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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

 Beberapa penelitian pernah membahas mengenai analisis strategi 

komunikasi MULTI LEVEL MARKETING dalam meningkatkan volume penjualan. 

yang telah dilakukan dapat menjadi rujukan dan sumber referensi dalam 

pembahasan penelitian ini. Penelitian yang di buat oleh Ahmad Rivai (2020) 

tentang  ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI MULTI LEVEL MARKETING 

DALAM MEMPROMOSIKAN PRODUK PADA PT. MELIA SEHAT 

SEJAHTERA MEDAN. Hasil penelitian di ketahui bahwa Hasil penelitian pada 

hipotesis menunjukkan bahwa strategi komunikasi dan kompetensi kerja secara 

serempak maupun parsial menunjukkan pengaruh signifikan terhadap promosi 

produk dimana sebesar 0,611 (61,1%). Dapat dikatakan bahwa 61,1% variasi 

variabel terikat yaitu Strategi komunikasi dan Kompetensi kerja pada model dapat 

menjelaskan variabel Promosi produk PT. Melia Sehat Sejahtera Medan sedangkan 

sisanya sebesar 38,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Persamaan dari 

penelitian ini sama-sama mengunakan variabel bebas yakni strategi komunikasi dan 

variabel terikatnya yakni promosi produk sedangkan perbedaannya terletak pada 

objek yang di teliti. 

 Penelitian yang pernah dilakukan oleh Abdul Momen,dkk (2019) dengan 

judul Web-based Marketing Communication to Develop Brand Image and Brand 

Equity of Higher Educational Institutions. Hasil dari penelitian ini adalah 

menunjukkan studi ini menghasilkan  pemahaman yang komprehensif tentang
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dampak komunikasi pemasaran berbasis web untuk mengembangkan citra merek 

dan ekuitas merek institusi pendidikan tinggi. Persamaan dari penelitian ini adalah 

variabel yang digunakan sedangkan perbedaannya terletak pada objek yang diteliti. 

 Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Masfufah Choirunnisak (2020) 

tentang Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan Produk 

Home Industri Hasta Indonesia. Hasil penelitian yang diperoleh adalah Home 

Industri Hasta Indonesia menggunakan strategi dalam meningkatkan penjualan 

dengan menjadi pusat grosir, Hasta memiliki banyak keuntungan untuk 

mendapatkan banyak konsumen. Memperbanyak cara promosi sehingga banyak 

reseller yang bergabung dengan Hasta. Persamaan dari penelitian ini adalah pada 

variabel yang digunakan sedangkan perbedaannya terdapat pada objek yang diteliti. 

 Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Lucia Porcu,dkk (2019) tentang 

Analyzing the influence of firm-wide integrated marketing communication on 

market performance in the hospitality industry. Hasil dari penelitian ini adalah 

Temuan ini memberikan bukti empiris lebih lanjut dan lebih menarik dari pengaruh 

positif IMC pada kinerja pasar, menanggapi panggilan untuk penelitian empiris 

yang lebih ketat untuk menunjukkan efek menguntungkan dari IMC di seluruh 

perusahaan pada kinerja pasar. Persamaan dari penelitian ini adalah menggunakan 

variable yang sama sedangkan perbedaannya terletak pada objek yang di teliti dan 

metode analisis yang di gunakan. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Wildan Mukholladun dan Ahmad Ghufrony 

(2019) tentang Strategi Komunikasi Pemasaran Camilan Khas Bandung dalam 

memasarkan Produk Pada Distributor Dua putra di Desa Aengdake Kecamatan 
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Blu lto Kabu lpate ln Su lme lne lp. Hasil dari pe lne llitian ini adalah strate lgi komu lnikasi 

pe lmasaran yang dilaku lkan disribu ltor du la pu ltra me lnggu lnakan bau lran komu lnikasi 

pe lmasaran be lru lpa strate lgi pe lrsonal se llling dan sale ls promotion dalam 

me lningkatkan pe lnju lalan produ lk camilan khas bandu lng se lbaiknya strate lgi 

komu lnikasi pe lmasaran yang di te lrapkan ole lh distribu ltor du la pu ltra haru ls di e lvalu lasi 

dan di inovasi de lngan me lnggu lnakan pe lnambahan strate lgi iklan be lru lpa brosu lr agar 

produ lk se lmakin te lrke lnal. Pe lrsamaan dari pe lne llitian ini adalah me lnggu lnakan 

variabe ll yang sama, namu ln be lrbe lda dalam obje lk pe lne llitian. 

Pe lne llitian ju lga dilaku lkan ole lh De lrmawansyah (2021) de lngan ju ldu ll Analisis 

strate lgi komu lnikasi pe lmasaran me llalu li digital marke lting pada home l indu lstry kopi 

cahaya robu lsta  Su lmbawa. Hasil pe lne llitian me lnu lnju lkkan Strate lgi komu lnikasi 

me llalu li digital marke lting yang dilaku lkan ole lh home l indu lstry kopi cahaya robu lsta 

su lmbawa adalah u lntu lk me lmpromosikan produ lk dan me lmpe lrke lnalkan cahaya 

robu lsta. Ke le lfe lktifan pe lnggu lnaan dapat dilihat dari be lbe lrapa be lntu lk ke lu lntu lngan 

yang di hasilkan dalam pe lnggu lnaan me ldia digital marke lting diataranya, 

ke lmu ldahan dalam pe lnge lnalan, ke lmu ldahan dalam hal pe lnju lalan, dan 

be lrkomu lnikasi.  

Pe lne llitian dilaku lkan ole lh E lkie l Gilang,dkk (2019) de lngan ju ldu ll Analisis 

Strate lgi pe lmasaran de lngan me lnggu lnakan me ltode l SWOT dan Analytical Hie lrarchy 

Proce lss (AHP) u lntu lk me lningkatkan volu lme l pe lnju lalan. Hasil pe lne llitian 

me lnu lnju lkkan Total nilai matrik IFE l se lbe lsar 0,028 dan nilai matrik E lFE l se lbe lsar 

0,935 se lhingga didapatkan titik koordinat dari diagram SWOT be lrada pada ku ladran 

1 (Growth). Be lrdasarkan hasil dari matrik swot te lrdapat 12 strate lgi. 
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Tabel 2.1Matriks Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti dan 

Judul 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

penelitian 

Hasil 

1 ANALISIS 

STRATE lGI 

KOMU lNIKASI 

MU lLTI LE lVE lL 

MARKE lTING 

DALAM 

ME lMPROMOSIKAN 

PRODU lK PADA PT. 

ME lLIA SE lHAT 

SE lJAHTE lRA 

ME lDAN ( Ahmad 

Rivai,2020 ) 

Strate lgi 

Komu lnikasi 

(X),  

Promosi (Y) 

De lskriptif 

ku lalitatif 

Strate lgi komu lnikasi 

dan kompe lte lnsi ke lrja 

se lcara se lre lmpak 

mau lpu ln parsial 

me lnu lnju lkkan 

pe lngaru lh signifikan 

te lrhadap promosi 

produ lk dimana 

se lbe lsar 0,611 

(61,1%). Se lhingga 

dapat dikatakan 

bahwa 61,1% variasi 

variabe ll te lrikat yaitu l 

Strate lgi komu lnikasi 

dan Kompe lte lnsi ke lrja 

pada mode ll dapat 

me lnje llaskan variabe ll 

Promosi produ lk PT. 

Me llia Se lhat Se ljahte lra 

Me ldan se ldangkan 

sisanya se lbe lsar 

38,9% dipe lngaru lhi 

ole lh variabe ll lain di 

lu lar mode ll. 

2 We lb-base ld Marke lting 

Commu lnication to 

De lve llop Brand Image l 

and Brand E lqu lity of 

Highe lr E ldu lcational 

Institu ltions (Abdu ll 

Mome ln,dkk 2019) 

Marke lting 

commu lnication 

(X), Brand 

Image l (Y1), 

Brand e lqu lity 

(Y2) 

ku lalitatif 

de lngan 

pe lnde lkatan 

stu ldi kasu ls. 

Stu ldi ini 

me lnghasilkan 

pe lmahaman yang 

kompre lhe lnsif te lntang 

dampak komu lnikasi 

pe lmasaran be lrbasis 

we lb u lntu lk 

me lnge lmbangkan 

citra me lre lk dan 

e lku litas me lre lk di 

institu lsi pe lndidikan 

tinggi. 

3 Strate lgi Komu lnikasi 

Pe lmasaran dalam 

Komu lnikasi 

pe lmasaran (X) 

Ku lalitatif 

de lskriptif 

Home l Indu lstri Hasta 

Indone lsia 
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Me lningkatkan 

Pe lnju lalan Produ lk 

Home l Indu lstri Hasta 

Indone lsia. (Masfu lfah 

Choiru lnnisak,2020) 

Pe lnju lalan 

Produ lk (Y) 

me lnggu lnakan 

te lori bau lran 

pe lmasaran dan 

analisis SWOT 

me lnggu lnakan 

strate lgi dalam 

me lningkatkan 

pe lnju lalan de lngan 

me lnjadi pu lsat grosir, 

Hasta me lmiliki 

banyak ke lu lntu lngan 

u lntu lk me lndapatkan 

banyak konsu lme ln. 

Me lmpe lrbanyak cara 

promosi se lhingga 

banyak re lse llle lr yang 

be lrgabu lng de lngan 

Hasta. 

4 Analyzing the l 

influ le lnce l of firm-wide l 

inte lgrate ld marke lting 

commu lnication on 

marke lt pe lrformance l 

in the l hospitality 

indu lstry. (Lu lcia 

Porcu l,dkk ,2019) 

Marke lting 

Commu lnication 

(X) Marke lt 

Pe lrformance l 

(Y) 

Te lknik 

Ku lalitatif 

,yaitu l stu ldy 

De llphi du la 

pu ltaran 

me ltode l stu ldi 

De llphi; prose ls 

komu lnikasi 

ke llompok 

yang 

siste lmatis dan 

lite lratif 

Te lmu lan ini 

me lmbe lrikan bu lkti 

e lmpiris le lbih lanju lt 

dan le lbih me lnarik 

dari pe lngaru lh positif 

IMC pada kine lrja 

pasar, me lnanggapi 

panggilan u lntu lk 

pe lne llitian e lmpiris 

yang le lbih ke ltat 

u lntu lk me lnu lnju lkkan 

e lfe lk me lngu lntu lngkan 

dari IMC di se llu lru lh 

pe lru lsahaan pada 

kine lrja pasar. 

5 Strate lgi Komu lnikasi 

Pe lmasaran Camilan 

Khas Bandu lng dalam 

me lmasarkan Produ lk 

Pada Distribu ltor Du la 

pu ltra di De lsa 

Ae lngdake l Ke lcamatan 

Blu lto Kabu lpate ln 

Su lme lne lp.( Wildan 

Mu lkholladu ln dan 

Ahmad Ghu lfrony ) 

(2019) 

Komu lnikasi 

Pe lmasaran (X) 

Pe lmasaran 

produ lk (Y) 

Ku lalitatif 

de lskriptif 

te lknik analisis 

re ldu lksi data 

,pe lnyajian data 

,pe lnarikan 

ke lsimpu llan 

dan analisis 

SWOT 

strate lgi komu lnikasi 

pe lmasaran yang 

dilaku lkan disribu ltor 

du la pu ltra 

me lnggu lnakan bau lran 

komu lnikasi 

pe lmasaran be lru lpa 

strate lgi pe lrsonal 

se llling dan sale ls 

promotion.dalam 

me lningkatkan 

pe lnju lalan produ lk 

camilan khas 
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bandu lng se lbaiknya 

strate lgi komu lnikasi 

pe lmasaran yang di 

te lrapkan ole lh 

distribu ltor du la pu ltra 

haru ls di e lvalu lasi dan 

di inovasi de lngan 

me lnggu lnakan 

pe lnambahan strate lgi 

iklan be lru lpa brosu lr 

agar produ lk se lmakin 

te lrke lnal 

6 Analisis strate lgi 

komu lnikasi 

pe lmasaran me llalu li 

digital marke lting 

pada home l indu lstry 

kopi cahaya robu lsta  

Su lmbawa 

(De lrmawansyah, 

2021) 

Komu lnikasi 

pe lmasaran (X) 

Digital 

Marke lting (Y) 

Ku lalitatif  Ke le lfe lktifan 
pe lnggu lnaan dapat 
dilihat dari be lbrapa 
be lntu lk ke lu lntu lngan 
yang di hasilkan 
dalam pe lnggu lnaan 
me ldia digital 
marke lting 
diantaranya, 
ke lmu ldahan dalam 
pe lnge lnalan, 
ke lmu ldahan dalam hal 
pe lnju lalan, dan 
be lrkomu lnikasi.  
 

7 Analisis Strate lgi 

pe lmasaran de lngan 

me lnggu lnakan me ltode l 

SWOT dan Analytical 

Hie lrarchy Proce lss 

(AHP) u lntu lk 

me lningkatkan volu lme l 

pe lnju lalan (E lkie l 

Gilang,dkk 2019) 

Strate lgi 

pe lmasaran (X) 

volu lme l 

pe lnju lalan (Y) 

Ku lalitatif 

de lngan me ltode l 

SWOT dan 

AHP 

Total nilai matrik IFE l 

se lbe lsar 0,028 dan 

nilai matrik E lFE l 

se lbe lsar 0,935 

se lhingga didapatkan 

titik koordinat dari 

diagram SWOT 

be lrada pada ku ladran 

1 (Growth). 

Be lrdasarkan hasil 

dari matrik swot 

te lrdapat 12 strate lgi 
 Su lmbe lr : Data diolah, 2022  



11 
 

 
 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Strategi Komunikasi 

 Me lnu lru lt E lffe lndy (De lrmawansyah 2021) strate lgi komu lnikasi adalah 

pe lre lncanaan yang e lfe lktif dalam pe lnyampaian pe lsan se lhingga mu ldah dipahami ole lh 

komu lnikasi dan bisa me lne lrima apa yang te llah disampaikan se lhingga bisa 

me lngu lbah sikap atau l pe lrilaku l se lse lorang. Strate lgi komu lnikasi me lru lpakan padu lan 

dan pe lre lncanaan komu lnikasi (commu lnication planning) dan manaje lme ln 

komu lnikasi (commu lnication manage lme lnt) u lntu lk me lncapai su latu l tu lju lan. Agar 

me lncapai tu lju lan te lrse lbu lt strate lgi komu lnikasi haru ls dapat me lnu lnju lkkan bagaimana 

ope lrasionalnya se lcara taktis haru ls dilaku lkan dalam arti bahwa pe lnde lkatan bisa 

be lrbe lda se lwaktu l-waktu l be lrgantu lng dari situ lasi dan kondisi. 

1. Teknik Strategi Komunikasi 

 Arifin (Riadi 2020), te lrdapat be lbe lrapa te lknik yang dapat digu lnakan dalam 

strate lgi komu lnikasi yaitu l se lbagai be lriku lt : 

1) Re ldu lndancy (Re lpe ltition) 

Te lknik re ldu lndancy atau l re lpe ltition adalah cara u lntu lk me lmpe lngaru lhi 

khalayak de lngan jalan me lngu llang-u llang pe lsan ke lpada khalayak. De lngan 

te lknik ini banyak manfaat yang dapat ditarik darinya yaitu l khalayak akan 

le lbih me lmpe lrhatikan pe lsan itu l, se lhingga ia akan le lbih banyak me lngikat 

pe lrhatian. 

2) Canalizing 

Te lknik canalizing adalah me lmahami pe lngaru lh ke llompok te lrhadap 

individu l. U lntu lk be lrhasilnya komu lnikasi ini maka haru ls dimu llai dari 
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me lme lnu lhi nilai-nilai dan standar ke llompok dan masyarakat se lcara 

be lrangsu lr-angsu lr me lngu lbahnya ke l arah yang dike lhe lndaki.  

3) Informatif 

Te lknik informatif adalah be lntu lk isi pe lsan, yang be lrtu lju lan me lmpe lngaru lhi 

khalayak de lngan jalan me lnyampaikan se lsu latu l  di atas fakta-fakta dan data-

data yang be lnar se lrta pe lndapat-pe lndapat yang be lnar pu lla. Te lknik informatif 

ini le lbih ditu lju lkan pada pe lnggu lnaan akal pikiran khalayak dan dilaku lkan 

dalam be lntu lk pe lrnyataan be lru lpa ke lte lrangan, pe lne lrangan, be lrita dan 

se lbagainya. 

4) Pe lrsu lasif 

Te lknik pe lrsu lasif adalah te lknik me lmpe lngaru lhi de lngan jalan me lmbu lju lk. 

Dalam hal ini khalayak digu lgah baik pikirannya mau lpu ln pe lrasaannya. Pe lrlu l 

dike ltahu li bahwa situ lasi mu ldah te lrke lna su lge lsti dite lntu lkan ole lh ke lcakapan 

u lntu lk me lnyarankan se lsu latu l ke lpada komu lnikan dan me lre lka itu l se lndiri 

dilipu lti ole lh ke ladaan mu ldah u lntu lk me lne lrima pe lngaru lh (su lgge lstibilitas). 

2. Model Komunikasi dalam Pemasaran 

 Kotle lr dan Armstrong (2016), te lrdapat lima bau lran komu lnikasi pe lmasaran,: 

1) Iklan (adve lrtising) 

Iklan adalah komu lnikasi massa dan haru ls me lnarik ke lsadaran, me lnanamkan 

informasi atau l me lngharapkan adanya tindakan yang me lngu lntu lngkan bagi 

pe lngiklan. Se lbu lah iklan dipakai u lntu lk me lnyampaikan informasi ke lpada 

khalayak banyak de lngan tu lju lan te lrte lntu l.  
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2) Promosi Pe lnju lalan (sale ls promotion) 

Promosi pe lnju lalan me lru lpakan u lpaya pe lmasaran yang be lrsifat me ldia dan 

non me ldia u lntu lk me lrangsang coba-coba dari konsu lme ln. U lpaya pe lmasaran 

me llalu li promosi pe lnju lalan ini dilaku lkan dalam jangka pe lnde lk. 

3) Hu lbu lngan Masyarakat (pu lblic re llations) 

Me lmbangu ln hu lbu lngan baik de lngan be lrbagai kalangan u lntu lk me lndapatkan 

pu lblisitas se lsu lai yang diinginkan, me lmbangu ln citra pe lru lsahaan yang baik 

dan me lnangani be lrita dan ke ljadian yang tidak me lnye lnangkan. 

4) Pe lnju lalan Se lcara Pribadi (pe lrsonal se llling) 

Inte lraksi langsu lng yang te lrjadi de lngan pe llanggan atau l calon pe llanggan 

dapat me lmu laskan ke lbu ltu lhan pe llanggan. De lngan pe lnju lalan se lcara pribadi 

ini, pe lru lsahaan su ldah be lrhadapan langsu lng de lngan calon pe lmbe lli u lntu lk 

me lncoba me lnginformasikan ke lpada konsu lme ln te lntang su latu l produ lk 

se lkaligu ls me lmbu lju lk se lcara langsu lng u lntu lk me lmbe lli. 

5) Pe lmasaran Langsu lng (dire lct marke lting) 

Hu lbu lngan langsu lng de lngan konsu lme ln individu lal yang ditarge ltkan se lcara 

ce lrmat u lntu lk me lmpe lrole lh re lspon se lgara dan me lmbangu ln hu lbu lngan 

pe llanggan yang langge lng. 

2.2.2 Multi Level Marketing   

 Mu llti Le lve ll Marke lting (MLM) adalah salah satu l siste lm pe lmasaran de lngan 

me lmanfaatkan pe llanggan se lbagai jaringan distribu lsi. Istilah lain dari Mu llti Le lve ll 

Marke lting adalah Ne ltwork Marke lting, Mu llti Ge lne lration Marke lting dan U lni Le lve ll 

Marke lting. Mu lslich (2015), Mu llti Le lve ll Marke lting (MLM) adalah se lbu lah siste lm 

pe lmasaran mode lrn me llalu li jaringan distribu lsi yang dibangu ln se lcara pe lrmane ln 
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de lngan me lmposisikan pe llanggan pe lru lsahaan se lkaligu ls se lbagai te lnaga pe lmasaran. 

De lngan kata lain MLM adalah pe lmasaran be lrje lnjang me llalu li jaringan distribu lsi 

yang dibangu ln de lngan me lnjanjikan konsu lme ln (pe llanggan) se lkaligu ls se lbagai 

te lnaga pe lmasaran. 

 Mu lslich (2015), Mu llti le lve ll marke lting adalah siste lm pe lmasaran mode lrn 

me llalu li jaringan distribu lsi yang dibangu ln se lcara pe lrmane ln de lngan me lmposisikan 

pe llanggan pe lru lsahaan se lkaligu ls se lbagai te lnaga pe lmasaran. Anggota yang 

te lrgabu lng dalam MLM dise lbu lt distribu ltor atau l mitra niaga. Mitra niaga se llanju ltnya 

me lngajak orang lain u lntu lk me lnjadi anggota se lhingga jaringan pe llanggan atau l pasar 

se lmakin lu las. Ke lbe lrhasilan me lngajak dan me lnambah anggota akan me lningkatkan 

omze lt pe lru lsahaan se lhingga me lmbe lrikan ke lu lntu lngan dalam be lntu lk inte lnsif be lru lpa 

bonu ls. 

1. Perbedaan Multi Level Marketing dengan Bisnis Konvensional 

 Clothie lr (dalam Mu lchlisin 2018), te lrdapat be lbe lrapa pe lrbe ldaan antara MLM 

de lngan bisnis konve lnsional, antara lain : 

1) Armada pe lnju lalan. Di dalam MLM, te lnaga pe lnju lalnya adalah para 

distribu ltornya. Me lre lka me lmpe lke lrjakan dirinya se lndiri, me lnjadi bos bagi 

dirinya se lndiri. Se ldangkan pada bisnis konve lnsional, aru ls barang haru ls 

me lle lwati produ lse ln-distribu ltor/grosir-pe ldagang e lce lran-konsu lme ln. 

2) Pe lmbagian ke lu lntu lngan. Pada MLM para distribu ltor me lmpe lrole lh imbalan 

dari pe lrbandingan langsu lng u lsaha yang dilaku lkannya. Se ldangkan pada 

bisnis konve lnsional orang-orang yang me lne lrima ke lu lntu lngan adalah para 

pe lmilik dan para dire lktu lr be lrbagai pe lru lsahaan distribu lsi. 
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3) Me lnju lal produ lk. Se lmu la pe lnju lalan MLM dilaku lkan me llalu li pe lnju lalan 

langsu lng atau l dire lct se llling se ldangkan bisnis konve lnsional me lnju lal barang-

barang konsu lme ln me llalu li toko-toko, katalog dan me llalu li pos. 

2. Jenis-jenisMulti Level Marketing  

 Se ltiawan (2017), te lrdapat be lbe lrapa je lnis Mu llti Le lve ll Marke lting yaitu l : 

1) Siste lm Binary Plan 

Siste lm ini me lngu ltamakan pe lnge lmbangan jaringan hanya du la le lg saja dan 

me lngu ltamakan ke lse limbangan jaringan. Se lmakin se limbang jaringan dan 

omse lt bisnis dalam pe lru lsahaan MLM, maka se lmakin be lsar bonu ls yang 

dite lrima. Siste lm Binary Plan ini biasanya diu lsu lng pe lru lsahaan-pe lru lsahaan 

MLM yang dibu lat ole lh orang Indone lsia. Siste lm ini biasanya me lmbe lrikan 

bonu ls di awal karir saja se lbagai iming-iming bahwa me lnjalankan bisnis 

MLM be lrsiste lm Binary Plan sangat mu ldah. Ke lnyataannya siste lm ini 

me lnciptakan ke lsimpu llan bahwa yang diu lntu lngkan adalah mitra yang iku lt 

di awal. 

Gambar 2.1 MLM Siste lm Binary Plan 
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2) Siste lm Matrix 

Pe lnge lmbangan jaringannya me lnggu lnakan konse lp hanya tiga frontline l saja 

dan be lgitu l pu lla se llanju ltnya ke l bawah. Je lnis siste lm ini mu lncu ll u lntu lk 

me lngakali siste lm Binary yang dianggap mone ly game l. 

Gambar 2.2 MLM Siste lm Matrix 

3) Siste lm Bre lak Away 

Pe lnge lmbangan jaringan dari siste lm ini me lngu ltamakan ke lle lbaran. Se lmakin 

banyak frontline l se lmakin be lsar bonu ls yang dite lrima. Namu ln ke lle lmahannya 

adalah se lorang age ln haru ls me lngu lru ls se lmu lanya se lndiri. Bonu ls yang didapat 

mitranya biasanya ke lcil di awal, namu ln be lsar di pe lringkat atas. 

Dikare lnakan bonu ls me lmbe lr di awal karirnya ke lcil maka pe lru lsahaan se lpe lrti 

ini me lngandalkan iming-iming bonu ls pe lre lkru ltan.  

Gambar 2.3MLM Siste lm Bre lak Away 

3. Sistem Multi Level Marketing  

 Se ltiawan (2017), siste lm atau l cara ke lrja MLM adalah se lbagai be lriku lt : 

1) Pe lrtama anda akan disponsori ole lh se lorang distribu ltor pe lru lsahaan MLM. 

Sponsor anda adalah distribu ltor yang le lbih dahu llu l be lrgabu lng de lngan 

pe lru lsahaan MLM. Tu lgasnya me lnju lal produ lk-produ lk pe lru lsahaan MLM dan 
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me lncari mitra bisnis baru l se lbanyak mu lngkin u lntu lk be lrgabu lng me lnjadi 

distribu ltor, hingga me lmbe lntu lk jaringan yang lu las. 

2) Me lmbayar u lang pangkal. Se ltiap orang diwajibkan me lmbayar se lju lmlah 

u lang yang su ldah dite lntu lkan be lsarnya. U lang pe lndaftaran akan dise lrahkan 

ke l stockie lst te lrde lkat be lrsamaan de lngan formu llar pe lndaftaran yang te llah 

diisi ole lh calon distribu ltor. Se lte llah me lmbayar u lang pangkal distribu ltor baru l 

akan me lndapatkan be lrbagai fasilitas misalnya bu lku l pe ldoman, kartu l 

anggota, lite lratu lr pe lru lsahaan, majalah, se lle lbaran be lrkala, informasi produ lk, 

formu llir pe lsanan, nasihat bisnis dan contoh-contoh produ lk. 

3) Me lnandatangani pe lrjanjian atau l kontrak. Se lorang distribu ltor yang su ldah 

me lmbayar se lju lmlah u lang ke lmu ldian me lnandatangani kontrak yang be lrsifat 

me lngikat antara distribu ltor dan pe lru lsahaan. Distribu ltor haru ls me lmatu lhi 

be lrbagai pe lratu lran yang su ldah dite ltapkan. Se ldangkan pe lru lsahaan 

be lrke lwajiban me lnye ldiakan produ lk, me lmbe lrikan be lrbagai bonu ls atau l 

komisi. 

4) Me llaksanakan aktivitas pe lnju lalan. Distribu ltor ke lmu ldian me llaku lkan 

ke lgiatan me lnju lal produ lk-produ lk pe lru lsahaan ke lpada konsu lme ln. Se lbagian 

be lsar pe lnju lalan langsu lng, ini me lru lpakan pe lrsonal se llling / face l to face l 

diawali de lngan re lkome lndasi atau l pe lnde lkatan langsu lng. Para distribu ltor 

biasanya me lmbe lrikan pe lnje llasan te lntang produ lk-produ lk pe lru lsahaan dan 

me lyakinkan akan manfaat, ke lu lnggu llan, agar orang be lrse ldia u lntu lk me lmbe lli. 

5) Me lnge lmbangkan jaringan. U lntu lk dapat me lmbangu ln jaringan, se ltiap 

distribu ltor haru ls me lncari prospe lk. Be lbe lrapa strate lgi u lntu lk me lndapatkan 

prospe lk, yaitu l ke lmbangkan jaringan se llu las-lu lasnya, je llajahi se llu lru lh pasar, 
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dan tampakkan diri se lbagai age ln. Strate lgi MLM be lrtu lmpu l pada 

pe lnge lmbangan jaringan se lhingga se lmakin banyak distribu ltor be lrhasil 

me lre lkru lt anggota baru l maka pe lnghasilan atau l bonu lsnya se lmakin be lsar.  

2.2.3 Promosi  

 Tjiptono (2012) promosi me lru lpakan be lntu lk komu lnikasi pe lmasaran, artinya 

aktivitas pe lmasaran yang be lru lsaha me lnye lbarkan informasi, me lmpe lngaru lhi , atau l 

me lngingatkan pasar sasaran atas pe lru lsahaan dan produ lknya agar be lrse ldia 

me lne lrima dan me lmbe lli pada produ lk yang ditawarkan pe lru lsahaan. Kotle lr (2016), 

promosi adalah bagian dan prose ls strate lgi pe lmasaran se lbagai cara u lntu lk 

be lrkomu lnikasi de lngan pasar, me lnggu lnakan komposisi bau lran promosi 

(promotional mix). 

1. Bauran Promosi (Promotional Mix) 

 Kotle lr dan Armstrong (2019), bau lran promosi me lru lpakan padu lan spe lsifik 

pe lriklanan, promosi pe lnju lalan, dan pe lmasaran langsu lng yang digu lnakan 

pe lru lsahaan u lntu lk me lngkomu lnikasikan nilai pe llanggan se lcara pe lru lsasif.  

1) Pe lriklanan (Adve lrtising ) 

Pe lriklanan (adve lrtising) adalah salah satu l ke lgiatan variasi promosi yang 

digu lnakan u lntu lk me lngkombinasikan barang atau l jasanya de lngan pe lmbe lli 

dan masyarakat yang ditarge ltkan. Pe lriklanan me lru lpakan salah satu l alat dari 

promosi yang popu llar. Tu lju lan dari pe lriklanan yaitu l me lnju lal atau l 

me lningkatkan pe lnju lalan de lngan me lnyampaikan informasi te lntang barang 

atau l jasa. 
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2) Promosi pe lnju lalan (Sale ls Promotion ) 

Promosi pe lnju lalan adalah ku lmpu llan alat-alat inte lnsif yang be lragam, 

Se lbagian be lsar be lrjangka pe lnde lk dirancang u lntu lk me lndorong pe lmbe llian 

produ lk atau l jasa ole lh konsu lme ln atau l pe ldagang. Tu lju lan promosi pe lnju lalan 

adalah me lningkatkan pe lnju lalan atau l me lningkatkan ju lmlah nasabah. 

Promosi pe lnju lalan dapat dilaku lkan me llalu li pe lmbe lrian diskon, konte ls, 

ku lpon atau l sampe ll produ lk. 

3) Pe lmasaran langsu lng (Dire lct Marke lting) 

Pe lmasaran langsu lng adalah siste lm pe lmasaran inte lraktif yang me lnggu lnakan 

satu l atau l le lbih me ldia iklan u lntu lk me lnghasilkan transaksi yang dapat diu lku lr 

pada su latu l lokasi. Tu lju lannya u lntu lk me lngkomu lnikasikan produ lk atau l jasa 

se lcara langsu lng ke lpada konsu lme ln yang dianggap me lmiliki pote lnsial yang 

tinggi.  

2.2.4 Volume Penjualan 

 Me lnu lru lt Riski (2022) volu lme l pe lnju lalan adalah u lku lran yang me lnu lnju lkkan 

be lsarnya ju lmlah barang atau l jasa yang te lrju lal. Ada tiga cara yang digu lnakan u lntu lk 

me lningkatkan volu lme l pe lnju lalan yaitu l yang pe lrtamapromosi pe lnju lalan. Me lru lpakan 

salah satu l aspe lk pe lnting dalam manaje lme ln pe lmasaran. Pe lru lsahaan 

me lmpromosikan produ lk-produ lknya me llalu li me ldia-me ldia yang ada. Yang ke ldu la, 

me lningkatkan ku lalitas produ lk. Pe lru lsahaan be lru lsaha me lnjaga dan me lningkatkan 

ku lalitas produ lk yang dipasarkan se lhingga pe lmbe lli me lrasa pu las me lmbe lli produ lk 

te lrse lbu lt. Yang ke ltiga, me lnambah variasi produ lk yang diju lal. De lngan cara ini 

se lmakin banyak konsu lme ln yang me lmbe lli se lhingga volu lme l pe lnju lalan akan 

me lningkat. 
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1. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Volume Penjualan 

 Aktivitas pe lnju lalan sangat dipe lngaru lhi ole lh faktor-faktor yang dapat 

me lningkatkan aktivitas pe lru lsahaan se lhingga manaje lr pe lnju lalan pe lrlu l 

me lmpe lrhatikan faktor-faktor yang me lmpe lngaru lhi pe lnju lalan. Adapu ln faktor-faktor 

yang me lmpe lngaru lhi adalah se lbagai be lriku lt : 

1) Kondisi dan ke lmampu lan pe lnju lalan 

Te lrdiri dari pe lmahaman te lntang be lbe lrapa masalah yang be lrkaitan de lngan 

produ lk yang diju lal, ju lmlah dan sifat dari te lnaga pe lnju lalan adalah; je lnis dan 

karakte lristik barang atau l jasa yang ditawarkan, harga produ lk atau l jasa, 

ke lte lntu lan pe lnju lalan se lpe lrti pe lmbayaran dan pe lngiriman. 

2) Kondisi pasar 

Pasar be lrpe lngaru lh te lrhadap aktivitas dalam transaksi pe lnju lalan baik pe lnju lal 

mau lpu ln pe lmbe lli. Kondisi pasar dipe lngaru lhi ole lh be lbe lrapa faktor yaitu l, 

pasar, pe lmbe lli, daya be lli, fre lku le lnsi pe lmbe lli se lrta ke linginan dan ke lbu ltu lhan. 

3) Modal 

Modal sangat dipe lrlu lkan dalam rangka me lngangku lt barang dagangan. 

Modal pe lru lsahaan ini adalah ke lrja Pe lru lsahaan yang digu lnakan u lntu lk 

me lncapai targe lt pe lnju lalan yang dianggarkan. Misalnya, dalam 

pe lnye lle lnggaraan stok produ lk dan dalam Me llaksanakan ke lgiatan pe lnju lalan 

pe lrlu l alat transportasi, u lsaha promosi dan lainnya. 

4) Kondisi organisasi Pe lru lsahaan 

Pada pe lru lsahaan be lsar masalah pe lnju lalan ditangani ole lh bagian pe lmasaran, 

yakni orang-orang yang ahli dalam bidang pe lmasaran.  
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5) Faktor lain 

Faktor lainnya se lpe lrti pe lriklanan, dan pe lmbe lrian hadiah se lring 

me lmpe lngaru lhi pe lnju lalan se lhingga diharapkan de lngan adanya faktor 

te lrse lbu lt konsu lme ln akan me llaku lkan pe lmbe llian u llang. Faktor yang sangat 

pe lnting dalam volu lme l pe lnju lalan me lru lpakan salu lran distribu lsi yang 

be lrtu lju lan u lntu lk me llihat pe llu lang pasar se lhingga dapat me lmbe lri laba yang 

maksimu lm. Pada u lmu lnya se lmakin lu las salu lran distribu lsi akan 

me lngakibatkan biaya yang be lsar, namu ln se lmakin lu las salu lran distribu lsi 

maka produ lk pe lru lsahaan se lmakin dike lnal Masyarakat lu las dan me lndorong 

pe lningkatan angka pe lnju lalan se lhingga be lrdampak pada pe lningkatkan 

volu lme l pe lnju lalan.  

2.3 Kerangka Berfikir 

 Ke lrangka be lrfikir adalah mode ll konse lp yang me lnje llaskan hu lbu lngan antara 

variabe ll satu l dan yang lainnya. Ke lrangka pe lmikiran disu lsu ln be lrdasarkan pada 

be lbe lrapa te lori mau lpu ln konse lp yang se lsu lai de lngan pe lrmasalahan yang akan dite lliti. 

Se lhingga me lmu lncu llkan be lbe lrapa asu lmsi yang me lmbe lntu lk se lmacam  bagan alu lr 

pe lmikiran, yang diru lmu lskan ke l dalam hipote lsis yang dapat diu lji. (I Made l Lau lt, 

2021 : 44). 
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Gambar 2.4 Kerangka Berfikir 

2.4 Hipotesis  

 Hipote lsis me lru lpakan se lbu lah du lgaan se lme lntara yang pe lrlu l diu lji 

ke lbe lnarannya. Hipote lsis ju lga dapat dipahami se lbagai pe lrnyataan te lntatif te lntang 

hu lbu lngan antara be lbe lrapa variabe ll atau l le lbih (I Made l Lau lt, 2021 : 45). Be lrdasarkan 

latar be llakang masalah se lrta be lrpe ldoman pada ru lmu lsan masalah yang ada, maka : 

1. Didu lga strate lgi komu lnikasi Mu llti Le lve ll Marke lting de lngan me lnggu lnakan analisis 

SWOT dapat me lningkatkan volu lme l pe lnju lalan pada Yafaro E lntre lpre lne lu lr Tu lban. 

2. Didu lga strate lgi komu lnikasi Mu llti Le lve ll marke lting de lngan strate lgi S-O dapat 

me lningkatkan volu lme l pe lnju lalan pada Yafaro E lntre lpre lne lu lr Tu lban. 

PT. MELIA SEHAT SEJAHTERA 
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