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A B S T R A K  

Untuk memasarkan produk perumahan, salah satu kegiatan yang dilakukan 
oleh Divisi Marketing Bank BNI adalah memasarkan produk BNI Griya yaitu 
Direct Marketing atau pemasaran langsung kepada target konsumen BNI 
Griya. Penerapan direct marketing berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian rumah dalam meningkatkan penjualan produk perumahan di BNI 
Griya. Oleh karena itu, secara keseluruhan Bank harus lebih meningkatkan 
program direct marketing sebagai strategi pemasaran. Secara keseluruhan 
program direct marketing yang telah dijalankan oleh BNI Griya berada pada 
kategori high rating, hal ini menunjukkan bahwa implementasi direct 
marketing sudah dinilai baik. 

Kata Kunci : Pemasaran langsung; Penjualan Tatap Muka; Pemasaran 
jarak jauh. 

 
 

A B S T R A C T  

To market housing products, one of the activities carried out by the Marketing 
Division of Bank BNI is to market BNI Griya products, namely Direct 
Marketing or direct marketing to BNI Griya's target consumers. The 
application of direct marketing has an effect on home purchase decisions in 
increasing sales of housing products at BNI Griya. Therefore, as a whole, the 
Bank must further enhance its direct marketing program as a marketing 
strategy. Overall, the direct marketing program that has been run by BNI 
Griya is in the high rating category, this shows that the implementation of 
direct marketing has been considered good. 

Keywords : Direct Marketing; Face To Face Selling; Telemarketing. 
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A. Pendahuluan  

Pemerintah berharap ekonomi Indonesia bisa tumbuh 5 persen pada tahun 2021. Salah satu sektor yang 
digenjot untuk mencapai target tersebut adalah sektor perumahan. Sektor properti atau perumahan sangat 
berperan dalam mendorong pertumbuhan ekonomi karena Pemerintah meyakini sektor tersebut sangat strategis. 
KPR menjadi pilihan sebagian besar konsumen adalah aspek kemudahan dan keterjangkauan baik dari sisi 
persyaratan maupun dari sisi angsuran. Adanya KPR memberikan peluang bagi masyarakat berpenghasilan 
rendah dan menengah untuk memiliki rumah yang sulit didapatkan tanpa bantuan skema pembiayaan. 
Lembaga keuangan baik bank maupun non bank yang terus berkembang di Indonesia akan mendorong pihak 
lembaga keuangan untuk selalu mengoptimalkan kegiatan pemasarannya. Kondisi perekonomian yang 
semakin membaik dan potensi pasar KPR yang terbuka luas membuka peluang kepada bank-bank untuk masuk 
ke pasar KPR. BNI sebagai bank yang terkenal kuat di sektor korporasi akhirnya pada awal tahun 2006 terjun 
ke sektor konsumer dengan product champion BNI Griya.  

Sebagai pendatang baru pertumbuhan BNI Griya di tahun 2006 secara persentase menduduki urutan 
pertama dibanding bank-bank pesaing dengan net growth 32,10%. Implementasi strategi pemasaran BNI Griya 
menghadapi berbagai masalah antara lain: masalah sumber daya manusia, masalah teknologi, birokrasi dalam 
manajemen serta koordinasi antar bagian. Pemasaran langsung atau direct marketing adalah upaya BNI untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan maksud untuk menimbulkan 
tanggapan dan/atau transaksi penjualan. Dalam penelitian ini ada 3 identifikasi yang di bahas yaitu Direct mail, 
Telemarketing, dan Face to face selling. 

Pada Penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif korelasional. Hal tersebut untuk 
mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara antara Direct Marketing Dengan Keputusam Pembelian Rumah 
Subsidi. Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk membahas "Apakah terdapat 
Hubungan antara Direct Marketing dengan Keputusam Pembelian Rumah Subsidi’’. 
 
B. Metode Penelitian  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian explanatory research atau penelitian 
eksplanatif. Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data primer diperoleh dari 
hasil observasi, wawancara dan penyebaran kuesioner. Data diberikan kepada 83 calon nasabah yang akan 
membeli perumahan di BNI Griya. Teknik analisa data yang digunakan pada penelitian ini ialah uji korelasi 
bivariat dengan menggunakan metode korelasi rank spearman karena skala yang dipakai dalam pengukurannya 
menggunakan skala ordinal untuk melihat apakah ada hubungan antara dua variabel. Hasil penelitian 
menunjukkan Variabel Face to face selling, direct mail dan telemarketing secara langsung memiliki kolerasi 
atau hubungan yang nyata dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian rumah BNI Griya. 
Pelaksanaan direct marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian rumah dalam 
meningkatkan penjualan produk perumahan di BNI Griya.  

Oleh karena itu, secara keseluruhan pihak Bank harus lebih meningkatkan program direct marketing 
sebagai suatu strategi pemasaran.Variabel Face to Face Selling (X1) memberikan pengaruh paling efektif 
dalam keputusan pembelian dikarenakan dalam pelaksanaan face to face selling di BNI Griya menggunakan 
sales person dan keleluasaan calon pembeli untuk mengetahui produk lebih dalam secara langsung. 
Berdasarkan temuan pada penelitian ini, program direct marketing pada direct mail mendapatkan penilaian 
rendah, hal ini menunjukkan bahwa tim sales dan marketing BNI Griya harus meningkatkan program direct 
mail dengan upaya membuat brosur penawaran yang lebih menarik. Variabel telemarketing (X3) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian rumah.  

Telemarketing dalam pelaksanaannya hanya bisa membuat calon konsumen mendapatkan informasi 
melalui telepon tanpa bisa melihat rincian produk secara langsung sehingga kadang sulit untuk dimengerti oleh 
calon konsumen. Secara keseluruhan program direct marketing yang telah dijalankan oleh BNI Griya berada 
pada kategori penilaian tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa pelaksanaan direct marketing sudah dinilai baik. 
Pelaksanaan program direct marketing hendaknya mengoptimalkan semua faktor yang dimiliki sehingga akan 
terjadi keseimbangan setiap faktor maupun dimensi direct marketing. 
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C. Hasil dan Pembahasan  

Hasil Analisis Uji Korelasi Hipotesis Face To Face Selling 
 

Tabel 1. Hasil Analisis Uji Korelasi Hipotesis Face To Face Selling 
Korelasi Variabel Loyalitas Merk (Y) 

Tingkat Hubungan Keterangan 
Variabel (X1) Koefisien Korelasi Sig. (2-tailed) Nilai Kritis 

Face to Face Selling 0,759 0,000 0,05 Tingkat Hubungan sangat kuat HI diterima 

Sumber: olahan peneliti 
 
Hasil pengujian di atas adalah hasil mengenai hubungan antara dimensi Face to face selling secara 

mandiri dengan variabel keputusan pembelian. Dari tabel tersebut, terlihat bahwa nilai koefisien korelasi 
menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Face to face selling dengan keputusan pembelian adalah 
sebesar 0,759. Angka tersebut berada diantara 0,600 – 0,999 yang berarti bahwa variabel Face to face selling 
memiliki hubungan yang sangat kuat dan positif. 

Hasil Analisis Uji Korelasi Hipotesis Direct Mail 
 

Tabel 2. Hasil Analisis Uji Korelasi Hipotesis Direct Mail 
Korelasi Variabel Loyalitas Merk (Y) Tingkat Hubungan Keterangan 

Variabel (X1) Koefisien Korelasi Sig. (2-tailed) Nilai Kritis 
Direct mail 0,355 0,000 0,05 Tingkat Hubungan kuat HI diterima 

Sumber: olahan peneliti 
 

Hasil pengujian di atas adalah hasil mengenai hubungan antara dimensi direct mail secara mandiri 
dengan variabel keputusan pembelian. Dari tabel tersebut, terlihat bahwa nilai koefisien korelasi menunjukkan 
bahwa hubungan antara variabel direct mail dengan keputusan pembelian adalah sebesar 0,355. Angka tersebut 
berada diantara 0,200-0,399 yang berarti bahwa kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang sedang 
dan positif. 

Hasil Analisis Uji Korelasi Hipotesis Telemarketing 
 

Tabel 3. Hasil Analisis Uji Korelasi Hipotesis Telemarketing 
Korelasi Variabel Loyalitas Merk (Y) 

Tingkat Hubungan Keterangan 
Variabel (X1) Koefisien Korelasi Sig. (2-tailed) Nilai Kritis 
Telemarketing 0,515 0,000 0,05 Tingkat Hubungan kuat HI diterima 

Sumber: olahan peneliti 
 

Hasil pengujian di atas adalah hasil mengenai hubungan antara dimensi telemarketing secara mandiri 
dengan variabel keputusan pembelian. Dari tabel tersebut, terlihat bahwa nilai koefisien korelasi menunjukkan 
bahwa hubungan antara variabel telemarketing dengan keputusan pembelian adalah sebesar 0,515. Angka 
tersebut berada diantara 0,400 – 0,599 yang berarti bahwa variabel telemarketing memiliki hubungan yang 
kuat dan positif. 

 
D. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini mengenai hubungan 
direct marketing dengan keputusan pembelian rumah, maka penulis menyimpulkan sebagai berikut adalah 
yang pertama variabel Face to face selling secara langsung memiliki kolerasi atau hubungan yang nyata dan 
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian rumah. Face to Face Selling memberikan hubungan yang 
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positif dan sangat kuat dalam keputusan pembelian dikarenakan dalam pelaksanaan face to face selling di BNI 
Griya menggunakan sales person. Sales yang dijumpai secara langsung memberikan keleluasaan kepada 
pelanggan untuk mendapatkan informasi lebih detail sesuai kebutuhannya. Penyampaian informasi secara 
langsung oleh sales person dinilai berhasil membuat calon nasabah yakin akan kebutuhannya untuk membeli 
rumah. Berdasarkan tanggapan responden yang menyebutkan bahwa Sales person menguasai product 
kwowledge dengan memperhatikan verbal staff marketing sehingga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian rumah. Yang kedua variabel Direct Mail secara langsung memiliki kolerasi atau hubungan yang 
nyata dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian rumah.  

Direct Mail mendapatkan nilai korelasi yang cukup rendah dikarenakan tingkat pemahaman konsumen 
cukup rendah, khususnya mengenai isi perjanjian KPR, dan karakteristik produknya. Termasuk kurangnya 
pemahaman mengenai besaran angsuran, beban bunga dan biaya-biaya. Hal tersebut ditambah dengan 
ketidaktahuan konsumen terhadap istilah-istilah yang membuat pengenalan informasi hanya melalui brosur 
online tidak bisa memenuhi kebutuhan informasi konsumen secara utuh. Yang ketiga variabel Telemarketing 
secara langsung memiliki kolerasi atau hubungan yang nyata dan signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian. Namun Telemarketing dalam pelaksanaannya hanya bisa membuat calon konsumen mendapatkan 
informasi melalui telepon tanpa bisa melihat rincian produk secara langsung sehingga kadang sulit untuk 
dimengerti oleh calon konsumen. Dalam menjalin komunikasi melalui telepon, terdapat batasan waktu yang 
menyebabkan informasi yang disampaikan pun terbatas waktu. 
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