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PERSONAL SELLING DENGAN KONSEP AIDA  

PADA CV SUMBER BARU MOTOR YAMAHA CENTRAL 1 

YOGYAKARTA 

 

Bonifasius Andre Satriatama & Gregorius Jarot Windarto 

 

Abstract 

 

The AIDA approach, an acronym for Attention, Interest, Desire, and Action, is a 

concept that describes the psychological stages consumers experience before making 

a purchase. The AIDA model provides a clearer picture of the communication 

process undertaken by salespeople in the field. CV. Sumber Baru Motor is an 

automotive company specializing in Yamaha motorcycle dealerships. This company 

applies the AIDA (Attention, Interest, Desire, and Action) concept throughout the 

personal selling process. In this context, salespeople execute these four stages 

systematically and purposefully. They must capture attention through an engaging 

opening, generate interest with product explanations relevant to the consumer's 

needs, create desire by offering product benefits, and finally, encourage action 

through a compelling closing strategy. 

 

Keywords :  Personal Selling, AIDA model, Implementing Personal Selling with 

the AIDA Concept 

 

 

A. Pendahuluan 

Dalam dunia bisnis modern yang 

semakin kompetitif, setiap perusahaan 

dituntut untuk mampu merancang dan 

melaksanakan strategi pemasaran yang 

efektif guna mempertahankan 

eksistensinya di pasar serta meningkatkan 

volume penjualan. Strategi pemasaran tidak 

hanya bertujuan untuk memperkenalkan 

produk kepada masyarakat, tetapi juga 

untuk membentuk persepsi positif, 

membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen, dan pada akhirnya 

mendorong keputusan pembelian. Salah 

satu strategi komunikasi pemasaran yang 

dianggap cukup efektif, terutama dalam 

produk-produk bernilai tinggi atau 

membutuhkan penjelasan teknis lebih 

lanjut, adalah personal selling. 

Personal selling merupakan kegiatan 

komunikasi secara langsung antara tenaga 

penjual dan calon pembeli, di mana penjual 

berusaha membujuk konsumen melalui 

penjelasan, interaksi, dan pendekatan 

personal agar konsumen tertarik dan 

memutuskan untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Dalam praktiknya, personal 

selling memungkinkan adanya komunikasi 

dua arah, sehingga calon konsumen dapat 

menyampaikan pertanyaan, keberatan, 

maupun keraguannya secara langsung, dan 

tenaga penjual dapat memberikan 

penjelasan dan solusi secara real time. 

Efektivitas dari personal selling tidak 

semata-mata bergantung pada kehadiran 

tenaga penjual, melainkan juga pada 

pendekatan dan teknik komunikasi yang 

digunakan dalam proses interaksi tersebut. 

Salah satu pendekatan yang relevan untuk 

dianalisis dalam konteks personal selling 

adalah konsep AIDA — singkatan dari 

Attention, Interest, Desire, dan Action. 

Konsep ini menggambarkan tahapan 

psikologis yang dialami konsumen sebelum 

melakukan pembelian, yang dimulai dari 

timbulnya perhatian terhadap produk, 

berkembang menjadi minat, meningkat 

menjadi keinginan, hingga akhirnya 

menghasilkan tindakan nyata, yaitu 

pembelian. 
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CV. Sumber Baru Motor adalah 

Perusahaan yang bergerak dibidang 

Otomotif, yakni Dealer sepeda motor 

Yamaha. Sumber Baru Motor dengan 

jaringan 33 Jaringan 3S dan 5 Jaringan 2 S 

SBM telah menjadi dealer yang menguasai 

lebih dari 70% share Yamaha di wiliyah 

DIY dan Kedu. Salah satu usaha untuk 

meningkatkan kualitas layanan penjualan, 

CV Sumber Baru Motor  menggunakan 

personal selling dengan pendekatan AIDA. 

Dengan pendekatan AIDA ini, diharapkan 

dapat ditemukan gambaran yang lebih jelas 

mengenai bagaimana proses komunikasi 

yang dilakukan oleh tenaga penjualnya di 

lapangan, tahapan mana yang berjalan 

efektif, serta aspek mana yang masih perlu 

ditingkatkan. Berdasarkan latar belakang 

yang telah dijelaskan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini dapat 

dirumuskan adalah bagaimana Pelaksanaan 

Personal Selling Dengan Konsep AIDA 

yang diterapkan oleh Sumber Baru Motor 

Yamaha Central 1 Yogyakarta? 

Berdasarkan latar belakang yang 

telah dijelaskan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini dapat dirumuskan 

adalah bagaimana Pelaksanaan Personal 

Selling Dengan Konsep AIDA yang 

diterapkan oleh Sumber Baru Motor 

Yamaha Central 1 Yogyakarta. 

 

B.  Pembahasan 

1. Personal Selling  

Personal selling atau penjualan 

personal merupakan salah satu bentuk 

promosi yang dilakukan secara langsung 

oleh tenaga penjual kepada calon 

konsumen. Dalam aktivitas ini, terjadi 

komunikasi interpersonal tatap muka 

antara penjual dan pembeli yang 

bertujuan untuk memberikan informasi, 

membujuk, serta meyakinkan konsumen 

agar tertarik dan bersedia membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

Menurut Kotler dan Keller 

(2019:582), “Personal selling is 

personal presentation by the firm’s sales 

force for the purpose of making sales 

and building customer relationships,” 

yang berarti bahwa personal selling 

adalah presentasi pribadi yang 

dilakukan oleh tenaga penjualan 

perusahaan untuk tujuan menjual produk 

serta membangun hubungan dengan 

pelanggan. Tujuan utama dari personal 

selling adalah untuk menyampaikan 

informasi produk secara jelas, menarik 

minat konsumen, mengatasi keraguan 

atau keberatan calon pembeli, dan 

menciptakan hubungan jangka panjang 

yang menguntungkan antara perusahaan 

dan pelanggan. Personal selling juga 

memungkinkan terjadinya komunikasi 

yang fleksibel dan bersifat personal, 

sehingga menjadi strategi promosi yang 

sangat efektif, khususnya untuk produk-

produk yang memerlukan penjelasan 

teknis, seperti kendaraan bermotor. 

Dalam praktik pemasaran, 

khususnya di sektor otomotif seperti 

pada dealer sepeda motor, personal 

selling menjadi ujung tombak dalam 

membentuk persepsi konsumen dan 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Tenaga penjual tidak hanya bertugas 

untuk menjual produk, tetapi juga 

bertindak sebagai representasi 

perusahaan, penasihat bagi konsumen, 

dan pengelola hubungan jangka 

panjang. 

Dengan demikian, personal selling 

tidak hanya menjadi bagian dari strategi 

promosi, tetapi juga merupakan 

komponen penting dalam membangun 

kepercayaan konsumen dan memperkuat 

loyalitas terhadap merek. 

 

2. AIDA Model 

Dalam strategi pemasaran, 

memahami bagaimana konsumen 

mengambil keputusan pembelian 

merupakan hal yang sangat penting. 

Salah satu model yang sering digunakan 

untuk menganalisis proses pengambilan 

keputusan konsumen dalam merespons 

promosi atau aktivitas penjualan adalah 

model AIDA. Model ini 

menggambarkan tahapan-tahapan 

psikologis yang dilalui oleh konsumen 
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sebelum melakukan tindakan 

pembelian, yang meliputi: Attention 

(perhatian), Interest (minat), Desire 

(keinginan), dan Action (tindakan). 

Menurut Kotler dan Amstrong 

(2019, 572), model AIDA merupakan 

bagian dari proses komunikasi yang 

bertujuan untuk mengarahkan konsumen 

dari tahap awal perhatian hingga 

akhirnya mengambil tindakan nyata 

berupa pembelian. Model ini sangat 

relevan dalam dunia pemasaran karena 

membantu perusahaan merancang pesan 

promosi yang sistematis dan terfokus 

pada perilaku konsumen. Berikut adalah 

penjelasan lengkap setiap tahap dalam 

model AIDA: 

 

a.  Attention (Menarik Perhatian) 

Tahap pertama dari model AIDA 

adalah menarik perhatian konsumen 

terhadap produk atau merek. Dalam 

kondisi pasar yang penuh dengan 

informasi dan iklan, menarik perhatian 

menjadi tantangan awal yang penting. 

Perhatian dapat dibangkitkan melalui 

penggunaan warna, suara, desain visual, 

slogan menarik, atau pendekatan 

langsung oleh tenaga penjual. Jika 

perhatian tidak tercipta, maka pesan 

pemasaran tidak akan diterima oleh 

konsumen. 

 

b. Interest (Membangun Minat) 

Setelah perhatian berhasil 

didapatkan, langkah selanjutnya adalah 

membangkitkan minat konsumen untuk 

mengetahui lebih lanjut mengenai 

produk yang ditawarkan. Minat bisa 

tumbuh jika konsumen merasa bahwa 

produk tersebut relevan dengan 

kebutuhan atau masalah yang sedang 

mereka hadapi. Di tahap ini, informasi 

produk yang disampaikan harus jelas, 

informatif, dan disesuaikan dengan 

kebutuhan atau gaya hidup target pasar. 

Tenaga penjual harus mampu 

menjelaskan manfaat produk, fitur 

unggulan, dan kelebihan dibandingkan 

dengan produk pesaing agar konsumen 

mulai tertarik dan ingin tahu lebih 

dalam. 

 

c. Desire (Membentuk Keinginan) 

Tahap berikutnya adalah 

menciptakan keinginan atau dorongan 

kuat dalam diri konsumen untuk 

memiliki atau menggunakan produk 

tersebut. Perbedaan antara minat dan 

keinginan terletak pada intensitasnya. 

Jika pada tahap minat konsumen hanya 

sekadar tertarik, maka pada tahap 

keinginan, konsumen sudah mulai 

membayangkan diri mereka 

menggunakan produk tersebut dan 

merasakan manfaatnya. 

Tenaga penjual harus menekankan 

manfaat emosional dan fungsional dari 

produk, memberikan testimoni, jaminan 

mutu, atau menawarkan program 

promosi seperti diskon, cashback, atau 

subsidi angsuran untuk memperkuat 

keinginan konsumen. 

 

d. Action (Mendorong Tindakan) 

Tahap terakhir dari model AIDA 

adalah tindakan, yaitu saat dimana 

konsumen benar-benar mengambil 

keputusan pembelian. Pada tahap ini, 

peran tenaga penjual sangat penting 

dalam mendorong konsumen untuk 

segera melakukan pembelian, seperti 

dengan teknik closing, memberikan 

batas waktu promosi, atau menunjukkan 

bahwa produk tersedia dalam jumlah 

terbatas. Selain itu, dukungan seperti 

kemudahan pembayaran, pelayanan 

ramah, dan jaminan purna jual dapat 

mempercepat proses keputusan dan 

meningkatkan kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian. 

Model AIDA sangat relevan untuk 

dianalisis dalam praktik personal 

selling, karena tenaga penjual secara 

langsung berinteraksi dengan konsumen 

dan memiliki kesempatan untuk 

mengarahkan mereka melewati setiap 

tahap AIDA. Dengan memahami dan 

menerapkan model ini, tenaga penjual 

dapat merancang pendekatan yang lebih 
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sistematis, mulai dari membuka 

komunikasi hingga menutup penjualan 

secara efektif. 

 

3. Pelaksanaan Personal Selling 

dengan konsep AIDA 

Personal selling merupakan bentuk 

promosi langsung yang mengandalkan 

komunikasi tatap muka antara tenaga 

penjual dan calon konsumen. Model AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) 

digunakan oleh tenaga penjual dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Keempat tahapan AIDA  

diterapkan secara bertahap dan sistematis 

oleh tenaga penjual di CV Sumber Baru 

Motor Yamaha Central 1 Yogyakarta. 

 

a.  Attention (Menarik Perhatian) 

Tahapan pertama dalam model AIDA 

adalah Attention, yaitu upaya untuk 

menarik perhatian calon konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Dalam 

konteks personal selling di CV Sumber 

Baru Motor Yamaha Central 1 Yogyakarta, 

menarik perhatian merupakan kunci awal 

keberhasilan proses penjualan. Apabila 

perhatian konsumen berhasil diraih sejak 

awal, maka peluang untuk melanjutkan ke 

tahapan berikutnya akan semakin besar. 

Tenaga penjual memanfaatkan 

berbagai pendekatan agar calon konsumen 

mau memperhatikan dan tertarik untuk 

mendengarkan penawaran. Pendekatan ini 

dilakukan baik secara verbal, visual, 

maupun melalui situasi lingkungan yang 

dirancang mendukung proses komunikasi. 

Beberapa strategi yang dilakukan antara 

lain: 

1) Sapaan dan Interaksi Awal 

Tenaga penjual menyambut konsumen 

yang datang ke showroom dengan 

sapaan yang sopan dan bersahabat, 

seperti “Selamat pagi, silakan dilihat-

lihat dulu kak, motornya lengkap 

semua.” Nada bicara yang ramah dan 

ekspresi wajah yang menyenangkan 

menciptakan suasana nyaman bagi 

konsumen. Interaksi awal yang hangat 

membuat calon konsumen merasa 

diperhatikan dan dihargai. 

2) Penampilan Fisik dan Profesionalisme 

Penampilan tenaga penjual yang rapi, 

memakai seragam resmi, serta 

membawa alat bantu seperti brosur, 

kertas simulasi angsuran, dan ID card 

yang terlihat jelas, memberikan kesan 

profesional. Ini menjadi faktor visual 

yang memperkuat kesan pertama 

sekaligus menjadi pemicu konsumen 

mau mendekat dan mendengarkan. 

3) Display Produk yang Strategis 

Unit motor ditata dengan posisi yang 

mudah dilihat, bersih, dan mencolok. 

Beberapa tipe motor populer 

ditempatkan dekat pintu masuk atau 

jalur utama pengunjung. Strategi 

penataan ini membuat produk langsung 

terlihat tanpa harus dicari terlebih 

dahulu, sehingga secara visual mampu 

menarik perhatian sejak langkah 

pertama konsumen memasuki 

showroom. 

4) Media Promosi Pendukung 

Banner, standing banner, dan brosur 

ditempatkan di titik-titik strategis 

seperti pintu masuk, meja penerima 

tamu, dan dekat unit motor. Kalimat 

promosi yang dicetak besar seperti 

“Promo Akhir Bulan! DP Mulai 800 

Ribu!” menjadi pemikat awal. Warna 

cerah dan desain visual yang menarik 

juga menjadi bagian dari cara mencuri 

perhatian secara cepat. 

5)  Promosi Aktif di Luar Showroom 

Dalam kegiatan pameran dan 

canvassing, tenaga penjual lebih aktif 

lagi dalam menarik perhatian. Mereka 

menggunakan kalimat pembuka yang 

mengundang rasa penasaran, seperti: 

“Promonya hanya berlaku Minggu ini 

lho, Kak?” atau“Ada promo potong 

cicilan sampai 2 bulan, loh!” 

Pendekatan seperti ini digunakan di 

tempat ramai seperti CFD, pasar, atau 

kampus, agar masyarakat yang 

sebelumnya tidak berniat membeli pun 

bisa tertarik untuk mendekat dan 

bertanya. 



 Analisis “Jurnal Bisnis dan Akuntansi”, Volume 28, No. 01, November 2025 
 

38 

 

6)  Nada Suara dan Bahasa Tubuh 

Selain kata-kata, tenaga penjual juga 

memperhatikan nada bicara dan bahasa 

tubuh. Berbicara dengan intonasi yang 

bersahabat, menjaga kontak mata, dan 

tidak bersikap terlalu memaksa 

membuat calon konsumen merasa 

nyaman untuk mendengarkan. 

 

b. Interest (Menumbuhkan 

Ketertarikan) 

Setelah perhatian berhasil ditarik 

melalui interaksi awal, tenaga penjual 

melanjutkan proses personal selling ke 

tahap Interest, yaitu membangkitkan minat 

calon konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan. Di tahap ini, peran komunikasi 

yang jelas, informatif, dan sesuai kebutuhan 

konsumen menjadi sangat penting. 

Beberapa praktik untuk membangun minat 

di lapangan antara lain: 

1) Menggali Kebutuhan Konsumen 

Salah satu kunci dalam 

membangkitkan minat calon 

konsumen adalah kemampuan tenaga 

penjual dalam menggali dan 

memahami kebutuhan mereka secara 

menyeluruh. Proses penggalian 

kebutuhan dilakukan melalui 

pendekatan langsung dan percakapan 

informal, dengan tujuan untuk 

mengidentifikasi aspek-aspek seperti 

Alasan atau Motif Pembelian, 

Kebutuhan, Kriteria Pembelian, 

Kriteria Tambahan. Dengan 

memahami empat bidang kebutuhan di 

atas, tenaga penjual dapat menyusun 

pendekatan komunikasi yang lebih 

personal, efisien, dan terarah. Proses 

ini tidak hanya membangun minat, 

tetapi juga memperlihatkan kepedulian 

terhadap kebutuhan nyata konsumen, 

yang memperkuat kepercayaan dan 

membuka jalan menuju tahap Desire 

(keinginan). 

2) Mengatasi Keberatan Konsumen 

dengan Metode TABIB 

Dalam proses penjualan, tidak jarang 

tenaga penjual menghadapi berbagai 

keberatan dari calon konsumen. 

Keberatan tersebut bisa muncul dalam 

bentuk pertanyaan, penolakan halus, 

maupun keraguan terhadap harga, fitur, 

skema pembayaran, atau kebutuhan 

lainnya. Untuk merespons hal tersebut, 

digunakan pendekatan komunikasi 

yang bersifat persuasif dan terstruktur, 

yaitu dengan metode TABIB, 

singkatan dari Tanya, Analisa, Balik, 

Informasi, dan Bantah. 

 

a) Tanya 

Langkah pertama adalah 

mengajukan pertanyaan kepada 

konsumen guna mengetahui apa yang 

menjadi keraguannya dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Seorang sales perlu bersikap tenang, 

mendengarkan secara aktif, dan tidak 

terburu-buru dalam menjawab. 

Tujuannya adalah agar konsumen 

merasa dihargai, serta lebih terbuka 

menyampaikan apa yang menjadi 

keberatannya. Analisa 

Setelah mengetahui keberatan 

konsumen melalui tahap Tanya, 

langkah selanjutnya adalah 

menganalisis lebih dalam apakah 

keberatan tersebut merupakan 

penolakan yang nyata atau hanya 

alasan yang dicari-cari untuk menunda 

keputusan. Sales harus mampu 

membedakan keberatan yang bersifat 

logis (seperti kendala keuangan, 

waktu, atau pertimbangan keluarga) 

dengan alasan yang sebenarnya 

bersifat menghindar, seperti “saya 

pikir-pikir dulu” atau “nanti saya 

hubungi lagi”, padahal konsumen 

hanya belum cukup yakin. Pada tahap 

ini, pengamatan terhadap bahasa 

tubuh, intonasi suara, dan respons 

emosional konsumen sangat penting, 

karena bisa menjadi indikator apakah 

keberatan tersebut bersifat serius atau 

tidak. 

b) Balik 

Tahap Balik adalah proses di 

mana sales menggunakan keberatan 

konsumen sebagai peluang untuk 
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mengarahkan kembali pembicaraan 

menuju penutupan penjualan (closing). 

Setelah menganalisis keberatan, sales 

tidak langsung membantah, tetapi 

mencoba mengembalikan pertanyaan 

atau memberikan sudut pandang baru 

yang menguntungkan konsumen. 

Tujuannya adalah agar 

konsumen mulai berpikir dari sisi 

manfaat dan nilai positif yang bisa ia 

dapatkan, bukan hanya dari 

kekurangannya. Teknik ini bersifat 

halus, sopan, dan tetap fokus pada 

kebutuhan konsumen. Dengan cara ini, 

sales tidak menekan konsumen, tetapi 

mengubah keberatan menjadi jembatan 

yang mengarah pada keputusan 

membeli. Ini juga menunjukkan bahwa 

sales memahami kebutuhan konsumen 

dan siap memberi solusi, bukan hanya 

mengejar target. 

c) Informasi 

Setelah keberatan konsumen 

dianalisis dan diarahkan kembali 

melalui tahap Balik, selanjutnya adalah 

memberikan informasi tambahan yang 

relevan dan belum disampaikan 

sebelumnya. Tahap ini bertujuan untuk 

melengkapi pemahaman konsumen, 

sehingga ia merasa yakin dan percaya 

bahwa keputusan membeli adalah 

keputusan yang tepat.Sales harus 

mampu menyampaikan informasi 

secara singkat, jelas, dan tepat sasaran, 

terutama yang berkaitan langsung 

dengan keberatan konsumen. 

Testimoni pelanggan lain atau bukti 

nyata kepuasan konsumen sebelumnya 

d) Bantah 

Tahap Bantah adalah langkah 

terakhir dalam metode TABIB, di 

mana sales melakukan penolakan 

secara halus terhadap alasan atau 

persepsi yang keliru dari konsumen. 

Penting untuk diingat bahwa dalam 

tahap ini, sales tidak boleh 

menyalahkan atau memojokkan 

konsumen, tetapi meluruskan 

informasi dengan sikap hormat dan 

pendekatan persuasif. 

Konsumen terkadang menolak 

karena informasi yang mereka miliki 

tidak tepat, atau hanya berdasarkan 

asumsi pribadi maupun pengalaman 

orang lain. Maka dari itu, sales harus 

membantah secara elegan dan 

membuktikan bahwa kenyataannya 

tidak seperti yang mereka 

bayangkan.Dengan membantah secara 

sopan dan memberikan bukti atau fakta 

yang dapat dipertanggungjawabkan, 

sales menunjukkan bahwa mereka 

bukan hanya ingin menjual, tetapi juga 

ingin memberikan informasi yang 

benar dan membangun kepercayaan 

jangka panjang dengan konsumen. 

 

3) Menyesuaikan Produk dengan 

Kebutuhan 

Setelah mengetahui kebutuhan, 

penjual akan merekomendasikan tipe motor 

yang paling sesuai, baik dari segi fungsi, 

harga, maupun penampilan. Misalnya, jika 

konsumen mencari motor irit untuk harian, 

maka Yamaha Gear atau Mio Series yang 

ditawarkan. Sedangkan untuk konsumen 

yang ingin tampilan elegan, bisa diarahkan 

ke Yamaha Aerox, Fazzio atau NMAX. 

Penyesuaian ini menciptakan 

hubungan antara produk dan kebutuhan 

konsumen secara lebih nyata, sehingga 

konsumen mulai tertarik untuk mendengar 

lebih lanjut. 

 

4)  Penjelasan Produk Secara Bertahap 

Tenaga penjual menyampaikan 

informasi produk secara sistematis, mulai 

dari kapasitas mesin, fitur unggulan, 

kenyamanan berkendara, hingga efisiensi 

bahan bakar. Penjelasan ini tidak dilakukan 

secara berlebihan di awal, tetapi diberikan 

bertahap mengikuti alur respon konsumen, 

agar tetap nyaman dan tidak merasa 

dipaksa. 

Konsumen umumnya mulai 

menunjukkan minat lebih ketika mereka 

menemukan fitur yang sesuai dengan 

harapan atau kebutuhan mereka. 
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5)  Menginformasikan Program Kredit 

Di saat minat mulai muncul, penjual 

memperkuat ketertarikan konsumen 

dengan menyampaikan promo yang sedang 

berlangsung, seperti: Program Angsuran, 

subsidi uang muka, hdih langsung, promo 

akhir bulan 

Program-program ini disampaikan 

secara informatif, bukan memaksa, untuk 

menimbulkan kesan bahwa konsumen akan 

mendapat keuntungan lebih jika membeli 

dalam waktu dekat. 

 

c. Desire (Membentuk Keinginan 

Membeli) 

Setelah konsumen menunjukkan 

minat terhadap produk, tenaga penjual 

memasuki tahap selanjutnya dalam 

personal selling, yaitu Desire, atau 

menumbuhkan keinginan kuat agar 

konsumen terdorong untuk membeli. Minat 

yang awalnya bersifat umum dan belum 

pasti perlu diperkuat dengan strategi 

komunikasi yang lebih meyakinkan, 

informatif, dan emosional. Di lapangan, 

proses menumbuhkan keinginan dilakukan 

melalui pendekatan berikut: 

1) Menekankan Keunggulan Produk 

Tenaga penjual mulai memperkuat 

keyakinan konsumen dengan 

menonjolkan keunggulan produk, 

Penjelasan disampaikan dengan bahasa 

yang meyakinkan dan sesuai 

kebutuhan konsumen. Contohnya, 

untuk konsumen yang mencari motor 

harian, tenaga penjual akan 

menekankan efisiensi BBM dan 

kenyamanan berkendara. 

2) Menghadirkan Pembanding Positif 

Untuk memperkuat keinginan, 

beberapa penjual menggunakan 

strategi membandingkan motor 

Yamaha dengan produk kompetitor. 

Namun, pembandingan ini dilakukan 

secara halus, tidak menjatuhkan pihak 

lain, tetapi lebih menekankan 

kelebihan Yamaha, seperti: “Kalau di 

tipe lain mungkin belum ada smart 

key-nya, Kak. Di Aerox Alpha ini 

sudah lengkap, praktis banget.” 

Strategi ini membantu konsumen 

merasa bahwa keputusan memilih 

Yamaha adalah pilihan cerdas dan 

menguntungkan. 

3) Memberi Kesempatan untuk 

Bayangkan Kepemilikan 

Dalam beberapa kasus, tenaga penjual 

mengajak konsumen melihat lebih 

dekat unit motor, bahkan menyuruh 

duduk di atasnya, membuka jok, atau 

mencoba starter. Hal ini bertujuan agar 

konsumen mulai membayangkan 

motor tersebut sudah menjadi 

miliknya. Tindakan ini membentuk 

hubungan emosional yang 

memperkuat keinginan dan 

mempercepat proses menuju 

keputusan pembelian. 

 

d. Action (Mendorong Konsumen 

Bertindak) 

Tahap Action adalah saat di mana 

tenaga penjual berusaha mendorong 

konsumen agar mengambil keputusan 

pembelian secara nyata, baik secara tunai 

maupun kredit. Tahap ini merupakan hasil 

dari rangkaian tahapan sebelumnya — 

setelah perhatian konsumen berhasil diraih, 

minat dibangkitkan, dan keinginan 

ditumbuhkan. 

1) Menyediakan Simulasi Pembayaran 

yang Jelas 

Setelah konsumen menyatakan 

tertarik, tenaga penjual langsung 

menawarkan simulasi pembayaran, 

baik untuk pembelian secara tunai 

maupun kredit. Simulasi ini diberikan 

secara cepat dan transparan, baik lewat 

kertas simulasi, HP, maupun brosur 

yang sudah disiapkan. Hal ini memberi 

gambaran konkret pada konsumen 

mengenai kesiapan dana dan opsi 

pembayaran yang sesuai. 

2) Menawarkan Kemudahan Proses 

Administrasi 

Untuk memudahkan konsumen 

agar segera mengambil keputusan, 

tenaga penjual juga menawarkan 

bantuan dalam pengurusan: Dalam 

beberapa kasus, penjual juga 
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menawarkan jemput berkas atau 

melayani di rumah jika konsumen 

sibuk, agar proses tetap bisa berjalan 

tanpa kendala. 

3) Menindaklanjuti Konsumen yang 

Belum Siap 

Jika konsumen belum siap 

melakukan pembelian di hari yang 

sama, tenaga penjual tetap melakukan 

follow-up secara aktif dan sopan 

melalui WhatsApp atau telepon. 

Follow-up ini menunjukkan keseriusan 

penjual sekaligus menjaga relasi agar 

konsumen tetap merasa diperhatikan. 

 

e.  Proses Closing dan Pemesanan Unit 

Apabila konsumen sudah 

menyatakan setuju, maka tenaga penjual 

mengarahkan pada pengisian SPK (Surat 

Pemesanan Kendaraan). Proses ini menjadi 

bukti formal bahwa konsumen sudah 

mengambil tindakan pembelian. 

Penjual kemudian melanjutkan 

proses ke bagian administrasi dan 

memastikan konsumen mendapatkan 

informasi lengkap tentang waktu 

pengiriman, prosedur pembayaran, dan 

hak-hak sebagai pembeli. 

 

C. Kesimpulan dan Saran 

Strategi personal selling berbasis 

AIDA terbukti efektif dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Setiap tahap dijalankan dengan 

pendekatan yang fleksibel, komunikatif, 

dan sesuai dengan karakteristik calon 

konsumen. Tahapan Attention diterapkan 

melalui sapaan ramah, display unit, dan 

promosi visual. Interest dibangun dengan 

menggali kebutuhan konsumen secara 

personal. Desire ditumbuhkan melalui 

penekanan pada keunggulan produk, 

testimoni, dan penawaran nilai tambah. 

Sedangkan Action diarahkan melalui 

simulasi pembayaran, pengisian SPK, serta 

follow-up aktif. 

Sedangkan saran dalam penelitian ini 

masih terbatas pada aspek promosi personal 

selling. Diharapkan ke depan ada penelitian 

yang mengkaji pengaruh faktor lain seperti 

kualitas layanan purna jual, media digital 

marketing, atau kepuasan pelanggan 

terhadap keberhasilan penjualan. 
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