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ABSTRAK

Salah satu strategi pemasaran yang menjadi
kunci bagi organisasi, khususnya
perusahaan/unit bisnis, yaitu strategi promosi.
Dalam melakukan strategi promosi ada
beberapa cara dan salah satunya yaitu strategi
personal selling melalui relationship marketing.
Penelitian ini pun kemudian menemukan
masalah yang masih sedikit terjawab di dalam
literatur pemasaran yakni kia tapa saja yang
sebaiknya dilakukan oleh unit bisnis dalam
menentukan strategi pemasarannya, terkhusus
personal selling melalui relationship marketing
di era pasca pandemi COVID-19. Dengan
pendekatan metode analisis literatur, penelitian
ini kemudian menyimpulkan bahwa secara
umum, strategi personal selling melalui
relationship marketing pasca pandemi COVID-
19 di antaranya: (1) berkembangnya koneksi
digital; (2) fokus pada kebutuhan pelanggan;
(3) menyediakan nilai tambah; (4) membangun
kepercayaan; (5) personalisasi komunikasi;
dan (6) menjaga hubungan jangka panjang.

Kata kunci: personal selling; relationship
marketing; pemasaran; manajemen; COVID-19

ABSTRACT

One of the marketing strategies that is key for
organizations, especially companies/business
units, is a promotion strategy. In carrying out a
promotional strategy, there are several ways
and one of them is a personal selling strategy
through relationship marketing. This research
then found a problem that is still little answered
in the marketing literature, namely what
business units should do in determining their
marketing strategies, especially personal
selling through relationship marketing in the
post-COVID-19 pandemic era. With a literature
analysis method approach, this research then
concludes that in general, personal selling
strategies through relationship marketing after
the COVID-19 pandemic include: (1)
developing digital connections; (2) focusing on
customer needs; (3) providing added value; (4)
building trust; (5) personalizing communication;
and (6) maintaining long-term relationships.

Keywords: personal selling;, relationship
marketing; marketing; management; COVID-19
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1. PENDAHULUAN

Pasca pandemi Corona Virus Disease
2019 atau COVID-19, perkembangan
dunia usaha semakin  meningkat,
khususnya bisnis yang memanfaatkan
teknologi informasi dan komunikasi.
Dalam sektor perekonomian, tingkat
kompetitor dalam pasar semakin
dirasakan oleh para pelaku usaha.

Pemasaran merupakan hal yang perlu
dalam dunia bisnis untuk segala bentuk
skala bisnis. Dengan tidak adanya suatu
sistem pemasaran yang baik, akan
memungkinkan perusahaan mengalami
kehancuran (Chotib, 2012). Oleh sebab
itu, strategi pemasaran menjadi penentu
suksesnya sebuah perusahaan dalam
persaingan di sektor pasar.

Salah satu strategi pemasaran yang
menjadi kunci vyaitu strategi promosi.
Dalam melakukan strategi promosi ada
beberapa cara dan salah satunya yaitu
strategi  personal  selling  melalui
relationship  marketing.  Pengambilan
keputusan oleh konsumen akan tercapai
jika strategi promosi yang digunakan
sesuai dengan kebutuhan para konsumen
(Faujiah, 2021).

Dari penjelasan di atas, penelitian ini
menemukan bahwa terdapat masalah
dalam literatur manajemen pemasaran,
khususnya bagaiamana strategi personal
selling melalui relationship marketing
pasca pandemi COVID-1. Berangkat dari
masalah ini, penelitian ini kemudian
dilakukan dengan tujuan, yaitu: (1) untuk
mengetahui strategi personal selling
melalui relationship marketing pasca
pandemi COVID-19.

2. TINJAUAN LITERATUR
2.1 Personal Selling

Aktivitas yang dilakukan oleh pendekatan
personal  selling pada dasarnya
ditentukan oleh karakteristik dari produk
yang ditawarkan kepada pembeli. Strategi
personal selling perlu dilakukan dengan
menggunakan Teknik penjualan yang
tepat dan membujuk calon konsumen
agar melakukan pembelian produk yang
ditawarkan. Hal ini akan membuahkan
hasil yang memuaskan jika sales person

dapat menganalisis dengan  baik
kebutuhan dari calon konsumen. Ini
bertujuan agar perusahaan mendapatkan
pelanggan baru, mampu membujuk calon
konsumen untuk mencoba membeli
produk yang ditawarkan perusahaan,
mendorong konsumen agar melakukan
pembelian produk lebih banyak serta
mendorong peningkatan impulse buying,
ataupun mengusahakan kolaborasi yang
lebih erat dengan pelanggan
(Bimantara, 2017).

Wahyudi (2013) mengatakan  bahwa
personal selling merupakan Teknik
dalam melakukan penjualan baik yang
dilakukan secara langsung atau lisan
maupun melalui iklan di media sosial yang
dilakukan langsung oleh wiraniaga ke
konsumen. Tujuan dari aktivitas itu agar
produk yang ditawarkan dapat terjual
melalui berbagai media yang dilakukan.
Personal selling juga dapat diartikan
sebagai pemaparan pribadi yang
dilakukan oleh wiraniaga perusahaan
untuk melaksanakan penjualan serta
menjalin hubungan dengan pelanggan
(Abdurrahman, 2015).

Personal selling juga merupakan wujud
dari strategi promosi secara personal
yang memaparkan secara langsung
melalui suatu percakapan kepada calon
konsumen untuk mempengaruhi
konsumen agar tertarik membeli produk
yang dipasarkan (Sistaningrum, 2006).

Menurut Astuti (2015), langkah-langkah
dalam personal selling antara lain:

1) Perhatian; seorang sales person
membuat target konsumen untuk
percaya bahwa sales person
mempunyai hal yang sesuai
dengan selera konsumen.

2) Minat; setelah sales person
menarik  perhatian  konsumen,
selanjutnya sales person akan
mengetahui minat yang dimiliki
konsumen terhadap produk yang
kita tawarkan padanya.

3) Tindakan; dengan sikap profesional
yang dimiliki oleh sales person,
sikap itu harus mampu
menciptakan suatu kondisi yang
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membuat konsumen benar-benar
yakin dengan kualitas produk
yang ditawarkan.

4) Kepuasan; sales person masih
memiliki peran setelah konsumen
melakukan pembelian, vyaitu ia
harus berhasil meyakinkan bahwa
keputusan pembelian konsumen
sudah tepat dan ia tidak akan
menyesal membelinya.

Lebih lanjut, menurut Abdurrahman
(2015), aktivitas yang dilakukan dalam
personal selling memiliki karakteristik di
antaranya sebagai berikut:

e Hubungan langsung secara
personal confrontation; personal
selling memiliki hubungan secara
langsung antara penjual dan
pembeli di dalamnya sehingga
mereka dapat mempelajari sifat,
kebutuhan, sekaligus bisa menjadi
ajang penjual untuk menunjukkan
keahliannya dalam memberikan
pujian kepada pembeli sehingga
menumbuhkan perasaan simpati
dan tertarik melakukan pembelian
dalam jangka panjang.

e Hubungan akrab secara cultivation;
dengan adanya personal selling
maka hal itu dapat membangun
sebuah hubungan yang lebih akbar
dengan pembeli. Hal ini juga dapat
menjadi ajang penjual  untuk
menunjukkan keahliannya dalam
memberikan pujian kepada pembeli
sehingga menumbuhkan perasaan
simpati dan tertarik melakukan
pembelian dalam jangka Panjang.

e Adanya tanggapan (response);
dengan adanya personal selling
akan membuat pembeli memiliki
kewajiban untuk menjadi
pendengar  dari pembicaraan
penjual serta memberikan respons

kepada penjual, meskipun
pembicaraan penjual hanya berupa
pernyataan.

Suatu penjualan memerlukan tahapan
dalam penyelesaiannya. Tahapan
personal selling merupakan langkah-
langkah yang akan menjadi panduan

penjual dalam perusahaan  untuk
melakukan penjualan produk.

Serangkaian langkah di atas diutamakan
untuk memperoleh  konsumen baru
sehingga konsumen tersebut melakukan
pemesanan produk. Apabila sales person
dapat mengatasi tahapan itu dengan baik,
maka penjualan dalam perusahaan juga
akan mengalami peningkatan.

Saat sebuah perusahaan harus bersaing
dengan kompetitor lain untuk memperoleh
pesanan dari pembeli, maka perusahaan
perlu untuk memiliki strategi personal
selling dalam melakukan penjualan
produk.

Adapun strategi personal selling menurut
Kholid (2015), yaitu:

e Sales person dengan konsumen;
seorang penjual secara pribadi
melakukan  komunikasi  atau
interaksi secara tatap muka
langsung dengan konsumen.

o Sales person dengan kelompok
konsumen; seorang penjual
memaparkan secara langsung
terkait produk yang ditawarkan
kepada kelompok konsumen.

e Tim penjual dengan kelompok
konsumen; seorang pemimpin
dalam tim penjual melakukan
pemaparan tentang produk yang
ditawarkan  secara langsung
kepada kelompok konsumen.

e Penjualan melalui konferensi;
penjual bersama dengan
narasumber perusahaan
melakukan pertemuan secara
langsung dengan satu atau lebih
konsumen untuk mendiskusikan
terkait masalah dan peluang.

e Penjualan melalui seminar; tim
yang diutus oleh perusahaan
untuk melakukan seminar
pendidikan terhadap kelompok
teknisi yang sering dilangsungkan
oleh perusahaan di mana
membahas terkait tingkat
perkembangan produk
perusahaan.
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2.2 Relationship Marketing

Relationship marketing merupakan salah
satu cara untuk memberikan solusi dari
permasalahan dengan konsumen yaitu
melalui pembicaraan terperinci secara
langsung dengan konsumen untuk
membahas penyelesaian masalah yang
terbaik (Christina, 2006).

Relationship marketing perlu perhatian
lebih dalam perusahaan karena diketahui
bahwa saat ini konsumen terlalu memiliki
banyak pertimbangan dalam melakukan
transaksi, sehingga strategi ini perlu lebih
fokus, mempertahankan, serta
mengembangkan konsumen yang sudah
ada dibandingkan memilih untuk mencari
konsumen baru (Nikmah, 2017).

Kemudian, tahapan dalam relationship
marketing adalah:

e Financial bonds;

Seorang marketer yang
memanfaatkan relationship
marketing dalam bidang
keuangan;

e Social bonds;

Usaha yang dilakukan
perusahaan dalam  menjalin
hubungan yang lama dengan
pelanggan;

e Customization bonds merupakan
tahapan penerapan dari
relationship marketing yang lebih
tinggi dari kedua tahapan
sebelumnya karena
pemanfaatannya juga lebih
besar seperti  menyediakan
kemudahan dalam melakukan
pemesanan dalam jumlah yang
besar, dan mampu mewujudkan
segala harapan pelanggan.

3. PEMBAHASAN

3.1 Strategi Personal selling Melalui
Relationship marketing Pasca
Pandemi COVID-19

Strategi  personal  selling  melalui
relationship marketing tetap relevan
pasca pandemi COVID-19. Walaupun
pandemi telah mengubah cara
berinteraksi seseorang dalam melakukan

bisnis, hubungan yang kuat antara penjual
dan konsumen tetap menjadi hal penting.

Beberapa strategi personal selling melalui
relationship  marketing yang dapat
diterapkan pasca pandemi COVID-19 di
antaranya sebagai berikut:

Berkembangnya Koneksi Digital

Dalam era pasca pandemi, penggunaan
teknologi menjadi lebih dominan. Digital
marketing berkembang dengan sangat
pesat setelah terjadinya pandemi hal itu
tentu saja memberikan dampak yang
besar terhadap personal selling karena
kemudahan yang diberikan era digital saat
ini begitu sangat besar.

Personal selling harus tetap bisa
dipertahankan agar hubungan yang
terjalin  dengan pelanggan melalui
relationship marketing ini dapat tetap erat
dan berjangka panjang (Hermawan,
2012).

Fokus Pada Kebutuhan Pelanggan

Lebih dari sebelumnya, penting untuk
memahami perubahan kebutuhan dan
preferensi pelanggan akibat pandemi.
Perusahaan harus melakukan riset pasar
yang mendalam untuk mengidentifikasi
tren baru dan cara-cara untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan yang berubah.
Selanjutnya, perusahaan membuat
rencana penjualan yang berfokus pada
solusi dan manfaat yang dapat dihadirkan
kepada pelanggan.

Menyediakan Nilai Tambah

Pasca pandemi, pelanggan mungkin lebih
memperhatikan nilai yang mereka terima
dari pembelian. Jadi, perusahaan harus
menawarkan nilai tambah yang jelas
kepada pelanggan. Ini bisa berupa
peningkatan  kualitas produk atau
layanan, pengiriman yang lebih cepat,
kebijakan pengembalian yang fleksibel,
atau dukungan pelanggan yang lebih baik.

Sales person harus menunjukkan kepada
pelanggan bahwa mereka mendapatkan
manfaat tambahan dari hubungan yang
terjalin.
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Membangun Kepercayaan

Dalam situasi pasca pandemi,
kepercayaan menjadi faktor kunci dalam
membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Sebagai sales person
penting untuk  menghormati dan
mematuhi protokol kesehatan yang
berlaku dan menunjukkan komitmen
terhadap keselamatan pelanggan.

Selain itu, tetap konsisten dalam
memberikan produk atau layanan yang
berkualitas dan memberikan dukungan
yang diperlukan kepada pelanggan.

Personalisasi Komunikasi

Dalam dunia yang semakin digital,
pelanggan menghargai komunikasi yang
personal. Penggunaan data dan
informasi mengenai pelanggan perlu di
kumpulkan untuk menyesuaikan pesanan
dan penawaran produk.

Memberikan rekomendasi yang relevan,
memberikan penawaran promosi yang
disesuaikan dengan preferensi
pelanggan, dan memberikan perhatian
pribadi kepada setiap pelanggan.

Menjaga Hubungan Jangka Panjang

Perusahaan tidak boleh hanya berfokus
pada penjualan satu kali. Perusahaan
harus berusaha untuk membangun
hubungan jangka panjang dengan
pelanggan dengan melakukan follow-up
secara teratur, menanyakan tentang
kepuasan mereka, dan tetap hadir
sebagai mitra yang dapat diandalkan. Hal
ini akan membantu memperkuat ikatan
antara penjual dan pelanggan, serta
membuka peluang untuk penjualan ulang
dan referensi.

Dalam memberikan dukungan pada
komunikasi pemasaran, suatu
perusahaan penting untuk menempatkan
seorang tenaga penjualan dengan lebih
strategis, sehingga mereka dapat
mengunjungi konsumen dan melakukan
cara yang tepat (Kotler & Keller, 2012).

4. KESIMPULAN

Personal selling adalah bentuk
komunikasi atau interaksi yang dilakukan
secara langsung antara penjual dan

pembeli dengan bertatap muka langsung
dengan tujuan untuk memperkenalkan
produk dan memberikan pemahaman
mengenai produk kepada konsumen
sehingga konsumen memilih untuk
mencoba dan membelinya.

Relationship marketing merupakan salah
satu cara untuk memberikan solusi dari
permasalahan dengan konsumen yaitu
melalui pembicaraan terperinci secara
langsung dengan konsumen untuk
membahas penyelesaian masalah yang
terbaik.

Secara umum, strategi personal selling
melalui relationship marketing pasca
pandemi COVID-19 di antaranya:

. Berkembangnya koneksi digital;

. Fokus pada kebutuhan pelanggan;

. Membangun kepercayaan,;

a

b

c. Menyediakan nilai tambah;

d

e. Personalisasi komunikasi; dan
f.

Menjaga hubungan jangka panjang.
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