penjualan perseorangan. 

Personal selling atau penjualan perseoranganmerupakansalah satu 

metode promosi untuk mencapai tujuan,  usaha ini memerlukan lebih banyak 

tenaga kerja atau tenaga penjualan. Personal sellingbisa berupa interaksi 

antara individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, 

memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang 

saling menguntungkan dengan pihak lain.Personal sellingadalah komunikasi 

orang secara individual. Berbeda dengan periklanan dan kegiatan promosi 

lain yang komunikasinya bersifat massal dan tidak bersifat pribadi. Dalam 

operasionalnya, personal selling lebih fleksibel dibandingkan dengan yang 

lainnya.Personal selling dapat digunakan dalam upaya mempromosikan 

produk pembiayaan, penghimpunan dan produk pendanaan bank syariah. 

Salah satu produk pendanaan unggulan PT. BNI syariah adalah 

tabungan BNI iB Hasanah, di mana produk tersebut menggunakan akad 

mudharabah dan akad wadiah. Untuk mengenalkan keunggulan produk ini 

                                                           
4
 Philip Kotler, Marketing Management, (New Jersey: Prentice Hall, 2012), h. 552 



 
 

 
 

kepada masyarakat, personal selling  sangat dibutuhkan, di mana biaya yang 

digunakan pada produk tersebut lebih kecil dibandingkan dengan produk giro 

atau deposito. Selain itu produk Tabungan BNI iB Hasanah dapat berguna 

untuk sarana investasi yang murni sesuai syariah, yang nasabah dapat 

melakukan penyetoran dan penarikan tunai dengan sangat mudah, bank juga 

dapat menjaga amanah dari nasabah sesuai dengan akad mudharabah dan 

akad wadiah yang dilaksanakan. Produk pendanaan ialah dana pihak ketiga 

(DPK) nasabah yang dititipkan atau disimpan oleh bank dengan penarikan 

yang bisa dilakukan kapan pun tanpa harus memberitahu pihak bank terlebih 

dahulu. Seperti karakteristik tabungan pada jasa perbankan lainnya, dana 

tabungan pada perbankan syariah dapat digunakan untuk kegiatan operasi 

bank.Berdasarkan survey awal yang saya peroleh dari hasil wawancara 

dengan saudara Pompi Pranata bagian Assisten Pemasaran  mengatakan 

bahwa: 

Strategi promosi yang digunakan PT. BNI Syariah adalah dengan 

mengenalkan keunggukan dari PT. BNI Syariah kepada nasabah 

melalui brosur ataupun visit secara langsung. Terkait keunggulan 

produk, pihak marketing mengenalkan keunggulan dan cara memakai 

ATM debit, fungsinya adalah, jika nasabah berbelanja di supermarket 

yang menggunakan mesin edc nasabah langsung bisa menggunakan 

ATM tersebut tanpa membayar dengan uang tunai. Selain itu nasabah 

juga bisa melakukan transaksi setor tunai diseluruh BNI 46 tanpa 

dipungut biaya.
5
 

 

Selanjutnya Bapak Stivano Nataski menjelaskan bahwa: 

“...setiap nasabah yang memiliki nominal rekening tabungan lebih 

dari Rp 1.000.000,00 akan mendapat kesempatan untuk mendapatkan 

reward yang diundi setiap tahun. Tidak cukup itu saja pihak marketing 

juga mengenalkan strategi crosss selling dengan produk tabungan 

                                                           
5
 Pompi Pranata,Assisten Pemasaran,Wawancara pada tanggal 06 Desember 2017 



 
 

 
 

yang lain seperti tabungan haji dan umroh, tappenas, deposito, 

pembiayaan mikro,KPR dan lain-lain. Sebagai contoh produk KPR 

dan umroh, pemohon tidak harus mengunjungi Bank untuk membuat 

permohonan karena BNI Syariah telah memiliki aplikasi online (BNI 

Mobile Banking) untuk memudahkan calon nasabah dalam 

memanfaatkan produk di PT.BNI Syariah KCPM Ketahun...”
6
 

 

Berdasarkan data  yang diperoleh dari laporan posisi keuangan PT. 

BNI Syariahperiode 2015 - Juni 2017, total dana tabungan nasabah 

mengalami kenaikan  secara signifikan. Hal ini tidak terlepas dari  strategi 

personal selling yang dilakukan PT. BNI Syariah dalam mencapai target 

nasabah. Berikut disajikan tabel dana tabungan nasabah periode 2015 - Juni 

2017. 

Tabel 1.1 

Tabel Dana Tabungan Nasabah Periode 2015- Juni 2017 
    ( dalam jutaan rupiah) 

No Tahun 

Total Dana 

Tabungan Wadiah 

Total Dana Tabungan 

Mudharabah 

1 2015 Rp 1.709.839 Rp 5.700.830 

2 2016 Rp 2.545.937 Rp 6.877.442 

3 Juni 2017 Rp 3.179.430 Rp 7.146.135 

Jumlah Rp 7.435.206   Rp 19.724.407 

Sumber: Laporan Posisi Keuangan PT. BNI Syariah Tbk.2015-Juni 2017
7
 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa PT. BNI syariah telah berhasil 

meningkatkan dana tabungan masyarakat melalui strategi promosi salah 

satunya strategi  personal selling. Dengan demikian, maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul Strategi (Personal Selling) PT. 

                                                           
6
Stivano Nataski, Penyelia Layanan Mikro PT.BNI Syariah, Wawancara pada tanggal  06 

Desember 2017 
7
Laporan Posisi Keuangan PT.  BNI Syariah periode 2015- Juni 2017 



 
 

 
 

BNI Syariah Dalam Meningkatkan Kepercayaan Nasabah (Studi Produk 

Tabungan BNI iB Hasanah KCPM Ketahun. 

 

B. Rumusan Masalah 

Lingkup permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan dalam bentuk  

pertanyaan : 

1. Bagaimana penerapan strategi personal selling untuk mempromosikan 

produk tabungan BNI iB Hasanah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun ? 

2. Apa faktor yang menghambat penerapan strategi promosi personal 

selling dalam meningkatkan kepercayaan nasabah melalui produk 

tabungan BNI iB Hasanah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun? 

 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui penerapan strategi personal selling untuk 

mempromosikan produk tabungan BNI iB Hasanah PT. BNI Syariah 

KCPM Ketahun 

2. Untuk mengetahui faktor yang menghambat penerapan strategi promosi 

personal selling dalam meningkatkan kepercayaan nasabah melalui 

produk tabungan BNI iB Hasanah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun. 

D. Kegunaan Penelitian 

1. Kegunaan Teoritis 



 
 

 
 

Penelitian ini diharapkan dapat sekurang-kurangnya berguna 

sebagai sumbangsih pemikiran tentang pemasaran syariah bidang strategi 

promosi guna meningkatkan kepercayaan nasabah. 

 

 

2. Kegunaan Praktis 

a. Kegunaan bagi Bank Syariah 

Penelitian ini berguna bagi pihak PT. BNI syariah dalam 

menerapkan strategi personal selling untuk meningkatkan kepercayaan 

Nasabah (Studi Produk Tabungan BNI iB Hasanah KCPM Ketahun). 

b. Kegunaan bagi Masyarakat 

Penelitian ini berguna untuk memberikan pemahaman kepada 

masyarakat untuk memanfaatkan bank syariah. Terutama di PT. BNI 

Syariah KCPM Ketahun. 

 

E. Penelitian Terdahulu 

Jurnal international yang  ditulis Bader Mustafa Al-Sharif, Amjad 

Qwader (2017) dengan judul The Effect of Promotion Strategy in the 

Jordanian Islamic Banks on a Number of Customers. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh strategi promosi bank syariah Yordania terhadap 

sejumlah pelanggan. Untuk mencapai tujuan penelitian ini, peneliti 

merancang kuesioner yang terdiri dari tiga bagian. Bagian pertama dirancang 

untuk mengumpulkan data tentang sampel, sedangkan bagian kedua 



 
 

 
 

dirancang untuk mengumpulkan informasi tentang sikap menangani bank 

syariah.  Peneliti menemukan 95% kuesioner yang didistribusikan. Kuesioner 

yang dikumpulkan dimasukkan ke perangkat lunak statistik (SPSS) dan 

dianalisis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan merupakan bidang yang 

paling penting dalam promosi yang harus diperhatikan oleh bank untuk 

meningkatkan pelanggannya. Studi tersebut menyimpulkan bahwa strategi 

pemasaran di bank Islam dipraktekkan secara acak dan tidak terkonsentrasi 

pada bahwa umat Islam lebih menyukai kesepakatan dengan bank-bank 

Islam. Kuesioner tersebut didistribusikan untuk sampel 100 dealer dengan 

bank syariah.
8
 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah dilihat 

dari metode penelitian dan pengukuran data yang digunakan.  Penelitian yang 

terdapat pada penelitian sebelumnya yaitu menggunakan metode kuantitatif 

untuk mengukur seberapa besar kuosioner penelitian yang dilakukan. 

Sedangkan penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif  yang 

menggunakan metode observasi, wawancara dan studi pustaka. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak pada variabel strategi 

promosi yang digunakan untuk mengukur tingkat kepercayaan pelanggan atau 

nasabah terhadap Bank. 

Jurnal ilmiah yang ditulis R. Ajeng Entaresmen (2017) berjudul 

Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Produk Tabungan iB Hasanah di PT. 

Bank Negara Indonesia Syariah. Penelitian ini menggunakan metode 
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Jurnal, Vol. 9, No. 2; 2017, diakses pada 22 Februari 2018. 



 
 

 
 

penelitian deskriptif kualitatif yang menggambarkan hubungan antara 

fenomena yang diteliti, secara sistematis, tepat waktu dan dapat diandalkan. 

BNI Syariah menggunakan dua pola untuk menerapkan strategi pemasaran, 

yaitu intensifikasi bagi nasabah yang sudah memiliki produk BNI Syariah, 

dan memperluas pola bagi calon nasabah di bank lain yang belum 

menggunakan produk di BNI Syariah. Apalagi pada umumnya BNI Syariah 

memiliki beberapa strategi pemasaran yang meliputi 9P, yaitu Process, 

People, Product, Price, Place, Promotion, Partners, Presentation, and 

Passion. Namun, untuk mencapai target pemasaran tersebut, BNI Syariah 

menghadapi beberapa kendala, seperti kurangnya tenaga ahli dalam 

memasarkan produk Tabungan iB Hasanah, serta persaingan antara bank 

konvensional dan perbankan syariah. Akhirnya, strategi pemasaran yang 

diterapkan BNI Syariah tetap harus sesuai dengan prinsip syariah, namun 

kebutuhan akan inovasi baru untuk setiap produknya, sehingga masyarakat 

memiliki kedekatan untuk menabung sesuai dengan prinsip syariah yang 

tidak mengandalkan keuntungan bunga.
9
 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya  yaitu terdapat 

dalam objek yang diteliti pada penelitian ini objek yang diteliti adalah  

penelitian ini fokus pada strategi promosi untuk meningkatkan kepercayaan 

nasabah sedangkan penelitian sebelumnya fokus membahas strategi 

pemasaran produk iB Hasanah. Persamaanya yaitu terletak pada produk yang 

akan diteliti. 
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Ilmiah, Vol . 9 No. 1 Tahun 2016, diakses pada 22 februari 2018. 



 
 

 
 

Mariah Zakiyah Hafifi, 2017 yang berjudul Strategi Promosi Bank 

Mandiri Syariah cabang Bengkulu dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah. 

Penelitian ini memiliki tujuan umum dan khusus. Tujuan umum adalah untuk 

mengetahui strategi promosi, sedangkan tujuan umum adalah (1) untuk 

mengetahui strategi promosi yang digunakan oleh bank syariah Mandiri 

Cabang Bengkulu dalam meningkatkan jumlah nasabah selama 2015-2016 

dan (2) untuk mengetahui strategi promosi yang lebih efektif dalam 

meningkatkan jumlah nasabah.Penelitian yang dilakukan adalah penelitian 

lapangan (field research) dengan menggunakan metode kualitatif. Hasil 

penelitian ditemukan bahwa (1) Strategi promosi yang digunakan oleh Bank 

syariah mandiri cabang bengkulu dalam meningkatkan jumlah nasabah 

selama 2015-2016 adalah memiliki kesamaan yaitu publisitas, promosi 

penjualan dan periklanan yang paling sering digunakan. Selanjutnya yang 

jarang digunakan adalah personal selling. (2) Strategi promosi yang lebih 

efektif dalam meningkatkan jumlah nasabah adalah publisitas. Hal ini karena 

Bank syariah Mandiri  ingin lebih mendekatkan pada masyarakat Bengkulu, 

dan pihak bank lebih mengenal strategi ini  dengan sebuah silaturahmi. 

Strategi promosi yang digunakan oleh Bank Syariah Mandiri cabang 

Bengkulu dalam meningkatkan  jumlah nasabah selama 2015-2016 yaitu 

publisitas, promosi penjualan dan periklanan yang paling sering digunakan 

dan selanjutnya yang jarang digunakan adalah personal selling.Strategi 



 
 

 
 

promosi yang lebih efektif dalam meningkatkan jumlah nasabah Bank 

Syariah Mandiri Cabang Bengkulu  adalah publisitas.
10

 

Perbedaan penelitian sebelumnya dengan penelitian yang dilakukan 

penulis adalah Strategi Promosi Bank Syariah cabang Bengkulu dalam 

Meningkatkan Jumlah Nasabah, sedangkan penulis menggunakan metode 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif dalam penelitian, dan penulis ingin 

mengetahui strategi  promosi di Bank BNI Syariah KCPM Ketahun untuk 

meningkatkan kepercayaan nasabah melalui produk Tabungan BNI iB 

Hasanah  PT. BNI Syariah KCPM Ketahun.Kemudian yang kedua dilihat dari 

tempat penelitian dan produk tabungan,  penelitian ini di lakukan pada PT. 

BNI Syariah KCPM Ketahun, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh 

Mariah Zakiyah Hafifi dilakukan pada bank Mandiri Syariah cabang 

Bengkulu. Jika pada penelitian sebelumnya strategi publisitas, periklanan, 

dan promosi penjualan yang sangat sering digunakan tetapi pada penelitian 

yang sedang dilakukan adalah strategi  Personal Selling  yang lebih sering 

digunakan. Persamaan penelitian sebelumnya dengan penelitian ini ialah 

sama-sama mengukur strategi promosi untuk meningkatkan jumlah nasabah. 

Rohmah Sulistyani, Skripsi, 2011.Strategi pemasaran produk 

Simpanan di bank Muamalat Indonesia Cabang Bengkulu, dengan 

menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, menyimpulkan bahwa 

strategi pemasaran yang ditetapkan Bank Muamalat Cabang Bengkulu secara 

keseluruhan mengikuti program dari pusat, namun ada penambahan atau 
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variasi yang khusus ditetapkan pada kantor Cabang Bengkulu. Konsep dan 

program pemasaran tidak jauh berbeda antara satu dengan lainya. Hal ini 

dilakukan untuk mempercepat pengenalan perusahaan maupun yang dipunyai 

kepada masyarakat luas. Strategi pemasaran produk simpanan pada BMI 

Cabang Bengkulu menggunakan berbagai cara antara lain dengan melakukan 

terlebih dahulu  segmentasi  pasar sasaran yang akan dituju, kemudian 

dilanjutkan dengan memilih pasar sasaran yang dilayani yaitu nasabah 

promosi, tahap selanjutnya untuk mencapai pasar sasaran yang akan dituju 

maka Bank Muamalat menggunakan variabel dalam bauran pemasaran 

diantaranya menggunakan produk, strategi harga, strategi distribusi, dan 

strategi promosi yang dilakukan dengan menggunakan media cetak, media 

elektronik, media outdoor,serta media  publisitas. Suatu pemasaran yang  

efektif, agresif, dan,  efisien  sangat dibutuhkan oleh Bank. Hal ini merupakan 

salah satu startegi penjualan untuk menarik perhatian masyarakat agar 

menjadi nasabah loyalitas. Setelah semua dilakukan terbukti strategi bahwa 

penjualan pribadi yang ditetapkan Bank Mualamat lebih  efisien.
11

 

Yang membedakan penelitian ini dengan penulis adalah lokasi 

penelitian, objek penelitian, serta judul penelitian. Jika penelitian ini lebih 

mengacu pada strategi pemasaran produk simpanan yang terdapat pada Bank 

Mualamat Indonesia cabang Bengkulu, maka penelitian yang dilakukan oleh 

penulis adalah strategi promosi  Personal selling  untuk meningkatkan 

kepercayaan nasabah melalui produk tabungan BNI iB Hasanah oleh PT 
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Bank BNI Syariah KCP Ketahun. Persamaan dari kedua penelitian ini adalah 

sama-sama menggunakan metode kualitatif. 

Tabel 1.2 

Perbandingan Penelitian Terdaulu dengan Penelitian Sekarang 

 

Nama 

Peneliti dan 

Judul Skripsi 

Perbedaan Penelitian 

Persamaan Penelitian 

Terdahulu 

Penelitian sekarang 

1. Bader 

Mustafa 

Al-Sharif, 

Amjad 

Qwader 

(2017) 

Effect of 

Promotion 

Strategy in 

the 

Jordanian 

Islamic 

Banks on a 

Number of 

Custo-mers 

a. Subjek 

The Effect of 

Promotion 

Strategy in the 

Jordanian Islamic 

Banks on a 

Number of 

Customers 

b. Metode 

Pengumpulan 

data, kuosioner, 

sampel 

c. Deskriptif 

Kuantitatif 

a. Subjek 

Strategi Personal 

Selling PT. BNI 

Syariah Dalam 

Meningkatkan 

Kepercayaan 

Nasabah ( Studi 

Produk Tabungan 

BNI iB Hasanah 

KCPM Ketahun. 

b. Metode 

Pengumpulan 

data, observasi, 

studi pustaka, 

wawancara 

c. Deskriptif 

Kualitatif 

a. Membahas 

strategi 

promosi, 

Deskriptif 

kualitatif 

2. R. Ajeng 

Entaresme

a. Subjek, Strategi 

Pemasaran 

a. Subjek , Strategi 

Personal Selling 

a. Strategi 

pemasaran 



 
 

 
 

n (2017) 

berjudul 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Penjualan 

Produk 

Tabungan 

iB Hasanah 

di PT. 

Bank 

Negara 

Indonesia 

Syariah 

Terhadap 

Penjualan Produk 

Tabungan iB 

Hasanah di PT. 

Bank Negara 

Indonesia Syariah 

b. Metode 

pengumpulan 

data, 

wawancara 

dan observasi 

 

c. Deskriptif 

kualitiatif 

PT. BNI Syariah 

Dalam 

Meningkatkan 

Kepercayaan 

Nasabah ( Studi 

Produk Tabungan 

BNI iB Hasanah 

KCPM Ketahun. 

b. Metode 

Pengumpulan 

data, observasi, 

studi pustaka, 

wawancara 

c. Deskriptif 

Kualitatif 

 

b. Metode 

pengumpulan 

data 

c. Deskriptif 

kualitatif 

d. Objek 

penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Mariah 

Zakiyah 

Hafifi, 

2017, 

Strategi 

Promosi 

Bank 

Mandiri 

Syariah 

cabang 

Bengkulu 

dalam 

Meningkat

kan Jumlah 

Nasabah. 

a. Subjek, , Strategi 

Promosi Bank 

Mandiri Syariah 

cabang Bengkulu 

dalam Mening-

katkan Jumlah 

Nasabah. 

b. Metode 

pengumpuan 

data, observasi 

,Field research, 

wawancara 

c. Deskriptif 

kualitatif 

a. Subjek , Strategi  

Personal Selling 

PT. BNI Syariah 

Dalam 

Meningkatkan 

Kepercayaan 

Nasabah (Studi 

Produk Tabungan 

BNI iB Hasanah 

KCPM Ketahun. 

b. Metode 

Pengumpulan 

data, observasi, 

studi pustaka, 

wawancara 

a. Strategi 

promosi 

b. Deskriptif 

kualitatif 

c. PenelitianFie

ld research 



 
 

 
 

c. Deskriptif 

Kualitatif 

4. Rohmah 

Sulistyani, 

Skripsi, 

2011. 

Strategi 

pemasaran 

produk 

Simpanan 

di bank 

Muamalat 

Indonesia 

Cabang 

Bengkulu 

a. Subjek, Strategi 

pemasaran 

produk Simpanan 

di bank 

Muamalat 

Indonesia Cabang 

Bengkulu 

b. Metode 

pengumpulan 

data, observasi 

dan wawancara 

c. Deskriptif 

Kualitatif 

a. Subjek , Strategi 

Personal Selling 

PT. BNI Syariah 

Dalam 

Meningkatkan 

Kepercayaan 

Nasabah ( Studi 

Produk Tabungan 

iB Hasanah 

KCPM Ketahun. 

b. Metode 

Pengumpulan 

data, observasi, 

studi pustaka, 

wawancara 

c. Deskriptif 

Kualitatif 

a. Deskriptif 

kualitatif 

b. Subjek 

penelitian 

 

Jadi dari tabel penelitian terdahulu di atas, peneliti menyimpulkan 

bahwa perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti saat ini dapat dilihat dari sisi subjek penelitian, tujuan penelitian, 

waktu dan lokasi penelitian, teknik pengumpulan data, teknik analisis data 

serta metode penelitian yang digunakan. 

F. Metode Penelitian 

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

“Penelitian yang dilakukan adalah penelitian lapangan (Field 

Research)  dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif. Penelitian 

Deskriptif yaitu apa yang dinyatakan oleh responden secara tertulis atau 

lisan, dan perilaku nyata.”
12

 Pendekatan  deskriptif yang berusaha 

mendeskripsikan dan menginterpresentasikan sesuatu, misalnya kondisi 
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Soekanto Soerjono, Pengantar penelitian hukum, ( Jakarta: Universitas Indonesia, 

2000), h.32 



 
 

 
 

atau hubungan yang ada, ada pendapat yang berkembang, proses yang 

sedangberlangsung, akibat atau efek yang terjadi, atau kecenderungan 

yang tengah berlangsung. 

 

2. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Waktu penelitian ini dilakukan selama 4 bulan dari bulan Februari 

sampai Mei 2018. Penelitian ini dilakukan di PT. Bank BNI Syariah 

KCPM Ketahun, yang berada di Jl. Flamboyan Desa Giri Kencana 

Kecamatan Ketahun Kabupaten Bengkulu Utara. Penulis mengambil 

penelitian ini dikarenakan Bank BNI syariah yang berada disekeliling 

Bank Konvensional, penulis akan meneliti berdasarkan seberapa sering 

Strategi personal selling yang digunakan di lingkungan sekitar yang 

dilakukan oleh PT. BNI syariah KCPM Ketahun. 

 

 

3. Informan Penelitian 

Informan penelitian ini berjumlah 7 orang yang terdiri dari 3 

karyawan Bank PT. BNI Syariah KCPM Ketahun dan 4 orang lainya 

adalah Nasabah.Sample yang diambil menggunakan tekhnik purposive 

sampling sebagai nasabah yang menggunakan produk Tabungan BNI iB 

Hasanah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun. 

 

4. Sumber dan Tekhnik Pengumpulan Data 

a. Sumber 



 
 

 
 

1. Data primer 

Penelitian adalah hasil wawancara dari pegawai bagian 

pemasaran, penyelia layanan mikro dan nasabah pengguna produk 

Tabungan BNI iB Hasanah  di PT. BNI Syariah KCPM Ketahun. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak 

langsung dari BNI Syariah antara lain dari buku-buku yang 

berkaitan dengan masalah yang diteliti,  sumber-sumber  data  atau  

dokumen-dokumen  BNI  Syariah  yang berkaitan dengan proposal 

skripsi.  

b. Teknik Pengumpulan Data 

1. Wawancara 

Wawancara dilakukan kepada 3 orang pegawai bagian 

pemasaran dan penyelia layanan mikro,serta4 nasabah pengguna 

produk tabungan BNI iB Hasanah di PT. Bank BNI Syariah KCPM 

Ketahun dalam melakukan wawancara peneliti menggunakan 

metode wawancara terstruktur, dimana peneliti mengajukan 

pertanyaan yang sama kepada setiap narasumber. 

2. Observasi 

Peneliti melakukan pengamatan langsung dilapangan, 

dengan mengobservasi pegawai bagian pemasaran dan layanan 

penyelia mikro, serta nasabah yang menggunakan produk 

Tabungan iB Hasanah  di PT. BNI  Syariah KCPM Ketahun 



 
 

 
 

3. Studi pustaka 

Peneliti mengumpulkan informasi dan data-data yang 

berhubungan dengan strategi promosi untuk meningkatkan 

kepercayaan nasabah melalui produk tabungan BNI iB Hasanah 

yang ada pada PT.BNI Syariah KCPM Ketahun. 

 

5. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang peneliti gunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis data interaktif. Ada empat  tahap penganalisisan data yaitu 

(a) pengumpulan data (b) reduksi data (c) penyajian data (d) penarikan 

kesimpulan. Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut; pertama, mengumpulkan data dan informasi 

terkait dengan penelitian yaitu hasil wawancara dari informan dan 

observasi terkait strategi personal selling produk tabungan BNI iB 

hasanah PT. BNI syariah KCPM Ketahun. Kedua yaitu dengan analisis 

data yang biasanya dengan cara menggolongkan dan membuang data 

yang tidak diperlukan yang bertujuan untuk menemukan simpulan dari 

hasil wawancara pada pihak bank. Ketiga, penyajian data terkait dengan 

permasalahan yang telah ditanyakan kepada pihak bank sehingga bisa 

menemukan pola-pola yang berarti untuk menemuykan simpulan  serta 

tindakan. Keempat, penarikan kesimpulan dengan cara mengumpulkan 

dari tahap pencatatan awal pada saat wawancara awal hingga tahap 

terakhir sampai proses wawancara selesai. 



 
 

 
 

 

6. Sistematika Penulisan 

BAB 1:  Dalam bab ini berisikan Pendahuluan yang terdiri dari latar 

belakang masalah, dua buah rumusan masalah, 2 buah 

tujuan penelitian, kegunaan penelitian yang terdiri dari 

kegunaan teoritis dan praktis, penelitian terdahulu, metode 

penelitian, dan sistematika penelitian. 

BAB II : Berisikan Kajian Teori yang memuat manajemen 

pemasaran yang menjelaskan tentang pengertian 

manajamen pemasaran, fungsi manajemen 

pemasaran,konsep inti pemasaran. Strategi pemasaran yang 

memuat tentang pengertian startegi, komponen strategi, 

pengertian pemasaran. Promosi yang memuat tentang 

pengertian promosi, promosi menurut islam, bauran 

promosi. Penjualan perseorangan (personal selling) yang 

memuat tentang definisi personal selling, tujuan personal 

selling, kriteria personal selling. Pengertian kepercayaan. 

Tabungan BNI iB Hasanah yang memuat tabungan wadiah 

dan tabungan mudharabah. 

BAB III : Berisikan Gambaran Umum Objek Penelitian yang terdiri 

dari sejarah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun, visi dan misi, 

produk tabungan BNI iB Hasanah, struktur organisasi PT. 

BNI Syariah KCPM Ketahun. 



 
 

 
 

BAB IV : Berisikan Hasil Penelitian dan Pembahasan mengenai 

penerapan strategi promosi personal selling untuk 

mempromosikan tabungan BNI iB Hasanah, dan faktor 

penghambat penerapan strategi personal selling dalam 

meningkatkan kepercayaan nasabah pada produk tabungan 

BNI iB Hasanah. 

BAB V : Penutup yang berisikan Kesimpulan dan Saran. Kesimpulan 

menguraikan jawaban dari permasalahan yang disajikan 

dalam rumusan masalah untuk menghasilkan penjelasan 

yang jelas. Sedangkan pada bagian saran berisikan hal 

yangberhubungan dengan permasalahan yang sedangn di 

bahas untuk mendapat solusi dari permasalahan tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

A. Manajemen Pemasaran 

1. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Dalam kegunaan manajemen marketing terdapat kegiatan 

menganalisis yaitu analisis yang dilakukan agar mengetahui pasar dan 

lingkungan pemasarannya, agar bisa diketahui seberapa besar peluang 

untuk merebut pasar dan seberapa besar ancaman yang harus dihadapi. 

Manajemen   pemasaran ialah suatu   usaha   untuk   merencanakan, 

mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan 

mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta 

mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran  dalam  suatu  

organisasi  agar  tercapai  tujuan  organisasi  secara efesien dan 

efektif.
13

 

 

“Bentuk  ilmu pasar sasaran, membuat bertahan, serta 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, mengantarkan, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul ialah pengertian dari 

manajemen”.
14

 

Marketing manajemen harus dilandasi semangat beribadah 

kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta serta berdasarkan prinsip syariah, 

berusaha sebisa mungkin demi kesejahteraan bersama, bukan demi 

kepentingan golongan ataupun  kepentingan sendiri. 
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Rasulullah Shallallahu „alaihi wasallam telah memberitahu kepada 

umatnya agar berdagang derta menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam 

konsep ekonomi, umat Islam tidak boleh melakukan 

tindakan bathil. Tetapi  harus melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan 

saling ridho, sebagaimana firman Allah Ta‟ala, 

                   

                  

  

 

 

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan 

janganlah kamu membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu.” (QS.An-Nisa : 29)
15

 

Maksud dari ayat diatas adalah Ayat ini menerangkan hukum 

transaksi secara umum, lebih khusus kepada transaksi perdagangan, bisnis 

jual beli. makna yang tertera dari ayat diatas telah dijelaskan  tentangi 

transaksi muamalah yang berkaitan dengan harta, seperti harta anak yatim, 

mahar, dan sebagainya. Bisa kita ketahui dari ayat di atas Allah 

mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, 

menggunakan, (dan segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain 
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dengan jalan yang tidak baik , yaitu yang tidak di shahihkan oleh syari‟at. 

Transaksi boleh dilakukan terhadap harta orang lain dengan jalan 

perdagangan dengan asas saling ridha, saling ikhlas. Selain itu dalam ayat 

ini Allah juga melarang untuk bunuh diri, baik membunuh diri sendiri 

maupun saling membunuh. Dan Allah menerangkanayat ini , sebagai 

wujud dari kasih sayang-Nya, karena Allah itu Maha Kasih Sayang kepada 

kita.  

2. Fungsi Manajemen Pemasaran 

a. Perencanaan Pemasaran 

“Ada ketentuan-ketentuan yang di laksanakan sebelum 

melakukan kegiatan-kegiatan marketing diantaranya : tujuan, strategi, 

kebijaksanaan serta taktik yang dijalankan. Tujuan perencanaan 

pemasaran adalah sebagai berikut:”
16

 

1. Membuat sesuatu dimasa mendatang dihapuskan bila ada perubahan- 

perubahan dikarenakan  situasi  perusahaan  maupun  diluar 

perusahaan maupun diluar perusahaan tidak menentu. Sudah jelas 

tentunya bahwa  tujuan organisasi sudah difokuskan maka dengan 

perencanaan akan menghindari adanya penyimpangan tujuan. 

2. Tetap menerima biaya-biaya yang akan dikeluarkan guna 

melancarkan suatu rencana. Planing pemasaran dibutuhkan pada 

setiap bisnis, produk atau merk. Sebagai  syarat  minimal  

perencanaan  harus  berisi  bagian-bagian  sebagai berikut: 
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Tabel 2.1 

Tabel Bagian dan Tujuan Perencanaan 

Bagian Tujuan 

1. kesimpulan bagi kekuasaan 

yang menjalankan undang-

undang 

Menyiapkan pandangan singkat 

dari rencana yang  diberikan  

supaya  dapat  ditinjau  dengan 

cepat oleh manajemen 

2. keadaan marketing Menyiapkan data latar    

belakang  yang relevan 

mengenai pasar, produk, 

persaingan dan distribusi. 

3. Analisis ancaman serta 

peluang               

Memproses ancaman     maupun 

peluang utama yang mungkin 

mempengaruhi produk 

4. Kabar yang tidak pasti serta 

sasaran                   

Menentukan    sasaran    

perusahaan    untuk produk  di  

bidang  penjualan,  pangsa  

pasar, 

laba  serta  kabar-kabar yang  

mempengaruhi sasaran ini. 

5. Strategi marketing            marketing               Melakukan    

pendekatan   pemasaran   yang 

jangkaunya  



 
 

 
 

luas, yang akan digunakan 

untuk mencapai sasaran dalam 

rencana. 

6. Proses tindakan                   Menhkhususkan apa yang 

dilakukan, siapa  subjek yang 

akan  melakukannya,  kapan  

dan berapa biayanya 

 

7. Anggaran   Laboran  laba  dan  rugi  yang  

diproyeksikan yang   

meramalkan   hasil   keuangan   

yang 

diharapkan dari rencana tadi. 

 

8. Pengendalian Menunjukkan kemajuan rencana 

akan dipantau. 

 

 

 

3. Konsep  Inti Pemasaran 

a. Kebutuhan 

Konsep yang melandasi pemasaran ialah kebutuhan manusia. 

Kebutuhan manusia merupakan pernyataan dari rasa kehilangan, 

manusia mempunyai  banyak  kebutuhan  yang  kompleks.  

Kebutuhan  manusia  yang kompleks bukan hanya fisik, tetapi 

juga rasa aman, aktualisasi diri, sosialisasi, penghargaan, 

kepemilikan.Kebutuhan yang kita rasakan smuanya berasal dari 



 
 

 
 

seorang konsumen, apabila tidak puas konsumen akan mencari 

produk atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut.
17

 

 

b. Keinginan 

Pengertian dari keinginan ialah suatu  kebutuhan   manusia   

yang   dihasilkan   oleh   budaya   serta kepribadian individual. 

Keinginan biasanya dikiyaskan menjadi bentuk  obyek  yang  akan  

memuaskan konsumen, keinginan ialah  hasrat akan penawar kebutuhan 

yang khusus. Perkembangan yang dirasakan masyarakat sampai saat ini 

untuk memenuhi keinginannya   juga   semakin   banyak,   namun  ada 

keterbatasan dana, waktu, tenaga dan ruang, sehingga dibutuhkan 

perusahaan yang bisa memuaskan  keinginan sekaligus memenuhi 

kebutuhan manusia dengan memperbaiki keterbatasannya, paling tidak 

meminimalisasi keterbatasan sumber daya. 

c. Permintaan 

Karena terciptanya keinginan serta kebutuhan  dan keterbatasan  

sumber  daya , lalu manusia bisa mmenuhi permintaan akan 

produk atau jasa dengan manfaat yang paling memuaskan. Pada 

akhirnya terciptalah istilah permintaan, yang mempunyai arti 

keinginan menusia untuk produk spesifik yang didukung oleh 

kemampuan dan ketersediaan untuk membelinya.
18

 

B.  Strategi Pemasaran 

1. Pengertian Strategi 

Ada beberapa tokoh yang mengemukakan pendapat tentang 

pengertrian strategi diantaranya Alfred Chandler mengatakan strategi 

merupakan penerapan sasaran dalam jangka panjang sebuah perusahaan, 
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serta arah tindakan dan alokasi sumber daya yang diperlukan guna 

mencapai sasaran dan tujuan itu. 

“Buzzel dan Gale sebagaimana di kutip oleh panji anoraga 

mendefinisikan strategi ialah  kebjakan dan keputusan kunci yang 

dipergunakan oleh manajemen, yang memiliki dampak sangat besar pada 

kinerja keuangan.”
19

 

Menurut Kenneth Andrew yang di kutip oleh Panji Anoraga 

strategi adalah pola sasaran, maksud serta tujuan dan kebijakan, 

ataupun rencana-rencana penting  untuk mencapai tujuan itu, yang 

dinyatakan dengan cara seperti menetapkan bisnis yang dianut oleh 

perusahaan, dan jenis atau akan menjadi jenis apa perusahaan ini. 

Basu Swasta dan Irawan menyatakan bahwa strategi ialah suatu 

rencana yang diutamakan untuk mencapai tujuan tersebut 

(perusahaan).
20

 

 

Sudah terlihat jelas dari beberapa definisi diatas bahwa  

perusahaan dalam menjalankan roda bisnisnya harus memiliki strategi 

yang harus dilakukan oleh sebuah perusahaan agar bisa tercapai sebuah 

tujuan perusahaan dengan baik, karena apabila sebuah perusahaan tidak 

memiliki strategi maka akan berakibat di setiap unit organisasinya akan 

kehilangan arah dan tujuan. 

2. Komponen Strategi 

Pada dasarnya, strategi memiliki komponen-komponen strategi 

yang senantiasa dipertimbangkan dalam menentukan strategi yang akan 

dilaksanakan. Pada saat komponen tersebut adalah kompetisi yang 

berbeda, ruang lingkup, dan distribusi sumber daya. 
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a. Kompetensi yang berbeda 

Makna dari kompetensi yang berbeda adalah sesuatu yang 

dimiliki oleh perusahaan di mana perusahaan melakukannya dengan 

baik dibandingkan dengan perusahaan lainnya.ada makna lain dari 

pengertian diatas, yaitu  kompetensi yang berbeda bermakna 

kelebihan perusahaan di bandingkan perusahaan lainnya. 

b. Ruang Lingkup 

Ruang lingkup itu sendiri memiliki arti sebagai lingkungan di 

mana organisasi atau perusahaan tersebut beraktivitas. Lokal, regional 

atau internasional adalah salah satu contoh ruang lingkup dari 

kegiatan organisasi. Maka dari itu, strategi yang akan dilakukan 

mencakup ruang lingkup yang dihadapi oleh perusahaan 

c. Distribusi Sumber Daya 

“Definisi dari distribusi sumber daya adalah bagaimana sebuah 

perusahaan memanfaatkan dan mendistribusikan sumber daya yang 

dimilikinya dalam menerapkan strategi perusahaan.”
21

 

 

3. Pengertian Pemasaran  

“Marketing atau pemasaran selalu dikaitkan oleh banyak pihak 

dengan penjualan (sales), sales promotion girs, iklan, promosi, produk. 
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Bahkan orang selalu menyamakan profesi  marketer (pemasar) dengan 

sales (penjual).”
22

 

Marketing ialah suatu proses perencanaan dan pelaksanaan 

konsepsi, penetapan harga, penentuan proses produk, promosi 

dan tempat atau distribusi. Makna dari Marketing sudah di serap 

ke dalam bahasa, namun juga di terjemahkan dengan istilah 

pemasaran. Asal kata pemasaran adalah pasar.yang dipasarkan itu 

ialah barang dan jasa. Pengerrtian dari memasarkan barang tidak 

berarti hanya menyewa barang atau menjual tetapi lebih luas dari 

itu. Terdapat beberapa cakupan didalamnya yaitu berbagai 

kegiatan seperti menjual, dengan segala macam cara, 

mengangkut barang, menyimpan, mensortir dan sebagainya.
23

 

 

Kata pemasaran yang sering diambil berasal dari American 

Marketing Association. 

Menurut Kotler dan Keller yang mendefinisikannya Fungsi 

organisasi dan sekumpulan proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai kepada pelanggan 

serta mengelola hubungan dengan pelanggan yang kesemuanya 

dapat memberikan manfaat bagi organisasi dan yang 

berkepentingan. Ini merupakan sebuah arti dari pemasaran  
24

 

 

Pengertian dari Marketing diantaranya : 

a. Pemasaran adalah suatu pengantisipasian, pengelolaan, pemenuhan 

kebutuhan, dan keinginan yang memuaskan ( Evan dan Berman) 

b. Maynard and Beckam dalam bukunya Principles of Marketing 

menyatakan “ Marketing embraces all business activities 

involved in the flow of good and services from physal production 

to consumption. Artinya, Marketing berarti  segala usaha yang 

meliputi penyaluran barang dan jasa dari sektor produksi ke 

sektor konsumsi.
25

 

 

                                                           
22

M.Nur Rianto Al-Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Jakarta : Alfabeta, 

2012), h.2 
23

Abdul Manap, Revolusi Manajemen Pemasaran , (Jakarta : Mitra Wacana Media, 

2016), h.5 
24

Muhammad Adam, Manajemen Pemasaran jasa, ( Bandung : Alfabeta, 2015), h.2 
25

Nur, Rianto Al-Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah,...h.6 



 
 

 
 

“Apabila kita lihat dari beberapa pengertian diatas bisa di uraikan 

bahwa pemasaran merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan  para nasabahnya terdapat produk dan jasa.”
26

 Agar bisa 

mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen, maka setiap perusahaan 

perlu melakukan riset pemasaran, karena dengan melakukan riset 

pemasaran inilah bisa diketahui keinginan dan kebutuhan konsumen yang 

sebenarnya. 

1. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan 

Pemasaran itu sendiri mempunyai konsep yang paling 

mendasar yaitu kebutuhan manusia. Setiap individu secara 

umum mempunyai kebutuhan yang kompleks. Diantaranya 

terbagi atas kebutuhan primer, sekunder, dan tersier. Ini semua 

termasuk kebutuhan fisik dasar akan makanan, pakaian, 

keamanan; kebutuhan sosial akan rasa kasih sayang; dan 

kebutuhan individual akan pengetahuan dan mengespresikan 

diri. Semua ini tidak diciptakan oleh pemasar, semuanya 

merupakan bagian mendasar manusia. Pengertian dari 

keinginan adalah bentuk kebutuhan manusia yang di hasilkan 

oleh budaya dan kepribadian individual.
27

 

 

Semua Makhluk hidup  memiliki keinginan yang nyaris tanpa 

batas tetapi sumber daya yang dimilikinya terbatas.Keinginan manusia 

yang didukung oleh daya beli, keinginan dapat berubah menjadi 

permintaan jika disertai dengan daya beli ini merupakan definisi dari 

permintaan seorang manusia. Setiap orang dapat memiliki banyak 

keinginan, namun tidak keinginan tersebut menjadi suatu permintaan 

apabila tidak disertai dengan daya beli atau keinginan tersebut. 
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2. Produk (jasa atau barang) 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 

pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau konsumsi sehingga 

dapat memutuskan keinginan dan kebutuhan. 

3. Nilai, biaya dan kepuasan 

Dengan adanya keinginan dan kebutuhan kita bisa mengetahui 

keinginan dan kebutuhan akan barang dan jasa, konsumen akan 

dihadapkan pada jajaran produk dan jasa yang beraneka ragam. 

Kepuasan pelanggan berkaitan erat dengan nilai kegunaan. Nilai 

kegunaan mempunyai dampak langsung pada prestasi produk dan 

kepuasan pelanggan. “Nilai dapat didefinisikan sebagai perbedaan 

antara nilai yang dinikmati pelanggan karena memiliki serta 

menggunakan suatu produk dan biaya untuk memiliki produk 

tersebut.”
28

 

4. Pertukaran, transaksi, dan hubungan 

Akan terjadi pemasaran ketika seseorang memutuskan untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan lewat pertukaran. Pertukaran 

merupakan sifat yang sunatullah dari manusia, dapat dilihat dari bentuk 

pertukaran yang dilakukan mulai dari barter, pertukaran barang dengan 

barang lainya, sampai dengan pertukaran barang dengan uang yang kita 

lakukan saat ini dalam transaksi sehari-hari. 

5. Pasar 
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Telah kita ketahui bahwasanya pasar adalah perangkat pembeli 

yang aktual dan potensial dari sebuah produk. Jika kita akan melihat 

tolak ukur suatu pasar maka suatu pasar bisa diukur tergantung pada 

jumlah orang yang menunjukan kebutuhan, mempunyai sumber daya 

untuk terlibat dalam pertukaran dan bersedia menawarkan sumber 

daya.
29

 

6. Pemasaran, pemasar dan prospek. 

Makna dari kata pemasaran berarti mengolah pasar untuk 

menghasilkan pertukaran dengan tujuan memuaskan kebutuhan 

dan keinginan manusia. Pemasaran dalam situasi yang seperti 

biasanya ialah mencakup melayani pasar pengguna akhir 

bersama pesaing. Pemasar adalah pihak yang memuaskan atau 

menawarkan manfaat suatu produk kepada pihak lain yang 

menjadi pasar sasaran dari produk tersebut.Sementara prospek 

adalah pihak yang merupakan target pasar potensial dari produk 

yang ditawarkan oleh pemasar.
30

 

 

Agar konsumen lebih mengenal produk baru, kerjasama antara 

semua karyawan mulai dari pemilik perusahaan, komisaris, direksi, dan 

karyawan di level bawah harus semakin solid. Apabila produk semakin 

cepat terjual semakin cepat pula kualitas karyawan ditingkatkan, 

semakin giat dalam bekerja, semakin banyak permintaan konsumen 

semakin banyak keuntungan yang di peroleh perusahaan. Prinsip yang 

ada dalam konsep pemasaran antara perusahaan, prosuk, karyawan dan 

konsumen. 

C. Promosi 

1. Pengertian Promosi 
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“Kata promosi sebenarnya sudah tidak asing lagi di kalangan 

masyarakat tetapi promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran  

pemasaran yang sangat penting dilaksanakan dalam memasarkan produk 

atau jasa.”
31

 Kegiatan promosi merupakan bagian dari aktivitas yang 

dibutuhkan dalam dunia perdagangan, baik barang maupun jasa. Kegiatan 

promosi dipandang sangat penting dalam dunia perdagangan saat ini 

dimana persaingan semakin sulit. Namun meskipun demikian, promosi 

harus dilakukan sesuai dengan aturan yang ada. Dasar hukum mengenai 

promosi ialah sebagai berikut: 

                      

       

 

Artinya : “ Hai orang-orang yang beriman, jika datang 

kepadamu orang Fasik membawa suatu berita, Maka periksalah dengan 

teliti agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum 

tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu.” (QS. Al Hujurat : 6)
32

 

 

Maksud ayat diatas adalah bahwa ayat ini termasuk ayat yang 

mengajarkan adab dan akhlak yang baik, yaitu keharusan mengklarifikasi 

akan suatu berita agar tidak mudah mengikuti kabar berita yang tidak 

bertanggung jawab. Dan juga tidak mudah menghukumi orang dengan 

berbekal informasi yang samar dan tidak pasti kebenaranya. 
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Kegiatan promosi merupakan aktivitas yang dilakukan 

perusahaan dalam mengkomunikasikan, mengenalkan, dan 

mempopulerkan produk dan bisnisnya kepada pasar sasaranya. 

Pada dasarnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan ujung tombak 

penentu keberhasilan suatu program pemasaran.
33

 

 

“Ada 3 elemen penting dalam promosi yaitu (1) Pembentukan 

merek, (2) Layanan kepada konsumen berupa komunikasi dan 

penyampaian sebuah informasi, (3) Menciptakan kesetiaan pelanggan.”
34

 

Tujuan dari kegiata promosi itu sendiri adalah  mengenalkan dan 

menjual jasa-jasa produk yang dihasilkan, agar bank dapat 

menghadapi saingan dan berkompetisi dalam pasar yang semakin 

kompleks, dan dapat menjual  good will image dan ide yang baik 

tentang bank yang bersangkutan.
35

 

 

Meskipun mutu dan produk sudah terlihat baik, semenarik 

apapun bentuk rupanya atau sebesar apapun manfaatnya, jika tidak ada 

orang yang mengetahui   tentang  keberadaannya,   maka  mustahil   

produk  tersebut dibeli.   

Apabila produk  yang  sudah  bagus  dengan  harga  yang  sudah  

bagus  itu tidak  dapat  dikenal  oleh  konsumen  maka  produk  

tersebut  tidak  akan berhasil di pasar. Alat-alat yang menjadi 

penunjang berjalanya suatu kegaiatn sangat dibutuhkan  secara 

efektif agar informasi mengenai hadirnya sebuah produk, dapat 

sampai kepada masyarakat atau konsumen. Upaya untuk 

mengenalkan produk itu kepada konsumen merupakan awal dari 

kegiatan promosi.
36

 

 

Menurut penjelasan dari Sistaningrum mengenai arti  promosi 

adalah suatu   upaya   atau  kegiatan   perusahaan   dalam   

mempengaruhi ”konsumen aktual” maupun ”konsumen 

potensial” agar mereka mau melakukan pembelian terhadap 
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produk yang ditawarkan, saat ini atau dimasa  yang  akan  

datang.
37

 

 

Pengertian dari konsumen aktual adalah konsumen  yang 

langsung membeli produk yang ditawarkan pada saat atau sesaat setelah 

promosi    produk    tersebut    dilancarkan    perusahaan.  Selain itu ada 

juga pengertian dari konsumen potensial    ialah konsumen    yang    

berminat    melakukan    pembelian terhadap produk yang ditawarkan 

perusahaan di masa yang akan datang. 

Suatu hal yang dijelaskan oleh H.  Indriyo  Gitosudarmo   

M.Com mengenai promosi:  “Promosi adalah kegiatan   yang   

ditujukan   untuk   mempengaruhi konsumen   agar   mereka   

menjadi tahu   akan   produk   yang ditawarkan   oleh  perusahaan   

kepada   mereka   dan  kemudian   mereka menjadi senang lalu 

membeli produk tersebut”.
38

 

 

2. Promosi Menurut Islam 

Promosi menurut Islam diterangkan dala Surah Al-Hajj ayat 30 : 

              

                    

    

 

 

Artinya : 

“Demikianlah (perintah Allah). Dan barangsiapa mengagungkan apa-

apa yang terhormat di sisi Allah maka itu adalah lebih baik baginya di 

sisi Tuhannya. Dan telah dihalalkan bagi kamu semua binatang ternak, 

terkecuali yang diterangkan kepadamu keharamannya, maka jauhilah 
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olehmu berhala-berhala yang najis itu dan jauhilah perkataan-perkataan 

dusta.” 

 

  Ayat diatas menjelaskan bahwasanya pada zaman Rasulullah, 

metode promosi yang dilakukan oleh Rasulullah lebih bersifat 

menonjolkan nilai-nilai moralitas yang mampu menciptakan 

loyalitas pelangganya. Oleh karena itu suatu perusahaan atau bank 

dalam melakukan kegiatan promosi sebaiknya dengan 

mengedepankan nilai-nilai moralitas seperti jujur dalam 

menjelaskan spesifikasi produknya, dan tidakmembuat 

kebohongan dalam melakukan promosi sehingga tidak 

menjatuhkan pesaing-pesaing.
39

 

 

3. Bauran Promosi 

Kegiatan promosi yaitu bagian ataupun proses strategi pemasaran 

sebagai cara untuk  berkomunikasi  dengan  pasar,  dengan  menggunakan  

komposisi bauran   promosi   (promotional    mix). Bentuk dari bauran   

promosi   ialah penggabungan antara  arus informasi  secara menyeluruh  

dan hanya dilakukan  oleh satu  organisasi  atau  individu  tertentu.  Ini 

berbeda  dengan  komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk 

memuaskan semua pihak.Hal yang sama dilakukan oleh pihak pelaku 

pemasaran yaitu dengan cara mendengarkan, bereaksi dan   berbicara   

sampai  tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan.  

 

 

Promosi yang dikemukakan oleh  William J Stanton, Bauran 

Promosi adalah satu aspek yang  penting  dalam  menuju  

pemasaran  dan  sering  dikatakan  sebagai proses lanjut ini 

disebabkan karena bauran promosi dapat menimbulkan rangkaian 

kegiatan selanjutnya dari perusahaan.
40
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Apabila kita ingin melakukan sebuah kegiatan promosi ,pada saat 

kita melakukan kegiatan     promosi     tidak     boleh     berhenti     hanya     

pada memperkenalkan produk kepada konsumen saja, akan tetapi harus 

dilanjutkan   dengan   upaya   untuk   mempengaruhinya   agar   konsumen 

tersebut menjadi senang dan kemudian membeli produknya.
41

Alat-alat 

bauran promosi dikelompokkan menjadi 4 bagian yaitu : 

a. Periklanan (Advertising) 

“Pengertian  dari kata  Advertising atau yang sering disebut 

dengan periklanan merupakan tiap-tiap bentuk penyajian dan promosi 

bukan pribadi yang dibayar, mengenai gagasan barang atau jasa oleh 

sponsor yang teridentifikasi.”
42

 

“Periklanan digunakan untuk menanamkan citra jangka panjang 

dan suatu cara yang efisien untuk mencapai sejumlah calon nasabah.”
43

 

Strategi periklanan terdiri dari dua unsur utama yaitu menciptakan 

pesan iklan dan meilih media. Menciptakan pesan adalah besar biaya 

tidak mutlak menentukan hasil. Bisa diusaha mengeluarkan biaya yang 

sama, namun hasilnya yang berbeda. Sebuah studi menunjukan bahwa 

iklan hasilnya dari biaya yang besar. 

Perubahan lingkungan pesan adalah pesan iklan yang baik 

penting dalam lingkungan periklanan yang mahal dan hiruk-

pikuk.Suatu cara atau strategi pesan : menciptakan pesan yang 

lebih efektif adalah memutuskan pesan umum apa yang akan 
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disampaikan kepada konsumen. Tujuan iklan agar konsumen 

berfikir atau beraksi tertentu atas barang atau perusahaan.
44

 

 

Promosi bisa juga menggunakan iklan serta dapat dilakukan 

dengan berbagai media, seperti: pemasangan Billboard dijalan-jalan 

strategis, pencetakan brosur baik disebarkan di setiap cabang, 

pemasangan spanduk di lokasi tertentu yang strategis, pemasangan 

melalui koran, majalah, televisi, radio dan lain-lain.  

Adapun beberapa tujuan penggunaan serta pemilihan media 

iklan tergantung dari tujuan bank. Paling tidak ada 3 macam tujuan 

penggunaan iklan sebagai media promosi, antara lain (a)Untuk 

memberitahukan tentang yang dimiliki oleh suatu bank, seperti 

peluncuran produk baru, keuntungan dan kelebihan suatu produk atau 

informasi lainya, (b) Untuk mengingatkan kembali pada nasabah 

tentang keberadaan atau keunggulan jasa bank yang ditawarkan, (c) 

mempengaruhi nasabah saingan agar berpindah ke bank kita. 

 Sebuah kegiatan yang berbentuk periklanan menurut  Basu 

Swatha adalah komunikasi non individu, dengan sejumlah biaya, 

melalui berbagai media yang dilakukan   oleh   perusahaan,   lembaga   

non   laba,   serta   individu- individu.” Periklanan bersifat menjangkau 

masyarakat luas (massal), tidak pribadi tapi secara langsung dengan 

audien (impersonal)  dan dapat  menyampaikan   gagasan   secara  
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menyakinkan   dan menimbulkan efek yang dramatif (ekspresif).”
45

 

Fungsi-fungsi periklanan menurut Basu Swastha adalah: 

a. Memberi Informasi 

Dengan cara melakukan periklanan maka  dapat  

menambah  nilai  pada   suatu  barang 

denganmemberikaninformasikepadakonsumen. Dari kegiatan 

yang berbetuk sebuah Iklan maka bisa memberikan  informasi  

lebih   banyak   daripada  lainnya,  baik 

tentangbarangnya,harganyaataupuninformasilain yang 

mempunyaikegunaanbagi konsumen.Hal yang diciptakan oleh 

periklanan tersebutdinamakan  faedahinformasi.Tanpaadanya 

informasisepertiitu orangseganatautidakakanmengetahui 

banyaktentangsuatubarang. 

b. MembujukatauMempengaruhi 

Hal yang bisa kita dapatkan dari sebuah kegiatan 

periklanan tidaklah hanya sebuah berita,  tetapi juga   bersifat  

membujuk  terutama  kepada  pembeli-pembeli 

potensialdenganmenyatakan  bahwasuatuprodukadalahlebih 

baikdaripadaproduklain. Kegiatan iklanyangsifatnya 

membujuktersebutlebih baik dipasangpadamedia-mediaseperti 

televisi ataumajalah. 
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c. MenciptakanKesan 

Hasil dari iklan yang kita gunakan maka 

orangakanmempunyaisuatu kesan tertentutentangapa 

yangdiiklankan.Dalamhal ini, pemasangan 

iklanselaluberusahauntukmenciptakaniklan yangsebaik- baiknya.  

Dengan periklanan jugadapatmenciptakan kesanpada 

masyarakatuntuk melakukanpembeliansecara rasionaldan 

ekonomis. 

d. Memuaskan Keinginan 

Ada hal yang harus kita pertimbangkan sebelum memilih 

dan membeli produk, kadang-kadang orang ingin diberitahu lebih 

dulu. Contohnya adalah mereka ingin mengetahui dulu tentang 

gizi, vitamin dan harga pada sebuah produk   makanan   yang   

paling   untuk   keluarga. Kegiatan periklanan merupakan  salah 

satu alat komunikasi  yang sangat efisien bagi para  penjual.  

Mereka  harus  menggunakannya  untuk  melayani orang lain, 

masyarakat dan mereka sendiri. 

e. Periklanan Merupakan Alat Komunikasi 

Salah satu kegiatan yang berbentuk kebiatan periklanan 

merupakan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah 

penjual atau pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi  

dengan  cara  yang  efisien  dan  efektif.  Dengan ini komunikasi 



 
 

 
 

dapat menunjukkan cara-cara untuk mengadakan pertukaran yang 

saling memuaskan. Ketepatan pemilihan media iklan ialah salah 

satu keputusan penting yang sangat berpengaruh terhadap 

keberhasilan sebuah iklan. Karakteristik yang dimiliki dari setiap 

media berbeda, dimana hal ini sangat berkaitan dengan tujuan 

iklan yang dapat dicapai. Beberapa jenis media tersebut adalah 

surat kabar, majalah, radio, televisi, papan reklame, direct mail, 

dan sebagainya. 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Pengertian yang mudah kita pahami dari promosi   

penjualan   adalah  kegiatan   perusahaan untuk menjajakan 

produk yang dipasarkan sedemikian rupa sehingga 

konsumen   akan   mudah   melihatnya   dan   bahkan   

dengan   cara penempatan  dan  pengaturan  tertentu  maka  

produk  tersebut  akan menarik  perhatian  konsumen.
46

 

 

 Kegiatan Promosi  penjualan  sangat  responsif karena 

mampu menciptakan respon audien terhadap perusahaan.
47

 Banyak 

cra yang digunakan untuk melakukan  promosi penjualan yang sangat 

cenderung memiliki siklus popularitas,   promosi   yang   menyangkut   

ide   tentang   bagaimana pembeli   dan   penjual   memperoleh   

keuntungan   dengan   adanya promosi penjualan. 

1. Pemberian contoh barang 
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Dengan pelaksanaan kegiatan ini penjual  dapat  

memberikan  contoh  barang  secara  cuma- cuma kepada 

konsumen dengan tujuan untuk digunakan atau dicoba.  Hal ini 

merupakan  salah  satu  alat promosi  penjualan  yang dianggap 

paling mahal, tetapi paling efektif. 

2. Kupon atau nota 

Penjual menyarankan kepada pembeli untuk menyimpan 

dan mengumpulkan nota atau kupon pembeliannya dalam periode 

tertentu. Penjual menggunakan metode tersebut dengan maksud 

untuk menarik pembeli lebih banyak. 

c. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Definisi yang bisa kita lihat dari personal selling atau 

penjualan pribadi adalah penyajian lisan oleh perusahaan 

kepada satu atau beberapa calon pembeli dengan tujuan agar 

barang dan jasa yang ditawarkan dapat terjual. Penjualan 

pribadi terdapat suatu pengaruh yang timbul dalam 

pertemuan tatap muka antara penjual dan pembeli, di mana 

terdapat pengomunikasian fakta yang diperlukan untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian, dalam rangka 

membujuk dan memberi pada waktu pembuatan keputusan.
48

 

 

Personal selling  merupakan salah satu cara yang paling 

efektif untuk memberikan informasi kepada konsumen, menanamkan 

pilihan pembeli, keyakinan pembeli, dan tindakan pembelian pada 

tingkat tertentu dalam proses pembelian. Ruang lingkup dari 

perbankan itu sendiri ialah penjualan pribadi dimana hal ini dilakukan 
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oleh seluruh pegawai bank, mulai dari cleaning service, sampai 

pejabat bank. 

 

 

d. Publisitas (Publisity) 

Definisi dari publisitas adalah simulasi permintaan akan 

suatu barang dan jasa, dengan cara membuat berita yang 

mengandung makna komersial, pembuatan berita ini 

dasarnya tidak dibayar oleh perusahaan sponsor. Menurut 

pengertian yng ada publisitas adalah rangsangan akan 

permintaan suatu produk yang berupa barang atau jasa dan 

akan suatu unit perdagangan atau usaha tertentu dengan 

menyusun berita yang menarik mengenai hal tersebut.
49

 

 

Kegiatan berupa publisitas ialah kegiatan promosi untuk 

memancing nasabah melalui kegiatan seperti pameran, bakti sosial, 

perlombaan cerdas cermat, kuis serta kegiatan lainnya melalui 

berbagai media. Kegiatan ini dapat meningkatkan pamor bank di mata 

para nasabah, baik secara langsung atau tidak langsung. Oleh karena 

itu kegiatan ini harus diperbanyak. Dalam konsep etika promosi 

islami ada 3 elemen yaitu: sifat dan kualifikasi produk, fitur dan gaya 

bahasa pesan yang disampaikan dan medi yang digunakan. 

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 

a. Definisi Personal Selling 

“Penjualan pribadi atau yang baisa disebut dengan personal 

sellingterdiri dari interaksi antara pribadi dengan pelanggan dan calon 

pelanggan untuk membuat penjualan dan mempertahankan hubungan 
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dengan pelanggan.”
50

Kegiatan ini adalah interaksi antar individu, saling 

bertemu muka, yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 

menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 

menguntungkan dengan pihak lain. Proses komunikasi yang dilakukan 

orang secara individu dapat lebih fleksibel dibandingkan alat promosi 

lainnya.dengan cara seperti ini salesman dapat mengetahui keinginan, 

motif, dan perilaku dari konsumen sekaligus dapat melihat reaksi 

konsumen mengenai produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Adapun 

proses personalsellingadalah sebagai berikut: 

Gambar 2.1 Bagan Proses Personal Selling 

 

 

 

 

 

“Lingkup hal ini pemasaran lembaga keuangan penjualan pribadi 

secara umum dilakukan oleh seluruh pegawai bank, mulai dari cleaning 

service, satpam, sampai pejabat bank.”
51

Penjualan pribadi atau personal 

selling juga dilakukan melalui tenaga-tenaga  sales untuk melakukan 

penjualan door to door. 
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 Bagi bank penjualan secara personal selling akan memberikan 

keuntungan, yaitu: 

1. Pegawai bank dapat langsung bertatap muka dengan nasabah atau calon 

nasabah,  sehingga  dapat  langsung  menjelaskan  produk  bank kepada 

nasabah secara rinci. 

2. Dapat  memperoleh  informasi  langsung  dari  anggota  tentang 

kelemahan produk kita langsung dari anggota, terutama dari keluhan   

yang   anggota   sampaikan   termasuk   informasi   dari anggota tentang 

lembaga keuangan lain. 

3. Memungkinkan  hubungan  terjalin  akrab  antar  bank  dengan anggota. 

4. Petugas bank memberikan pelayanan merupakan citra bank yang 

diberikan kepada anggota apabila pelayanan yang diberikan baik dan 

memuasakan. 

5. Dapatmemberikanjawabanataspertanyaancalonnasabahdan 

memberikanpenjelasan ataskeberatan-keberatansertadengan keahliannya  

dapat membuat calonnasabahyangsemulatidak 

tertarikakanmembelibarang tersebut. 

Personal selling lebih dominan dengan cara pendekatan kepada 

nasabah untuk memberikan penjelasan kepada nasabah mengenai hal yang 

akan disampaikan karena hal ini juga telah tercantum dalam ayat Al-Quran 

yaitu : 

           



 
 

 
 

Artinya:  Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-

kata yang lemah lembut, Mudah-mudahan ia ingat atau takut".(QS. Thaha : 

44)
52

 

b. Tujuan Personal Selling 

Sangat beraneka ragam tujuan dari Personal Selling,  mulai  dari  

sekedar membangkitkan kesadaran mengenai tersedianya suatu 

produk, menggairahkan  minat  pembeli,  sampai  dengan  

membandingkan harga dan syarat-syarat jual beli serta 

penyelesaian trasaksi. Seperti halnya yang dikemukakan oleh 

Shimp Terence. Tujuan utama personal selling adalah mendidik 

para pelanggan, menyediakan produk yang berguna dan bantuan  

pemasaran,  serta  memberikan  pelayanan  sempurna  dan 

dukungan kepada pembeli.
53

 

 

c. Kriteria Personal Selling 

Pada saat ingin melakukan penjualan pribadi maka harus memenuhi 

kriteria sebagai berikut :
54

 

1. Salesmanship 

Dalam kriteria personal selling seorang sales harus mempunyai 

pengetahuan mengenai produk dan seni menjual, antara lain cara 

bagaimana mendekati pelanggan,  mengatasi  klaim  pelanggan,  

melakukan  presentasi, maupun cara meningkatkan penjualan. 

2. Negotiating 

Diharapkan kepada semua peaku personal selling 

agarmempunyai kemampuan dalam 

melakukannegosiasidengandisertaisyarat-syaratnya. 
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3. RelationshipMarketing 

Caramembinadanmemelihara 

hubunganbaikdenganparapelanggan harus dimiliki oleh pelaku penjual 

perseorangan. 

Dalampersonalselling,calonpelangganataupembelidiberikan 

suatuedukasiterhadapprodukyangditawarkanatau  ditunjukkan 

bagaimanaperusahaannyadapatmembantupelanggan untuk 

mendapatkankeuntungandari produk yangditawarkanmaupun 

keuntungansecarafinasialdengan menjadibagiandidalamnya 

(menjadikanpelanggansebagai mitra,sebagaisimbiosissaling 

menguntungkan). 

3. Pengertian Kepercayaan Nasabah 

Pengetahuan konsumen mengenai suatu objek, atributnya, dan 

manfaatnya merupakan pengertian dari kepercayaan nasabah. 

Dengan adanya konsep tersebut, maka pengetahuan konsumen 

sangat terkait dengan pembahasan sikap karena pengetahuan 

konsumen adalah kepercayaan konsumen. Pada dasarnya 

pengetahuan dari seorang  konsumen menyangkut kepercayaan 

bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut, dan manfaat dari 

berbagai atribut tersebut.
55

 

 

Secara garis besar bagian kepercayaan menjelaskan bahwa 

kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh 

konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, 

atribut dan manfaatnya. Yang sering diguanakn sebagai objek dapat berupa 

produk, orang, perusahaan, dan segala sesuatu dimana seseorang memiliki 
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kepercayaan dan sikap. Selain dari itu atribut merupakan karakteristik atau 

fitur yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki  oleh objek. Namun manfaat 

adalah hasil positif yang diberikan kepada konsumen. “Istilah dari 

kepercayaan ini secara umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi 

keberhasilan relationship. Jika tidak ada kepercayaan suatu relationship tidak 

akan bertahan dalam jangka waktu yang panjang.” 
56

 

Hubungan antara kejujuran dan keberhasilan kegiatan ekonomi 

menunjukan hal yang positif itu sudah ada dalam hukum islam. 

Karena pada setiap bisnis yang didasarkan pada kejujuran akan 

mendapatkan kepercayaan pihak lain. Dengan adanya kepercayaan 

ini akan menambah nilai transaksi kegiatan bisnis dan pada akhirnya 

meningkatkan keuntungan.
57

 

 

Apabila pelaku bisnis yang jujur dan amanah akan dikumpulkan 

kelak di akhirat bersama para nabi. Namun  mereka semua di akhirat tidak 

memiliki tempat melainkan di surga. Dalam sebuah hadis, Rasulullah SAW 

bersabda yang artinya: 

Dari „Abdullah bin „Umar  radhiallahu „anhu bahwa 

Rasuluillah shallallahu „alaihi wasallam bersabda, “Seorang pedagang 

muslim yang jujur dan amanah (terpercaya) akan (dikumpulkan) bersama 

para Nabi, orang-orang shiddiq dan orang-orang yang mati syahid pada hari 

kiamat (nanti). 

4. Tabungan BNI iBHasanah 
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Dari beberapa referensi definisi dari tabungan BNI iB Hasanah 

adalahtabungandengan akadWadi‟ahatauMudharabahyangmemberikan 

berbagaifasilitassertakemudahan kepadaNasabahPeroranganataupunNon 

Perorangandalammatauangrupiah. Dalam tabungan iB Hasanah terdapat 2 

akad untuk tabungan : 

a. Tabungan Wadiah 

Pengertian dari akad wadiah yaitu dana pihak ketiga yang 

dititipkan nasabah kepada pihak bank. Yang merupakan titipan dana dari 

nasabah dan juga dapat melalui giro dan tabungan. Penggunaan wadiah 

dalam transaksi pendanaan dengan alasan fleksibilitas pengambilan dana 

atau faktor keamanan. Jika ditelaah dari prinsip wadi‟ah yad dhamanah 

yang dipergunakan oleh `bank dalam mengelola jasa tabungan, yaitu 

simpanan dari nasabah yang memerlukan jasa penitipan dana dengan 

tingkat keleluasaan tertentu untuk menariknya kembali. Ada sesuatu hal 

yang sagat menarik yaitu pemilik simpanan dapat menarik sebagian atau 

seluruh saldo simpanannya sewaktu-waktu, sesuai dengan perjanjian yang 

disepakati. 

Dari proses yang didapat atas penitipan barang maka ia bisa 

mendapatkan keuntungan, tetapi atas kehendaknya sendiri bank 

dapat memberikan imbalan keuntungan yang berasal dari 

keuntungan bank. Meskipun begitu pihak bank menyediakan 

buku atau rekening tabungan dan jasa-jasa yang berkait dengan 

rekening tersebut.
58
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Ada berbagai bentuk yang mengakibatkan perbedaan dengan 

mudharabah, bank syariah tidak memperjanjikan bagi hasil atau tabungan 

wadi‟ah, walaupun atas kemauannya sendiri bank dapat memberikan 

bonus kepada pemegang rekening wadi‟ah.
59

Apabila kita lihat dari 

pemberian bonus kepada nasabah pemegang rekening titipan maupun 

tabungan wadi‟ah adalah tergantung kepada kebijakan manajemen bank. 

Para pegawai akan mendapatkan bonus apabila bank mengalami surplus 

pendapatan, setelah dikurangi pembagian hasil kepada pemegang rekening 

tabungan dan deposito mudharabah. 

b. Tabungan Mudharabah 

“Jenis tabungan mudharabahdigunakan pihak bank untuk 

mengelola jasasimpanandarinasabahyang inginmenabung 

dananyauntuktujuan-tujuan tertentu. Arti lain dari tabungan mudharabah 

disebutjenis tabunganberjangka.”
60

 

Ada perbedaan dengan jenis tabungan wadi‟ah 

yangbersifattabungan biasa.Jika kita lihat secara istilah al-

mudharabahadalah akad kerjasama usaha antara  dua  pihak  

dimana  pihak  pertama  (shahibul  maal)menyediakan seluruh 

modal, sedangkan pihak lainnya menjadipengelola. Keuntungan 

usaha secara mudharabah dibagi menurut kesepakatan.
61

 

 

Makna dari tabunganMudharabahadalah tabunganyang 

dijalankan berdasarkan   akad  mudharabah.   Mudharabah  mempunyai  

dua bentuk,yaknimudharabah mutlaqahdanmudharabah muqayyadah, 

yangperbedaanutamadiantarakeduanyaterletak padaadaatau tidaknya 

                                                           
59

Muhamad. Manajemen Dana Bank Syariah. (Yogjakarta.Ekonisia.2012). h.35 
60

Dahlan, Bank Syariah Teori, Praktik, Kritik, Teras, (Yogyakarta, 2012), h. 146 
61

Nurul Ichsan Hasan, Perbankan Syariah Sebuah Pengantar(, Jakarta,GP Press Group 

2014), h. 202 

 



 
 

 
 

persyaratan yang  diberikan pemilik dana kepada bank dalammengelola 

hartanya.Meskipun demikian banksyariahbertindak sebagaimudharib  

(pengeloladana),sedangkan  nasabahbertindak sebagaishahibul 

mal(pemilik dana).Bank syariah dalam kapasitasnya 

sebagaimudharib,mempunyaikuasa untukmelakukan 

berbagaimacamusahayang tidakbertentangandenganprinsip syariahserta 

mengembangkannya,termasukmelakukanakad 

mudharabahdenganpihaklain.Namun,disisilain,banksyariah 

jugamemilikisifatsebagaiseorang waliamanah(trustee),yang berarti bank 

harus berhati-hatiatau bijaksanasertaberitikad baikdan bertanggung 

jawabatassegala sesuatuyangtimbulakibatkesalahan atau kelalaiannya. 

 

 

  



 
 

 
 

BAB III 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

A. Sejarah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun 

Tempaan krisis moneter tahun 1997 membuktikan ketangguhan sistem 

perbankan syariah. Prinsip Syariah dengan 3 (tiga) pilarnya yaitu adil, 

transparan dan maslahat mampu menjawab kebutuhan masyarakat terhadap 

sistem perbankan yang lebih adil. Dengan berlandaskan pada Undang-undang 

No.10 Tahun 1998, pada tanggal tanggal 29 April 2000 didirikan Unit Usaha 

Syariah (UUS) BNI dengan 5 kantor cabang di Yogyakarta, Malang, 

Pekalongan, Jepara dan Banjarmasin. Selanjutnya UUS BNI terus 

berkembang menjadi 28 Kantor Cabang dan 31 Kantor Cabang Pembantu. 

Disamping itu nasabah juga dapat menikmati layanan syariah di 

Kantor Cabang BNI Konvensional (office channelling) dengan lebih kurang 

1500 outlet yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia. Di dalam pelaksanaan 

operasional perbankan, BNI Syariah tetap memperhatikan kepatuhan terhadap 

aspek syariah. Dengan Dewan Pengawas Syariah (DPS) yang saat ini diketuai 

oleh KH.Ma‟ruf Amin, semua produk BNI Syariah telah melalui pengujian 

dari DPS sehingga telah memenuhi aturan syariah. 

Berdasarkan Keputusan Gubernur Bank Indonesia Nomor 

12/41/KEP.GBI/2010 tanggal 21 Mei 2010 mengenai pemberian izin usaha 

kepada PT Bank BNI Syariah. Dan di dalam Corporate Plan UUS BNI tahun

51 

 



 
 

 
 

 2003 ditetapkan bahwa status UUS bersifat temporer dan akan 

dilakukan spin off tahun 2009. Rencana tersebut terlaksana pada tanggal 19 

Juni 2010 dengan beroperasinya BNI Syariah sebagai Bank Umum Syariah 

(BUS). Realisasi waktu spin off bulan Juni 2010 tidak terlepas dari faktor 

eksternal berupa aspek regulasi yang kondusif yaitu dengan diterbitkannya 

UU No.19 tahun 2008 tentang Surat Berharga Syariah Negara (SBSN) dan 

UU No.21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah. Disamping itu, komitmen 

Pemerintah terhadap pengembangan perbankan syariah semakin kuat dan 

kesadaran terhadap keunggulan produk perbankan syariah juga semakin 

meningkat. Juni 2014 jumlah cabang BNI Syariah mencapai 65 Kantor 

Cabang, 161 Kantor Cabang Pembantu, 17 Kantor Kas, 22 Mobil Layanan 

Gerak dan 20 Payment Point.
62

 

B. Visi dan Misi PT. BNI Syariah 

Visi BNI Syariah adalah “Menjadi bank syariah pilihan masyarakat 

yang unggul dalam layanan dan kinerja”, sedangkan misi BNI Syariah 

adalah sebagai berikut:
63

 

1. Memberikan kontribusi positif kepada masyarakat dan peduli pada 

kelestarian lingkungan. 

2. Memberikan solusi bagi masyarakat untuk kebutuhan jasa perbankan 

syariah. 

3. Memberikan nilai investasi yang optimal bagi investor. 
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4. Menciptakan wahana terbaik sebagai tempat kebanggaan untuk berkarya 

dan berprestasi bagi pegawai sebagai perwujudan ibadah. 

5. Menjadi acuan tata kelola perusahaan yang amanah. 

 

C. Produk Tabungan BNI iB Hasanah 

Tabungan BNI iB Hasanah merupakan tabungan sehari-hari yang 

menggunakan akad mudharabah atau wadiah yang dapat kita pilih. Dengan 

berbagai fasilitas dan kemudahan yng diberikan dapat memberikan ada 

kenyamanan untuk baik financial ataupun non financial.
64

 

 

1. Keunggulan BNI iB Hasanah: 

Tabungan iB  Hasanah memiliki beragam keunggulan, yaitu: 

a. Dilengkapi dengan Hasanah debit Silver yang dapat berfungsi sebagai 

kartu ATM pada jaringan BNI, ATM Link Prima dan Cirrs, Serta 

digunakan sebagai kartu belanja di merchant yang berlogo Master 

Card di seluruh dunia 

b. Dapat melakukan transaksi di counter teller BNI dan BNI Syariah  

diseluruh Indonesia 

c. Setiap pembukuan rekening otomatis berinfaq Rp 500,- 

d. Dana pada tabungan dapat dijadikan sebagai angsuran pembiayaan. 
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2. Fasilitas BNI iB Hasanah 

a. Buku Tabungan iB Hasanah 

b. Kartu Hasanah Debit Silver 

c. Layanan E-banking ( ATM, SMS Banking, Internet Banking, Mobile 

Banking, dan Phone Banking) 

 

3. Biaya Tabungan BNI iB Hasanah 

Untuk biaya yang akan dikenakan pada tabungan iB Hasanah, BNI 

Syariah membedakannya berdasarkan akad yang akan dipilih oleh 

nasabah. Berikut penjelasan untuk biaya iB Hasanah:
65

 

          Tabel 3.1 

Tabel Biaya Tabungan BNI iB Hasanah 

 

 Wadiah Mudharabah 

Pengelolaan rekening 

perbulan 

Rp 0.- Rp 7.500,- 

Tutup rekening 

 

Rp 20.000,- Rp 10.000,- 

Saldo minimum Rp 20.000,- Rp 100.000,- 

Biaya saldo dibawah 

minimum 

Rp 0,- Rp 10.000,- 

Pembuatan kartu ATM Rp 5.000,- 
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4. Syarat-Syarat Membuka Tabungan BNI iB Hasanah 

Sebelum anda pergi menuju kantor BNI Syariah terdekat untuk 

melakukan pembukan tabungan d beberapa hal yang harus disiapkan: 

a. Kartu Tanda Penduduk atau Kartu Identitas lainya yang resmi dan 

masih berlaku 

b. Setoran awal sebesar Rp 100.000,- 

Untuk diketahui, KTP yang digunakan adalah KTP elektronik. 

Apabila anda belum memiliki KTP elektronik dikarenakan masih lama 

dalam proses pembuatan, maka anda perlu menyiapkan surat keterangan 

Pembukaan KTP yang dikeluarkan oleh kelurahan. Dan apabila alamat 

pada KTP berbeda dengan lokasi (beda kabupaten atau provinsi) 

membuat tabungan, maka anda perlu melampiri dengan surat domisili 

atau surat referensi dari kantor dimana anda bekerja. Begitu pula dengan 

WNA dan perlu melaporkan pasport dan surat keterangan kerja dari 

kantor. 

 

5. Biaya Pembukaan Rekening Tabungan BNI iB Hasanah 

Untuk membuka satu tabungan iB Hasanah, anda perlu 

menyiapkan sejumlah uang berikut: 

a. Uang setoran awal minimal Rp 100.000,- 

b. Biaya materai 1 buah Rp 6.000,- ( jika punya materai sendiri, maka 

bisa digunakan) 

c. Biaya pembuatan kartu Atm sebesar Rp. 5000,- 



 
 

 
 

d. Biaya aktifasi token sebesar Rp 10.000,- 

 

6. Cara Membuka Tabungan iB Hasanah 

Setelah menyiapkan semua persyaratan dan biaya maka berikut 

tahapan yang harus  dilalui untuk membuka Tabungan Hasanah BNI 

Syariah: 

a. Datangi salah satu kantor BNI Syariah yang paling dekat dengan 

lokasi anda. Setelah sampai maka ambilah nomor antrian Customer 

Service. Jika anda mengalami kebingungan maka dapat bertanya 

kepada Security yang berjaga dipintu masuk 

b. Setelah nomor anda dipanggil anda menuju Customer Service. Di 

hadapan Customer Service anda tidak langsung mengisi formulir, 

namun anda akan diberitahukan informasi terkait tabungan ib hasanah 

c. Jika anda telah memilih jenis tabungan iB Hasanah Card (akad 

wadi‟ah atau mudharabah anda akan mengisi formulir disertai dengan 

penyerahan persyaratan yang telah disebutkan sebelumnya. Dan 

apabila anda ingin mengaktifkan SMS banking ataupun Internet 

Banking sebaiknya lansung dilakukan di saat juga. 

d. Setelah selesai mengisi, Customer Service akan membuka tabungan 

dan mengaktifkan kartu ATM. Selanjutnya Customer Service akan 

menuju ke teller untuk menyerahkan Buku Tabungan untuk di print, 

lalu Customer Service akan menyuruh kita menunggu dipanggil 

Teller. 



 
 

 
 

e. Bila sudah dipanggil Teller, anda serahkan uang setoran awal dan juga 

biaya lainya. Dan selesailah proses pembukuan tabungan iB Hasanah, 

anda akan memiliki Buku tabungan, kartu ATM, SMS banking, dan 

Internet Banking 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

Gambar 3.1 

STRUKTUR ORGANISASI PT. BANK BNI SYARIAH KCPM KETAHUN 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 Sumber:  Stivano Nataski, Wawancara, 20 Desember 2017
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

a. Hasil Penelitian 

7. Penerapan Strategi Personal Selling Untuk Mempromosikan 

Tabungan BNI iB Hasanah 

Dari hasil penelitian yang peneliti dapatkan melalui hasil 

wawancara yang dilakukan di PT. BNI syariah pada tanggal 30 April 2018 

dengan judul Strategi Personal Selling PT. BNI syariah dalam 

meningkatkan kepercayaan nasabah (Studi produk tabungan BNI iB 

hasabah KCPM Ketahun). Dengan informan penelitian 4 nasabah dan 3 

informan dari pihak bank yang bersangkutan. 

Berdasarkan jawaban dari pertanyaan-pertanyaan yang diajukan 

peneliti kepada pihak bank dan pihak nasabah mengenai penerapan serta 

faktor hambatan dari strategi personal selling atas  produk tabungan BNI 

iB hasanah: 

1. Hasil wawancara yang didapatkan dari pihak bank melalui pertanyaan-

pertanyaan berikut ini: 

a. Bentuk strategi personal selling produk tabungan BNI iB hasanah yang 

dikemukakan oleh Firmansyah selaku kepala bagian marketing 

menjelaskan bahwa: 

“...bentuk strategi promosi tabungan BNI iB hasanah lebih 

banyak dilakukan pada instansi-instansi formal dan informal 

salah satu bentuk strategi promosi yang dilakukan di instansi 

formal adalah dengan mengunjungi acara pengajian atau arisan 

62 
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untuk melakukan promosi dan diskusi mengenai tabungan BNI 

iB hasanah tersebut. Sebelum pihak marketing mengunjungi 

rumah nasabah, kami terlebih dahulu mengadakan brefing. 

Sebelum mendapatkan nasabah terlebih dahulu pihak marketing 

melakukan konsultasi kepada atasannya untuk mengetahui apa 

saja permasalahan-permasalahan yang akan dihadapi pada saat 

mengunjungi rumah nasabah. Yang kedua dengan menyebarkan 

pamflet untuk dibagikan kepada masyarakat. Tetapi yang lebih 

banyak diminati oleh nasabah adalah dengan menggunakan 

strategi...”
66

 

 

b. Jumlah nasabah tabungan BNI iB hasanah hingga periode maret 2018 

Stivano Nataski selaku penyelia layanan mikro mengatakan: 

“... kalau untuk jumlah nasabah kita sampai priode maret 2018 

ini dek, kita sudah mencapai hingga 1500 nasabah yang 

menggunakan produk tabungan BNI iB hasanah...”
67

 

c. Setelah dilakukan wawancara dengan Firmansyah selaku kepala bagian 

marketing mengenai naiknya jumlah nasabah secara signifikan beliau 

mengatakan: 

“...untuk mengetahui signifikan tau tidaknya kenaikan jumlah 

nasabah biasanya kita itu nengok dari kuartal 1 dan kuartal 2 

atau bisa dilakukan 6 bulan sekali, jadi jika kami persentasikan 

2017/2018 bisa mencapai 120%...”
68

 

d. Menurut wawancara yang dilakukan kepada saudara Firmansyah 

tentang target khusus yang harus dicapai oleh pihak marketing beliau 

mengatakan: 
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“...kita tidak memberikan target kusus kepada pihak marketing 

untuk mendapatkan nasabah, maksudnya tidak memberikan 

target khusus tiap bulannya tetapi kami mempunyai target per 

tahun...”
69

 

Lalu masih dengan seputaran pertanyaan target nasabah dalam 

kurun waktu satu tahun yang akan dicapai pihak marketing dengan 

menggunakan strategi personal selling kemudian bapak Jefri Annora 

mengatakan: 

“...sampai saat ini kalau menurut saya dan tim, maksudnya dari 

pihak marketing bahwa strategi personal selling bisa memberikan 

pemahaman kepada masyarakat dan mempunyai nilai lebih. 

Karena gini ya mbk, kalau udah make strategi personal selling 

masyarakat itu bisa lebih leluasa bertanya kepada pihak marketing 

sehingga mengakibatkan calon nasabah tertarik untuk menjadi 

nasabah BNI syariah...” 
70

 

 

Menurut Stivano Nataski, penyelia layanan mikro PT. BNI syariah 

KCPM Ketahun: 

“Strategi personal selling tidak hanya berfokus dalam menarik 

nasabah baru tetapi juga dilakukan untuk menambah loyalitas 

nasabah yang telah menggunkan produk tabungan BNI iB 

hasanah. Strategi promosi personal selling dilakukan secara rutin 

oleh pihak marketing kepada nasabah setiap hari dan pihak 

marketing selalu memberikan laporan harian atas kegiatan yang 

dilakukan oleh pihak marketing dikalangan masyarakat”
71

 

Penjelasan terakhir dari pertanyaan yang diberikan oleh peneliti 

ialah mengenai keunggulan strategi personal selling kemudian 

Firmansyah mengatakan bahwa: 
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“...keunggulan dari strategi personal selling  diantaranya secara 

emosional ada keterikatan antara pihak marketing dan nasabah, 

karena kita sebagai pihak marketing kewajibannya adalah melayani 

nasabah bukan malah mintak dilyani oleh nasabah. Karena 

persaingan perbankan yang sudah banyak. Jadi persaingan bisnis 

yang kami lakukan harus ada nilai lebih...”
72

 

 

 

3. Hasil wawancara dengan 4 orang nasabah PT. BNI syariah KCPM 

Ketahun yang menggunakan produk tabungan BNI iB hasanah 

mengenai penerapan strategi personal selling untuk mempromosikan 

produk tabungan BNI iB Hasanah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun 

dan faktor yang menghambat penerapan strategi personal selling dalam 

meningkatkan kepercayaan nasabah melalui produk tabungan BNI iB 

Hasanah PT. BNI Syariah KCPM Ketahun. 

1. Darimana anda bisa mengetahui produk tabungan BNI iB hasanah? 

Apakah secara otodidak atau memang pihak bank sebelumnya telah 

memberitahu anda? Seperti yang disampaikan oleh Cepti Dwi 

Anjani: 

“...sebenarnya produk tabungan BNI ib hasanah tersebut saya 

peroleh langsung dari pihak kampus langsung, jadi sebelum saya 

menggunakan tabungan BNI ib hasanah secara loyal saya pernah 

mendapat tabungan BNI ib hasanah diprogram beasiswa PPA, saya 

sebelumnya belum tahu apa itu tabungan BN Iib hasanah, apa 

keunggulan  tabungan BNI ib hasabah itu bagaimana, jadi ketika 

saya sudah mendapatkan uang beasiswa tabungan tersebut mati 

tetapi kemudian saaya berhenti menggunakan tabungan BNI ib 

hasanah dan kembali menggunakan tabungan di bank BRI setelah 

beberapa bulan setelah tersebut...”
73

 

 

Menurut  Suyono beliau mengatakan : 
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“... kalau aku pribadi bisa tahu produk tabungan BNI iB hasanah itu 

dari pihak marketing langsung, karena pihak marketing dateng 

kerumah saya dengan mengenalkan dan menwarkan beberapa 

produk yang memang ada di BNI syariah KCPM Ketahun...”
74

 

 

Menurut Ani mengatakan: 

 

“...gini ya mbak awalnya saya tau tentang produk tabungan BNI iB 

hasanah tuh dari kawan saya, karna dia sering cerita dan kebetulan 

saudaranya bekerja sebagai asisten pemasaran...”
75

 

Menurut Jefri Annora selaku karyawan asisten pemasaran beserta 

nasabah Tabungan BNI IB hasanah mengatakan: 

“... berhubung saya karyawan disini jadi saya memang harus 

mengetahui produk tabungan ini ya, dan juga saya wajib membuka 

tabungan di BNI syariah ini...”
76

 

Dari apa yang dikemukakan oleh keempat responden 

menyatakan bahwa nasabah mengetahui produk tabungan BNI iB 

hasanah 50% memang dari orang lain yang sudah mengetahui 

terlebih dahulu tetapi 50% nasabah juga ada yang mengetahui 

langsung dari pihak bank yang melakukan promosi.  

2. Sebelum anda memutuskan menggunakan produk tabungan BNI iB 

hasanah apakah anda terlebih dahulu mengetahui produk tersebut? 

Menurut Cepti Dwi Anjani: 

 

“...ada pihak  marketing datang kepada saya dan mempromosikan 

tabungan BNI ib hasanah terus ketika itu dia menjelaskan bahwa 

tabungan BNI ib hasanah ini sistemnya apa sih kalau misalnya kita 

mengambil tabungan dari rekening BRI tu kan saldo monimal itu 

sebesar 50 ribu smpai 100 ribu kalau ditabungan BNI ib hasanah 

itu kalau saya daftarnya sekarang itu cukup saldo minimal itu 20 
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ribu rupiah jadi siapa donk yang gak terrtarik dengan tabungan 

yang demikian, selanjutnya ketika itu saya cek sama tabungan saya 

sebelumnya ternyata benar kalau msialnya setiap bulan saya 

mendapat potongan hingga 7 ribu rupiah kalau di bank lain nah 

kalau di bank bni syariah ditabungan BNI ib hasanah ternyata 

potongan tersebut nggak terlalu besar saya gak nabung berapa 

bulan tapi potongan nya cuman beberapa jadi tidak memberatkan 

itu alasan saya tau tabungan BNI ib hasanah dan pertamanya saya 

belum  tau berkat pihak marketing saya menjadi tahu...”
77

 

Menurut Suyono mengatakan: 

 

“...sebelumnya saya belum tau, tapi setelah pihak marketing datang 

kerumah saya ya saya langsung ada niat gitu mau bukak rekening 

di bank syariah terutama melalui produk tabungan iB hasanah 

ini...”
78

 

Menurut Ani beliau mengatakan: 

“Saya tau produk ini setelah saya diberitahu oleh kawan saya 

kemudian saudaranya memanggil saya untuk memprospek saya 

untuk melakukan pendanaan di PT. BNI syariah”
79

 

Menurut Jefri Annora beliau mengatakan: 

“Saya mengetahui ini dari sebelum saya direkrut menajdi karyawan 

di PT.BNI syariah, karena saya mempunyai skill dibagian 

marketing.
80

 

  Terlihat jelas dari keempat jawaban responden bahwasanya 

sebelum nasabah menggunakan produk tabungan iB hasanah 

semuanya mengetahui dari pihak marketing . 
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3. Apakah strategi personal selling  yang digunakan oleh pihak 

marketing bisa membuat anda memahami produk tabungan BNI iB 

hasanah? Seperti yang dikatakan oleh saudari Cepti Dwi Anjani: 

 

“...Sangat bisa saya rasakan karena seperti ini sebelumnya saya 

beranggapan tabungan BNI ib hasanah itu sama seperti dengan 

tabungan bank lainya tetapi setelah mendapat penjelasan dari pihak 

marketing termyata dibuktikan sebelumnya saya sudah menjadi 

nasabah dulu kan sebelum saya menjadi nasabah tabungan BNI ib 

hasanah tapi nggak loyal masih pasif belum saya gak nabung terus 

cuman sekali udah saya diamin aja gak peduli itu berkurang atau 

gak saldonya, saya gak peduli tapi setelah pihak marketing 

memberitahukan saya keunggulan produk tabungan BNI ib hasanah 

seperti ini terus  pengurangan saldonya juga gak terlalu bnyak yang 

kedua biaya transfer nya 0 rupiah dan yang ketiga atm nya mudah 

didapat dimana‟ apalagi saya hobby cek olshop shope jadi itu 

sangat membatu saya. Dengan demikian pihak marketing itu sangat 

mempengaruhi saya dalam manjdi nasabah yang loyal dlam produk 

tabungan BNI ib hasanah...”
81

 

Menurut Suyono: 

 

“...strategi yang digunakan bisa membuat saya mengerti karena 

sebelumnya memang saya banyak sekali bertanya kepada pihak 

marketing dan dilayani dengan sangat baik...”
82

 

Menurut  Jefri Annora mengatakan: 

 

“,,,seperti yang saya jelaskan sebelumnya berhubung saya 

karyawan dan juga nasabah disini ya secara pribadi strategi ini 

memang yang sangat baik untuk digunakan sebagaimana yang udah 

saya rasakan selama saya menjadi assisten pemasaran...”
83

 

 

Menurut  Ani mengatakan: 

 

“Menurut saya pribadi, strategi yang telah digunakan oleh pihak 

marketing sangatlah membantu saya dalam memahami produk 

tabungan BNI iB hasanah,  cara penyampaian yang baik bisa 

membuat saya mengerti dan paham akan produk yang sedang 

ditawarkan oleh pihak marketing.
84
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Dari pernyataan di atas maka dapat kita lihat bahwa semua 

nasabah 100% setuju dengan strategi yang digunakan oleh pihak 

bank yaitu strategi personal selling. 

 

4. Apakah manfaat strategi personal selling  bisa anda rasakan pada 

saat pihak marketing mempromosikannya? Menurut Cepti Dwi 

Anjani: 

“...Iya sangat bisa saya rasakan sebab setelah saya gunakan 

tabungan BNI ib hasanah tersebut saya langsung berfikir ya 

sudahlah ini adalah tabungan terakhir saya soalnya saya sudah 

banyak buku tabungan yang semuanya adalah bentuk tabungan 

pasif atau gak aktif lagi maksudnya gak pernah saya gunakan tapi 

yang tabungan BNI ib hasanah ini sepertiya smpai kini saya tetep 

menggunakannya dan saya ngerasa cocok...”
85

 

Menurut Suyono: 

 

“...saya sangat bisa merasakan manfaat strategi personal selling  

ini, disaat saya mengerti jenis-jenis produk  yang ada di BNI 

syariah melalui stategi  personal selling saya langsung 

mengalihkan semua tabungan saya ke tabungan syariah...”
86

 

Menurut Ani mengatakan: 

 

“...sangat banyak manfaat yang saya rasakan ketika pihak 

marketing mempromosikan produk tabungan BNI iB hasanah, 

setelah saya mendengarkan semua penjelasan dari pihak marketing 

saya berfikir alangkah lebih baiknya kalau saya menggunakan 

tabungan yang bersifat syariah...”
87

 

 

Sudah terlihat jelas dari jawaban respondenjika semua 

nasabah bisa merasakan manfaat dari apa yang telah dijelaskan 

pihak marketing terhadap calon nasabah. 
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5. Apa yang membuat anda kemudian bisa tertarik menggunakan 

produk tabungan BNI iB hasanah? Menurut Cepti Dwi Anjani: 

“...yang paling menarik minat saya adalah atm bni syariah atas 

tabungan BNI ib hasanah tersebut ada di mana-mana jadi saya gak 

perlu repot saya nggak perlu berkendara untuk menggunakan jasa 

jasa dari tabungan BNI ib hasanah jadi kalau mau transfer tinggal 

melangkah beberapa langkah dari rumah dan selesai  urusan saya 

akan lebih mudah...”
88

 

Menurut Jefri Annora mengatakan: 

 

“,,,secara umum produk ini tidak banyak memiliki potongan-

potongan seperti produk yang ada di bank konven ya. Jadi pada 

saat saya ingin membuka produk tabungan ini saya memilih produk 

tabungan yang berbentuk mudharabah karena untuk penerimaan 

gaji, selain itu juga ada ketentuan-ketentuan tertentu dari produk 

tabungan mudharabah ini...”
89

 

Menurut Ani mengatakan: 

 

“Menurut pandangan saya produk ini sangat banyak memberikan 

keuntungan kepada nasabah ataupun calon nasabah, contohnya saja 

dari segi potongan tiap bulannya”
90

 

Menurut Suyono mengatakan: 

 

“...yang membuat saya tertarik itu karena potongan tiap bulannya 

tidak ada terus saya juga mau melatih diri untuk mengurangi 

riba...”
91

 

Dari keempat responden 100% mereka melihat dari sisi 

potongan harga dan juga aksesnya yang sangat terjangkau. 

6. Apakah manfaat produk tabungan BNI iB hasanah yang diberikan 

kepada anda bisa sesuai harapan anda? Menurut Cepti Dwi Anjani: 
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“Sangat sesuai dengan yang saya harapkan karena  biaya 

transfernya minim sekali terus juga bunganya gak ada dan banyak 

keuntungan lainya yang bisa saya rasakan”
92

 

Menurut Suyono: 

 

“...sampai saat ini setelah saya menggunakan produk tabungan BNI 

iB hasanah manfaat yang dijelaskan oleh pihak marketing bisa saya 

rasakan...”
93

 

Menurut Saudari Ani : 

 

“...jika dilihat dari produk tabungan yang saya pakai saat ini 

manfatnya sesuai dengan harapan saya. Karena produk tabungan 

ini banyak memiliki manfaat dan keuntungan...”
94

 

Jika kita lihat dari beberapa responden, bisa dilihat manfaat 

yang diberikan dari produk tabungan yang digunakan sangat sesuai 

harapan yang nasabah inginkan. 

7. Apakah pada saat pihak marketing memberikan arahan tentang 

pengetahuan produk tabungan BNI iB hasanah anda pernah secara 

khusus menanyakan kesyariahan atas produk tersebut? Menurut 

Cepti Dwi Anjani: 

“...Kalau menanyakan tentang kesyariahanya saya gak pernah 

bertanya karena pihak marketing sudah menjelaskan sebelumnya 

bahwa ini merupakan produk tabungan BNI syariah dan saya juga 

sudah menerima beberapa pengetahuan dari bank syariah itu sendiri 

terus kalau dirasa ini menggunakan akad wadiah maka statusnya 
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itukan titipan jadi mau bagaimanpun kita hanya menitipkan uang 

kita jadi saya rasa kesyariahanya sudah jelas di bank syariah...”
95

 

Menurut Suyono: 

 

“...saya sendiri nggak pernah nanya mbak, saya taunya tabungan ini 

memang tabungan yang berbau syariah itu aja...”
96

 

Menurut Saudari Ani: 

 

“...kalau nanya secara khusus saya nggak pernah nanya mbak, saya 

cuma memahami dari pihak marketing saat menjelaskan aja bahwa 

tabungan  ini merupakan salah satu produk dari Bank syariah...”
97

 

Menurut Saudara Jefri Annora: 

“...saya dari awal juga udah tau mbak kalau produk ini merupakan 

produk yang syariah tanpa harus menanyakan kembali secara 

detail...”
98

 

 Jadi menurut penulis menyatakan bahwa calon nasabah 

ataupun nasabah tidak perlu lagi menanyakan secara detail atas 

kesyariahan produk tersebut. 

8. Menurut anda dimana letak hambatan yang harus diperbaiki oleh 

pihak marketing atas strategi yang digunakan? Menurut Cepti Dwi 

Anjani mengatakan: 

“Menurut saya pribadi yang harus diperbaiki ialah pada bagian skill 

dan keterampilan, karena keterampilan dan skill sangat 

berpengaruh pada pengendalian pada saat penjualan produk, 

menurut saya jika pihak marketing lebih mengasah keterampilan 

dan skill yang dimiliki makan akan banyak memberikan sisi positif 

bagi bank”
99
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Menurut Ani mengatakan: 

“...kalau saya tengok mbak mungkin dibagian skill aja sih, karena 

jika skill sudah baik maka akan ada interaksi yang lebih bagus 

antara pihak marketing sama calon nasabahnya...”
100

 

Menurut Suyono: 

 

“...yang harus diperbaikin itu dikemampuan bagian promosi dalam 

menjelaskan kepada nasabah ataupun calon nasabah agar tidak ada 

salah paham karena banyaknya nasabah yang belum begitu 

paham...”
101

 

Menurut Jefri mengatakan: 

“Menurut saya strategi yang harus diperbaiki oleh pihak marketing 

yaiitu lebih kepada skill dalam hal penyampaian kepada nasabah 

agar nasabah bisa lebih paham dengan apa yang disampaikan oleh 

marketing”
102

 

 

Sudah terlihat jelas dari apa yang dikatakan keempat 

responden mereka lebih menspesifikasikan kedalam skill atau 

keahlian pihak pemasar. 

9. Menurut anda apakah strategi personal selling yang digunakan bisa 

meningkatkan kepercayaan nasabah? Menurut saudari Cepti Dwi 

Anjani: 

 

“...strategi personal selling itu paling bisa digunakan untuk menarik 

minat nasabah karena ia langusung mendatangi kita secara pribadi 

degan cara door to door, jadi kita boleh nnya sepuasnya sama pihak 
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marketing apa yang ini kita ketahui apalagi promosi juga menarik 

maksudnya ialah pihak marketing menawarkan untuk membuka 

tabungan BNI ib hasanah ini cukup dengan saldo segini lho cukup 

dengan saldo yang minim dengan uang kita nggak terlalu bnyak. 

Dan pada saat promosi menggunakan bahasa yang ringan, mudah 

dipahami dan cara komukasinya sangat baik untuk menarik minat 

nasabah...”
103

 

Menurut Suyono mengatakan: 

 

“...jika skill atau keahlian dan keterampilan lebih ditingkatkan 

maka menurut saya strategi sangat bisa meningkatkan kepercayaan 

nasabah...”
104

 

Menurut Ani: 

“...apabila strategi yang digunakan terus diperbaiki dan lebih 

ditingkatkan karena mengingat banyaknya persaingan, saya yakin 

nasabah akan banyak memberukan kepercayaan untuk menabung 

di bank syariah...”
105

 

 

 

Menurut Saudara Jefri : 

...” jika saya lihat dari kegiatan saya turun kelapangan maka 

startegi ini bisa dikatakan strategi yang paking efektif untuk 

menarik minat nasabah...”
106

 

Pernyataan yang diungkapkan dari saudara Cepti, Suyono, 

Ani dan Jefri bahwa strategi personal selling bisa dikatakan 

meningkatkan kepercayaan nasabah. Dengan alasan strategi 

personal selling adalah strategi yang lebih fleksibel dibandingkan 

strategi lain. Karena bersifat lebih khusus dan nasabah bisa lebih 

leluasa untuk menanyalan hal-hal yang tidak diketahui kepada 

pihak marketing. 
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2. Faktor Penghambat Penerapan Strategi Personal Selling dalam 

Meningkatkan Kepercayaan Nasabah Pada Produk Tabungan BNI iB 

hasanah 

Menurut Stivano Nataski, penyelia layanan mikro PT. BNI Syariah 

KCPM Ketahun mengatakan: 

“... dalam melakukan promosi tabungan BNI iB hasanah melalui 

promosi personal selling tidak terlalu banyak mengalami hambatan 

yang berarti ini dapat dilihat dari meningkatnya  jumlah nasabah 

setiap tahunya sampai dengan maret 2018 jumlah nasabah tabungan 

BNI iB hasanah telah mencapai 1500 nasabah hal ini telah 

memenuhi target bank...”
107

 

Faktor penghambat yang paling dirasakan oleh pihak bank dalam 

melakukan strategi promosi personal selling adalah skill. Pihak marketing 

harus selalu dilatih dalam kemampuan berkomunikasi, public speaking , 

dan wawasan mengenai tabungan BNI iB hasanah. Skill itu sendiri 

merupakan kemampuan seseorang untuk melakukan sesuatu yang sifat nya 

lebih spesifik, fokus namun dinamis agar pekerjaan yang dilakukan bisa 

optimal.  

 

b. Pembahasan 

1. Penerapan Strategi  Personal Selling Untuk Mempromosikan produk 

Tabungan BNI iB Hasanah. 

Lembaga keuangan syariah yang berbentuk bank, salah satunya 

pada PT.BNI syariah yang tentunya sesuai dengan prinsip syariah Islam 
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untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, dalam mempromosikan produk 

yang dimiliki oleh PT.BNI syariah banyak sekali cara yang dilakukan. 

Salah satunya strategi personal selling, karena dengan tatap muka secara 

langsung dengan nasabah akan lebih memudahkan penjelasan. Tabungan 

BNI  iB hasanah merupakan salah satu produk pendanaan yang ditawarkan 

oleh PT. BNI syariah KCPM Ketahun, yang menggunakan akad 

mudharabah dan wadiah. Biaya yang digunakan lebih kecil dibandingkan 

dengan produk giro dan deposito. 

Tabungan BNI iB Hasanah dapat berguna untuk sarana investasi 

yang murni sesuai syariah, yang nasabah dapat melakukan penyetoran dan 

penarikan tunai dengan mudah, bank juga dapat menjaga amanah dari 

nasabah sesuai dengan akad mudharabah dan akad wadiah yang 

dilaksanakan. Tabungan BNI iB Hasanah yang dilakukan oleh PT. BNI 

Syariah KCPM ketahun menggunakan strategi promosi personal 

selling.Menurut hasil wawancara dari pihak bank bahwasanya strategi 

personal selling memang sangat sering digunakan oleh pihak marketing 

dibandingkan dengan strategi yang lainnya untuk menarik minatnasabah 

dalam tabungan BNI iB hasanah, karena tiap tahunya jumlah nasabah 

mengalami peningkatan,setiap hari pengevaluasian dilaksanakan oleh 

kepala  marketing agar pada saat pihak marketing mengunjungi rumah 

nasabah dan calon nasabah bisa lebih membuat nasabah percaya dan yakin 

dengan produk yang ditawarkan. Menurut teori Philip Kotler Personal 

sellingterdiri dari interaksi antara pribadi dengan pelanggan dan calon 

pelanggan untuk membuat penjualan dan mempertahankan hubungan 



 
 

69 
 

dengan pelanggan.Penjualan perseorangan adalah interaksi antar individu, 

saling bertemu muka, yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 

menguasai atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 

menguntungkan dengan pihak lain. Antara teori yang dikemukakan oleh 

philip kotler dan juga hasil penelitian dari wawancara dengan pihak bank 

hasilnya sesuai dengan teori yang ada, karena pada PT.BNI syariah KCPM 

ketahun setiap tahunya nasabah mengalami peningkatan pada produk 

tabungan BNI iB hasanah dengan menggunakan strategi personal selling. 

Strategi personal selling dengan produk tabungan BNI iB hasanah sangat 

banyak diminati oleh nasabah, selain tidak di ambil potongan tiap bulanya 

juga akses nya dapat dijumpai dimana-mana. Hal ini mestinya sangat 

memudahkan nasabah dalam menggunakan produk tabungan BNI iB 

hasanah. 

Personal selling juga dilakukan melalui tenaga-tenaga  sales untuk 

melakukan penjualan door to door. Bentuk-bentuk strategi promosi 

personal selling yang digunakan oleh PT.BNI Syariah KCPM Ketahun 

yaitu: 

a. Door to door 

 Door to door adalah salah bentuk strategi promosi yang dilakukan 

oleh pihak marketing dengan cara datang langsung kerumah warga 

yang akan menjadi calon nasabah produk tabungan BNI iB hasanah. 

Door to dorr merupakan salah satu bentuk strategi penjualan personal 

selling. Strategi door to door  yang digunakan juga harus melihat 

wilayah serta keadaan daerah yang akan pihak marketing kunjungi, 
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karena strategi door to door  memerlukan tenaga yang ekstra, mental 

lebih serta trik yang bagus untuk menarik minat nasabah. Memahami 

situasi dan menjaga penampilan sangat penting ketika kita melakukan 

strategi door to door karena hal itu bisa membantu untuk menghindari 

pemikiran atau persepsi yang salah kepada kita. 

 Pada saat melakukan strategi ini harus disertai dengan brosur yang 

menarik pastinya. Agar calon nasabah cepat memahami baik dari brosur 

maupun dari penjelasan pihak marketing sendiri jadi brosur untuk 

menunjang pemahaman calon nasabah. Menurut Bapak Firman strategi 

promosi door to door ini sangat sering digunakan oleh PT BNI Syariah 

KCPM ketahun. Door to door yang dilakukan oleh pihak marketing 

yaitu langsung bertemu dengan pihak yang mempunyai rumah lalu 

menjelaskan kepada si pemilik rumah apa itu produk tabungan BNI ib 

hasanah. Dari promosi door to door yang dilakukan, pihak marketing 

akan memaparkan semua apa itu tabungan BNI iB hasanah, apa saja 

syarat menjadi nasabah produk tabungan BNI iB hasanah. Tetapi 

menurut bapak Firman promosi door to door ini harus dilakukan 

perjanjian dari awal terlebih dahulu kepada pemilik rumah, karena jika 

tidak dilakukan perjanjian terlebih dahulu tidak akan berjalan secara 

efektif. 

b. Forum majelis taklim 

Strategi promosi melalui forum majelis taklim ini dilakukan 

dengan cara mengumpulkan ibu-ibu pengajian ataupun bapak-bapak 

yang mengikuti pengajian. Kemudian dari pihakmarketing PT.BNI 
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Syariah KCPM Ketahun memberikan sosialisasi mengenai produk 

tabungan BNI iB hasanah dan bekerja sama dengan ketua majelis 

taklim. Tetapi melalui strategi ini nasabah yang tertarik menggunakan 

produk tabungan BNI iB  hasanah tidak sebanyak jika menggunakan 

strategi promosi door to door. Ada beberapa alasan mengapa dengan 

strategi ini minat nasabah tidak seantusias jika menggunakan bentuk 

strategi door to door, dalam forum majelis taklim calon nasabah tidak 

bisa leluasa menanyakan produk yang ada pada PT.BNI syariah 

dikarenakan ketidak efektifan suasana. Kemudian masyarakat pun juga 

dibatasi oleh waktu. Pihak marketing pun juga tidak bisa menjelaskan 

kepada calon nasabah secara detail seperti strategi door to door . Tujuan 

dilakukanya strategi promosi melalui forum majelis taklim ini berguna 

untuk meningkatkan kepercayaan serta jumlah nasabah agar menjadi 

calon nasabah produk tabungan BNI  ib hasanah. 

Strategi promosi merupakan kegiatan marketing mix yang 

terakhir setelah produk, harga dan tempat, serta inilah yang paling 

seringdiindentikan sebagai aktivitas pemasaran dalam arti sempit. 

Setiap bank harus mampu berkomunikasi dengan nasabah, dan atau 

tidak melepaskan diri dari peran mereka sebagai komunikator dan 

promotor. Agar bisa berkomunikasi dengan efektif bank merancang 

program promosi yang menarik,yang  mampu menarik nasabah untuk 

mencari informasi tambahan di bank tersebut. 

Menurut 4 orang responden yang saya wawancarai mengenai 

penerapan strategi personal selling mereka berpendapat bahwa strategi 
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ini layak digunakan, karena bisa membantu calon nasabah yang belum 

mengetahui apa itu produk tabungan BNI iB hasanah. Dan mereka bisa 

mempunyai peluang untuk menanyakan kepada pihak marketing dan 

memberi kesempatan kepada calon nasabah yang tidak bisa dikunjungi 

secara khusus oleh pihak marketing.Personal seliing  adalah bagian dari 

strategi marketing perusahaan yang merupakan langkah kongkret dalam 

membangun penjualan penjualan dan bertujuan bertemu dengan 

masyarakat. Dalam hal ini seorang pelaku marketing mempunyai 

kesempatan untuk mengetahui sejauh mana layanan direspon seecara 

cepat oleh masyarakat entah dalam bentuk masyarakat menolak ataupun 

membuat persetujuan pembelian. Strategi marketing yang sempurna 

tentu sudah membekali tim yang secara langsung dalam prosee 

personal selling dengan snatisipasi lapangan dan taktik membujuk yang 

relevan, sopan dan efektif. Akan tetapi masyarakat tetap boleh menolak, 

karena secara umum budaya, kemampuan dalam masyarakat sangat 

mempengaruhi keputusan. Maka penolakan dan pembelian bisa terjadi 

kapan pun, sehingga pihak marketing tidak hanya cukup satu kali 

menawarkan produk kepaada calon nasabah. 

 

2. Faktor Penghambat penerapan strategi personal selling dalam 

meningkatkan kepercayaan nasabah pada produk tabungan BNI iB 

hasanah. 

Kepercayaan merupakan kemauan seseorang untuk bertumpu 

pada orang lain dimana kita memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan 
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ialah kondisi mental yang di dasarkan oleh situasi seseorang dan konteks 

sosialnya. Ketika orang yang telah mengambil keputusan , ia akan memilih 

sebuah keputusan berdasarkan pilihan dari orang-orang yang ia percayai 

dari seseorangyang kurang mereka percayai. Namun untuk meningkatkan 

kepercayaan nasabah agar bisa mempercayai pihak marketing tentu ada 

faktor penghambat, salah satunya ialah skill atau juga biasa disebut dengan 

keahlian.Menurut penulis setelah menganalisis dari hasil wawancara 

bahwasanya pihak marketing PT. BNI Syariah ketika memasarkan produk 

tabungan BNI iB Hasanah terfokus untuk menarik minat nasabah saja 

terkadang tidak menyadari bahwa calon nasabah belum mengerti dari apa 

yang dijelaskankarena nasabah juga membutuhkan arahan dan pengertian 

mengenai produk tabungan BNI iB Hasanah sehingga jika nasabah sudah 

mengerti dan paham mengenai produk tersebut maka rasa tertarik untuk 

menggunakan produk tersebut akan tumbuh dengan sendirinya mengikuti 

rasa paham yang ia terima, tetapi keadaan tersebut tidak terjadi pada 

semua bagian marketing. 

Keahlian apapun dapat dipelajari tetapi juga membutuhkan 

pengetahuan yang baik untuk mempelajari ilmu tersebut seperti mental 

positif, semangat motivasi, waktu serta uang. Apabila  pihak marketing 

memiliki pengetahuan yang baik serta didukung dengan skill yang baik 

pula maka tidak menutup kemungkinan menambah kepercayaan nasabah 

dan juga calon nasabah tertarik menggunkan produk yang ditawarkan 

sehingga bisa meningkatkan jumlah nasabah. 
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Skill yang seharusnya dimiliki oleh pihak marketing ialah berupa 

kemampuan berkomunikasi, karena pihak marketing akan bertemu dengan 

orang banyak dan bisa jadi akan bertemu dengan orang yang memiliki 

level berbeda-beda, menguasai public speaking, mempunyai kemampuan 

menulis, kemampuan analisis, serta mempunyai kreativitas yang 

tinggi.Maka pihak kepala bagian marketing bisa lebih giat mengontrol 

anggota bagian marketing agar faktor penghambat bisa diminimalisir. 

Pihak marketing juga harus menguasai proses dari face to face ataupun 

door todoorpersonal selling itu sendiri. Adapun tahap-tahap yang terdapat 

dalam proses personal selling adalah : 

  a.   Persiapan sebelum Penjualan 

Tahap pertama yang harus dilakukan saat ingin melaukan 

proses personal selling yaitu mengadakan persiapan sebelum 

melakukan penjualan. Kegiatan yang dilakukan yaitu menyiapkan 

tenaga penjualan serta memberikan pengertian tentang barang yang 

dijual, pasar yang dituju, dan teknik-teknik penjualan yang harus 

dilakukan. Selain dari hal tersebut, mereka juga harus mengetahui 

kemungkinan tentang motivasi dan perilaku dalam segmen sasaran 

yang dituju. 

b.   Penentuan Lokasi Pembeli Potensial 

Dengan menggunakan data pembeli yang lalu maupun 

sekarang, penjual dapat menentukan karakteristiknya, misalnya lokasi. 

Oleh karena itu, pada tahap kedua ini ditentukan lokasi dari segmen 
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objek yang menjadi sasarannya. Dari lokasi yang telah ditentukan bisa  

dibuat daftar tentang perusahaan yang secara logis yaitu pembeli 

potensial dari produk yang ditawarkan. Dari konsumen yang ada dapat 

kita tentukan konsumen mana yang sudah menggunakan produk-

produk saingan. 

c.   Pendekatan Pendahuluan 

Sebelum melakukan penjualan, haruslah mempelajari semua 

masalah mengenai individu dan  perusahaan yang bisa diharapkan 

sebagai pembelinya. Selain itu juga diperlukan pengetahuan atas  

produk atau merk yang sedang mereka gunakan serta bagaimana 

reaksinya. Banyak informasi yang perlu dikumpulkan untuk 

mendukung penawaran produknya kepada pembeli, contohnya 

mengenai kebiasaan membeli, kesukaan,dan lain-lain. Semua kegiatan 

ini dilakukan sebagai pendekatan pendahuluan terhadap objeknya. 

d.   Melakukan Penjualan 

Pada saat akan melakukan penjualan maka diawali suatu usaha 

untuk memikat perhatian calon konsumen, lalu diusahakan untuk 

mengetahui daya tarik mereka. Dan akhirnya penjual melakukan 

penjualan produknya kepada pembeli. 

e. Pelayanan sesudah Penjualan 

Pada dasarnya kegiatan yang dilakukan ini tidak berakhir pada 

pesanan dari pembeli telah terpenuhi oleh konsumen, akan tetapi 

masih perlu kegiatan lanjutan yaitu  dengan memberikan pelayanan 

yang baik kepada mereka.  
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Jika proses ini bisa dikuasi oleh seorang marketing maka tidak 

menutup kemungkina jika calon nasabah memiliki antusias yang 

tinggi atas produk yang ditawarkan. Menurut hasil wawancara dengan 

responden skill dan juga keterampilan pihak marketing  harus terus 

ditingkatkan agar proses penjualan produk yang dilakukan bisa lebih 

baik khusus nya dalam strategi personal sellinguntuk menawarkan 

sebuah produk. Jika keahlian yang mereka miliki bisa terus diperbaiki 

maka calon nasabah akan lebih meyakinkan diri untuk membeli 

produk yang ditawarkan. Faktor penghambat yang dialami juga akan 

berkurang. 
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BAB V 

PENUTUP 

 
A. Kesimpulan 

Dari hasil penelitan dan pembahasan yang telah penulis uraikan, 

maka penulis menyimpulkan bahwa: 

1. Penerapan strategi personal selling untuk mempromosikan produk 

tabungan BNI iB hasanah dengan menggunakan cara datang ke instansi-

instansi formal dan informal.Cara yang digunakan ialah dengan 

mendatangi ibuk-ibuk pengajian dan juga dengan cara signifikan yaitu 

door to door biasanya dilakukan dengan face to face yang termasuk dalam 

strategi personal selling  

2. Ketika seorang yang telah mengambil keputusan , ia akan memilih sebuah 

keputusan berdasarkan pilihan dari orang-orang yang ia percayai dari 

seseorangyang kurang mereka percayai. Namun untuk meningkatkan 

kepercayaan nasabah agar bisa mempercayai pihak marketing tentu ada 

faktor penghambat, salah satunya ialah skill, maksudnya ialah skill pada 

saat melakukan promosi. Pada dasarnya nasabah akan paham jika seorang 

wiraniaga atau tenaga penjual melakukan promosi berulang-ulang 

kerumah warga agar calon nasabah bisa lebih mengerti apa itu produk 

tabungan BNI iB hasanah yang tinggi. 

 

B. Saran 

83 
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Setelah mengamati hasil penelitian dan kesimpulan, maka penulis 

memberikan saran sebagai berikut : 

1. Untuk Pihak Bank 

a. Penerapan strategi promosi personal selling untuk mempromosikan 

produk tabungan BNI iB Hasanah seharusnya lebih ditingkatkan, 

baik dari cara pihak wiraniaga memberikan penjelasan kepada 

nasabah maupun alat-alat alternatif yang digunakan wiraniaga seperti 

brosur yang dijadikan alat penunjang.  

b. Faktor penghambat yang dialami oleh wiraniaga harus bisa 

diminimalisir sebaik mungkin, dengan cara meningkatkan 

kemampuan berkomunikasi, karena pihak wiraniaga terutama sales 

akan bertemu dengan orang banyak dan bisa jadi akan bertemu 

dengan orang yang memiliki level berbeda-beda, menguasai public 

speaking, mempunyai kemampuan menulis, kemampuan analisis 

terhadap produk yang akan ditawarkan, serta mempunyai kreativitas 

yang tinggi.karena skill seseorang bisa digali lebih dalam dengan 

lebih sering mengadakan evaluasi-evaluasi terhadap wiraniaga 

terutama sales yang akan mengunjungi rumah-rumah calon nasabah.  

2. Akademisi 

a. Mengingat jumlah pesaing yang semakin banyak maka pihak PT. 

BNI syariah harus memiliki inovasi yang baru mengenai strategi 

promosi sehingga ketika seorang wiraniaga terutama sales 

melakukan promosi dengan cara yang memuaskan,serta mengerti 

dengan mudah apa yang dibutuhkan oleh konsumen maka 
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kepercayaan nasabah akan meningkat. Serta lebih meningkatkan 

strategi promosi door to door atau yang disebut dengan personal 

selling. 

3. Untuk Pihak Nasabah 

Untuk nasabah dan calon nasabah mereka harus tetap banyak mencari 

tahu tentang produk tabungan BNI iB hasanah kepada pihak marketing 

dengan cara banyak menanyakan hal-hal yang tidak diketahui kepada 

pihak marketing. 
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