BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 KerangkaTeori
2.1.1 Marketing (Pemasar an)

Banyak orang menduga pemasaran hanya penjualarpefddanan.
Sehingga tidak mengherankan setiap hari kita ditigangan berbagai iklan.
Walaupun penting, semua itu hanya dua dari banyalgsi pemasaran, dan
seringkali bukan hal yang paling penting. Dewasa pemasaran harus
dipahami tidak dalam arti lama yaitu melakukan palgn (bercerita dan
menjual), tetapi dalam arti baru, yaitu memuaskabukuhan pelanggan.
Pemasaran sebenarnya lebih dari sekedar mendsskaloubarang dari para
produsen pembuatnya ke para konsumen pemakainyanas@ean
sesungguhnya meliputi semua tahapan, yakni mulai pnciptaan produk
hingga ke pelayanan purna jual setelah transakgugl@n sendiri itu terjadi.

Marketing menurut bahasa vyaitu pemasaran, sedangkarketing
menurut istilah adalah memindahkan barang dan pema pemasok ke
konsumen. Termasuk di dalamnya perancangan dan yagamb produk,
pengembangan, pendistribusian, iklan promosi détikasi serta analisa pasar
untuk menentukan pasar yang sesfi@emasaran menurut philip kotler adalah

suatu proses sosial yang didalamnya individu ddonkgok mendapatkan apa

19 Ahmad Antoni K. MudaKamus Lengkap Ekonopdiakarta: Gitamedia Press,him. 230
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yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptak@nawarkan dan
secara bebas mempertukarkan produk yang bernitgatiepihak lairt

Pemasaran adalah tindakan berbagai perusahaak mettencanakan
dan melaksanakan rancangan produk, penentuan haligajbusi dan
promosi*> Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkenk u
memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proséskpean®®

Pemasaran menurWorld Marketing Asociation (WMA)ang diajukan
oleh Hermawan Kartajaya dan sudah dipresentasikaWwalld Marketing
Asociation Conferencdi Tokyo pada April 1998 dan diterima oleh anggota
dewan WMA, adalah sebagai berikut: "Pemasaran hdadhuah disiplin bisnis
strategis yang mengarahkan proses penciptaan, pesmawdan perubahan
value dari satu inisiator kepadatakeholdemnya. Maka marketing atau
pemasaran menurut syariah adalah sebuah disipBnisbistrategis yang
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, danaparwmalue dari suatu
inisiator kepadastakeholdersiya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnaand Islam. (Syariah

marketing is a strategic busines dicipline thatedis the process of creating,

Y philip Kotler,Manajemen Pemasaradakarta: PT Prenhallindo, 2002, him. 9
12 Jeff MaduraPengantar BisnisJakarta: Salemba Empat, 2001, him. 43
13 Malayu S.P.pasar-Dasar Perbankanlakarta: Bumi Aksara, 2008, him. 143
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offering, and excahanging values from one initigtwits stakeholders, and the
whole process should be in accordance with muamgilattiples in Islam)?
Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat ditegimpulan bahwa
kegiatan pemasaran dilakukan bukan semata-mat& omenjual barang atau
jasa tetapi untuk memberikan kepuasan terhadaptednu dan keinginan

konsumen.

2.1.2 Marketing Mix (Bauran Pemasar an)

Marketing mix merupakan suatu proses bagaimana pengusaha
mempengaruhi konsumen agar para konsumen tersednjaan tahu, senang
lalu membeli produk yang ditawarkan akhirnya konsommenjadi puas
sehingga mereka akan selalu membeli produk peraaahtu. Bagaimana cara
pengusaha itu agar dapat mempengaruhi konsumenm@pakan hal yang
memerlukan perencanaan dan pengawasan yang matdagosriu dilakukan
tindakan-tindakan konkrit. Untuk keperluan tersebpengusaha dapat
melakukan kebijakan-kebijakan yang terdiri dagoduct, price, place,

promotion®® Marketing mixadalah kombinasi dari empat variable atau kegiatan

* Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir S8i@riah MarketingBandung: Mizan,

2006, him. 26

15 Indriyo GitosudarmoPengantar Bisnisedisi 2, Yogyakarta: BPFE, 1996, him. 181
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yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusayatu produk, struktur
harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi.
1) Product (Produk)

Produk adalah segala sesuatu yang diterima olelsukoen atau
pembeli/pemakai industrial pada saat melakukan pearb atau
menggunakan prodult.Produk adalah persepsi konsumen yang dijabarkan
oleh produsen melalui hasil produknyaProduk adalah apa saja yang
ditawarkan kepasar untuk diperhatikan, diperolehgumbakan, atau
dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kélmnt°

Berdasarkan beberapa uraian diatas dapat disimpudawa produk
adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasak untmperoleh
perhatian, permintaan, pemakaian, atau konsumgy ylpat memenubhi
keinginan atau kebutuhan yang terdiri dari bendik,fiasa, orang, tempat,
ide dan gagasan.

2) Price(Harga)
Harga adalah sesuatu yang diserahkan dalam petukantuk

mendapatkan suatu barang maupun j3sfarga adalah spesifikasi tentang

16 Basu Swasta DH dan Irawavianejemen Pemasaran Modelngyakarta: Liberty, 2000,
him. 78

" Henry SimamoraManajemen Pemasaran Internasiondakarta: Salemba Empat, 2000,
him. 440

18 Fandi Tjiptono Strategi PemasararYogyakarta: Andi,2008, him. 95

9 philip Kotler, AB Susantdylanajemen Pemasaran di Indonesiakarta: Salemba Empat,
2001, him. 560

2 Charles W Lamb, Joseph F Hair, Carl Mc Darfimasaranpenerjemah David Octarivia,
Jakarta: Salemba Empat, 2001, him. 268
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apa yang diminta oleh seorang penjual dalam pednkauntuk
memindahkan kepemilikan atau kegunaan barang asatr|

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan badtamga merupakan
nilai suatu produk yang dapat diukur dengan sejhméng.

3) Place / distribution(lokasi / distribusi)

Lokasi adalah pergerakan produk secara fisik dambpatukan
hubungan perantara (makelar) untuk mendukung petger tersebut.
Saluran distribusi menghubungkan produsen dengamggo®a akhir
produk/jasa. Saluran distribusi yang efektif dansiefh memberikan
keunggulan strategi yang penting bagi para angg@anisasi atas saluran
pesaing-pesaingnya. Strategi distribusi berkenaagah bagaimana sebuah
perusahaan menjangkau pasar sasaranya, sebagausgromemasarkan
produknya secara langsung kepada konsumen akkliangkan sebagian

lagi memasarkan produknya melalui satu atau leddiiran distribusf?

2.1.3 Promotion (promosi)
Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaatuk
mengkomunikasikan kepada pasar tentang produknyale€lagan promosi ini
perusahaan berharap agar pasar mau menerima prahgk ditawarkan.

Promosi adalah komunikasi pemasaran yang mengiafkan pada para

2 Justin G. Lokanangenecker, Carlos W Moore, J WillPetty KewirausahaanJakarta,
Salemba Empat,2001, him. 376
?21bid. him. 432
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konsumen mengenai sebuah produk pemasaran dan kmd@yamereka untuk
menggunakaf® Menurut Kotler dan Susanto, promosi merupakariakag
yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomuikiasimanfaat dari
produknya dan untuk menyakinkan konsumen agar mambalinya’
Sedangkan menurut Basu Swasta, promosi dipanddragaearus informasi
atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengamalseseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan peemldalam pemasaran.
Dengan demikian promosi merupakan faktor yang pgngiada saat
sekarang, yaitu dapat digunakan untuk memberitamu dudah menjangkau
konsumen yang tersebar supaya mereka mengetahundarpertimbangkan

akan produk perusahaan tersebut untuk selanjutejekakan pembelian.

2.1.4 Periklanan
Salah satu tahapan dalam pemasaran adalah penklarshapan
periklanan tersebut bagaikan mata rantai yang gaberhubungan dan
jalinanya akan terputus jika salah satu mata rantd&mah. Dengan demikian,
periklanan merupakan tahap yang sangat pentinga gantingnya dengan
mata rantai yang lain dari proses pemasaran. Kab#ah mata rantai yang
satu menentukan keberhasilan yang lain. Pada deasagreriklanan adalah

bagian dari kehidupan suatu perusahaan dalam kagi@masaran.

23 |bid, him. 406
2 Philip kotler, AB Susantap cit, him. 59
% Basu Swasta DH dan Irawaop cit, him. 237
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Periklanan merupakan salah satu bentuk dari korasnikipersonal
(impersonalcommunicatioh yang di gunakan oleh perusahaan barang atau
jasa. Peranan periklanan dalam perusahaan jasahadatuk membangun
kesadaranawarenessterhadap keberadaan jasa yang di tawarkan, meatamb
pengetahuan konsumen tentang jasa yang di tawankembujuk calon
konsumen, untuk membeli atau menggunakan jasabtérslan membedakan
diri perusahaan satu dengan perusahaan lain yamglukieng positioning
jasa?®

Definisi standar dari periklanan biasanya mengagdenam elemen
yaitu :

1. Periklanan adalah bentuk komunikasi yang di bayar
2. Alam iklan terjadi proses identifikasi sponsor
3. Upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen
4. Periklanan memerlukan elemen media massa merupsi&ema untuk
menyampaikan pesan kepada audiens sasaran
5. Bersifat non personal
6. Audiens, kelompok konsumen yang akan di jadikaarsaspesaf’.
Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yatidasari pada
informasi tentang keunggulan atau keuntungan spabduk yang disusun

sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menykaangang akan

% Rambat Lupiyadi dan A. HamdaManajemen Pemasaran Jaskkarta: Salemba Empat,
2006, him. 120
2" Nugroho J. SetiadiPerilaku KonsumerBogor: Prenada Media, 2003, him. 253
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mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembefMA (American

Marketing Association mendefinisikan iklan sebagai semua bentuk bayaran

untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, paadau jasa secara non

personal oleh sponsor yang jefis.
Terdapat empat tujuan utama dari periklanan diranya :

a. lklan yang bersifat memberikan informagiformative advertising iklan
yang secara panjang lebar menerangkan produk gaandahap rintisan
(perkenalan) guna menciptakan permintaan atas predsebut.

b. lklan membujuk gersuasive advertising iklan menjadi penting dalam
persaingan, dimana sasaran perusahaan adalah takanippermintaan
yang selektif akan merk tertentu

c. lIklan pengingatreminder advertising iklan ini akan sangat penting dalam
tahap kedewasaamé@turity) suatu produk untuk menjaga agar konsumen
selalu ingat akan produk tersebut

d. Iklan pemantapan r¢inforcement advertising iklan yang berusaha
menyakinkan para pembeli bahwa mereka telah menbauifiban yang
tepat®.

Suatu iklan memilki sifat-sifat sebagai berikut :

a. Public presentation

2 Fandy Tjiptonopp cit,him. 226
Rambat Lupiyadi, A Hamdanigp cit, him. 120
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Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan ganta tentang
produk yang diiklankan.
b. Pervasiveness
Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk antapkan
penerimaan informasi.
c. Amplified Expressivines
Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produkngkalui
gambar dan suara untuk menggugah dan mempengaeuhsaan
khalayak.
d. Impersonality
Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memgidchn dan
menanggapinya, karena merupakan komunikasi yangologn(satu
arah)®
Pada dasarnya tujuan periklanan adalah komunileasg efektif dalam
rangka mengubah sikap dan perilaku konsumen. Untakampilkan pesan
iklan yang membujuk, mampu membangkitkan dan metapankan konsumen
akan produk yang di tawarkan memerlukan daya thaigi audiens sasaran.
Daya tarik iklan sangat penting karena akan memitkgia keberhasilan

komunikasi dengan audiens.

% Fandy Tjiptonopp cit,him. 227
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Menurut Rhenald Kasali sebagaimana yang dikutiph olRRahmi

Wijayanti bahwa dalam penayangan iklan di telepeilu mempertimbangkan

unsur — unsur sebagai berikut :

a.

b.

C.

d.

e.

Waktu penayangan
Gerakan

Gambar/ visual
Suara

Pesan

Pesan yang diberikan hendaknya mengandung unsuvepia@n yang

dapat menimbulkan persepsi yang baik dibenak calasabah dan dapat

menggiring calon nasabah pada alur pemikiran yamghj dan menarik. Untuk

itu pesan yang dibuat harus singkat dan ilustrassgperti jingle atau motto

harus komunikatif sehingga mudah diingat dan dipahaleh calon nasabah

tanpa perlu penjelasan panjang leHar.

Media penyampai pesan memegang peranan pentingndptases

komunikasi. Tanpa media, pesan tidak akan sampda palompok audiens

yang diinginkan. Oleh karena itu, memilih media yatepat akan sangat

menentukan apakah pesan yang ingin di sampaikaadikekelompok sasaran

akan sampai atau tidak.

31 Rahmi WijayantiPengaruh Penayangan Iklan TELKOM Flexi di Televéiseadap
Keputusan Beli Konsumeskripsi tidak dipublikasikan, Bandung: Universit&slyatama, 2008, him.

10-11
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Pemilihan media untuk penyampai pesan memerlukamyaba
pertimbangan. Untuk itu, ada beberapa pemilihaniangghg dapat di gunakan
untuk melakukan pengiklanan yaitu melalui mediaakeimedia elektronik,
media luar ruang dan media lini bawah. Bank BRIrigya melakukan
pengiklanan melalui media cetak dan elektronik gegearrat kabar, televise,

radio dan internet.

2.1.4.1 Iklan dalam Prespektif Etika Islam
Islam adalah agama yang sempurna dan universatarfjéslam

meliputi seluruh aspek kehidupan manusia. Tidak a&déupun sendi
kehidupan manusia yang lepas dari pandangan Idbmikian pula Islam
mengatur masalah-masalah ekonomi. Sebagai konsskyandalam setiap
kegiatan ekonomi yang dilakukan seseorang harusaselkengan aturan-
aturan yang telah ditentukan dalam Islam agar ngatdadho dari Allah swit.
Prasyarat untuk meraih keberkahan atas nilai treleseseorang pelaku bisnis
harus memperhatikan beberapa prinsip etika yarah tdigariskan dalam
Islam, antara lain :
1. Jujur dalam takaratf. Dalam bisnis untuk membangun kepercayaan itu

seorang pedagang harus mampu berbuat jujur danbatikl terhadap

dirinya maupun terhadap orang lain. Dengan bersjlkpp kepercayaan

32 Muhammad DjakfarEtika Bisnis dalam Prespektif IslaMalang: UIN Malang Press,
2007, him. 24
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pembeli kepada penjual akan tercipta dengan segdiriDalam firman
Nya :
B X070 ORa a0 S€escH DL FORNOed
a2 571 Javgal > L A F0 L ZIPALE J0weO
g @30=2>-r000 * Lok QOTVHAEDIN=OO
R<HAE+HAD 1@ OQON= E28H0C @0 A2, w00
GV & HORG A GXIO ¢ &
Artinya : “Dan apabila kamu berkata, maka hendaklgdimu berlaku
adil kendatipun dia adalah kerabat (mu), dan pefathijanji Allah.
Yang demikian itu diperintahkan Allah kepadamu agkamu
ingat.”(Q.S. Al-An’Am: 152§

2. Menjual barang yang baik mutunya.Salah satu cacat etis dalam
perdagangan adalah tidak transparan dalam hal nyang berarti
mengabaikan tanggung jawab moral dalam dunia bisR&dahal
tanggung jawab yang diharapkan adalah tanggungjawang
berkeseimbangarbélancg antara memperoleh keuntungamofit) dan
memenuhi norma-norma dasar masyarakat baik beruanh maupun
etika atau adat. Mengejar keuntungan dengan menygnkan mutu,
identik dengan bersikap tidak adil. Bahkan secataktlangsung telah
mengadakan penindasan terhadap pembeli. Penindesapakan aspek

negatif bagi keadilan yang sangat bertentangan aseraggama Islam.

Penindasan merupakan kezaliman. Karena sesunggubmayey-orang

** Yayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Qutrait, him. 200
3 Muhammad Djakfarop cit, him. 26
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yang zalim tidak akan pernah mendapatkan keuntursgdragaimana
firman Nya :
RENECNOL MOTNE €0 FUNORY 6o 060
SIS BRI YhMwa o N2 €50 RNy THROR=
O€eQ @ ROQAAE ¢ & JIK 2R dm | O WY. O%Y R
o DEOHXNIMO B PBOKOaFad =DO&EFOOIR
PRI P >MHACORED A Do - CXRNESHARO

Artinya : “Musa menjawab: Tuhanku lebih mengetalmmang yang
(patut) membawa petunjuk dari sisi-Nya dan siapagyakan mendapat
kesudahan (yang baik) di negeri akhirat. Sesunggaltidaklah akan
mendapat kemenangan orang-orang yang zal{in3. Al-Qasas: 37)

3. Dilarang menggunakan sump&hMenurut syariah, banyak bersumpah
dalam berdagang adalah makruh karena perbuatamemgandung
unsur merendahkan nama Allah, juga dikhawatirkansa bi

menjerumuskan seseorang kedalam dusta. Sebagainsabaa

Rasulullah saw :

- G 5 3 AT ) b alall 58 5 S Y
Artinya : “Jauhilah kamu banyak bersumpah dalam bakjual beli,
maka sesungguhnya hal itu untuk melariskan usatepit&kemudian
bisa membinasakan orang itd””

4. Longgar dan bermurah hdfi.Dalam transaksi terjadi kontak antara
penjual dan pembeli. Dalam hal ini seorang penjilarapkan bersikap

ramah dan bermurah hati kepada setiap pembeli. ddesikap ini

seorang penjual akan mendapat berkah dalam pemjdda akan

% vayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Qupecit, him. 549
% Muhammad Djakfarop cit, him. 27
3" Hussein BahreisHimpunan Hadist Shahih MuslirBurabaya: Al Ikhlas, 1987, him. 182
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dikeputusani oleh pembeli. Kunci suksesnya adatdbh gaitu service
kepada orang lain. Sebagaimana firman Nya:
SCHEH QY Wwa de ENONEXIN 4@ #é A J0 w0
A& w 0RO IS BHUO AXI AL
Artinya : “sekiranya kamu bersikap keras lagi bethkasar, tentulah
mereka menjauhkan diri dari sekelilingm{u®.S. Ali Imran: 1595
5. Membangun hubungan baikn{errelationship) antar koleg4® Islam
menekankan hubungan konstruktif dengan siapa pokiud antar
sesama pelaku dalam bisnis. Menurut ajaran Islamyadesilaturrahmi
akan diluaskan rezeki dan dipanjangkan umurnya begiapun yang

melakukannya. Sebagaimana sabda Rasulullah saw :

ann ) Jeali o il (8 Ly g) 485 ale Janyy Ol o jas (10

Artinya : "Barangsiapa mengharap dimudahkan rezgkindan
diperpanjangkan umurnya, maka hendaklah ia menjdubungan
silaturrahim”**

6. Tertib administrast? Dalam dunia perdagangan wajar terjadi praktek
pinjam meminjam. Dalam hubungan ini al-Quran meankan
perlunya administrasi hutang piutang tersebut aganusia terhindar

dari kesalahan yang mungkin terjadi, sebagaimamafi-Nya:

e LA £ oS PN ofelm EE J88X Y6,
AAIVCIONX A e S ORO BSHAORGILS @7
G+OB00Y WrAYWOM XOEFRY IxycHOR
HEISES0 o0 g €M EEHET LB o

% vayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-@un@cit, him. 90
0 Muhammad Djakfarop cit, him. 29

“I Hussein Bahreispp cit,him. 30

42 Muhammad Djakfarop cit,him. 30
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FYLORD M @s o N @HY, a8 LG O * =
QHENEO0 O REHY xLAXK@ HEOoE4Q <o @0
CHEIIZO0cH« + 763 €OROKHORN o [AOE
0.0MOREHOR BN AA Lo F T RNELORON e
A F oI == TR 20INIoR du) O =A@ I
€O G s IAQAE 43 22 Ju) G JIOF =1 46
EXRXKSD § Pk vOX A
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, kalau kalian berhigan
piutang dengan janji yang ditetapkan waktunya, laddemh kalian
tuliskan. Dan seorang penulis diantara Kkalian, hakldh
menuliskannya dengan jujur. Janganlah penulis itlnggan
menuliskannya, sebagaimana yang diajarkan Allah aldapya.
Hendaklah dituliskannya! Orang yang berhutang itendaklah
membacakannya (hutang yang akan dituliskannya), td&atlah dia

kepada Tuhannya dan janganlah mengurangkan hutangagikitpui
( Q.S. Al Bagarah : 28%)

7. Menetapkan harga dengan transpdfahlarga yang tidak transparan
bisa mengandung penipuan. Untuk itu menetapkan ahalgngan
terbuka dan wajar sangat dihormati dalam Islam &dak terjerumus
dalam riba. Kendati dalam dunia bisnis kita tetagin memperoleh

prestasi (keuntungan), namun hak pembeli harug titermati.

2.1.4.2 Pengertian Iklan Ilami
Dalam kajian figh Islam, kebenaran dan keakuratdorinasi ketika
seorang pelaku usaha mempromosikan barang dagangasmnempati kajian
yang sangat signifikan. Islam tidak mengenal selstdhh kapitalisme klasik

yang berbunyi €aveat emptdratau ‘let the buyer bewargpembelilah yang

3 Yayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Quo@acit, him. 59
* Muhammad Djakfarop cit,him. 31



24

harus berhati-hati), tidak pul@édveat venditdr (pelaku usahalah yang harus

berhati-hati). Tetapi dalam Islam yang berlaku alkgirinsip keseimbangan

(al-ta’adul) atauequilibrium dimana pembeli dan penjual harus berhati-hati

dimana hal itu tercermin dalam teori perjanjimazhariyya al-‘uquyl dalam

Islam

Dalam bisnis modern paling tidak kita menyaksikanaecara tidak
terpuji yang dilakukan sebagian pebisnis dalam koédan penawaran
produknya, yang dilarang dalam ajaran Islam. Baabd&gntuk penawaran

(promosi) yang dilarang tersebut dapat dikelompaldebagai berikut :

* Penawaran dan pengakuan (testimoni) fiktif, benpg@nawaran yang
dilakukan oleh penjual seolah barang dagangannyawali banyak
pembeli, atau seorang artis yang memberikan testikeunggulan suatu
produk padahal ia sendiri tidak mengkonsumsinya.

» |klan yang tidak sesuai dengan kenyataan, berbkigai yang sering kita
saksikan di media televisi, atau dipajang di memitak, media indoor
maupun outdoor, atau kita dengarkan lewat radimglesli memberikan
keterangan palsu.

» Eksploitasi wanita, produk-produk seperti, kosnetiperawatan tubuh,
maupun produk lainnya seringkali melakukan eksafoitubuh wanita

agar iklannya dianggap menarik. Atau dalam suatmepan banyak

%> MuhammadEtika Bisnis IslamYogyakarta: UPP AMP YKPN, 2004, him. 203
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perusahaan yang menggunakan wanita berpakaian meimadi penjaga
stand pameran produk mereka dan menugaskan wanstgbtit merayu
pembeli agar melakukan pembelian terhadap produkkaé®
Model promosi tersebut dapat kita kategorikan nggan 'akhlaqul
karimah’, Islam sebagai agama yang menyeluruh nengata cara hidup
manusia, setiap bagian tidak dapat dipisahkan debggian yang lain.
Landasan etika bisnis yang harus diperhatikan dateniklanan
adalah prinsip kesatuan, pertanggungjawaban daenklek bebas, kebajikan
dan kebenaran. Dalam proses membuat dan menyebauden informasi
iklan harus terdapat nilai keyakinan bahwa tidak adtu aktivitaspun yang
lepas dari pengawasan dzat ilahi. Suatu informemilyk walaupun dengan
secara bebas memilih kreasi penyampaianya, tetapatadi oleh
pertanggungjawaban secara horizontal dan vertikekalgus. Suatu
kebebasan yang tak terkendali yang membuat su&tohkegan pasti tidak
akan membawa dampak positif walaupun dalam jangkadgk mungkin
menguntungkan. Demikian pula nilai kebenaran hdiusjung tinggi untuk
mempertahankan suatu tujuan luhur dari bishis.
Jadi iklan islami adalah bentuk komunikasi tidakgsung yang

didasari pada informasi mengenai suatu produk yaedujuan untuk

“% http//www. etika bisnis dalam islam.com di aksmsggal 12 April 2011
*”Muhammad, AliminEtika dan Perlindungan Konsumen dalam Ekonomi Islam
Yogyakarta: BPFE, 2004, him. 274
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mempengaruhi konsumen dan dalam penyajianya bed&ad pada etika

periklanan islami.

Kriteria iklan Islami diantaranya adalah :

1. Kebenaran dan kejujuran informasi yang disampaidledam iklan.

Menyampaikan informasi sesuai fakta dalam komumnikesssa

adalah aspek penting. Dalam pengertian terselkartdung prinsip etika
dengan tidak memutar-balikkan fakta yang terjatlirsggga menyesatkan
orang banyak® Dalam hal ini, pengiklan harus berusaha untuk
menonjolkan keunggulan produk tersebut dengan baukdkasi jujur
tentang produk dan layanan. Pengiklan juga harugyedari iklan yang
menipu dan berlebihan yang dianggap sebagai beké&ldohongan.
Kebenaran fakta dalam informasi yang disampaikgrada publik juga

terkandung dalam Al Quran, sebagaimana firman Nya:

0w @0EQ LA FaFe OO0 e
SRRV, AcHRAE I8 B 40O =
B+ @ crOHOAD N CO*x0Z~0>0
A Forde BX0>0% I @ O-H JERNVORE N

AP - CO0NOAR CG+d0+2A BX-U7wU>0 00 @0

Artinya : Dan hendaklah takut kepada Allah oranguog yang
seandainya meninggalkan di belakang hari turunangyéemah, yang
mereka khawatir terhadap (kesejahteraan) merekaehOsebab itu,
hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan hentakizereka
mengucapkan perkataan yang be(&). S. An-Nisa’ : 9

2. Keakuratan informasi tentang produk yang di iklanka

“8 Mafri Amir, Etika Komunikasi Massa dalam Pandangan Isldakarta: PT Logos Wacana
lImu, 1999, him. 78
9 Yayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Quo@acit, him. 493
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Menyampaikan informasi secara tepat merupakan $amdpokok
untuk tidak mengakibatkan masyarakat pembaca, pgadedan pemirsa
mengalami kesalahan. Kesalahan yang ditimbulkarh diesesatan
informasi pada media massa, tentu bisa diperkirbleaapa besar bahaya
dan kerugian yang diderita masyarakat banYakAjaran Islam
mengakomodasikan etika akurasi informasi dalam Alura@,

sebagaimana firman Nya:

*xEQ LA Lo ¢ O&er@8 % 40
CHA @ AL AATT QRO BMUARGOE -7

O BA-MUARE]O@Zden LIIOZ¢V NOD @A QARe 40
@8- ORIV OV @B cr©8 A0 L BXUEFONOD &
Che€EFcHREDe 098 FOROR B O RISO€deo

&N ¢xV RN OO @1
Artinya : Hai orang-orang yang beriman, jika datakgpadamu orang
fasig membawa suatu berita, maka periksalah dertgain agar kamu
tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaopateengetahui
keadaanya yang menyebabkan kamu menyesal atasapembw itu( Q.
S. Al-Hujurat: 6§*

3. Apresiasi keragaman ras manusia. Di dalam islanudkgchn manusia di
mata Allah adalah sama. Pengiklan dalam iklanyaihanenyetarakan
berbagai ras dan golongan. Sebagaimana firman Nya:

6 -O&a@08 % O 60 VOo OCwae 3 6 R TRO
GEAEOOscOMERRE TOXE wOXK< @ I+ AL
J2AECOeARDR Y 60 e <HOARD AL
mBR S V@ LO0  BHTOI G0 ADeINw g
ORO  FH7E62403E00 HOGYRK  *Fa 3o
P2 AE e+ D eI ORNO Afa e NOARNHON

<OOREEE &I

*Mafri Amir, op cit,him. 96
*l Yayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Qupecit, him. 743
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Artinya : Hai manusia, Sesungguhnya Kami menciptakamu dari

seorang laki-laki dan seorang perempuan dan mekgadi kamu

berbangsa - bangsa dan bersuku-suku supaya kamingsdenal-

mengenal. Sesungguhnya orang yang paling muliataliarkamu disisi

Allah ialah orang yang paling tagwa diantara kan8esungguhnya Allah
Maha mengetahui lagi Maha Mengerfa. S. Al-Hujurat: 13

4. Kewajaran. Pengiklan harus menghindari iklan yaomparatif terutama

yang mengacu pada merk bersaing. Sebagaimana fixiyean

BURGOIEI O ¢xC LA Lo de o O&e@05% 040
QOCOFDI W e N ¢xv QB0 BI-O€:0AED
S OH=¢R JdweO X & ¢/ 3RANO0O&;> *
P xRN WO e0ywa e OO ALARG0>AEOL
CEAE60 ANE) g ¢V RNAOONLAT Do @0
+ S a6 00 HFCOB L Do v OO & ®ON. = XN

RPN B o NOB &FH [ om0

Artinya : Wahai orang-orang yang beriman, jadilanku orang yang
benar-benar penegak keadilan, menjadi saksi karé&tfiah biarpun
terhadap dirimu sendiri atau ibu bapa dan kaum kettanu. jika ia Kaya
ataL;S%un miskin, Maka Allah lebih tahu kemaslahay@i(nQ. S. An Nisa’:
135

5. Peran Perempuan dalam iklan memberikan kontribwusitip dalam
keluarga dan dalam kesederhanaan pakaianya tengampi@da tingkat
umum kewajaran di suatu NegaféSebagaimana firman Nya:

2D VY CRER+COrHN e BHUO B $IIN0E
N2 ORO A0 B-Q0->X A0 €0
CHEWRIYOR®DI: F EBEENwde® O 70
J2€00= O4RO AFLa I @OONEAE o BHORN
¢QARDOSCO OO K>
Artinya : Katakanlah kepada orang laki-laki yangrinean: "Hendaklah
mereka menahan pandanganya, dan memelihara kenrglaaryang
demikian itu adalah lebih suci bagi mereka, Sesuhgga Allah Maha

*2|bid, him. 745
%3 Yayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Qupecit, him. 131
** http://www.thunderbird.edu di akses tanggal 05 2011
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mengetahui apa yang mereka perbua®. S. An-Nuur : 307
Secara umum, Islam telah sangat jelas memberikanntembahas
persoalan etika ekonomi yang bisa dijadikan landa&s&a dalam periklanan.
Landasan etika tersebut dapat dikemukakan bahwa:
1. Berbisnis bukan hanya mencari keuntungan, tetapihgrus diniatkan
kepada Allah SWT.
2. Sikap jujur objektif
3. Sikap toleransi antar penjual dan pembeli
4. Tekun (istigamah) dalam menjalankan usaha
5. Berlaku adil dan melakukan persaingan sesama pehigmgan baik dan
sehat?

Dengan demikian, dalam Islam bagaimanapun periklamarus
memperhatikan nilai — nilai etis agar tidak menylema konsumen. Dalam hal
ini pelaku bisnis harus bersikap jujur (objekti§rdadil, tidak hanya mengejar
keuntungan sepihak, sementara pihak lain menjadiakokarena akibat iklan

yang tidak transparan.

2.1.5 Keputusan Penggunaan Jasa
Keputusan adalah hasil pemutusan suatu ketetapag yhpilih

berdasarkan beberapa alternative. Keputusan jugeat ddiartikan sebagai

 Yayasan Penyelenggara Penerjemah Penafsir Al-Qapait,him. 493
*Muhammad Djakfarop cit, him. 84
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ketetapan atas sikap terakhir untuk memutuskarnu s«egimpulan. Sedangkan
keputusan beli adalah hal sesuatu yang diputuskansuknen untuk
memutuskan pilihan atas tindakan pembelian baremgjasa.

Sedangkan pengambilan keputusan konsumen adalalsespro
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetamtak mengevaluasi dua
atau lebih perilaku alternative, dan memilih sadatu diantaranya. Hasil dari
proses pengintegrasian ini adalah suatu pilihamg yisajikan secara kognitif
ebagai keinginan berperilaR(.

Beberapa proses pengambilan keputusan untuk meakmgufasa yang
dilakukan perilaku nasabah yart:

a. Menganalisis kebutuhan dan keinginan
Pengambilan keputusan oleh nasabah untuk menggusak#u jasa
ini diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuh&utiean dan
keinginan yang oleh Assael diseméed arousalKebanyakan penulis
menyatakan tahap ini sebagai tahap menyadari adangaalah

(problem recognitioh

b. Pencarian informasi
Pada tahap ini konsumen melakukan pencarian infrtesmtang
keberadaan jasa yang diinginkanya. Proses pencamfarmasi ini

dilakukan dengan mengumpulkan semua informasi y@ergubungan

>’ Nugroho J. Setiadgp cit, him. 415
%8 SutisnaPerilaku Konsumen dan Komunikasi PemasaBandung: Rosdakarya, 2003,
him.15
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dengan jasa yang diinginkanya. Dari berbagai in&sinyang diperoleh
nasabah akan melakukan seleksi atas alternatifxatibyang tersedia.
c. Penilaian dan seleksi terhadap alternatif
Pada proses seleksi inilah yang disebut sebagaip tavaluasi
informasi. Dengan menggunakan berbagai criteriagyada dalam
benak nasabah, setelah satu produk yang dipilitkugigunakan.
d. Keputusan untuk menggunakan jasa
Bagi nasabah yang mempunyai keterlibatan tingdnaidaip jasa
yang diiginkanya, proses  pengambilan keputusan akan
mempertimbangkan berbagai hal, diantaranya mengbagga dan
tingkat kebutuhan.
e. Perilaku setelah memutuskan penggunaan jasa
Dengan digunakanya jasa tertentu, proses eval@hsmbberakhir
karena nasabah akan melakukan evaluasi paska p@ereggu jasa.
Proses evaluasi ini akan menentukan apakah nasabasa puas atau
tidak atas keputusan penggunaanya. Seandainyaamagsatrasa puas,
maka kemungkinan untuk menggunakan kembali pada aegsan akan
terjadi, sementara jika nasabah tidak puas akantispn menggunakan

jasanya, maka akan mencari kembali berbagai infeirjasa.

2.1.5.1 Faktor yang Mempengar uhi Keputusan Penggunaan Jasa
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Perilaku konsumen untuk membeli sangat dipengaraleh

beberapa faktor antara lain:

a)

b)

Faktor pribadi

Sekumpulan karakteristik perilaku yang dimiliki lolendividu
dan bersifat permanen disebut kepribadian. Kepntuseorang
pembeli juga dipengaruhi oleh ciri-ciri kepribadigma, termasuk
usia dan daur hidupnya, pekerjaannya. kondisheki, gaya
hidup, kepribadian dan konsep diri.
Faktor-faktor social

Faktor-faktor sosial itu seperti kelompok referengeluarga,
status dan peran sosial. Perilaku seorang ama¢ngpuhi oleh
berbagai kelompok. Sebuah kelompok referensi sebsgmang
adalah kelompok—kelompok yang memberikan pengaangsung
atau tidak langsung terhadap sikap dan perilakarasg.
Kelompok yang memberikan pengaruh langsung kegadsang
disebut kelompok keanggotaan, yakni kelompok densm@orang
menjadi anggotanya dan saling berinteraksi. Belaekelompok
adalah kelompok primer dimana terdapat interaksigyaaling
berkesinambungan. Seperti keluarga, tetangga daan ré&erja.
Kelompok primer ini cenderung bersifat informaDrang juga

menjadi anggota kelompok sekunder, yang cendereini@p kesmi
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dan kurang terjadi interaksi yang berkesinambungafompok ini
termasuk kelompok organisasi keagamaan, himpunzfiesp dan
serikat buruh.

Faktor psikologi

Pilihan membeli seseorang juga dipengaruhi olehagrigitor
psikologi utama yaitu: Motivasi, persepsi, bealaj&epercayaan
dan sikap.

Motivasi yaitu keadaan dalam diri pribadi seseoragng
mendorong keinginan dalam melaksanakan kegiatamgiates
tertentu guna mencapai suatu tujuan.

Persepsi dapat dirumuskan sebagai proses sesdaacivigu
memilih, mengorganisasi dan menafsirkan masukantkaas
informasi untuk menciptakan sebuah gambar yang deren

baginya.

Belajar merupakan prilaku akibat adanya pengalaman-

pengalaman masa lalu, perasaan (puas atau tidak) @kan
mempengaruhi tanggapan konsumen.

Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleletogyaan
dan sikap. Kepercayaan adalah suatu gagasan mdskang
dianut seseorang tentang sesuatu. Sementara sebkap

menggambarkan penilaian kognitif yang baik maupdakt baik,
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perasaan-perasaan emosional, dan kecenderungbuabstang

bertahan selama waktu tertentu terhadap obyekgaigasan®

2.1.6 Penelitian Terdahulu

Berdasarkan penelitian Sudartatik dengan judRérigaruhPeriklanan
TerhadapKeputusanrNasabahMenabungpada PT BPR SemarangMagatama
Gunadana” diperoleh kesimpulan bahwa ada pengaruh yangfikigniantara
dimensi periklanan terhadap keputusan nasabah megapada PT BPR
Semarang Magatama Gunadana.

Sedangkan berdasarkan penelitian Nila Purbiyantirdadengan judul
Pengaruh Promosi dan Diferensiasi Terhadap Keputusan Nasabah untuk
Berinvestasi pada Bank Syariah Mandiri Cabang Semarang diperoleh
kesimpulan bahwa variable promosi dan diferensiaserpengaruh
positif/signifikan terhadap keputusan nasabah unbgkinvestasi di Bank
Syariah Mandiri Cabang Semarang.

Berdasarkan penelitian Rahmi Wijayanti dengan judéngaruh
Personal Selling Terhadap KeputusanMenabungNasabahBank BRI Unit
Kapten Muslim Medan diperoleh kesimpulan bahwaalde personal selling
berpengaruh positf terhadap keputusan menabundpataddank BRI Kapten

Muslim Medan. Sedangkan penelitian yang dilakukbh dommy Prabowo

** Erma KhanifaPengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan Membaliti Pra Bayar
Indosat oleh Mahasiswa IAIN Walisongo Semara&igipsi tidak dipublikasikan, Semarang: 1AIN
Walisongo, 2011, him. 28
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dengan judulklan “Mandiri Fiestd dan TindakanMenabungNasabahdi PT
Bank Mandiri (Persero) ThiStudiKorelasionaltentanglklan “Mandiri Fiesta

melalui Media Televisi terhadap Tindakan MenabungNasabahdi PT Bank
Mandiri (Persero) Tbk Cabang Medan Imam Bonjol, ®ed Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara iklMandiri Fiesta” di
media televisi dengan tindakan menabung nasabaPTdiBank Mandiri

(Persero) Tbk Cabang Medan Imam Bonjol, Medan.

2.2 Kerangka Pemikiran Teoritik
Sejalan dengan tujuan penelitian dan kajian teanigysudah di bahas diatas
selanjutnya akan di uraikan kerangka berpikir maageengaruh iklan terhadap
keputusan nasabah untuk menabung di bank syari@tangka pemikiran teoritik

penelitian ini adalah :

Iklan Islami Keputusan
(X) (Y)
a. Kebenaran dan kejujuran a. Faktor pribadi
b. Keakuratan informasi b. Faktor sosial
c. Apresiasi keragaman rds c. Faktor psikologi
manusia

d. Kewajaran

e. Peran perempuan
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2.3 Hipotesis Pendlitian
Hipotesa adalah jawaban sementara terhadap runmmsaaalah penelitian,
dimana rumusan masalah penelitian telah di nyatatalam bentuk kalimat
pertanyaari’ Hipotesa dalam penelitian ini adalah :

« |klan islami berpengaruh positif terhadap keputusasabah menabung.

%0 Sugiyong Metode Penelitian Administradandung: Alfabeta, 2006, him. 70



