BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

21 Kerangka Teori

211 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu aktivitas yangtspegting bagi
setiap perusahaan. Perusahaan jika ingin tetapetmdkng di tengah-tengah
persaingan yang ketat, tidak dapat melepaskadaliriativitas pemasaran.

Pemasaran mencakup berbagai aktivitas yang dimjukatuk
mengidentifikasi kebutuhan dengan keinginan konsynmaengembangkan
produk, menetapkan harga, mendistribusikannya aechaik serta
mempromosikan produk-produk tersebut, maka prodtgebut dapat terjuél.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran menupakatu
proses sosial dan manajerial yang terdiri dari &=gi usaha untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, méardistribusikan
barang dan jasa yang dapat menciptakan pertukaeghimgga konsumen
merasa puas dan tujuan organisasi tercapai setitatagk yang berorientasi
pada pemuasan inti yaitu pengembangan produk, kisatunikasi, penetapan
harga sampai dengan pendistribusian produk.

Pemasaran nfarketing juga merupakan sebuah konsep yang

dimunculkan untuk menghasilkan sebuah penjualamggh mendatangkan

! Philip Kotler, Dasar-Dasar Pemasarandialihbahasakan oleh Alexander Sindoro,
Jakarta: Indeks, 2004, him.4.
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sebuah keuntungan bagi perusahaan ataupun indivehingga muncul
pandangan bahwa marketing digunakan untuk mendapatkang, dan
selanjutnya mengakibatkan banyak marketer yang kid@an hasil akhir dari
pemasaran yang berupa materi tanpa memandang greydiretika dalam

berbisnis.

2.1.2 Bauran Pemasaran

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpdalahabauran
pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalgp&arsahaan yang berkaian
dengan penentuan bagaimana perusahaan menyajikawgran produk pada
segmen tertentu, yang merupakan sasaran pasarayketvig Mix merupakan
kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan wri sistem
pemasaran,variabel mana yang dapat dikendalikah perusahaan untuk
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen.

Strategi pemasaran adalah suatu himpunan asas sgaraga tepat,
konsisiten dan layak dilaksanakan oleh perusahaara gnencapai pasar
sasaran yang dituju (target market) dalam jangkajapg dan tujuan
perusahaan jangka pendek dalam situasi persairegtantu. Dalam srategi
pemasaran ini, terdapat stategi bauran pemasargnganetapkan komposisi
yang terbaik dari keempat komponen atau variabelggaran. Untuk dapat
mencapai sasaran pasar yang dituju dan sekaligosapai tujuan dan sasaran

perusahaan. Unsur strategi bauran pemasaran teséslah harga, produk,

2 Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibydarketing Muhammad SAVRandung,
PT.Karya Kita, 2007, him. 3
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promosi dan distribusi.

Marketing Mix atau bauran pemasaran dapat jugatikbar sebagai
kombinasi dari empat kegiatan perusahaan yang rakanpinti dari sistem
pemasaran, yakni produk, struktur harga, sistentrildlisi, dan kegiatan
promosi. Marketing mix merupakan suatu perangkatepti keberhasilan

pemasaran perusahdan

2121 Harga

Harga adalah jumlah uang (kemungkinan ditambah rapbe
barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapabinasi sebuah
produk dan pelayanan yang menyertaifiya.

Kotler mendefinisikan harga adalah sejumlah uangigya
dibebankan atas suatu produk atau jumlah dari yelag ditukar konsumen

atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggumpkoduk tersebit.

2.1.2.2 Produk

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kegesksorang
untuk memuaskan suatu kebutuhan atau keindinan.

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkadugen
untuk diperhatikan , diminta, dicari, dibeli, digakan, atau dikonsumsi

pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginaar pgang

3 Kanisius,Pemasaran Barang dan Jasépgyakarta, Kanisius, 2001, him. 190

* SoekartawiManajemen Pemasaran Dalam Bisnis Modelakarta, PT.Midas Surya
Grafindo, 1993,him. 77

® Kotler, Pihlip,Op. Cit h. 340

® Usi AsmaraPemikiran Kreatif Pemasararyogyakarta, Amara Books, 2008 him 8
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bersangkutan.
Ada beberapa hal yang perlu diperhatikan berkadangan
kebijaksanaan produk tersebut antara fain:
a. Dimana produk baru tersebut diproduksi
b. Bagaimana dengan kualitas produk, sebab kualitaslugr akan
menentukan harga produk tersebut
c. Bagaiman dengan pelayanan yang diberikan ke prtstakbut.
d. Bagaimana pula dengan kemasan produk
e. Bagaimana pula dengan merk barang tersebut apakahdtersebut

ditujukan pada individu atau instansi dari konsumen

Sedangkan menurut karaktristik yang ada di prodhituy
a. Ciri-ciri khas

b. Corak

c. Gaya/model

d. Merek

e. kemasan

Berdasarkan pendapat-pendapat diatas dapat disiampbahwa
produk adalah barang atau jasa yang didalamnyahstatemasuk warna,
desain, kemasan dan merek.
2.1.2.3 Promosi

Istlah promosi yang dikemukakan oleh Mursid ad&amunikasi

7 SoekartawiManajemen Pemasaran Dalam Bisnis Modelakarta, PTMildas Surya
Grafindo, 1993, him. 80
8 Kotler, Pihlip,Manajemen PemasaraBandung : Erlangga, 1994, him 65
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yang persuasif, mengajak, mendesak, membujuk, rkerkgn. Ciri dari
komunikasi yang persuasif adalah ada komunikatog ysecara terencana
mengatur berita dan cara penyampaiannya untuk matidm akibat
terttentu dalam sikap dan tingkah laku si pene(t@aet pendengar)
Promosi adalah salah satu dari empat unsur utamabadaran
pemasaran (marketig mix), dengan sarana promdsi gariklanan,promosi
penjualan, dan publisitas.
Secara garis besar tujuan dari promosi oleh M. Mutbagi dua
yaitu'°

1. Tujuan promosi jangka panjang misalnya membangumanéaik
perusahaan, mendidik konsumen, dan menciptakamasginggi dari
suatu produk.

2.  Tujuan promosi jangka pendek misalnya menaikkanjupéam,
mengumumkan lokasi agen dan mengumumkan perubatean a
penyempurnaan produk.

Dalam kegiatan promosi dikenal adanya bauran proryaitu
kombinasi dari srtategi yang paling baik dari viaelavariabel periklanan,
personal selling, dan alat-alat promosi yang laiangy kesemuanya

direncanakan untuk mencapai tujuan program pemjuala

® M. Mursid, Manajemen Pemasaradakarta, Bumi Aksara, 2008 him 95
10 :
Ibid
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2.1.2.4 Tempat/Lokasi

Berman dan Evans (1995) menyatakan bahwa pengakasil
ternyata bisa sangat signifikihMenurut Lupiyoadi lokasi adalah tempat
dimana perusahaan harus bermakas melakukan operasi.

Kekeliruan pemilihan lokasi bisa membawa dampakatieg,
yang antara lain bisa mencaktfp:
1. Pembuatan keputusan bisa menjadi rumit (karenayadaterdepensi

semua aspek dalam organisasi)

2. Biaya operasi bisa cukup tinggi (promosi, pengaddan lain-lain)
3.  Fleksibilitasnya rendah (sulit pindah ke tempat,ld@an lain-lain)
4.  Semua atribut lokasi mempengaruhi keseluruharesfirat

5. Investasi (memiliki/menyewa took) berada dalankasi

2.1.3 Bauran Promosi

Dalam kegiatan promosi dikenal adanya bauran pronyagu
kombinasi dari srtategi yang paling baik dari plarlan, personal selling
promosi penjualan, dapublic relationdengan ciri dan biaya yang berbeda.
Sehingga pemasar harus memahami betul bagaima@asgang tepat dalam
memasarkan produk/jasa yang kesemuanya direncanaki@rk mencapai
tujuan program penjualan.
a. Periklanan

Saran promosi ini memungkinkan perusahaan untuk draematisir

1 yazid,Pemasaran Jasa/ ogyakarta, Ekonisia, 1999, him. 175
12 H
Ibid.
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produknya dengan menggunakan seni visualisasi, ka®tamusic
pengiring, dan warna yang menalikPeriklanan dimaksudkan dapat
membangun citra produk yang diiklankan dalam wajdng panjang,
karena konsumen memahami bahwa dengan membeli kprgdog
diiklankan maka mereka akan dikenal dan diterima kdmunitas
sekelilingnya.

b. Personal Selling
Personal selling merupakan sarana paling efektif dalam proses
pembelian, terutama dalam membangun preferensitylusan, dan
tindakan konsumel{. Sarana ini juga memungkinkan tumbuhnya
hubungan silaturahmi, mulai dari hubungan penjualaampai
persahabatan.

c. Promosi Penjualan
Strategi penjualan ini biasanya meliputi berbagaasa seperti kupon,
kontes, premi, dan yang memiliki ciri-ciri yang beda, yang digunakan
perusahaan untuk menciptakan respons yang lebttdendebih cepaf

d. Public Relation
Public Relationmenawarkan cirri yang berbeda yang dapat dipercaya,
seperti laporan berita, artikel, dan peristiwa (gwsang dipandang lebih

nyata dan dapat dipercaya untuk konsumen daripauaig giinformasikan

13 Mahmud MachfoedKomunikasi Pemasaran Mode¥ggyakarta, Cakra limu, 2010,
him. 22

| bid.

5|bid.,h.23
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melalui iklan®®

Namun dalam melakukan promosi seperti apapun beyduk
hendaknya melakukan promosi yang sesuai prinsigsiprisyari'ah,
yang menjelaskan bahwa promosi yang dilakukan datemawarkan
suatu produk tidak boleh berlebihan dari keadaamg ysebenarnya
dengan maksud untuk menarik konsumen. Termasuk ugjakukan
sumpah-sumpah yang berlebihan dalam usaha penamgkatlai
penjualan. Karena sumpah yang berlebihan yangukiakhanya untuk
mendapatkan penjualan yang lebih, tidak akan mexkiap atau

menumbuhkan kepercayaan dari konsufien.

2.1.4 Periklanan

2.1.4.1 Pengertian Periklanan

Periklanan adalah segala bentuk penyajian non parslan promosi
ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor tertgaing memerlukan
pembayaran®

Kotler mendefinisikan periklanan terdiri dari bekdoentuk
komunikasi non personal yang dilakukan lewat médigaran dengan sponsor
yang jelas?®

Sedangkan menurut Mahmud Machfoedz menyatakan bitara

adalah segala bentuk penyajian informasi dan prosersara tidak langsung

'8 |pid.

Y Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyarketing Muhammad®AW, Bandung,
PT.Karya Kita, 2007, him. 58

18 Fajar Laksanaylanajemen Pemasaralogyakarta, Graha lImu, 2008, him. 140

19 Mahmud,Op, Cit,hlm. 257
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yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ideriy, atau jasa.

2.14.2 Fungs Periklanan

Fungsiperiklanandalam rencana promosi merupakan suatu fungsi
yang penting. Periklanan yang berbasis nasion&kllcatau periklanan
langsung mempunyai peran penting karena iklan dapatyampaikan
informasi, mengingatkan atau membangun persuasargnkeberadaan
suatu produk atau perusah&an.
2.1.4.3 Tujuan Iklan

Iklan digunakansecara luas untuk mempromosikan produk, jasa,
ide, citra, penerbitan bahkan orang. Berdasarkarsuate yang
dipromosikan, iklan diklasifikasikan sebagai iklarstitusi atau lembaga,
dan iklan produk. Iklamstitusimempromosikan citra perusahaan, dan iklan
produk berfungsi mempromosikan barang atau jasa. Menfungsinya,
iklan dimaksudkan untuk tujuan-tujuan sebagai lerik
a. Mendorong peningkatan permintaan.
b. Mengimbangi iklan pesaing.
c. Meningkatkan efektivitas wiraniaga.
d. Meningkatkan penggunakan produk.
e. Menguatkan citra produk dalam ingatan konsumen.
f.Mengurangi fluktuasi penjualan.

Agar iklan bekerja maksimal, diperlukan elemen-elanyang

20 Mahmud,Op, Cit him.139
21 Mahmud MahfoedzQp. Cit, h. 140
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saling melengkapi satu sama lain. Elemen tersetmibh baurarfmixing),

yang disebut bauran periklangadvertising mix),yang atas desain kreatif

dan media, yang kedua-duanya sebagai elemen pehagiuklan untuk
menjangkau dan menyerang konsumen sasaran. Kotlejelaskan bahwa
kualitas iklan ditentukan oleh kemampuannya selpagidikutip oleh Al

Hasan yaittf:

a. Public presentationsetiap orang menerima pesan yang sama tentang
produk yang diiklankan.

b. Pervasiveness messageesan iklan yang sama dapat diulang-ulang
untuk memantapkan penerimaan informasi.

c. Amplifed expresivenessklan mampu memvisualisasi produknya
melalui gmbar dan suara untuk menggugah dan merapgng
perasaan khalayak.

d. Impersonality communicatigriklan tidak bersifat memaksa khalayak
untuk memperhatikan dan menanggapinya karena manpa

komunikasiyang monolog (satu arah).

2144 DayaTarik Iklan

Iklan yang menarik adalah iklan yang mempunyai dtgyk,
yaitu memiliki kemampuan untuk menarik perhatian pasar (audience
sasaran. Pesan pesan yang akan disampaikan dsqiitad dalam gaya

penyampaian yang berbeda beda yaitu dengan metkampituplikan

22 pli Hasan,Marketing Bank Syari’ahBogor, Ghalia Indonesia, 2010, him. 168



21

kehidupan individu atau kelompok, gaya hidup indiivi fantasi tentang
produk, suasana hati (mood) atau citra seputarugroshusik untuk lebih
menghidupkan pesan, simbol kepribadian untuk mésicim karakter yang
mempersonifikasikan produk, memamerkan keahlian g@a&mgalaman
perusahaan dalam menghasilkan produk, bukti buiktiah keunggulan
produk, bukti kesaksian dari orang orang terke@alam menampilkan
gaya penyampaian tersebut dapat digunakan tiga emdekatan daya
tarik, yaitu®

1. Pendekatan rasional yang secara logis membuktikdéebikan atau
manfaat produk, misalnya lebih irit, lebih berd#éhih putih dan lain
sebagainya.

2. Pendekatan emosional, berusaha membangkitkan goegif atau
negatif yang dapat memotivasi pembelian. Emosi tipoberupa
perasaan bangga, senang, cinta jika menggunakatulkprgang
diiklankan. Sedangkan emosi negatif berupa peratdan, bersalah,
malu yang membuat orang merasa tidak memerlukarekmgang
diiklankan (misal produk parfum, pasta gigi, dasuransi) atau
bahkan menghentikan penggunaannya.

3. Pendekatan moral, pendekatan ini berkaitan denganyang benar,
apa yang tepat, atau apa yang seharusnya.

2.1.45 Iklan secaralslam

Iklan merupakan alat promosi untuk menyampaikaamp@soduk

2 http://eprints.undip.ac.id, h.15, diakses Tgl Ztdber,2011
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kepada calon nasabah. Dalam pandangan Islam djlanahebih-lebihkan
(misalnya testimoni palsu, sumpah palsu atau kesgenisnya) pesan
produk dengan maksud untuk memikat nasabah. R&gulBAW. Dengan
tegas menyatakalpahwaperusahaan harus menjauhkan diri dari testimoni,
sumpah secara berlebih-lebihan untuk melariskarar@wproduk. Dalam
sabda beliau dinyatakan.

o8 sl 80 Sl adle S e i 0505 06 JESAE i Ge

29 %

Artinya: dari Abi Kotadah; meriwayatkan: Rasulullah SAW
bersabda,”Hindarilah bersumpah dalam jual-
beli(perdagangan),sesungguhnya sumpah itu menjadigku
(namun) kemudian hilang (barokahnya)” (H.R. Turmi)fz

Hadits ini memiliki visi yang jauh kedepan, yaiestimoni dan
sumpah secara berlebihan akan mengancam kelangsusejsitu sendiri,
perorangan, atau dampak kolektif yang lainfiy@dapun konsep yang
digunakan oleh Muhammad SAW dalam promosi (iklaangy sesuai
dengan ajaran Islam sebagai beriut:

1. Sumpah yang berlebih-lebihan

Sumpah yang berlebih-lebihan dalam promosi telajakselulu
dianjurkan untuk dijauhi. Karena sumpah yang bdnkely yang

dilakukan hanya untuk mendapatkan penjualan yaibh,letidak

menumbuhkan kepercayaan pelanggan.

24Ifi Nur Diana, Hadits-hadits EkonomMalang,: UIN Malang Press, 200dm. 218.
% Ali Hasan, Op. Cit,h. 167
% Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyop, Cit,h. 60
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2. Melarang adanya penawaran dan pengakuan fiktif.
Muhammad melarang adanya penawaran dan pengakiiddéngan
tujuan untuk melariskan dagangan yang dijual. Gexrita bohong
yang dibuat untuk menyakinkan pembeli tidak dibkaar

3. Eksploitasi wanita
Eksploitasi wanita pamer badan dalam rangka m&kamigroduk pun

tidak dibenarkan.

2.15 Personal Selling
2.1.5.1 Pengertian Personal Selling

Personalselling atau penjualan pribadi adalah alat yang paling
efektif pada tahap-tahap tertentu dari pross memkbususnya dalam
membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan gembeli?’

Sedang menurut Freddy Rangkuti personal sellinglahd
interaksi antar individu, saling bertemu muka yadiujukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempakahahubungan
pertukaran yang saling menguntungkan dengan p#iak®|

Penjualan tatap muka (personal selling) adalahrak$e antar
individu saling bertatap muka yang diajukan untuk menciptakan,

memperbaiki atau mempertahankan hubungan pertukgesg saling

2Philip Kotler dan Gary AmstrongDasar-dasar Pemasarangialihbahasakan oleh
Alexander Sindoro, Jakarta:Indeks, 2003, him. 623

% Freddy Rangkuli,Strategi Promosi yang Kreatif dan analisis kasdskarta, PT
Gramedia Pustaka Utama, 2009, him.26



24

menguntungkan dengan pihak 1ain.

Personalselling juga merupakan proses penyampaian infarmas
kepada konsumen untuk memnujuk mereka agar mermpimuk melalui
komunikasi pribad?® Dengan personal selling, pamasar mempunyai
keleluasaan untuk menyesuaikan pesan guna meniagtutuhan onsumen
pada informasi. Berbeda dengan periklanan atauatayilain yang
komunikasinya bersifat massal, penjualan pribadiupekan komunikasi
secara individu. Dimana dalam operasinya tenagagterpenjual dapat
langsung menghubungi konsumen yang menyebabkanugbergan
konsumen dapat langsung berkomunikasi secara laggsehingga penjual
tersebut mengetahui keinginan, motif, perilaku kwonen, kemudian
penjual dapat langsung mengadakan penyesuaiarisgfer

Sehingga pada akhirnya terjadi hubungan langsung parsifat
timbal balik antara pihak pembeli dengan pihak pe&hjdengan saling
bertukar informasi, barang dan jasa yang mengukAmdedua belah
pihak. Jadi, penjualan pribadi merupakan suatuatagipromosi langsung
antara kedua belah pihak (penjual dan pembeli) yaua akhirnya terjadi

pertukaran produk ataupun jasa.

2.1.5.2 Karakteristik Personal Selling
Beberapa karakteristik personal selling adalahgatizerikut®*

1. Konfrontasi Personal

2% Simamora, BilsonAura Merek Jakarta, PT.Gramedia Pustaka Utama, 2002, him 10
30 Mahmud Machfoed, @cit, him. 42
31 Philip Kotler,Op cit, h. 644
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Penjualan personal mencakup hubungan yang hidugsuag dan
interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-m@agpihak dapat
mengobservasi reaksi dari pihak lain dengan dekat.

2. Mempercepat
Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbaggis
hubungan, mulai dari hubungan penjualan sampai rgdu
persahabatan.

3. Tanggapan
Penjualan personal membuat pembeli merasa berkmmajuntuk

mendengarkan pembicaraan wiraniaga.

Dari keterangan di atas, maka dapat disimpulkanvhadifat atau
karakteristik personal selling dapat digunakan genaarsebagaalat untuk
meningkatkan penjualan tetapi juga dapat mengetidumemahami setiap
perilaku konsumennya, sehingga hubungan yang leglatdterjalin antara

perusahaan dan konsumennya.

2153 CaraKerjaPersonal Selling (Proses Penjualan)

Strategi dan rencana penjualan diimplementasikartukun
membantutercapainyatujuan penjualan. Untuk dapat menutup penjualan,
wiraniaga perlu memperhatikan tahapan-tahapanrgesébagai berikut:

a. Prospekting
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Prospekting merupakan langkah awal dalam prosesiglan®? yang
memberikan sumber penghidupan perusahaan karenadikah
mereka merupakan basis konsumen. Tanpa basis kensgang kuat,
perusahaan akan menemui kegagalan.

b. Perencanaan Pra penjualan
Keberhasilan penjualan juga tergantung pada pemaacapenjualan
pada perencanaan kunjungan dengan mengetahui kensum
sebelumnya. Didukung pula dengan wiraniaga (peasarg bisa
tampil baik dan mengesankan. Adapun elemen peraapampra-
penjualan meliputi faktor-faktor seperti obyek pean, profil
konsumen, dan manfaat bagi konsumen apabila mempizeluk/jasa
yang ditawarkan.

c. Presentasi Penjualan
Presentasi merupakan suatu hal yang dianggap geoiéh prospek
karena dapat memberikan informasi atau solusi ptablem yang
mereka hadapi. Uraian perencanaan presentasi gkgdngan topik
tujuan dan metode pendekatan. Tujuan pemasar dpéardekatan
adalah membangkitkan rasa ingin tahu prospek, rdiajanya ingin
mendengar, membangkitkan rasa simpati, dan menguran
ketidakselarasan yang mungkin timBiil.

d. Mengatasi keberatan prospek

Keberatan yang dikemukakan oleh prospek merupalanyataan

32 prospek adalah orang yang mempunyai kemampuark unembeli yang telah
menunjukkan rasa tertarik kepada produk atau jasg ditawarkan.
33 Mahmud MachfoedDp cit.h. 48
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ketidakbersediaannya untuk membeli produk yangwditkan oleh

pemasar. Keberatan dapat diungkapakan dengan pesnya
pertanyaan, atau bahkan dengan diam.

e. Menutup penjualan

Penutupan penjualan adalah proses untuk membaospgk dalam

mengambil keputusan yang mendatangkan manfaat imegeka.

Biasanya pemasar membantu prospek mengambil keputesngan

menawarkan suatu produk untuk mereka beli. Kebgamapemasar
dalam menutup penjualan tidak hanya ditentukan &ata akhir

dalam presentasi.

2.1.5.4 Personal Selling secaralslam

Dalam keadaan persaingan yang ketat merebutkanatgarh
konsumen, tentunya akan menjadikan sebuah perusaimiiak melakukan
dan menghalalkan berbagai cara dalam berpromask unénarik perhatian
konsumen atau nasababh.

Didalam Islam dilarang keras melakukan promosi yaédgk
sesuai dengan syariat islam. Personal selling didéam adalah kegaiatan
promosi yang dilakukan secara tatap muka deng -etika yang tidak
menentang syariat islam. Adapun etika yang hatileskukan personal
selling dalam meraih nasabahnya yang sesuai demjgeam Islam sebagai

berikut>*

3 Ali Hasan,Op Cit h.213-222
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Menghindari janji atau sumpah palsu.

Personal selling dalam melakukan promosi jangantabdah
mengucapkan janji-janji yang sekiranya janji tergeltidak bisa
ditepati yang pada akhirnya hanya perkataan dagta Sebagaimana

larangan Dusta dalam Al-Qur'an surat Al-Hajj ay@tyang berbunyi:

BT Sk PN

Artinya:"Dan  jauhilah  perkataan-perkataan dusta.(QS.Al-
Hajj:30)*

Berpromosi dengan simpatik

Dalam hal ini personal selling harus melakukan &e&gi promosi

dengan simptik yaitu berbicara dengan lembut, jangsenjelek-

jelekkan produk lain dan jangan menjadi aktor aurat

Membangun kepercayaan

Dalam hal ini personal selling dalam berkomunikatak berbohong,
tidak menipu, tidak mengada-ada fakta, tidak bewkhi, serta tidak
pernah ingkar janji merupakan bentuk perbuatan ykagjurkan oleh

agama Islam. Rasulullah SAW bersabda yang artinya:

(s DA O3 Dl ) i (ALl (b ilally i0e ol e

e G Gaa (Alall sTaky (BAlar JASN U1 L Al )

% Mahmud YunusTafsir Quran Karim,Jakarta, PT Hida karya Agung, 1973, him 78
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DA By el L) sag QN Gl QRN 2465 Baa A
G A QM DAk A% AT OV W AN ) e

abusa ol 5y LI 4l S

Artinya: Abdullah bin Mas'ud berkata: “Bersabda Rasulullakalian

2.16

harus jujur karena sesungguhnya jujur itu menunjubkepada

kebaikan dan kebaikan itu menunjukkan kepada jannah

Seseorang senantiasa jujur dan berusaha untuk jeghingga
ditulis di sisi Allah sebagai orang yang jujur. Dgawhilah oleh
kalian dusta karena sesungguhnya dusta itu menkajukepada
keburukan dan keburukan itu menunjukkan kepada kaera
Seseorang senantiasa berdusta dan berusaha untududia
sehingga ditulis disisi Allah sebagai seorang pestdlu (HR
Bukhoriy*®

Minat Nasabah

Minat adalah keinginan yang kuat, gairah, kecentgan hati yang

sangat kuat terhadap sesuatu, yng menimbulkarpeabatian, rasa ingin tahu

lebih dalam, dan adanya keinginan atau hasrat unmellkkukan sesuatu yang

muncul akibat adanya objek tertentu. Sedangkan mekamus Filsafat minat

adalah perhatian, kesukaan (kecendrungan hati)

1.

Keinginan dan perhatian yang mengandung unsur-ursiatu
dorongan untuk berbuat sesuatu (belajar).

Suatu perangkat mental yang terdiri dari suatu cep dari
perasaan, harapan, prasangka dan rasa takut, kecegdn-

kecenderungan lain yang mengarahkan individu kegadéu pilihan

3 |Ifi Nur Diana, Op, Cit him. 183
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tertentu’’

Minat adalah suatu mental yang terdiri dari suaunpuran dari
perasaan, harapan, pendirian, prasangka, rasa tdkut kecenderungan-
kecenderungan lain yang mengarahkan individu kegadgu pilihan tertentu,
sehingga minat merupakan kelanjutan dari perhagemmgy merupakan titik
tolak timbulnya hasrat untuk \melakukan kegiataehigga minat dapat
menyebabkan seseorang giat untuk melakukan sesaaty telah menarik
perhatiannya.

Menurut Crow dan Crow sebagaimana yang dikutip o®rah
Widyarini dalam skripsinyaPengaruh Pengetahuan Tentang B&syari'ah
Terhadap Minat Dosen IAIN Walisongo Semarang padakB Syari’ah
menyatakan bahwa sikap seseorang dalam memutusidakukan konsumsi
dipengaruhi oleh tiga komponen, yaitu:

1. Cognitif Component Kepercayaan konsumen dan pengetahuan
tentang objek.

2. Affective Component Emosional yang merefleksikan perasaan
seseorang terhadap suatu objek, apakah objek imgirdian atau
disukai.

3. Behavioral ComponentMerefleksikan kecenderungan dan perilaku
aktual terhadap suatu objek, yang mana komponemémunjukkan

kecenderungan melakukan suatu tindakan.

87 Soekartawi, Manajemen Pemasaran Dalam ModerBandung, PT.Midas Suryo
Grapindo, 1993, him.115.

% Abdul Warits,Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Penerapan Prinsim$tp Syari'ah
Terhadap Minat Konsumen Hot&kripsi tidak dipublikasikan, Semarang: IAIN Waligyo 2009
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2.2 Penelitian Terdahulu

Beberapa macam penelitian yang penulis gunakangaelaauan antara
lain adalah: “Pengaruh Promosi Terhadap Volume Uzdsnj) Pada Dealer Sakat
Motor Wonogiri” yang diteliti oleh Dwi Harmanto dafFakultas ekonomi
Universitas Muhammadiyah Surakarta, dengan hasikelg@an bahwa adanya
promosi penjualan berupa periklanan dan personihgedapat berpengaruh
signifikan terhadap volume penjualan motor padalédezakat tersebut.

“Pengaruh Periklanan dalam persspektif Islam datemjualan produk-
produk syari'ah” yang diteliti oleh Agus Budimanosang mahasiswa Fakultas
Syari'ah STAIN Kudus, Penelitian ini telah membiki bahwa iklan dalam
perspektif Islam terdapat pengaruh pada pembentskap positif konsumen
pada produk-produk syari‘ah.

Penelitian oleh Marrisca Poedja Rama dari Fakuligisnis dan
Manajemen Universitas Widyatama Bandung denganl jtRengaruh Personal
Selling Penjualan Deposito pada PT. Bank Jabar eBaftabang Cibinong”
dengan hasil hipotesisnya vyaitu jika aktivitas peed selling ditingkatkan
(dengan konsekuensi jumlah tenaga personal seflirgingkat) maka jumlah
penjualan deposito (ditunjukkan oleh jumlah simpadaposito) akan meningkat

juga.

2.3  Kerangka Pemikiran Teori

Kerangka pemikiran teoritis penelitian dijelaskead@ gambar di bawah
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ini:

Iklan Secara ldam (X1)
- Sumpah yang berlebih-lebihan
- Melarang adanya penawaran dan

pengakuan fiktif.
- Eksploitasi Wanita Minat Nasabah (Y)
- Cognitif Component
- Affective Component
Personal Selling Secara lslam (X2): - Behavioral Component

- Menghindari Janji Palsu

- Berpromosi dengan simpatik

-Membangun Kepercayaan

24  Hipotesis

Menurut Sugioyono hipotesa adalah jawaban semetgdradap rumusan
masalah penelitian, dimana rumusan masalah pemetiélah dinyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyadn.
Hipotesa dalam penelitian ini adalah:
H1 . Iklan secara Islam berpengaruh positif tegpaichinat Nasabah.

H2 : Personal Selling secara Islam berpengaruhtipdsrhadap minat

39 Sugiyong Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&DAlfabeta, Bandung,
2006, him 70
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nasabah.
H3 . Iklan dan Personal Selling secara Islam ses@naltan berpengaruh

positif terhadap minat nasabah.



