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LANDASAN TEORI

2.1 Pemasaran

2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan
perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yaitu mempertahankan
kelangsungan hidup untuk berkembang, dan mendapatkan laba.

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009:5) definisi dari
pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan.
Sedangkan menurut Asosiasi Pemasaran Amerika yang dikutip oleh Philip
Kotler dan Kevin Lane Keller (2009:5) mengemukakan bahwa pemasaran
adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi
dan pemangku kepentingannya. Menurut Philip Kotler dan Gerry
Armstrong (2010:28-30) mereka menyimpulkan bahwa pemasaran adalah
suatu proses sosial dan managerial yang membuat individu dan kelompok
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai
dengan pihak lain.

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran

mempunyai arti yang lebih luas daripada penjualan, pemasaran mencakup

usaha yang ditandai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu
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dipuaskan, menentukan harga produk yang sesuai, menentukan cara promosi
dan penjualan produk tersebut.
2.2.2 Definisi Manajemen Pemasaran

Seluruh perusahaan menginginkan bahwa seluruh kegiatan yang
dijalankan berjalan dengan baik, berkembang dan mendapatkan laba yang
maksimal. Langkah untuk mencapai hal tersebut diperlukan pengelolaan yang
baik dalam melaksanakan seluruh kegiatan pemasaran, pengelolaan dalam
rangka melaksanakan kegiatan tersebut yang dikenal dengan istilah
manajemen pemasaran.

Definisi Manajemen Pemasaran menurut Philip Kotler dan Kevin
Lane Keller (2009:5) adalah Seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan
meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan
menciptakan, menghantarkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang
unggul.”

Definisi ini menjelaskan bahwa manajemen pemasaran memiliki
fungsi untuk menentukan dan meningkatkan permintaan di pasar melalui suatu
proses yang menyangkut analisis, perencanaan dan pelaksanaan serta
pengawasan programprogram yang ditujukan untuk melayani pasar sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan pasar.

2.2.3 Tujuan Pemasaran

Tingkat penjualan yang menguntungkan merupakan tujuan pemasaran,
artinya laba dapat diperoleh melalui pemuasan konsumen. Laba dapat
membuat perusahaan tumbuh dan berkembang, menggunakan kemampuan

yang lebih besar kepada konsumen serta memperkuat kondisi perekonomian
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secara keseluruhan. Laba merupakan tujuan umum dari perusahaan. Tujuan
pemasaran merupakan wujud rencana yang terencana yang terarah di bidang
pemasaran untuk memperoleh suatu hasil yang optimal.

2.2 Promosi

2.2.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal
sebagai unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat
diperlukan oleh perusahaan karena disatu pihak meyakinkan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan sedangkan, dipihak lain sangat menentukan
suksesnya perusahaan menghadapi persaingan di pasar. Menurut Philip
Kotler dan Kevin Lane Keller (2010:496) definisi promosi adalah sarana
dimana perusahaan berusaha untuk menginformasikan, membujuk dan
mengingatkan konsumen baik secara langsung atau tidak langsung tentang
produk dan merek yang mereka jual.

Menurut Stanton (2007:456) Promosi adalah salah satu unsur dalam
bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan,
membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan,dengan harapan
mempengaruhi penerima, sehingga merasa percaya.

Dari definisi di atas, dapat dinyatakan promosi merupakan salah satu
variabel dalam bauran pemasaran yang harus dilakukan perusahaan untuk
memberi informasi tentang produk atau jasanya, serta membujuk dan
mengingatkan konsumen guna melakukan pembelian terhadap barang dan
jasa. Promosi merupakan faktor penting dalam manajemen pemasaran dan

sering disebut sebagai proses berlanjut.
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2.2.2 Tujuan Promosi

Perusahaan melakukan kegiatan usahanya dengan tujuan memperoleh
hasil yang maksimal. Untuk mencapai tujuan tersebut, maka diperlukan suatu
cara untuk mencapainya. Seiring kemajuan teknologi dan perkembangan
ekonomi yang semakin pesat, salah satu upaya untuk meningkatkan penjualan
adalah dengan melakukan promosi. Setiap perusahaan bebas memilih cara
promosi yang cocok untuk produk yang ditawarkan dimana besar kecilnya
suatu promosi tergantung dari besarnya dana promosi, sifat promosi, sifat
pasar, serta jenis produk yang akan dipromosikan.

Menurut Freddy Rangkuti (2009:51-53) perusahaan melakukan
kegiatan promosi dengan tujuan utamanya untuk mencari laba, sedangkan
menurut Fandy Tjiptono (2007:221)Tujuan dari promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, sertamengingatkan
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasaran Fandy Tjiptono
(2007:221). Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan
sebagai berikut:

1) Menginformasikan (informing), dapat berupa:
a) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru
b) Memperkenalkan cara pemakain yang baru dari suatau produk
¢) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar
d) Menjelaskan cara kerja suatu produk
e) Menginformasikan jasa — jasa yang disediakan oleh perusahaan

2) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:
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a) Membentuk pilihan merek

b) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu

c) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk

d) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga

3) Mengingatkan (remainding), dapat terdiri atas:

a) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan
dalam waktu dekat

b) Mengingatkan pembeli akan tempat — tempat yang menjual produk
perusahaan

c) Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

d) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan

2.2.3 Bauran Promosi

Promosi adalah salah satu kegiatan terpenting di dalam perusahaan,
karena promosi bukan hanya alat komunikasi dengan calon pelanggan
melainkan juga mampu merubah image suatu perusahaan.

Menurut Djaslim Saladin (2011:192) mengatakan bahwa :

Bauran promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang
didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan tentang
produk perusahaan. Menurut Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra
(2012:150) menjelaskan elemen bauran promosi untuk pasar konsumen akhir

adalah :
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Bauran Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

Bentuk Komunikasi
Pemasaran

Deskripsi

Contoh

Advertising

Segala bentuk presentasi
dan promosi gagasan,
barang atau jasa yang
dibayar oleh sponsor yang
teridentifiksi.

Iklan media cetak,
iklan media elektronik,
kemasan, brosur,
buklet, poster, leaflet,
direktori, billboards,
pajangan, point-of-
purchase, simbol,
logo, dan lain-lain.

Sales Promotion

Berbagai macam insentif
jangka pendek yang
dimaksudkan untuk
mendoron percobaan atau
pembelian produk/jasa.

Kontes, games,
undian, produk,
sampel, pameran
dagang, demonstrasi,
kupon, rabat,
pendanaan berbunga
rendah, fasilitas tukar
tambah, tie-ins, dan
lain-lain.

Public Relations

Berbagai macam program
yang dirancang untuk
mempromosikan untuk
melindungi citra
perusahaan atau produk
individualnya

Pidato, seminar, press
kits, laporan tahunan,
donasi, sponsorships,
publikasi, lobbying,
events, majalah
perusahaan, dan lain-
lain.

Personal Seling

Interaksi tatap muka
dengan satu atau lebih
calon pembeli untuk
melakukan presentasi,
menjawab pertanyaan
pertanyaan, dan mendapat
pesanan.

Presentasi penjualan,
pertemuan penjualan,
program insentif,
produk sampel, dan
pameran dagang.

Direct Marketing

Penggunaan surat, telepon,
fax, e-mail, atau internet
untuk berkomunikasi secara
langsung dengan pelanggan
atau untuk mendapatkan
respon langsung dari
pelanggan dan calon
pelanggan spesifik.

Katalog, surat,
telemarketing,
electronic shopping,
TV shopping, fax
mail, voice mail, dan
lain-lain.

Sumber : Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra dikutip dalam bukunya
Pemasaran Strategik (2012:350)
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Dari uraian tabel diatas jelas ada berbagai elemen-elemen dari
promotion mix dalam menyatukan unsur satu dengan yang lain, perusahaan
harus ekstra hati-hati dalam menerapkannya.

1) Periklanan (Advertising)

Menurut Oentoro Deliyanti (2012:178) iklan merupakan media
promosi yang paling banyak digunakan oleh pemasar sebab memiliki
keunggulan cepat dalam menyebarkan informasi dan kemampuan iklan
untuk diingat dalam waktu singkat.Sedangkan menurut Philip Kotler
(2010:202) iklan adalahsemua bentuk terbayar atas presentasi nonpribadi
dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor yang jelas.

Berdasarkan buku Fandy Tjiptono (2012:355) tujuan periklanan
harus mencakup tiga sasaran utama komunikasi yaitu:

a) Siapa audiens sasarannya (who),

b) Apa yang ingin dicapai (what),

c) Dan kapan sasaran tersebut harus diwujudkan (when).
Efek periklanan dikelompokkan menjadi tiga tahap :

Tabel 2.2
Efek Komunikasi pada Berbagai Tahap Respon

Tahap Efek Spesifik
Tahap Kognitif Eksposur terhadap pesan
Ingatan terhadap pesan (Mesagge recall)
Kesadaran atau pengenalan terhadap produk
Pengetahuan tentang atribut dan penggunaan produk
Tahap Afektif Kesediaan untuk mencari lebih banyak informasi
Minat pada atribut produk
Evaluasi positif terhadap produk atau merek
Minat untuk mencoba atau membeli
Tahap Behavioral  |Percobaan produk
Pembelian produk
Sumber : Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra dalam bukunya
Pemasaran Strategik (2012:355)
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Berdasarkan definisi-definisi diatas bisa disimpulkan bahwa iklan
adalah hal yang paling berpengaruh terhadap perubahan perilaku
konsumen. Dan terbukti juga iklan bisa mengingatkan calon
konsumennya, dengan memberikan tema yang seunik mungkin sehingga
konsumen bisa mengingatnya.

Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Menurut Fandy Tjiptono (2012:367) promosi penjualan
merupakan segala bentuk penawaran atau intensif jangka pendek yang
ditunjukan bagi pembeli, pengecer atau pedagang grosir dan dirancang
untuk memperoleh respon spesifik dan segera. Secara garis besar terdapat
tiga klasifikasi utama dari promosi penjualan yaitu :

a) Promosi Konsumen (consumer promotions), meliputi: kupon, produk
sampel gratis, premium, hadiah, undian, dan seterusnya.

b) Promosi Dagang (trade promotion), meliputi: diskon kas, barang
dagangan (merchandise), bantuan peralatan, speciality advertising,
atau insentif lain untuk pengecer atau pedagang grosir.

c) Promosi Wiraniaga (salesforce promotions), seperti kontes penjualan.

Sedangkan tujuan promosi penjualan bisa dirumuskan berdasarkan
siapa targetnya:

1) Pembeli Akhir
a) Menstimulasi pencarian, meliputi  pengembalian  formulir

permohonan informasi tentang produk atau dorongan untuk

mengunjungi pameran dalam pertemuan asosiasi dagang.
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b) Mendorong pencobaan produk, baik produk baru maupun produk
terkait, serta mendorong konsumen untuk beralih merek (brand
switchers).

¢) Mendorong pembelian ulang yang pada gilirannya mengarah pada
terciptanya loyalitas merek danmengikat pembeli pada produsen
tertentu.

d) Membangun arus pengunjung, yaitu merangsang para pengunjung
agarmasuk ke toko.

e) Memperbesar tingkat pembelian melalui consumer loading dan
tingkat konsumsi yang meningkat.

2) Perantara
a) Mendorong perantara agar bersedia menyimpan sediaan produk.
b) Mendapat dukungan / bantuan dari distributor.
3) Wiraniaga
a) Memotivasi wiraniaga agar lebih aktif mempromosikan dan
menjual produk.
b) Mendorong wiraniaga agar memberikan dukungan bagi produk
atau model baru.
c) Menstimulasi off-season sales.

Sedangkan menurut Philip Kotler dan Kevin lane Keller
(2010:219) mengatakan bahwa promosi penjualan ialah bahan inti dalam
kampanye pemasaran,terdiri dari koleksi alat insentif,sebagai besar jangka
pendek, yang dirancang untuk menstimulasi pembelian yang lebih cepat

atau lebih besar atas produk atau jasa oleh konsumen atau perdagangan.
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3) Hubungan Masyarakat (Public Relation)

Menurut Fandy Tjiptono (2012:373) mengatakan bahwa public
relations merupakan fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik,
mengidentifikasi kebijakan dan prosedur organisasi demi kepentingan
publik, dan melaksanakan program aksi dan komunikasi untuk membentuk
pemahaman dan akspentasi publik. Yang dimaksud publik dalam konteks
ini adalah semua kelompok yang memiliki kepentingan atau dampak
aktual maupun potensial pada kemampuan perusahaan dalam mencapai
tujuannya. Berdasarkan definisi ini, PR membutuhkan tiga tahap utama
yang meliputi :

1. Mengidentifikasi dan mengevaluasi sikap publik.

2. Mengidentifikasi kebijakan dan prosedur organisasi demi kepentingan
publik.

3. Menyusun dan mengimplementasikan program komunikasi yang
dirancang untuk membentuk pemahaman dan penerimaan publik
terhadap organisasi.

Serta public relations memiliki sejumlah keunggulan, diantaranya :

1. Kredibilitas tinggi,

2. Kemampuan untuk mencapai audiens yang cenderung menghindari
wiraniaga dan iklan ; serta

3. Memungkinkan untuk mendramatisasi perusahaan atau produk.

Sedangkan menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller

(2010:229) mengatakan bahwa public relations ialah meliputi berbagai
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program untuk mempromosikan atau melindungi citra atau produk
individual perusahaan.

Penjualan Pribadi (Personal Selling)

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2010:272)
mendefinisikan bahwa penjualan personal adalah seni kuno. Meskipun
demikian, wiraniaga efektif saat ini mempunyai lebih dari sekedar insting,
mereka dilatih dalam metode analisis dan manajemen pelanggan.
Sedangkan  menurut Deliyanti  (2012:189) menyatakan  bahwa
kewiraniagaan (personal selling) adalah bagian dari strategi pemasaran,
perusahaan yang merupakan langkah kongkret dalam membangun
penjualan langsung dan bertujuan bertemu dengan masyarakat.

Jadi berdasarkan definisi diatas bisa disimpulkan bahwa
kewiraniagaan (personal selling) merupakan unsur terpenting kedua bagi
eksekutif untuk menentukan perpaduan promosinya dalam mendapatkan
pesanan. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2010:272) ada
enam langkah mencari calon pelanggan yaitu :

a. Prapendekatan (wiraniaga harus tau sebanyak mungkin informasi
tentang calon pelanggan,

b. Presentasi dan Demonstrasi (wiraniaga menyampaikan kisah kepada
calon pembeli, dari fitur, keunggulan, manfaat, dan nilai)

c. Mengatasi Keberatan (wiraniaga harus mempertahankan pendekatan
positif, meminta pembelo mengklarifikasi keberatan)

d. Penutupan (wiraniaga dapat menanyakan pesanan)

e. Tidak Lanjut dan Pemeliharaan (wiraniaga harus menjadwalkan

kunjungantindak lanjut)
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f.  Pemasaran Hubungan (wiraniaga yang bekerja sama dengan pelanggan
kunci harus melakukan lebih dari sekedar menelpon)
5) Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Menurut Fandy Tjiptono (2012:379) direct marketing merupakan
sistem pemasaran interaktif yang menggunakan berbagai media
komunikasi untuk meningkatkan respon langsung yang sifatnya spesifik
dan terukur. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2010:240)
pemasaran langsung merupakan saluran langsung konsumen untuk
menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa
menggunakan perantara pemasaran.

Pemasaran langsung dapat menggunakan sejumlah saluran untuk
menjangkau calon pelanggan dan pelanggan perorangan seperti :
a. Surat Langsung,
b. Pemasaran Katalog,
c. Telemarketing,
d. TV Interaktif,

e. Kios,

=h

Situs Web, dan peralatan bergerak (mobile).
2.2.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Bauran Promosi
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi menurut Djaslim Saladin
(2006 : 129) bauran promosi. Faktor-faktor tersebut adalah :

1. Jumlah dana yang digunakan untuk promosi
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Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang
mempengaruhi bauran promosi. Perusahaan yang memiliki dana lebih
besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan
perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana lebih terbatas.

Sifat pasar

Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi bauran promosi
ini meliputi :
a. Luas pasar secara geografis
Perusahaan yang hanya memiliki pasar lokal sering
mengadakan kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan yang
memiliki pasar nasional atau internasional. Bagi perusahaan yang
memiliki pasar lokal mungkin sudah cukup menggunakan personal
selling saja, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar nasional
paling tidak harus menggunakan periklanan.
b. Konsentrasi pasar
Konsentrasi pasar ini apat mempengaruhi strategi promosi yang
dilakukan oleh perusahaan terhadap : jumlah calon pembeli, jumlah
pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda dan konsentrasi
secara nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya
pada satu kelompok pembeli saja, maka pengguna alat promosinya
akan berbeda pada semua kelompok pembeli.

c. Macam pembeli
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Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga
dipengaruhi oleh obyek atau sasaran dalam kampanye penjualannya,
apakah pembeli industri, konsumen rumah tangga atau pembeli
lainnya. Sering perantara pedagang ikut menentukan atau ambil bagian
dalam pelaksanaan program promosi perusahaan.

3. Jenis produk
Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan dipengaruhi
oleh jenis produknya, apakah barang konsumsi atau industri. Periklanan
sangat penting didalam pemasaran barang konsumsi terutama untuk
barang konvenien karena memerlukansaluran distribusi yang luas dan
kurang penting didalam pemasaran barang industri. Sedangkan personal
selling sangat penting didalam pemasaran barang industri terutama barang
industri, barang instalasi atau barang yang berharga cukup tinggi dan
kurang penting didalam pemasaran barang konsumen.
4. Biaya Promosi
Definisi biaya seperti yang dikutip pada jurnal ilmiah yang dibuat
oleh Ryan Kurniawan (2013:7-10) adalah biaya adalah pengeluaran uang
atau prestasi yang diterima untuk menjalankan perusahaan atau untuk
proses produksi yang digunakan dalam rangka mendapatkan hasil
tersebut. Biaya promosi ini secara langsung dapat mempengaruhi terhadap
tingkat penjualan yang diperoleh perusahaan. Semakin tinggi biaya
promosi yang dikeluarkan perusahaan, maka akan semakin tinggi pula

tingkat penjualan yang diperoleh perusahaan.
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Dari penjelesan di atas mengenai pengertian biaya dapat ditarik
kesimpulan mengenai definisi biaya promosi adalah nilai yang
dikorbankan atau dikeluarkan oleh suatu perusahaan untuk kepentingan
promosi dalam kaitannya dengan pemasaran produk yang dihasilkan oleh
perusahaan tersebut. Oleh karena itu biaya promosi adalah biaya yang
digunakan untuk membiayai kegiatan promosi penjualan.

5. Tingkat Penjualan

Pengertian tingkat penjualan menurut Wiens Anorga (2006:213)
menyatakan bahwa Tingkat Penjualan jumlah yang dipandang dari
hubungan biaya dalam perusahaan dapat memperkirakan target unit
penjualan untuk memperoleh laba yang ditentukan.

Dari pengertian tingkat penjualan di atas dapat diartikan bahwa
tingkat penjualan adalah jumlah pendapatan yang diperolehdari barang
yang terjual yang didapat dari penjualan bersih yang didapat dari laporan
rugi laba perusahaan.

2.2.5 Hubungan Biaya Promosi Terhadap Penjualan

Tingkat tingkat penjualan yang menguntungkan merupakan tujuan dari
konsep pemasaran, artinya laba dapat diperoleh. Dapat dikatakan bahwa
sebenarnya laba yang dicapai suatu perusahaan merupakan pencerminan dari
usaha perusahaan yang memberikan kepuasan, di mana untuk mencapai hal
tersebut perusahaan harus dapat menyediakan barang atau jasa yang sesuai
dengan keinginan konsumen. Dengan laba, perusahaan dapat tumbuh dan
berkembang serta memperkuat posisinya di dalam membina kelangsungan

hidupnya. Menurut Sofjan Assauri (2009:23), penjualan adalah suatu usaha
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yang terpadu untuk mengembangkan rencana-rencana strategis yang diarahkan
pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, guna mendapatkan
penjualan yang menghasilkan laba.

Promosi merupakan salah satu aspek dalam manajemen pemasaran dan
sering dikatakan sebagai proses berlanjut. Ini disebabkan karena promosi
dapat menimbulkan rangkaian kegiatan dan perusahaan. Laba yang diperoleh
perusahaan berasal dari penjualan dalam setiap periodenya perusahaan perlu
mengadakan promosi untuk memperkenalkan produknya pada pembeli dan
masyarakat sehingga mereka tertarik untuk memiliki produk yang ditawarkan
oleh perusahaan. Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat dikemukakan
bahwa promosi berpengaruh terhadap penjualan dimana dengan melakukan
kegiatan promosi, perusahaan diharapkan dapat meningkatkan penjualan
karena promosi untuk mempengaruhi konsumen agar mau mempergunakan
produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

2.2.6 Pandangan Menurut Islam

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat
beribadah kepada Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin
untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi
kepentingan sendiri.

Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang lengkap, yang
berarti mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama yang mampu
menyeimbangkan dunia dan akhirat; antara hablum minallah (hubungan

dengan Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia). Ajaran
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Islam lengkap karena Islam agama terakhir sehingga harus mampu
memecahkan berbagai masalah besar manusia.

Islam menghalalkan umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah Shallallahu
‘alaihi wa sallam seorang saudagar sangat terpandang pada zamannya. Sejak
muda beliau dikenal sebagai pedagang jujur. Sepanjang perjalanan sejarah,
kaum Muslimin merupakan simbol sebuah amanah dan di bidang
perdagangan, mereka berjalan di atas adab islamiah, ungkap Syekh Abdul
Aziz bin Fathi as-Sayyid Nada dalam Ensiklopedi Adab Islam Menurut
Alguran dan Assunnah.

Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam telah mengajarkan pada
umatnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam
beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun
harus melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana

firman Allah Ta’ala,
_ A~
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Artinya, “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu.

Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah
adalah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisaa: 29)
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Berdagang penting dalam Islam. Begitu pentingnya, hingga
Allah Subhanahu wa ta’ala menunjuk Muhammad sebagai seorang pedagang
sangat sukses sebelum beliau diangkat menjadi nabi. Ini menunjukkan
Allah Subhanahu wa ta’ala mengajarkan dengan kejujuran yang dilakukan

oleh  Muhammad bin Abdullah saat beliau menjadi pedagang bahwa
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dagangnya tidak merugi, namun malah menjadikan beliau pengusaha sukses.

Oleh karena itu, umat Islam (khususnya pedagang) hendaknya mencontoh

beliau saat beliau berdagang.

2.3 Penelitian Terdahulu

Dalam bab ini banyak menguraikan tentang teori-teori yang ada

kaitannya dengan pokok permasalahan dalam penelitian, pengalaman pribadi

dapat diajukan sebagai penguat teori yang akan digunakan untuk alasan

seberapa penting penelitian ini harus dilakukan. Adapun titik berat pada

penelitian ini adalah pada teori pengaruh bauran promosi terhadap kepuasan

konsumen di pusat home industri oleh-oleh ledre super Moro Trisno di

Bojonegoro. Akan tetapi sebelum kajian teori tersebut dipaparkan, akan

diungkapkan tentang penelitian terdahulu.

No Nama Judul Variabel | Alat analisis ¥ vk
(tahun) Umum
1 Herlina  |Pengaruh  |Variabel Metode yang [Pelayanan (X1) dan
Suprian dani personal  |independen: |digunakan presentasi
(2001)  selling X Pelayanan |dalam (X2)mempunyai
Malang, fterhadap |dan presentasipenelitian ini |pengaruh yang
Universitas |kepuasan [Sedangkan |ada dua yaitu: signifikan terhadap
Islam Negeri [konsumen variabel Analisis kepuasan konsumen
Maulana |pada conter dependen di [regresi linier |(Y) Sedangkan
Malik  |Avon di beri simbol Y berganda, variabel yang
Ibrahim, |Gajah Madayaitu proses koefisien paling dominan
2001, hal 75 Malang kepuasan determinasi  (dalam
konsumen. |dan koefisien |[mempengaruhi
regresi persial [kepuasan konsumen
adalah variabel
pelayanan
2 Indah Analisis  |Variabel Metode yang [Hasil penelitian ini
sulistiani  pengaruh  |independen: [digunakan adalah variabel
(2013)  produk dan [produkddan |dalam produk lebih
Surabaya UINpromosi  [promosi. penelitian ini [signivikan terhadap
Sunan Ampel fterhadap  |Variabel ada dua yaitu: kepuasan pelanan
Surabaya, |kepuasan (dependen:  |Analisis
2013, hal, 93 jpelanggan |Kepuasan regresi linier
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Analisis
pengaruh
produk dan

PT. BPRS
Jabal NuR
Surabaya

promosi
terhadap
kepuasan
pelanggan PT.
BPRS Jabal
NuR Surabaya

konsumen.

berganda,
koefisien
determinasi
dan koefisien
regresi persial

2.4 Kerangka Pemikiran

Advertising
(X1)

Sales Promotion
(X2)

Public Relation

(X3)

Personal Seling
(X4)

Direct Marketing
(X5)

Persepsi
Konsumen

()

Gambar 2.4 : Kerangka Pemikiran
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2.5 Hipotesis Penelitian

1. H1 : Diduga di Advertising berpengaruh terhadap persepsi konsumen
Rajasa Dinamika Express Pekanbaru.

2. H2 : Diduga Sales Promotion berpengaruh terhadap persepsi konsumen
Rajasa Dinamika Express Pekanbaru.

3. H3 : Diduga Public Relation berpengaruh terhadap persepsi konsumen
Rajasa Dinamika Express Pekanbaru.

4. H4 : Diduga Personal Selling berpengaruh terhadap persepsi konsumen
Rajasa Dinamika Express Pekanbaru.

5. H5 : Diduga Direct Marketing berpengaruh terhadap persepsi konsumen

Rajasa Dinamika Express Pekanbaru.

2.6 Variabel Penelitian dan Defenisi Operasional
2.6.1 Definisi Variabel
Menurut Sugiyono (2010:59), berdasarkan hubungan antara satu
variabel dengan variabel lain, maka macam-macam variabel dalam penelitian
adalah sebagai berikut :
1. Variabel Independen
Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus,
prediktor,antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai
variabel bebas.
Variabel bebas (independent variabel) vyaitu variabel yang
mempengaruhi atau menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel

dependen/terikat (Sugiyono, 2010: 59). Variabel independen yang sering
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disebut predicatoryang di lambangkan dengan (X). Variabel dalam
independen ini adalah
a. Advertising (X1)
b. Personal Selling (X2)
c. Sales Promotion (X3)
d. Public Relation (X5)
e. Direct Marketing (X5)
2. Variabel Dependen
Variabel terikat (dependent variabel) adalah variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas
(Sugiyono, 2010:59). Sesuai dengan masalah yang akan diteliti maka yang
akan menjadi variabel terikat (dependent variable) adalah
Persepsi Konsumen (Y).
3. Operasionalisasi Variabel
Pengertian dari operasional variabel menurut Sugiyono (2010: 58)
adalah: “Segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,

kemudian ditarik kesimpulannya”.
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Tabel 2.3
Variabel Penelitian dan Defenisi Operasional
Vangt_)el Defenisi Indikator Skala
Penelitian

Persepsi  [Proses dimana kita 1. Seleksi Likert
Konsumen memilih, mengatur dan 2. Oganisasi

menerjemahkan, masukan 3. Interpretasi

informasi untuk 4. Penerimaan

menciptakan gambaran 5. Evaluasi

dunia yang berarti. (Philip

Kotler 2008)
Advertising [Bentuk persentasi dan 1. Radio Likert

promosi ide, barang atau 2. Kemasan luar produk

jasa secara nonpersonal 3. Brosur

antara sponsor yang 4. Papan iklan

teridentifikasi. (Philip 5. Papan nama

Kotler 2009) 6. Simbol dan logo

7. Poster.

Sales aktifitas bentuk persuasi  |1.  Pemberian Sampel Likert
Promotion [langsung melalui 2. Pemberian discount

penggunaan berbagai 3. Pemberian mercendais

insentif yang dapat diatur 4. Membuat penawaran paket

untuk merangsang hemat harga

pembelian produk. (Philip5.  Memberikan undian berhadiah

Kotler 2007)
Personal  [Bentuk promosi yang 1. Pendekatan pendahuluan Likert
Selling dilakukan dengan 2. persentasi dan peragaan

mengunakan tenaga 3. mengatasi keberatan

individu sebagai tenaga 4. menutup penjualan

penjual ,bukan lewat surat 5.  tindak lanjut dan pemeliharaan

atau yang lain nya. (Philip

Kotler 2009)
Public Interaksi dan menciptakan 1.  Pres release Likert
Relation  opini publik uang 2. Konfrensi pers

menguntungkan untuk 3. Menjadi sponsor sebuah

kedua belah pihak. (Philip event

Kotler 2009) 4. Melakukan kegiatan yang

melibatkan masyarakat

Direct Suatu penyajian produk 1.  penjualan tatap muka Likert
marketing |kepada konsumen ahkir 2.  pemasaran pengeposan langsung

yang di lakukan tenaga 3. pemasaran katalaog

penjual perusahaan yang 4. telemarketing

representasif (Philip 5.  pemasaran televisi

Kotler2009) tanggapanlangsung

6. pemasaran Kios




