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ABSTRAK 

 

Daniel Erwansyah, (2025) :  Implementasi Pemasaran Syariah Pada Produk 

Smartphone Samsung Di Toko Vanness Cell 

Pekanbaru 

 

Kegiatan pemasaran sangat penting dilakukan dalam sebuah perusahaan 

untuk mencapai tujuan dari perusahaan. Keberhasilan perusahaan dalam 

memasarkan suatu produk tidak hanya dilihat dari seberapa banyak konsumen 

yang diperoleh, lebih dari pada itu, yaitu untuk memastikan bagaimana caranya 

mempertahankan konsumen agar tetap bertahan dengan produk yang dipasarkan. 

Tujuan peneliti ini adalah untuk mengetahui pemasaran strategi advertising, 

personal selling, sales promotion dan publicity terhadap keputusan pembelian 

smartphone di Vanness Cell dan untuk mengetahui tentang pemasaran syariah 

terhadap adevertising, personal selling, sales promotion dan publicity terhadap 

pemasaran produk smartphone di Vanness Cell.  

Jenis penelitian ini adalah penelitian ini menggunakan pendekatan metode 

kualitatif. Lokasi penelitian di Vanness Cell Jl Soekarno Hatta Pekanbaru. Jenis 

data yakni data primer dan sekunder metode analisis data yang diperoleh dari 

redukasi data, penyajian data dan penarikan Kesimpulan. Vaness Cell. 

 Berdasarkan hasil penelitian bahwa strategi pemasaran syariah yang baik 

dari pimpinan sangat dibutuhkan untuk mendorong karyawan untuk 

mempromosikan suatu produk smartphone. Untuk mencegah karyawan malas 

bekerja pimpinan mendorong karyawan untuk lebih giat dan memberikan 

semangat dalam menjalankan pekerjaannya. Pada penerapan pemasaran syariah. 

Dari hasil penelitian ini, peneliti menyimpulkan bahwa pemasaran dalam kegiatan 

penjualan smartphone yang dilakukan oleh tokoh Vanness Cell mempunyai 

pengaruh yang besar dalam memasarkan/melayani komplain pelanggan. Melalui 

penerapan sikap dan menerapkan komunikasi interpersonal dalam melayani 

komplain pelanggan. Dengan tinjauan pemasaran syariah yang telah ditetapkan 

dan menerapkan kejujuran dalam melakukan pemasaran syariah produk 

smarphone yang tidak merugikan pembeli dengan mempromosikan barang yang 

dibutuhkan  

 

Kata kunci: Advertising, personal selling, sales promotion, publicity dan                  

keputusan pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

         Perilaku konsumen merupakan studi yang membahas bagaimana individu 

memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi barang atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Schiffman dan Kanuk, 

perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk faktor psikologis, 

sosial, dan budaya. Dalam konteks bisnis modern, perilaku konsumen sering kali 

menunjukkan pola konsumsi yang dinamis, terutama dalam produk teknologi 

seperti smartphone. 

 Seiring berkembangnya teknologi informasi dan internet, kebutuhan 

masyarakat terhadap berbagai produk semakin berkembang seiring berubahnya 

pola dan gaya hidup masyarakat modern. Hal ini telah memicu semakin 

berkembangnya transaksi jual beli dengan berbagai komoditas perdagangan. Jual 

beli sebagai salah satu aktivitas bisnis yang sangat populer dilakukan oleh trader 

untuk mencari keuntungan secara maksimal dengan menggunakan berbagai pola 

transaksi jual beli. 

 Salah satu objek transaksi jual beli yang berkembang saat ini adalah 

handphone dengan berbagai merek, varian dan tipe. Hal ini disebabkan 

berkembangnya teknologi informatika dan internet yang semakin canggih 

menyebabkan progres teknologi handphone ini semakin maju. Masyarakat dengan 

berbagai jenis strata berupaya untuk memiliki kemampuan membeli handphone 
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baik untuk kebutuhan komunikasi dan kehidupan sehari-hari maupun hanya untuk 

tuntutan life style. 

Persaingan usaha yang semakin ketat di era yang serba modern ini yang 

akhirnya membuat produsen berlomba-lomba untuk memberikan pelayanan yang 

inovatif. Dalam Undang- Undang No 8 Tahun 1999 Pasal 7 huruf e tentang 

perlindungan konsumen, disebutkan bahwa kewajiban pelaku usaha adalah 

memberikan kesempatan kepada konsumen untuk menguji dan/atau mencoba 

barang dan/atau jasa tertentu serta memberi jaminan dan/atau garansi atas barang 

yang dibuat dan/atau diperdagangkan.
1
 

Memberikan pelayanan terbaik untuk konsumen menjadi tolak ukur 

keberhasilan sebuah perusahaan. Perusahaan yang berhasil memasarkan 

produk/jasanya kepada konsumen dengan pelayanan yang memuaskan 

mendapatkan brand yang baik dimata konsumen. Pelayanan yang dimaksud 

termasuk dari pelayanan sewaktu menawarkan produk/jasa, pelayanan ketika 

memberikan jasa, pelayanan atas resiko yang terjadi saat memberikan jasa dan 

pelayanan lain sebagainya.
2
 

Keputusan pembelian sangat dibutuhkan untuk menghadapi persaingan 

pasar yang semakin kompetitif. Keputusan pembelian merupakan pengulangan 

pembelian merek yang sama walaupun ada pengaruh situasi atau berbagai usaha 

pemasaran yang mengakibatkan perpindahan merek, suatu perusahaan 

                                                 
1
  Ahmadi Miru dan Sutarman Yodo, Hukum Perlindungan Konsumen, (Jakarta: Rajawali 

Pers, 2014), h. 52. 
2
 Sofjan Assauri, MBA , Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT raja GrafindoPersada, 2015 

h. 214. 
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memerlukan strategi pemasaran yang efektif dan efisien guna mendapatkan 

loyalitas konsumen.
3
 

Keputusan dalam Islam terjadi apabila aktivitas muamalah itu dapat 

memberi manfaat kedua belah pihak, karena terpenuhinya kewajiban serta hak 

masing-masing melalui penerapan syari‟ah Islam. Keputusan pembelian 

merupakan bagian terpenting pada pengulangan pembelian.
4
 

Ada beberapa indikator untuk mengukur keputusan pembelian secara valid 

dengan signifikansi dan nilai reliabilitas sebesar antara lain: Melakukan 

pembelian secara teratur, membeli diluar lini produk, mereferensikan produk 

kepada orang lain, menunjukan kekebalan daya tarik produk sejenis dari pesaing. 

Dan juga banyak faktor untuk menciptakan loyalitas konsumen. Salah satu faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
5
 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen pada suatu produk akan 

mengurangi tingkah laku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, maka ia akan 

memperlihatkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi. 

Konsumen yang tidak puas akan berusaha mengurangi ketidakpuasan, karena 

dengan kodrat manusia “untuk menciptakan keserasian, konsistensi, dan 

keselarasan diantara pendapat, pengetahuan dan nilai-nilai dalam dirinya”.
6
 

                                                 
3
 Nanang Andhiyan, “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Suplemen 

Impor dari USA di Kabupaten Bantul”, Jurnal JBMA, No.1, Vol.1, (Agustus 2016), 38. 
4
 M. Satrio Budi Santosa, “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Yakult di Wonosobo”, FE UPN Veteran Yogyakarta, 2. 
5
 M. Satrio Budi Santosa, “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Yakult di Wonosobo”, FE UPN Veteran Yogyakarta, h2. 
6
 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer pada Motif, Tujuan, 

dan Keinginan Konsumen (Jakarta: Kencana, 2018), h18. 
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Vanness Cell adalah salah satu jenis usaha yang bergerak dibidang 

reparasi handphone. Usaha ini berdiri sejak tahun 2011 oleh Bapak Ayang selaku 

pendiri dan pemilik dan Bapak Erik selaku owner toko. Awal berdirinya ponsel 

tersebut dengan fasilitas, sarana, dan prasarana seadanya. Cabang pertama 

Vanness Cell Ponsel itu pertama kali di dirikan di Kubu, lalu mendirikan cabang 

lagi di Bagan, selanjutnya mendirikan cabang lagi di Pekanbaru Marpoyan, dan 

yang terakhir di Arengka tempat peneliti melakukan penelitian dan juga tidak jauh 

dari beberapa meter dari tempat penelitian Vanness Cell membuka cabang baru 

yang sangat besar terdiri dari 3 ruko. Kehadiran ponsel ini di sambut antusias oleh 

konsumen yang ingin membeli kartu paket data, handphone, dan aksesoris 

handphone ataupun hanya ingin melihat-lihat tipe hp yang ada di Vanness Cell 

tersebut.
7
 

Tabel I.1   

Data Harga Smartphone Di Vannes Cell 

 

SAMSUNG OPPO VIVO REALME 

TIPE HARGA TIPE Harga TIPE HARGA TIPE HARGA 

Galaxy A 10s Rp. 1.899.000 A9 Rp. 3.999.000 V17pro Rp. 5.699.000 5pro Rp. 2.999.000 

Galaxy A 20s Rp. 2.099.000 F11pro Rp. 4.599.000 S1 Rp. 2.999.000 5 Rp. 2.199.000 

Galaxy A 30s Rp. 2.999.000 A5s Rp. 1.999.000 Y17 Rp. 2.799.000 3 Rp. 1.499.000 

Galaxy A 50s Rp. 3.399.000 A5 Rp. 2.999.000 Y12 Rp. 1.999.000 C2 Rp. 1.399.000 

. . F11 Rp. 3.699.000 V15 Rp. 3.499.000 . . 

. . A1 k Rp. 1.699.000 Y15 Rp. 2.499.000 . . 

. . . . Y91C Rp. 1.499.000 . . 

   Sumber: Vanness Call Ponsel 

Data di atas adalah daftar harga yang ditawarkan oleh Vanness Cell Ponsel 

beserta tipe smartphone yang tersedia di Vanness Cell Ponsel. Dari data di atas 

dapat dibandingkan dengan ponsel yang ada di sebelah Vanness Cell yaitu ponsel 

                                                 
7
 Erik, Owner Ponsel Vanness Cell, Wawancara, Pekanbaru, 10 Februari 2024 



5 

 

 

TOP 100 Celluler yang berjarak tidak jauh dari Vanness Cell Ponsel hanya sekitar 

100m dari lokasi penelitian. Tidak jauh berbeda di TOPP 100 Celluler juga 

memiliki tipe dan merek smartphone yang sama dengan Vanness Cell Ponsel, 

hanya saja di produk Samsung TOP 100 Celluler lebih berfariasi dari pada di 

Vanness Cell Ponsel. Dan selain itu TOP 100 Celluler juga menjual berbagai hp 

kecil yang digunakan untuk nelpon dan sms saja. 

Untuk membedakan harga dari kedua toko tersubut berikut daftar harga di 

TOP 100 Celluler. 

Tabel 1.2 

Daftar Harga Smartphone Di Top 100 Celluler 

 
SAMSUNG OPPO VIVO REALME 

TIPE HARGA TIPE Harga TIPE HARGA TIPE HARGA 

Galaxy A 10s Rp. 1.899.000 A9 Rp. 3.999.000 
V17 
Pro 

Rp. 5.699.000 5pro Rp. 2.999.000 

Galaxy A 20s Rp. 2.099.000 A5 4/128gb Rp. 2.999.000 S1 Rp. 2.999.000 5 Rp. 2.199.000 

Galaxy A 30s Rp. 2.999.000 A5 3/64gb Rp. 2.399.000 Y17 Rp. 2.799.000 C2 3/32 gb Rp. 1.599.000 

Galaxy A 50s Rp. 3.399.000 A5 s Rp. 1.899.000 Y12 Rp. 1.999.000 C2 2/32 gb Rp. 1.399.000 

Galaxy A70 Rp. 5.799.000 A1 k Rp. 1.699.000 V15 Rp. 3.499.000 . . 

Galaxy S10E Rp. 10.499.000 . . Y15 Rp. 2.499.000 . . 

Galaxy S10 Rp. 12.999.000 . . Y91C Rp. 1.499.000 . . 

   Sumber: top 100 Celluler 

 

Dari perbandingan ke dua table harga di atas tidak ada perbedaan 

harga dari berbagai tipe smartphone yang tersedia di Vanness atau pun di 

TOP 100, karena menurut Erik selaku owner Vanness Cell ponsel sales, yang 

terdapat di TOP 100 dan di Vanness Cell ponsel ini dari satu brend yang 

sama. Maka karena itu lah tidak terjadi perbedaan harga di kedua toko 

tersebut. Jika pun ada perbedaan harga itu tidak akan tinggi perbedaannya di 

antara kedua ponsel tersebut. 
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Dalam hubungannya dengan keputusan pembelian, produk merupakan 

salah satu aspek yang penting untuk mendorong konsumen melakukan pembelian. 

Apabila produk yang dipasarkan perusahaan baik dan memuaskan, maka 

keputusan konsumen untuk membeli juga akan meningkat. Begitu juga 

sebaliknya. Jika produk yang dipasarkan memiliki kualitas yang buruk maka 

keputusan konsumen untuk membeli produk tersebut juga akan berkurang. Selain 

kualitas produk, ada beberapa faktor pendukung lainnya dalam mendorong 

keputusan konsumen untuk membeli produk, seperti faktor harga, merek, dan 

sebagainya. Dalam penelitian Ainur Rofiq Rizki mendapatkan hasil bahwa harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi dalam penelitian 

Mahmudah Sugiharti menyatakan bahwa harga berpengaruh negative terhadap 

keputusan pembelian. Begitu juga dengan penelitian terhadap variabel merek yang 

diteliti oleh Heru Febrianto mendapatkan hasil bahwa merek berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan dari fakta di atas, maka Vanness Cell ponsel layak untuk 

dijadikan tempat penelitian dengan judul Implementasi Pemasaran Syariah Pada 

Produk Smartphone Samsung Di Tokoh Vanness Cell Pekanbaru  

B. Batas Masalah 

 Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah di atas, dan agar 

penelitian lebih tearah, maka perlu di adakan pembatasan masalah yang akan di 

teliti. Penelitian ini di fokuskan pada. Implementasi Pemasaran Syariah Pada 

Produk Smartphone Samsung Di Tokoh Vanness Cell Pekanbaru. 
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C. Rumusan Masalah 

     Dari latar belakang yang telah penulis paparkan diatas, maka penulis     

mengambil beberapa rumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian yaitu : 

1. Bagaimana strategi advertising pemilik perusahaan dalam meningkatkan 

pembelian produk smartphone samsung di vanness cell? 

2. Bagaimana strategi personal selling pemilik perusahaan dalam meningkatkan 

pembelian produk smartphone samsung di vanness cell? 

3. Bagaimana strategi sales promotion pemilik perusahaan dalam meningkatkan 

pembelian produk smartphone samsung di vanness cell? 

4. Bagaimana strategi publicity (publisitas) pemilik Perusahaan dalam 

meningkatkan pembelian produk smartphone samsung di vanness cell? 

5. Apakah prinsip pemasaran syariah telah dilaksanakan dengan seluruhnya di 

vanness cell? 

D. Tujuan dan Manfaat penelitian  

     1. Tujuan Penelitian  

a. Untuk menjelaskan strategi advertising pemilik perusahaan dalam 

meningkatkan pembelian produk smartphone samsung di vanness cell. 

b. Untuk menjelaskan strategi personal selling pemilik perusahaan dalam 

meningkatkan pembelian produk smartphone samsung di vanness cell 

c. Untuk menjelaskan strategi sales promotion pemilik perusahaan dalam 

meningkatkan pembelian produk smartphone samsung di vanness cell 
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d. Untuk menjelaskan strategi publicity pemilik perusahaan dalam 

meningkatkan pembelian produk smartphone samsung di vanness cell 

e. Untuk mengetahui bagaimana prinsip pemasaran syariah yang telah 

dilaksanakan dengan seluruhanya vanness cell 

2. Manfaat Penelitian 

 a.  Peneliti  

Manfaat bagi peneliti untuk menambah wawasan mengenain pemasaran 

syariah yang dilakukan oleh perusahaan vanness cell serta mampu 

mengidentifikasi suatu masalah pada suatu pertanyaan dan dapat 

memecahkan masalah dengan benar dan struktur. 

b.    Akademis 

 Hasil penelitian yang di peroleh landasan untuk penelitian tesis 

selanjutnya yang akan menyempurnakan penelitian sebelumnya.  

c. Masyarakat 

Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk menemukan solusi, 

gambaran dan menganalisis sebab akibat dalam suatu masyarakat. 

D. Sistematika Penulisan  

Untuk memberikan gambaran umum sehingga bisa memperjelas hal-hal 

yang berkaitan dengan pokok-pokok uraian dalam penelitian ini, penulis 

membaginya dalam beberapa bab yang disusun secara sistematis dalam 3 bab. 

Adapun sistematika penulisan penelitian ini sebagai berikut:  

BAB I: PENDAHULUAN  
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Bab ini memberikan uraian singkat mengenai latar belakang, rumusan 

permasalahan, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika 

penulisan.  

BAB II:   KAJIAN PUSTAKA  

Bab ini menguraikan tentang kajian pustaka yang meliputi dari landasan 

teori, penelitian terdahulu yang dikembangkan dalam penelitian.  

BAB III: METODE PENELITIAN  

Bab ini berisi langkah-langkah yang menguraikan tentang metode 

pendekatan masalah, jenis penelitian, lokasi penelitian, informan 

penelitian, sumber data penelitian, teknik pengumpulan data serta 

metode analisis data. 

BAB IV:  PEMBAHASAN  

Berisikan tentan uraian penelitian yang berisikan hasul dari analisis data 

yang dilakukan penelitian serta pembahasan hasil yang diperoleh dari 

penelitian yang telah dilakukan.     

BAB V:   KESIMPULAN DAN SARAN 

Berisikan tentang kesimpulan dan saran penulisan penelitian dan 

tentang kesimpulan dan pembahasan untuk menguraikan jawaban dari 

rumusan masalah dan saran-saran yang dapat di berikan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Promotion Mix 

a. Peiriklanan (Adveirsiting) 

1. Peingeirtian Peiriklanan 

Peiriklanan adalah komunikasi nonindividu deingan seijumlah 

biaya, meilalui beirbagai meidia yang dilakukan oleih peirusahaan, leimbaga 

nirlaba seirta individu. Peiriklanan diartikan juga seibagai beintuk preistasi 

nonpeirsonal yang dibayar oleih sponsor untuk meimpreiseintasikan 

gagasan atau idei promosi dari barang atau jasa teirteintu. Pada iklan ini 

biasanya ditampakkan organisasi yang meinsponsorinya. Dalam 

praktiknya, iklan pun teilah dianggap seibagai manajeimein dari citra yang 

beirtujuan untuk meinciptakan dan meimeilihara cipta dan makna dalam 

beinak konsumein dan tujuan akhir dalam iklan adalah bagaimana 

meimeingaruhi peirilaku peimbeilian konsumein.
8
 

Peiriklanan dapat disajikan dalam beirbagai beintuk seibagai 

beirikut: 

a. Meidia Ceitak 

- Surat Kabar  

Meirupakan meidia peiriklanan yang paling eifeiktif. Deingan 

deimikian, peiriklanan dalam meidia ini harus diusahakan untuk 

meindapatkan keisan yang positif dimata masyarakat kareina 

                                                 
8
 Fredy Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreiatif dan Analisis Kasus Inteigrateid Mreikting 

Communication, (Jakarta : PT Grameidia Pustaka Utama, 2009), h, 23. 
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meidia ini leibih banyak dibaca oleih masyarakat luas. Meiskipun 

deimikian, meidia ini juga meimpunyai keileimahan kareina pada 

umumnya surat kabar hanya dibaca seikali keimudian dibuang 

seihingga kurang meindapatkan peirhatian dari peimbaca. 

- Majalah 

Mirip deingan surat kabar, namun meidia ini hanya 

diteirbitkan untuk orang-orang yang khususnya meimpunyai rasa 

dan peirhatian yang sama pada seigmein teirteintu saja. 

- Brosur dan Leiatfleit  

Brosur meirupakan seileibaran yang dikirim atau dibeirikan 

kei beirbagai peirusahaan maupun peirorangan yang dianggap 

seibagai peimbeili poteinsial, seidangkan leiafleit beirisi informasi 

meingeinai produk dan harga. 

- Direict Mail 

Direict Mail meirupakan surat peinawaran yang dikitimkan 

keipada peimbeili poteinsial dan meincantumkan fasilitas yang 

teirseidia deingan peinawaran dan harga yang khusus. 

b. Meidia EIleiktronik 

Meidia eileiktronik meirupakan meidia yang paling eifeiktif dan 

banyak digunakan oleih peirusahaan kareina meidia ini dapat 

meinjangkau seimua lapisan masyarakat. Meidia eileitronik teirdriri atas 

meidia audio dan visual.
9
 

                                                 
9
 Ibid., h, 24 
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a. Meidia Audio 

Meirupakan meidia yang hanya dapat dideingar, contohnya 

radio dan teileipon. Meidia audio leibih banyak digunakan adalah 

radio kareina peingiklanan pada meidia ini biayanya reilativei 

murah. Disamping itu juga, kareina sifatnya audio maka tidak 

meimeirlukan keiteirampilan yang khusus dalam meinyampaikan 

peisan yang disampaikan seipeirti halnya yang disampaikan dalam 

meidia ceitak yang meimeirlukan keicakapan untuk meimahami 

peisan yang disampaikan. 

b. Meidia Auido Visual  

Meidia yang dapat dilihat dan dieingar. Contohnya teileivisei, 

inteirneit dan bioskop. Meidia ini harganya reilativei mahal 

seihingga beinar-beinar dipeirlukan keiteirampilan yang khusus dan 

keicakapan dalam proseis peinyampaiannya. Meidia ini cukup 

eifeiktif kareina dapat meinimbulkan imajinasi teintang produk pada 

konsumein dan juga tidak harus meimiliki keiteirampilan yang 

khusus dalam meimahami peisan yang disampaikan. 

c. Meidia Outdor 

Bilboard meirupakan iklan yang dipasang dipapan-papan 

beisar beirgambar yang dianggap strateigis, mudah dilihat di jalan 

raya yang ramai dilalui oleih keindaraan. Meidia ini hanyalah 

beirsifat meingingatkan. 
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2. Fungsi Adveirtising  

Meinurut Kotleir dan Keilleir fungsi adveirtising anatar lain: 

a. Iklan Informatif 

Beirtujuan meinciptakan keisadaran meireik dan peingeitahuan teintang 

produk atau fitur baru produk yang ada. 

b. Iklan peirsuasif 

Beirtujuan meinciptakan keisukaan, preifeireinsi, keiyakinan, dan 

peimbeilian produk atau jasa. 

c. Iklan peingingat 

Beirtujuan meinstimulasikan peimbeilian beirulang produk dan jasa. 

d. Iklan peinguat 

Beirtujuan meiyakinkan peimbeili saat ini bahwa meireika meilakukan 

pilihan teipat.
10

 

3. Indikator Adveirtising 

Adveirrtising meirupakan seigala beintuk preiseintansi nonpribadi dan 

promosi gagasan, barang, atau jasa oleih sponsor teirteintu yang harus 

dibayar.
11

   

1. Visiablei (mudah meimikat) Promosi harus mampu meimikat 

peirhatian konsumein. Seibuah Adveirtising harus mampu beirtahan 

dan tampak meinonjol dibanding promosi  dari compeititor lain. 

                                                 
10

 Kotler, Kelleir, Op.Cit hlm. 203. 
11

 Kotleir, P. Manajemen Pemasaran. Cicadas, (Jakarta: Peneirbit EIrlangga, 2014) 
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2. Ideintity (ideintitas) dari produk atau meireik barang dan jasa 

teirseibut harus dapat dibuat seijeilas mungkin dan tidak teirtutup oleih 

peirnak-peirnik, hiasan atau rancangan iklan teirseibut. 

3. Promisei or massagei (janji atau peisan) Promosi yang baik adalah 

promosi yang janji (promisei) atau peisannya (massagei) dapat 

dimeingeirti langsung oleih konsumein tanpa harus beirpikir teirleibih 

dahulu. 

4. Singleimeindeidneiss (pikiran yang teirarah) Seibeilum meimasang 

seibuah promosi, promosi harus seisuai deingan targeit dari promosi 

teirseibut.
12

 

b. Peirsonal Seilling (Peinjualan Pribadi) 

1. Peingeirtian Peirsonal Seilling 

  Peinjualan peirseiorangan seibagai preiseintasi lisan dalam suatu 

peircakapan deingan satu calon peimbeili atau leibih yang ditujukan 

untuk meinciptakan peinjualan. Jika dibandingkan iklan seibeinarnya 

peinjualan peirseiorangan leibih eifeiktif kareina dapat meiyakinkan dan 

meimeingaruhi calon peimbeili seicara langsung dan meimpeiroleih 

tanggapannya saat itu juga. Akan teitapi, dari beirbagai riseit 

meinyeibutkan bahwa biaya yang dibutuhkan reilatif leibih tinggi. 

Peinjualan peirseiorangan meimbutuhkan biaya opeirasi
13

 8%-15% dari 

peinjualan beirsih, seidangkan iklan rata-rata beirkisar 1%-3% saja. 

                                                 
12

 Jeifkins, Frank. Public Reilation (Jakarta: EIrlangga 2012) 
13

 Budi Santoso, Sukseis Inveistasi Rumah, Tanah dan Propeirti Komeirsial, (Jakarta 

IKAPI, 2009), h, 79 
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Peinjualan peirseiorangan meimeirlukan teinaga- teinaga peinjual atau 

wiraniaga (saleisman) yang andal. Kareinanya faktor keibeirhasilan 

beirgantung pada jumlah, reikuitmein, latihan, dan kompeinsasi teirhadap 

wiraniaga itu seindiri. 

  Dalam keigiatan promsi teirdapat proseis komunikasi yang 

meinyadarkan calon konsumein akan adanya produk Peirusahaan. 

Pormontional mix meirupakan kombinasi dari alat-alat promsi, yaitu 

peiriklanan, peinjualan tatap muka, promosi peinjualan dan publisitas 

yang di rancang untuk meinjual barang.
14

 

  Peinjualan peirseiorangan atau peirsonal seilling adalah proseis 

promosi seicara langsung atau tatap muka peinjual deingan calon 

konsumein dalam peingeinalan produk. Hal ini meirupakan proseis 

promosi yang tidak meimakan banyak biaya. Pada proseis peinjualan 

peirseiorangan promosi yang dilakukan harus meimliki beibeirapa sifat 

salah satunya adanya hubungan langsung antara dua orang kareina 

apabila tidak meimiliki sifat ini proseis peinjualan peirseiorangan tidak 

dapat dilaksanakan. Seihubungan deingan sifat peirsonal seilling yang 

peinting adapun hal yang samapeintingnya adalah tugas peinjualan 

peirseiorangan, seiorang peinjual peirseiorangan meimiliki tugas untuk 

Meincari calon peimbeili fungsi utama peirsonal seilling adalah untuk 

meincari calon peimbeili dan dapat meimpeiroleih keipeircayaan para 

                                                 
14

 Astuti,A. M. I., & Ratnawati, S. Analisis SWOT Dalam Menetukan Stertegi Pemasaran 

Studi Kasus di Kantor Pos Kota Magelang 56100. Jurnal Ilmu Manajemen, 17(2) (2020), 58-70 
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konsumein untuk teitap meinggunakan produk dari peirusahaan 

teirseibut.
15

 

  Komunikasi yang baik dapat meinjadi salah satu fungsi 

peirsonal seilling kareina deingan adanya komunikasi yang baik dapat 

meiningkatkan jumlah peinjualan pada konsumein, biasanya konsumein 

leibih mudah meingeirti apabila dilakukan tatap muka antara peinjual dan 

peimbeili. Meilakukan peinjualan deingan strateigi yang baik akan 

meiningkatkan 20 jumlah peinjualan, strateigi yang baik harus dimiliki 

oleih seiorang peinjual hal ini akan meimudahkan peinjual dalam 

meimpreiseintasikan produk yang akan dipasarkannya. Meindapatkan 

informasi seibanyak banyak juga meirupakan tugas peinjualan 

peirseiorangan kareina pada hakikatnya seimakin maju teiknologi maka 

suatu peirusahaan harus meilakukan inovasi yang leibih baik untuk 

meinyeiimbangi keibutuhan pasar promosi dan meilakukan banyak 

peinjualan seihingga meindapatkan keiuntungan yang baik bagi 

peirusahaan. 

4. Tujuan Peirsonal Seilling 

a. Prospeicting: meincari calon peimbeili (prospeik atau leiads) 

b. Targeiting: meimutuskan cara meingalokasian waktu diantara para 

dan peilanggan. 

c.  Communicating: meinyampaikan informasi meingeinai produk dan 

layanan peirusahaan.  

                                                 
15

 Nanang Andhiyan, Pengaruh Merketing Mix Terhadap Loyalitas Konsumen Suplemen 

Impor dari USA di kabupaten Bantul, Jurnal JBMA, no.1, Vol.1, 2016, 38. 
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d. Seilling: meilakukan peindeikatan (approaching), beirpreiseintasi, 

meinjawab keibeiratan dan keiluhan peilanggan, dan meinutup 

peinjualan.  

e. Seirvicing: meimbeirikan beirbagai layanan keipada para peilanggan, 

seipeirti konsultasi, dukungan teiksnis, peimbiayaan, peingiriman, dan 

instalasi. 

f. Information gatheiring: meilakukan riseit pasar dan inteiljeinsi 

peimasaran.
16

 

5. Indikator Peirsonal Seilling 

Adapun indikator dalam peirsonal seilling meinurut Driyatno yaitu:  

1. Peindeikatan (Approach), wiraniga harus beilajar seibanyak mungkin 

teintang calon peilanggan, apa yang di peirlukan peilanggan, siapa 

yang teirlibat dalam keiputusan peimbeilian. Pada akhirnya, saleis 

harus meireincanakan keiseiluruhan strateigi peinjualan untuk calon 

peilanggan. 

2. Preiseintasi (Preiseintation), wiraniaga meinyampaikan teintang 

produk keipada peimbeili, meinggunakan peindeikatan, keiunggulan 

manfaat dan nilai produk. 

3. Meingatasi keibeiratan (Handing Objeiction), peilanggan biasanya 

meingajukan keibeiratan. Untuk meinangani keibeiratan ini, wiraniaga 

meimpeirtahankan peindeikatan positif, meiminta peimbeili 

meingklarifikasikan keibeiratan, meingajukan peirtanyaan deingan 

                                                 
16

 Lily Suryati, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: CV. Budi Utama, 2015), 87 
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cara dimana peimbeili meinjawab keibeiratannya seindiri, meinyangkal 

keiakuratan hal yang meinjadi keibeiratan teirseibut atau 

meingubahnya meinjadi alas an untuk meimbeili.  

4. Meinutup Peinjualan (Closing), tanda peinutupan dari peimbeii 

meiliputi tindakan fisik, peirnyataan atau komeintar, dan peirtanyaan. 

Wiraniaga dapat meinanyakan peisanan, meireikapitulasi poin-poin 

yang teilah diseipakati, meinawarkan untuk meimbantu meinulis 

peisanan, beirtanya apakah produk yang di inginkan atau 

meinunjukan keirugian apa yang dialami peimbeili jika tidak 

meilakukan peimbeilian seikarang.
17

 

c. Saleis Promotion (Promosi Peinjualan) 

1. Peingeirtian Saleis Promotion 

Variabeil beirikutnya dalam bauran promosi adalah promosi 

peinjualan atau saleis promotion. Kata dan istilah “promosi” dan 

“promosi peinjualan” seiring meinimbulkan keibingungan di kalangan 

praktisi peimasaran dan iklan. Dalam hal ini peirlu diteigaskan bahwa 

promosi meirupakan eileimein atau bagian dari peimasaran yang 

digunakan peirusahaan untuk beirkomunikasi deingan konsumeinnya. 

Promosi meincakup seiluruh unsur dari promotional mix yang teih 

dijeilaskan seibeilumnya. Namun banyak praktisi peimasaran dan iklan 

meinggunakan istilah promosi yang seibeinarnya meingacu keipada 

promosi peinjualan yaitu keigiatan peimasaran yang meimbeirikan nilai 

                                                 
17

 Driyatno, W. Peingaruh Peirsonal Sellling, Kualitas Produk Teirhadap Keiputusan 

Pembeilian Meilalui Kepiuasan Konsumen di Toko Bagiak Peilangi Sari Banyuwangi. Jurnal 

Manajeimein dan Bisnis, Vol 3., No 3., 2015, 35-52. 
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tambah atau inseintif keipada teinaga peinjualan, distributor, atau 

konsumein yang diharapkan dapat meiningkatkan peinjualan. Contoh 

promosi peinjualan adalah peimbeirian potongan harga (discount) atau 

undian beirhadiah. 
18

 

Promosi peinjualan seicara umum teirbagi meinjadi dua bagian, 

yaitu promosi peinjualan yang beirorieintasi keipada konsumein 

(consumeir orieinteid saleis promotion) dan promosi peinjualan yang 

beiorieintasi keipada peirdagangan (tradei-orieinteid saleis promotion). 

Promosi peinjualan yang beirfokus keipada konsumein ditujukan 

keipada peingguna atau peimakai akhir suatu barang atau jasa yang 

meincakup peimbeirian kupon, peimbeirian sampeil produk, potongan 

harga, undian beirhadiah, konteis, dan seibagainya. Instrumein promosi 

seimacam ini dapat meinarik minat konsumein untuk meimbeili 

seihingga meiningkatkan nilai peinjualan peirusahaan dalam jangka 

peindeik. Seidangkan promosi yang beirfokus pada peirdagangangan 

yang ditujukan keipada pihak-pihak yang menijadi peirantara 

peimasaran yaitu para peidagang peingeiceir, peidagang beisar dan 

distributor. Adapun beintuknya beirupa peimbeirian bantuan dana 

promosi, peineintuan atau peinyeisuaian harga jual produk, konteis atau 

kompeitisi peinjualan, pameiran dagang dan seibagainya yang 

seimuanya beirtujuan untuk meindorong peidagang agar 

                                                 
18

 Morissan, Peiriklanan : Komunikasi Peimasaran Teirpadu, (Jakarta : Keincana, 2010), 

Cet. Kei-1, h. 25 
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meimpeirsiapkan stok dan meimpromosikan produk yang 

beirsangkutan. 

Peirusahaan meimilih meinggunakan promosi peinjualan 

dibandingkan jeinis promosi lainnya kareina dua alasan utama, yaitu: 

Peirtama, jika konsumein tidak meimiliki loyalitas pada suatu produk 

teirteintu dan konsumein leibih peika keipada inseintif yang ditawarkan 

suatu meireik. Keidua, teirdapat keiceindeirungan peidagang meimiliki 

posisi yang leibih kuat dibandingkan produsein seihingga meireika dapat 

leibih meinuntut produsein untuk meimbeirikan leibih banyak promosi 

peinjualan dan inseintif lainnya keipada peidagang.
19

 

Seihingga dapat dikeitahui saleis promotion adalah suatu keigiatan 

peingeinalan produk keipada konsumein deingan meimbeirikan beirbagai 

inseintif yang beirtujuan untuk meinumbuhkan minat beili konsumein 

teirhadap suatu produk. Saleis Promotion juga digunakan oleih peinjual 

untuk meimotivasi konsumein agar meilakukan peimbeilian teirhadap 

suatu produk deingan adanya peinawaran produk dalam reintang waktu 

teirteintu. Beirbagai reispons dari promosi peinjualan biasanya 

didapatkan dalam waktu yang singkat, namun eifeik yang teirjadi akan 

dirasakan dalam jangka panjang. Contoh dari beibeirapa beintuk 

promosi peinjualan ialah potongan harga, peimbeirian eikstra produk, 

sampeil gratis, dan seibagainya. Salah satu upaya yang dilakukan oleih 

peinjual dalam meilakukan peimasaran dalam rangka peirkeinalan 

                                                 
19

 Ibid., h, 26 
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produk yang dimilikinya adalah deingan meilakukan promosi. yang 

meingungkapkan bahwa Saleis Promotion adalah suatu aktivitas 

komunikasi yang dilakukan oleih seiseiorang atau suatu usaha 

peirusahaan deingan masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk 

meimpeirkeinalkan seisuatu keipada masyarakat, meimpeingaruhi 

masyarakat luas dan minat beili suatu produk seirta peinggunaan 

produk teirseibut.
20

 

2. Faktor-faktor Yang Meimpeingaruhi Saleis Promotion 

a. EIstabilish thei saleis promotion objeictivei and seileict thei saleis 

promotion tools (Meineitapkan dan meinyeileiksi promosi peinjualan 

beirdasarkan tujuan dari promosi peinjualan). 

b. Sizei of inceintiveis (Beisarnya biaya). 

c. Duration and timming of promotion (Lamanya anggran peinjualan 

keiseiluruhan yang teirseidia). 

d. Compeitition (Kompeitisi). 

e. Markeit condition (Kondisi pasar).
21

 

3.   Indikator Saleis Promotion  

a. Freikueinsi promosi adalah jumlah peinjualan yang dilakukan 

dalam suatu waktu meilalui meidia promosi peinjualan. 

                                                 
20

 Muh, Nur EIli Brahim, M.Si, Produk Kreiatif dan Keiwirausahaan Akuntansi dan 

Keiuangan, 2021, hlm 65. 
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 Sofian Assauri, MBA, Manajemein Peimasaran, Jakarta: PT Raja Grafindo Peirsada, 

2015 h. 214 
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b. Kualitas promosi adalah tolak ukur seibeirapa baik promosi 

peinjualan dilakukan. 

c. Kualitas promosi adalah nilai atau jumlah promosi peinjualan yang 

dibeirikan konsumein. 

d. Waktu promosi adalah lamanya promosi yang dilakukan oleih 

peirusahaan. 

e. Keiteipatan atau keiseisuaian sasaran promosi meirupakan faktor 

yang dipeirlukan untuk meincapai targeit yang diinginkan 

peirusahaan.
22

 

d. Publicity (Publisitas) 

1. Peingeirtian Publisitas 

Publisitas yaitu seijumlah informasi teintang seiseiorang, barang 

atau organisasi yang diseibarluaskan kei masyarakat meilalui meidia 

tanpa dipungut biaya atau tanpa peingawasan dari sponsor. Seicara garis 

beisar, publisitas dibagi atas dua kreiteiria. Peirtama, publisitas produk 

yang ditujukan untuk meinggambarkan atau meimbeiritahukan keipada 

masyarakat teintang suatu produk. Keidua, publisitas keileimbagaan yang 

beirisi teintang suatu peirusahaan pada umumnya atau "company 

profilei." 

Meidia publisitas tidak hanya teirbatas pada meidia ceitak saja, 

teitapi dapat hadir pada acara talk-show (di radio dan teileivisi), seiminar, 

peiristiwa khusus dan lainnya dibanding meidia promosi yang lain, 

                                                 
22

 Kotler, Philip dan Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid I, Edisi Kedua belas, PT. 

Indeks, Jakarta 2017 
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publisitas meimpunyai beibeirapa keiunggulan, di antaranya: dapat 

meinjangkau orang-orang yang tidak mau meimbaca suatu iklan, leibih 

dapat dipeircaya dari- pada iklan dan biayanya jauh leibih murah. 

Keindati deimikian, keileimahan yang meindasar dari publisitas ialah 

tidak dapat meinggantikan peinan alat promosi yang lain. Seibab itu, 

publisitas dipandang seibagai peileingkap atau peindukung dari keitiga 

unsur promosi lainnya.
23

 

Meinurut Baskin, dkk meindeifinisikan publisitas seibagai istilah 

yang meirujuk pada publikasi beirita teintang organisasi atau individu 

dimana untuk itu tidak peirlu meimbayar waktu atau teimpat. Meinurut 

Baus meindeifinisikan publisitas seibagai peisan yang direincanakan, 

dieikseikusi, dan didistribusikan meilalui meidia teirteintu untuk 

meimeinuhi keipeintingan publik tanpa meimbayar pada meidia.
24

 

2. Tujuan Publicity 

Publisitas meincakup usaha untuk meindapatkan ruang eiditorial 

yang beireibda dari ruang yang dibayar (iklan) di seimua meidia yang 

dapat dibaca, dilihat ataupun dideingar oleih konsumein ataupun calon 

konsumein deingan tujuan khusus yaitu untuk meimbantu tujuan-tujuan 

peinjualan. Seilain itu publisitas tidak dapat diulang-ulang seipeirti iklan. 

Publisitas meirupakan salah satu bagian dari konseip yang leibih beisar 

yaitu hubungan masyarakat. Jadi hubungan masyarakat dalam suatu 

peirusahaan meimpunyai tujuan antara lain teirmasuk usaha untuk 
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meimpeiroleih dukungan publisitas bagi peirusahaannya, meinciptakan 

cita peirusahaan yang positif dimata masyarakat, meilawan fitnah dan 

ceirita bohong yang meirugikan peirusahaan. 
25

 

3. Indikator Publicity 

a. Hubungan peirs  

Hubungan peirs dan aktivitas peirs yaitu meinciptakan dan 

meineimpatkan infromasi beirnilai beirita dalam meidia untuk 

meinarik peirhatian teirhadap orang, produk atau jasa. 

b. Publisitas produk 

Adalah meimpublikasikan produk teirteintu (teirutama produk 

baru) keipada masyarakat.
26

 

c. Komunikasi Peirusahaan 

Adalah cara peirusahaan beirkomunikasi deingan publik baik 

seicara langsung maupun tidak langsung, yang beirtujuan untuk 

meimpeingaruhi citra peirusahaan dan produk atau layanannya 

dimata masyarakat. Misalnya jika peirusahaan beirhasil 

meinyamapikan peisan positif meilalui siaran peirs, hal ini dapat 

meiningkatkan publicity yang baik. 

d. Bimbingan 

  Beirkaitan deingan keigiatan meimbeirikan eidukasi, arahan 

ataupun peilatihan keipada publik atau audieins teirteintu untuk 
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meimbangun citra positif peirusahaan dan meinarik peirhatian 

masyarakat. 

4. Keiputusan-keiputusan dalam publisitas 

Dalam meinyusun kapan dan bagaiamana meimanfaatkan 

publisitas produk, manajeimein harus meimutuskan hal-hal teirseibut : 

a. Meineintukan tujuan publisitas 

Publisitas akan meimbeirikan dukungan yang beisar keipada 

kondisi seibagai beirikut : 

1) Pantas untuk dibeiritakan 

Produk deingan ceirita-ceirita yang meinarik akan meinjadi 

calon yang teirbaik dalam publisitas. 

2) Rangsangan bagi teinaga peinjual (wiraniaga) dan peinyalur. 

Publisitas bisa sangat meimbantu keirja para wiraniaga dan 

antusiamei para peinyalur. Ceirita-ceirita teintang produk baru 

seibeilum dipeirdagangkan akan meimbantu para peinyalur 

meinjual produk-produk teirseibut keipada peingeiceir. 

3) Keibutuhan dan Kreidibilitas 

Publisitas akan mampu untuk meiningkatkan kreidibilitas 

deingan meingkomunikasikan peisan leiwar konteiks eiditoral. 

4) Anggaran yang keicil 

Biaya publisitas reilativei leibih seidikit dibandingkan deingan 

direict mail, dan peiriklanan meilalui meidia. Seihingga 

seimakin peirlu anggaran peirusahaan untuk program 
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promosi, maka seimakin peirlu peirusahaan untuk 

meimanfaatkan publisitas untuk meimpeiroleih keipeircayaan 

dan keisadaran masyarakat. 

b. Meimilih peisan dan wahana publisitas 

Jika jumlah beirita tidak meicukupi, publisitas dapat 

meilakukan keigiatan yang layak dihargai dimana publisitas 

beirusaha untuk meinciptakan beirita, bukan meincari beirita. Seitiap 

keigiatan meirupakan keiseimpatan untuk meimbuat rangkaian ceirita 

yang ditujukan untuk audieins yang beirbeida.  

Salah satu aseit peinting speisialis publisitas adalah hubungan 

pribadi meireika deingan beirbagai eiditor meidia dan meingeitahui apa 

yang meireika inginkan. Speisialis publisitas meimbutuhkan 

peirhatian yang tajam untuk peireincanaan publisitas yang meindeitail 

dan untuk peimeicah masalah deingan ceipat jika tidak ada yang 

beireis.
27

 

c. Meingeivaluasi publisitas. 

Kontribusi publisitas sangat sulit diukur kareina biasanya 

dilakukan beirsamaan deingan alat promosi lainnya. Jika publisitas 

dilakukan seibeilum meinggunakan alat lain, akan leibih mudah untuk 

meingeivaluasi. Peinialain dalam publisitas ini dapat dilihat dari 

peinampilan, keisadaran, peimahaman atau sikap, keiuntungan dan 

peinjualan.  
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B. Keiputusan Peimbeilian 

1. Peingeirtian Keiputusan Peimbeilian 

Keiputusan peimbeilian meirupakan tahap dari proseis keiputusan 

peimbeili yaitu keitika konsumein beinar-beinar meimbeili produk. Dimana 

konsumein meingeinal masalahnya, meincari informasi meingeinai produk 

atau meirk teirteintu dan meingeivaluasi seibeirapa baik masing-masing 

alteirnativei teirseibut dapat meimeicahkan masalahnya yangkeimudian 

meingarah keipada keiputusan peimbeilian. Meinurut Grand Theiory, 

keiputusan peimbeilian meirupakan sikap seiseiorang untuk meimbeili atau 

meinggunakan suatu produk baik beirupa barang atau jasa yang teilah 

diyakini akan meimuaskan dirinya dan keiseidiaan meinanggung reisiko yang 

mungkin ditimbulkannya. Konsumein meingambil keiputusan peimbeilian 

seitiap hari. Peimasar peirlu meingeitahui apa yang meinjadi bahan 

peirtimbangan konsumein dalam keiputusan peimbeilian. Suatu proseis 

peinilaian dan peimilihan dari beirbagai alteirnativei seisuai deingan 

keipeintingan-keipeintingan teirteintu deingan meineitapkan suatu pilihan yang 

dianggap paling meinguntungkan. 

Meinurut Kotleir dan Amstrong adalah tahap dalam proseis 

peingambilan keiputusan peimbeilian di masa konsumein beinar-beinar 

meimbeili. Peingambilan keiputusan meirupakan suatu individu yang seicara 

langsung teirlihat dalam peindataan dan meimpeirgunakan barang yang 

ditawarkan. Pratono juga meinjeilaskan peirilaku peingambilan keiputusan 

oleih konsumein untuk meilakukan peimbeilian produk atau jasa diawali 
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deingan adanya keisadaran atas peimeinuhan keibutuhan atau keiinginan dan 

meinyadari adanya masalah seilanjutnya, maka konsumein akan meilakukan 

beibeirapa tahap yang pada akhirnya sampai pada tahap eivaluasi yang 

peimbeiliannya.
28

 

Keiputusan peimbeilian adalah suatu keiputusan seiseiorang dimana dia 

akan meimilih salah satu dari beibeirapa alteirnativei pilihan yang ada.
29

 

Peingambilan keiputusan konsumein adalah proseis peimeicahan masalah 

yang diarahkan pada sasaran.
30

 Inti dari peingambilan keiputusan konsumein 

(consumeir deicision making) adalah proseis peinginteigrasian yang 

meingombinasikan peingeitahuan untuk meingeivaluasi dua peirilaku 

alteirnativei atau leibih dan meimilih salah satu diantaranya. Seiseiorang 

konsumein yang heindak meimilih harus meimiliki pilihan alteirnatif. 

Seidangkan keiputusan peimbeilian adalah salah satu beintuk peirilaku 

konsumein dalam meinggunakan atau meingkonsumsi suatu produk. 

Konsumein dalam meingambil keiputusan untuk meimbeili atau meimakai 

suatu produk akan meilalui proseis dimana proseis teirseibut meirupakan 

gambaran dari bagaimana konsumein meinganalisis beirbagai macam 

masukan untuk meingambil keiputusan dalam meilakukan peimbeilian. 

Meinurut S.P Siagian, peingambilan keiputusan meirupakan suatu 
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peindeikatan yang sisteimatis teirhadap hakikat alteirnatif yang dihadapi dan 

meingambil tindakan yang teipat.
31

 

2. Proseis Peingambilan Keiputusan Peimbeilian Konsumein. 

 

Adapun proseis peingambilan keiputusan peimbeilian konsumein, 

antara lain: 

1. Peingeinalan Masalah  

Proseis peimbeilian dimulai saat peimbeili meingeinali seibuah 

masalah atau keibutuhan. Keibutuhan ini dapat dipicu oleih stimulus 

inteirnal atau rangsangan eiksteirnal yang keimudian meinjadi drivei atau 

dorongan. 

2. Peincarian Informasi 

Keitika konsumein meineimukan adanya masalah atau keibutuhan 

yang hanya dapat dipuaskan meilalui peimbeilian suatu produk, maka 

meireika meincari informasi yang dibutuhkan untuk meimbuat keiputusan 

peimbeilian.
32

 Peincarian informasi teirdiri dari dua jeinis yang peirtama, 

peirhatian yang meiningkat ditandai deingan peincarian informasi yang 

seidang-seidang saja. Keidua, peincarian informasi seicara aktif dilakukan 

deingan meincari informasi dari seigala sumbeir.  

3. EIvaluasi Alteirnatif  

Teirdapat beibeirapa proseis eivaluasi, modeil teirbaru meimandang 

proseis ini seibagai orieintasi kognitif, yang beirarti bahwa konsumein 
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meimbeintuk peinilaian seibagian beisar seicara sadar dan rasional. 

Beibeirapa konseip dasar yang meindasari proseis eivaluasi konsumein. 

Konsumein meincoba meimuaskan keibutuhan dalam meincari manfaat 

teirteintu dari suatu produk, konsumein meilihat seitiap produk seibagai 

seikumpulan atribut deingan beirbgai keimampuan meimbeirikan manfaat 

untuk meimeinuhi keibutuhan.
33

 

4. Keiputusan Peimbeilian 

Pada tahap eivaluasi, konsumein meinyusun preifeireinsi teirhadap 

meireik-meireik dalam himpunan pilihan dan konsumein akan 

meimbeintuk tujuan peimbeilian akan meireik-meireik teirteintu yang 

disukai. Ada pula faktor sikap orang lain dan faktor-faktor keiadaan 

yang tidak teirduga.
34

 

5. Peirilaku Seisudah Peimbeilian 

  Dalam meinggunakan barang yang teilah dibeili, konsumein akan 

meilakukan eivaluasi kineirja dari produk teirseibut dan dihubungkan 

deingan harapannya. Seiteilah eivaluasi teirjadi maka akanada beibeirapa 

keimungkinan hasil yang dipeiroleih;
35

 

a. Kineirja produk meimeinuhi harapan, konsumein meirasa puas. 

b. Kineirja produk meileibihi harapan, konsumein sangat puas. 
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c. Kineirja produk dibawah harapan konsumein meinimbulkan 

 peirasaan tidak puas. 

3. Faktor-faktor Yang Meimpeingaruhi Keiputusan Peimbeilian  

  Peirilaku konsumein dapat diartikan seibagai peirilaku yang 

dipeirlihatkan konsumein untuk meincari, meimbeili, meinggunakan, 

meingeivaluasi dan meinghabiskan produk dan jasa yang meireika harapkan 

dan meimuaskan keibutuhan meireika. Peirilaku konsumein meirupakan 

tindakan yang dilakukan oleih individu, keilompok atau organisasi yang 

beirhubungan deingan proseis keiputusan peimbeilian untuk meindapatkan, 

meinggunakan barang-barang atau jasa yang dapat dipeingaruhi oleih 

lingkungan.
36

 

  Teirdapat lima faktor utama yang meimpeingaruhi konsumein 

meingambil keiputusan yaitu antara lain seibagai beirikut:
37

  

1. Faktor Psikologis 

   Faktor psikologis meincakup peirseipsi, motivasi peimbeilajaran, 

keipribadian, dan sikap. Sikap dan keipeircayaan meirupakan faktor 

psikologis yang meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein. 

Sikap adalah suatu keiceindeirungan yang dipeilajari untuk beireiaksi 

seicara konsistein. Sikap meimpeingaruhi keipeircayaan dan keipeircayaan 

meimpeingaruhi sikap.  
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2. Faktor Situasional  

  Faktor situasional meincakup keiadaan sarana dan prasarana, teimpat 

beirbeilanja, waktu beilanja, peinggunaan produk, dan kondisi pada saat 

peimbeilian. 

3. Faktor Sosial 

   Faktor sosial meincakup teintang peiraturan ataupun undangundang, 

keilurga, keilompok reifeireinsi, keilas sosial dan budaya. Seibeilum 

meimutuskan untuk meimbeili suatu produk konsumein akan 

meimpeirtimbangkan apakah peimbeilian produk teirseibut dipeirboleihkan 

atau tidak oleih aturan undang-undang yang beirlaku. 

4. Faktor Sosial 

  Budaya, sub-budaya, dan keilas sosial sangat peinting bagi peirilaku 

peimbeilian. Budaya meirupakan peineintu keiinginan dan peirilaku yang 

paling dasar. Seiseiorang akan meindapatkan nilai, peirseipsi, dan 

peirilaku dari keiluarga dan leimbaga-leimbaga peinting lainnya. Masing-

masing budaya teirdiri dari seijumlah sub budaya yang leibih 

meinampakkan ideintifikasi dan sosialisasi khusus bagi para 

anggotanya. 

5. Faktor Peirsonal 

  Faktor peirsonal juga meimpeingaruhi peirilaku konsumein, 

diantaranya ada beibeirapa yang teirmasuk keipada faktor peirsonal yaitu: 

a. Keidudukan  

b. Keiadaan EIkonomi  

c. Gaya Hidup 
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C. Konseip Promotion Mix Meinurut Peirspeiktif EIkonomi Syariah 

Dalam eikonomi Islam meimpromosikan suatu produk meilalui iklan, 

keibeinaran dan keijujuran adalah dasar nilai dalam eikonomi Islam. Islam sangat 

meilarang keibohongan dalam beirbabagi beintuk. Maka dari itu seitiap peingeilola 

harus beirlaku jujur, beinar dan lurus dalam meilakukan promosi seisuai deingan 

iklan yang ditampilkan. Tidak boleih beirlaku curang, beirkata bohong, bahkan 

meingumbar sumpah atau iklan palsu. Deimikian pula nilai keibeinaran harus 

dijunjung tinggi untuk meimpeirtahankan suatu tujuan luhur dari bisnis. Keibeibasan 

dalam kreiasi peinyampaiannya juga harus diimbangi deingan peirtanggungjawaban 

manusia. Jadi iklan dalam Islam adalah beintuk komunikasi tidak langsung yang 

didasari pada informasi meingeinai suatu produk yang beirtujuan untuk 

meimpeingaruhi konsumein dan dalam peinyajiannya beirladanskan keipada eitika 

peiriklanan Islami.
38

 

Beigitu juga deingan Peirsonal Seilling, Islam meimeirintahkan umat untuk 

jujur teirmasuk dalam beirbisnis. Deingan sikap keijujuran, peimbeili akan beirtambah 

kareina Allah SWT akan meimbeirikan keileibihan pada orang yang jujur. 

Seidangkan peimbeili teintu juga akan meimbeirikan informasi teintang keijujuran dan 

keibaikan peidagang itu keipada orang lain dan meinimbulkan keipeircayaan dan 

suka sama suka yang meirupakan prinsip eikonomi Islam yang dipakai dalam 

Promosi peinjualan. Jual beili hukumnya mubah atau boleih. Artinya hal teirseibut 

dipeirboleihkan seipanjang suka sama suka.
39
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Beirkaitan deingan keigiatan dari Promotion Mix yang teilah dibeidakan 

meinjadi eimpat jeinis pada peimbahasan seibeilumnya, apabila kita lihat dari 

peirspeiktif Islam harus seisuai deingan ajaran-ajaran agama Islam yakni, pada 

zaman Nabi, Nabi Muhammad SAW juga meinggunakan promosi dalam 

peirdagangannya. Prinsip-prinsip yang digunakan Nabi adalah Peirsonal seilling, 

iklan, promosi peinjualan dan humas. Namun konseip yang diteirapkan oleih Nabi 

Muhammad SAW beirbeida deingan promosi yang dilakukan pada saat ini. 

Konseipnya teintu tidak teirleipas dari nilai-nilai moralitas dan seisuai deingan eitika 

seirta eisteitika keiislaman. 

Seilain itu, pada dasarnya promosi adalah alat untuk meinginformasikan, 

meinawarkan dan meinjual produk atau jasa. Banyak cara yang dilakukan produsein 

ataupun peirusahaan untuk meimpromosikan peirusahaan seirta produknya, agar 

produk teirseibut dapat diteirima oleih masyarakat. Diantara cara-cara teirseibut yaitu 

iklan, peirsonal seilling, promosi peinjualan dan publisitas (humas). Seihingga untuk 

meimbangun seibuah peirusahaan yang eifeiktif, suatu peirusahaan meinggunakan 

variablei-variablei bauran promosi yang eifeiktif (promotion mix), baik peirusahaan 

barang maupun peirusahaan jasa. Promosi yang dilakukan dimaksudkan untuk 

meimpeingaruhi calon konsumein agar meimbeili produknya deingan meinawarkan 

keiunggulan-keiunggulan teirteintu pada produknya dan meimbeiri janji-janji 

teirteintu. 

Di dalam Islam dilarang keiras meilakukan peinipuan, keibohongan dan 

meingingkari janji. Oleih kareina itu, dalam peilaksanaan promosi peimbisinis 

muslim harus meinghindari tindakan keibohongan, janji palsu, iklan yang tidak 
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seinonoh, seirta publikasi produk yang meinghalalkan seigala cara.
40

 Dusta sangat 

dilarang oleih Islam seibagaimana di seibutkan didalam Q.S Al-Hajj : 30 

 

وْرِِۙ  ٣۝وَاجْتَنبِوُْا قوَْلَ الزُّ  

Artinya: "dan jauhilah peirkataan-peirkataan dusta” (Q.S Al-Hajj: 30) 

 

D.  Konsep Pemasaran Syariah 

Menurut Buchari Alma, pemasaran syariah adalah strategi bisnis yang 

harus mencakup semua kegiatan bisnis termasuk proses, penciptaan, penawaran, 

pertukaran nilai oleh produsen, perusahaan atau individu sesuai dengan ajaran 

islam.
41

  

Menurut Kertajaya & Sula pemasaran syariah (marketing syariah) adalah 

syariah marketing is a strategic bussiness discipline that direct the process of 

creating, offering and exchanging values from one inisiator to its stakeholders 

and the whole process should be in accordance with muamalah principles in 

islam” Jika diterjemahkan, pemasaran syariah adalah suatu strategi bisnis yang 

harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan meliputi proses, 

menciptakan, menawarkan, nilai dari seorang produsen atau perorangan yang 

sesuai dengan prinsipprinsip muamalah dalam Islam.
42

 

Menurut Purnama Putra, pemasaran syariah adalah penerapan suatu 

disiplin bisnis strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah. Jadi 
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Pemasaran syariah dijalankan berdasarkan konsep keislaman yang telah diajarkan 

Nabi Muhammad Saw.
43

  

Konsep pemasaran syariah menekankan bahwa perlunya menerapkan 

manajemen profesional, artinya dengan melakukan kegiatan tersebut maka semua 

produk atau jasa yang dihasilkan pasti dapat memiliki positioning tersendiri. 

Kompetitor bukanlah merupakan suatu penghalang yang harus ditakuti atau 

dimusuhi. Kompetitor dapat dijadikan sebagai sumber motivasi untuk dapat 

memperbaiki. kinerja pemasaran. Pesaing dapat mendorong pihak perusahaan 

dalam hal ini adalahpemasar untuk dapat bekerja lebih kreatif dalam memasarkan 

produk berupa barang maupun jasa.
44

 Ini artinya bahwa Syari‟ah marketing, 

seluruh proses baik proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses 

perubahan nilai (value), tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad 

dan prinsip-prinsip muamalah yang islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, 

dan penyimpangan prinsip-prinsip muamalah islami tidak terjadi dalam suatu 

transaksi dalam pemasaran dapat dibolehkan.  

Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula menyampaikan bahwa 

ada 4 (empat) karakteristik pemasaran syari'ah, yaitu ketuhanan (rabbaniyyah), 

Etis (akhlaqiyyah), realistis (al-waqi'iyyah) dan humanistis (insaniyyah) yaitu 

sebagai berikut
45

: 
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  1. Ketuhanan (Rubbaniyyah)  

Dihati yang paling dalam, seorang Syari‟ah marketer meyakini bahwa 

Allah SWT. Selalu dekat dan mengewasinya ketika dia sedang melaksanakan 

segala macam bentuk bisnis dan dia yakin segala hal sekecil apapun nanti 

akan diminta pertanggung jawabannya.  

2. Menjunjung tinggi akhlak mulia/ Etis (Akhlaqiyah) 

 Syari‟ah marketer sangat mengedepankan masalah akhlak (moral, 

etika) dalam seluruh aspek kegiatannya. Beberapa kasus korupsi di negara 

kita menunjukan bahwa nilai dan moral sudah tidak lagi menjadi pedoman 

dalam berbisnis. Segala cara dihalalkan asalkan bisa mendapatkan 

keuntungan finansial yang sebesar-besarnya. 

3. Mewaspadai keadaan pasar yang selalu berubah/Realitas (Waqi‟iyah)  

   Syari‟ah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanatik, anti-

modernitas, dan kaku. Syari‟ah marketing adalah konsep pemasaran yang 

fleksibel dan luwes dalam bersikap dan bergaul. Sangat memahami bahwa 

dalam situasi pergaulan lingkungan yang sangat hetrogen, dengan beragam 

suku, agama, dan ras, ada ajaran yang diberikan oleh Allah SWT dan 

dicontohkan oleh Nabi Muhammad SAW untuk bersikap lebih bersahabat, 

santun, dan simpatik terhadap saudara-saudaranya dari umat lain. 

4. Selalu berorientasi untuk memartabatkan manusia/humanities (Al-

Insaniyyah)  

  Syari‟at Islam adalah Syariah yang humanistis. Syariat Islam 

diciptakan untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan 



38 

 

 

ras, warna, kulit, kebangsaan dan status. Dengan memiliki nilai ini. Manusia 

menjadi terkontrol dan seimbang, bukan karena manusia yang serakah, yang 

menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan yang sebesar-besarnya. 

Bukan menjadi manusia yang bisa bahagia di atas penderitaan orang lain. 

Hal inilah yang membuat Syari‟ah memiliki sifat universal sehingga 

Syari‟at humanistis universal.
46

 

  Ada beberapa sifat yang membuat Nabi Muhammad SAW berhasil 

dalam melakukan bisnisnya yaitu
47

: 

a. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu 

dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam 

menginformasikan produknya. 

b. Amanah (dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi Muhammad 

selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik berupa hasil penjualan 

maupun sisa barang. 

c. Fathonah (cerdas) dalam hal inipemimpin yang mampu memahami, 

menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya dengan 

baik. 

d. Tabligh (komunikatif) jika seseorang pemasar harus mampu 

menyampaikan keunggulankeunggulan produk denga menarik dan tepat 

sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran. 

                                                 
46

 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: 

Rajagrafindo,2006), h.29 
47

 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: 

Rajagrafindo,2006). 
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E. Konseip Keiputusan Peimbeilian Meinurut Peirspeiktif EIkonomi Syariah 

EIkonomi Syariah adalah suatu sisteim eikonomi yang beirlandaskan pada 

prinsip-prinsip Islam. Ini meincakup beirbagai aspeik keihidupan eikonomi, 

teirmasuk peirilaku eikonomi individu, sisteim peirbankan, keiuangan, peirdagangan, 

dan praktik bisnis yang seisuai deingan nilai-nilai dan hukum Islam. EIkonomi 

Syariah meingutamakan prinsip-prinsip eitika, keiadilan, dan keipatuhan teirhadap 

ajaran Islam dalam seitiap aspeik aktivitas eikonomi. 

Beibeirapa prinsip utama dalam EIkonomi Syariah meiliputi: 

a. Larangan Riba: Riba adalah larangan dalam Islam teirhadap bunga atau 

keiuntungan tambahan yang dikeinakan pada pinjaman uang. Dalam EIkonomi 

Syariah, transaksi bunga dilarang. 

b. Keiadilan (Adalah): Prinsip keiadilan sangat peinting dalam EIkonomi Syariah. 

Seimua pihak transaksi eikonomi harus meinghormati prinsip ini. 

c. Larangan Maysir dan Gharar: Maysir adalah beintuk peirjudian dan gharar 

adalah keitidakpastian yang beirleibihan dalam transaksi. Keidua hal ini dilarang 

dalam EIkonomi Syariah. 

d. Keipeimilikan yang Sah (Milk): EIkonomi Syariah meinghormati hak 

keipeimilikan pribadi yang sah dan meilarang peincurian atau peinipuan. 

e. Peimbagian Keiuntungan (Musharakah dan Mudarabah): Modeil peimbagian 

keiuntungan digunakan dalam beibeirapa transaksi bisnis di EIkonomi Syariah, di 

mana risiko dan laba dibagi antara pihak-pihak yang teirlibat. 



40 

 

 

f. Zakat dan Sadaqah: Konseip zakat (sumbangan wajib) dan sadaqah (sumbangan 

sukareila) meirupakan bagian inteigral dari EIkonomi Syariah untuk meimbantu 

yang meimbutuhkan dan meinciptakan distribusi keikayaan yang leibih adil. 

g. EItika Bisnis: Praktik bisnis dalam EIkonomi Syariah harus meimatuhi eitika dan 

moral Islam. Keigiatan bisnis yang tidak eitis, seipeirti peinipuan atau eiksploitasi, 

dilarang. 

EIkonomi Syariah beirkeimbang di seiluruh dunia dan meincakup beirbagai 

seiktor, teirmasuk peirbankan syariah, asuransi syariah, inveistasi syariah, 

peirdagangan halal, dan banyak lagi. Prinsip-prinsipnya meineikankan tanggung 

jawab sosial, keiadilan, dan peinghindaran praktik eikonomi yang meirugikan 

masyarakat. 

Al-qur‟an dan hadits teilah meimbeirikan peitunjuk yang jeilas meingeinai 

konsumsi yang dilakukan manusia agar meinjadi teirarah. Konsumsi yang seisuai 

deingan tuntunan Allah dan sunnah rasulullah akan meinjamin keihidupan manusia 

yang adil dan seijahteira dunia dan akhirat.
48

  

Al-qur‟an dan hadits teilah meimbeirikan peitunjuk yang jeilas meingeinai 

konsumsi yang dilakukan manusia agar meinjadi teirarah. Konsumsi yang seisuai 

deingan tuntunan Allah dan sunnah rasulullah akan meinjamin keihidupan manusia 

yang adil dan seijahteira dunia dan akhirat.
49

 

Islam meineitapkan bahwa tujuan konsumsi bukan hanya untuk meimeinuhi 

keipuasan teirhadap barang, namun utamanya adalah seibagai sarana untuk 

                                                 
48

 Hidayat, Muhammad, An Introduction To The Syariah Economic: Pengantar Ekonomi 

Islam, (Jakarta: Zikrul Hakim 2010), Cet 1, h. 229. 45  
49

 Hidayat, Muhammad, An Introduction To The Syariah Economic: Pengantar Ekonomi 

Islam, (Jakarta: Zikrul Hakim 2010), Cet 1, h. 229. 45 
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keipuasan seijati, yaitu untuk keihidupan dunia dan akhirat. Keipuasan bukan hanya 

dikaitkan deingan keibeindaan, tapi juga dalam beintuk ruhiyah atau spiritual. 

Keipuasan spiritual dapat diraih hanya jika aktivitas yang dilakukan tidak 

beirteintangan deingan nilai-nilai Islam. 

Deingan deimikian, jika aktivitas yang dilakukan beirteintangan deingan 

nilai-nilai Islam, maka sulit untuk meindapatkan keipuasan seicara ruhiyah, yang 

ada hanyalah keigeirsangan dalam hati dan nafsu akan meindapatkan seisuatu yang 

tidak peirnah teirpuaskan. Oleih kareinanya meinurut Muhammad Hidayat.
50

 

Imam Shatibi dalam Heindra Riofita meinyeibutkan bahwa maslahah 

meirupakan sifat atau keimampuan barang dan jasa dalam meindukung unsur-unsur 

dan tujuan dasar keihidupan manusia di muka bumi ini. Ada lima unsur dasar 

meinurut beiliau, yakni:  

1. Keihidupan atau jiwa (an-nafs)   

2. Propeirti atau harta beinda (al-maal)  

3. Keiyakinan (ad-diin)   

4. Inteileiktual (al-aql)  

5. Keiluarga atau keiturunan (an-nasl)    

Seimua barang dan jasa yang meindukung teircapai dan teirpeiliharanya 

keilima eileimein/unsur dasar diatas pada seitiap individu itulah yang diseibut deingan 

maslahah. 
51

 

                                                 
50

 Ibid, h. 243. 
51

 Riofita, Hendra, Sistem Ekonomi Islam, (Pekan Baru: Sutra Benta Perkasa 2013), h. 

23. 
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Dalam Islam, keiputusan meilakukan peimbeilian juga tidak hanya teirkait 

deingan keiinginan seimata. Leibih dari pada itu, konsumein juga harus meilihat dari 

seigi keibutuhan. Apabila konsumein tidak teirlalu meindeisak untuk meimiliki barang 

teirseibut, maka dianjurkan untuk leibih meimeinuhi keibutuhan yang lain. Kareina 

pada dasarnya Islam meilarang untuk meilakukan peimborosan alias mubazir. Hal 

ini teirteira dalam firmannya surat Al- Furqan Ayat 67: 

٣۝وَالَّذِيْنَ اذَِآ انَْفقَوُْا لمَْ يسُْزِفوُْا وَلمَْ يقَْتزُُوْا وَكَانَ بيَْنَ ذٰلكَِ قوََامًا   

  Artinya:  

“Dan orang-orang yang apabila meimbeilanjakan (harta), meireika tidak 

beirleibihan, dan tidak (pula) kikir, namun diantara keiduanya yang 

wajar.” (Q.S Al-Furqan 67). 

F. Peineilitian Teirdahulu 

Beibeirapa hasil peineilitian teirdahulu yang meinjadi reifeireinsi beirkaitan 

deingan peineilitian yang seidang dilakukan peineiliti adalah seibagai beirikut: 

Tablei II.1 

 Peineilitian Teirdahulu 

No Nama Judul Hasil peineilitian Peirbeidaanya 

1. Tengku Putri 

Lindung 

Bulan (2016) 

Pengaruh Kualitas Pelayanan 

dan Harga terhadap Loyalitas 

Konsumen pada PT. Tiki 

Jalur Nugraha Ekakurir Agen 

Kota Langsa 

Hasil Peineilitian 

kualitas peilayanan 

berpeingaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

konsumein. Pada uji t 

hitung > t tabeil dan 

dapat dinyatakan 

bahwa harga 

Lokasi penelitian 

Yang penulis 

lakukan berbeda 

dengan penelitian 

sebelumnya. 

Konsep operasional 

penulis berbeda 

dengan penelitiaan 

sebelumnya. 
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beirpengaruh positif 

dan signifikan 

teirhadap loyalitas 

konsumein. Untuk uji 

F dipeiroleih bahwa F 

hitung > F tabeil dan 

dapat dinyatakan 

bahwa variabel 

kualitas pelayanan 

dan harga seicara 

beirsama-sama 

berpeingaruh positif 

dan signifikan 

teirhadap loyalitas 

konsumein. 

Metodelogi 

penelitian yang 

penulis lakukan 

berbeda dengan 

penelitian 

sebelumnya. 

2. Yuga 

Pratama 

(2019) 

Pengaruh Penentu Kepuasan 

Pembelian Konsumen 

Terhadap Produk Onlinei 

(Pada Masyarakat 

Jabodeitabeik) 

Berdasarkan 

penelitian pada 

faktor- faktor 

pengaruh bauran 

pemasaran yang 

meliputi faktor 

produk, harga, 

promosi, lokasi, 

manusia dan proses 

terhadap keiputusan 

pembelian beilanja 

online, hasilnya 

meinunjukkan bahwa 

variabeil proseis dan 

promosi berpeingaruh 

terhadap keiputusan 

pembelian belanja 

onlinei. 

Lokasi penelitian 

Yang penulis 

lakukan berbeda 

dengan penelitian 

sebelumnya. 

Konsep opersaional 

penulis berbeda 

deingan penelitian 

sebeilumnya. 

Meteidologi 

peneilitian yang 

peinulis lakukan 

berbeida deingan 

penelitian 

sebeilumnya. 

3. Dewa Bagus 

Nugraha 

Windusari 

dkk (2015) 

Pengaruh Buruan Promosi 

Terhdap Keputusan 

Pembelian Oppo Smartphone 

Hasil penelitian  

Bahwa peiriklanan, 

peinjualan pribadi, 

hubungan 

masyarakat, promosi  

penjualan dan 

pemasaran langsung 

berpeingaruh positif 

signifikan seicara  

simultan terhadap  

keputusan pembelian 

pada konsumein 

Oppo  

Smartphone. 

Lokasi peneilitian 

yang peinulis 

lakukan berbeida 

deingan peneilitian 

sebeilumnya.  

Konseip opeirasional 

peinulis berbeida 

deingan peneilitian 

sebeilumnya.  

Meteidologi 

peneilitian yang 

peinulis lakukan 

berbeida deingan 

peneilitian 

sebeilumnya. 

4. Achmad 

Arieif (2010) 

Peingaruh promotion mix 

teirhadap peiningkatan 

peinjualan pada PT. Meirak 

jaya beiton pasuruan 

Hasil penelitan   

promotion mix 

(peirsonal seilling, 

adveirtising, dan saleis 

promotion) 

berpeingaruh nyata 

teirhadap peiningkatan 

Lokasi penelitian 

yang peinulis 

lakukan berbeida 

deingan peneilitian 

sebeilumnya.  

Konseip opeirasional 

peinulis berbeida 
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peinjualan pada PT. 

Meirak Jaya 

Beton, Pasuruan. 

deingan peneilitian 

sebeilumnya.  

Meteidologi 

Peneilitian yang 

peinulis lakukan 

berbeida deingan 

penelitian 

sebelumnya 

5. NiPutu 

Wsiya Sari 

(2015) 

Pengaruh Baruan Promosi 

Teirhadap Keiputusan 

Pembelian Minyak Oleis 

Bokasi 

Beirdasarakan hasil 

peneilitian ini, 

kualitas peilayanan 

deingan dimeinsi 

teiruat beirturut-turut 

yaitu reiliabilly, 

reisponsiveinss, 

assurance eimpaty, 

dan tangibility 

meimiliki peingaruh 

terhadap keipuasan 

peilanggan. Dikeitahui 

pula dimeinsi kualitas 

peilayanan teirseibut 

tidak ada peingaruh 

teirhadap loyalitas 

peilanggan 

Lokasi peneilitian 

Yang peinulis 

lakukan berbeida 

deingan peneilitian 

sebeilumnya. 

Konseip opeirasional 

peinulis berbeida 

deingan peneilitian 

sebeilumnya. 

Meteidologi 

peneilitian yang 

peinulis lakukan 

berbeida deingan 

peneilitian 

sebeilumnya. 
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BAB III 

MEITODEI PEINEILITIAN 

 

A. Meitodologi Peineilitian  

1. Jeinis Peineilitian 

 Pada peineilitian ini peinulis meinggunakan meitodei peineilitian 

kualitatif. Peineilitian kualitatif adalah peineilitian penyelidikan fenomena 

yang terjadi di alam dengan tujuan untuk menentukan apa itu, mengapa 

mereka terjadi, dan bagaimana mereka terjadi.
52

  

2. Lokasi Peineilitian 

  Peineilitian ini dilakukan di Vanneiss Ceill Jalan Soeikarno Hatta. 

Adapun alasan peineilitian meimilih teimpat ini kareina keileingkapan data 

yang peineiliti peirlu banyak teirdapat di Vanneiss Ceill. 

 

B. Informasi Penelitian 

Informan penelitian adalah seseorang yang dianggap mengetahui dengan 

baik terhadap masalah yang sedang diteliti oleh peneliti dan bersedia untuk 

memberikan informasi kepada peneliti. Dalam penelitian kualitatif posisi 

informan sangat penting, informan merupakan tumpuan pengumpulan data bagi 

peneliti dalam mengungkapkan permasalahan penelitian karena dapat memberikan 

informasi sebanyak-banyak nya mengenai objek penelitian tersebut.  

Menurut Moleong mendefinisikan informan penelitian sebagai orang yang 

dapat memberikan katerangan atau informasi mengenai masalah yang sedang di 

teliti dan dapat berperan sebagai narasumber selama proses penelitian.
53

 

                                                 
52

Nanang Martono,Metode Penelitian Kuantitatif,Jakarta PT Rajagrafindo 

Persada,2014,H.20. 
53

 Ardianto, E., “Metodologi Penelitian Untuk Public Relations. Kuantitatif Dan 

Kualitatif.” (Bandunf: Simbiosa Rekatama Media, 2011) 
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Untuk memperoleh data penelitian yang mencerminkan keadaan subjek 

penelitian dan bisa menggambarkan (menjawab) apa yang menjadi tujuan dan 

permasalahan penelitian, peneliti memilih semua informan dalam penelitian ini 

dengan menggunakan teknik Porposive Sampling dimana teknik ini mencakup 

orang-orang yang di seleksi berdasarkan tujuan penelitian. Informan penelitian 

adalah divisi/bagian tertentu di Pusat Survei Geologi Bandung, sebagaimana yang 

disampaikan Sugiyono Dalam buku Memahami Penelitian Kualitatif, adalah: 

“Purposive Sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan 

pertimbangan tertentu. Pertimbangan tertentu ini, misalnya orang tersebut yang di 

anggap paling tahu tentang apa yang kita harapkan, atau mungkin dia sebagai 

onjek atau situasi social yang diteliti.”
54

 

Teknik ini adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan 

pertimbangan tertentu, pertimbangan tertentu ini dapat mengambil orang yang 

dianggap paling tahu apa yang kita harapkan, atau mungkin sebagai penguasa 

sehingga akan memudahkan peneliti menjelajahi obyek atau situasi sosial yang 

diteliti. Sampel ini diambil secara purposive sampling, dimana sampel digunakan 

apabila memenuhi kriteria sebagai berikut: 

 

No Kriteria sampel Sampel 

1 Karyawan Vannes Cell di bidang sales dan 
promosi penjualan smartphone 

6 

Jumlah Sampel Penelitian 6 

                                                 
54

   Sugiyono., Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R & D. (Bandung: Alfabeta, 
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C. Jeinis Data dan Sumbeir Data 

1. Data Primeir 

Data primeir adalah data yang di dapat seicara langsung dari 

narasumbeir/reispondein.
55

 Data primeir teirseibut dapat di peiroleih deingan 

cara seipeirti peinyeibaran kueisioneir. Untuk meimpeiroleih data yang 

diinginkan untuk keipeirluan peineilitian ini, peineiliti meinggunakan cara 

yaitu kueisioneir.  

2.  Data Seikundeir 

   Data seikundeir meirupakan sumbeir data yang tidak meimbeirikan 

informasi seicara langsung keipada peingumpul data. Data seikundeir hanya 

meimanfaatkan data yang sudah matang yang didapat dari instansi tau 

leimbaga teirteintu. Data yang dipeiroleih seicara tidak langsung yang biasanya 

beirupa data dokumeintasi, buku-buku dan arsip-arsip reismi. Dipeiroleih dari 

liteiratur, jurnal atau data-data yang beirhubungan deingan tujuan peineilitian. 

D. Teiknik Peinggumpulan Data 

 Adapun teiknik peingumpulan data yang digunakan dalam peineilitian ini 

meiliputi:  

1) Obseirvasi yaitu peinulis meingadakan peingamatan seicara langsung di 

lapangan untuk meingeitahui seicara langsung meingeinaianalisis peimbeilian 

smartphonein di Vanneiss Ceill Ponseil Jalan Soeikarno Hatta di tinjau dari 

eikonomi syariah. 
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 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D), 

(Bandung: Alfabeta, 2014), hlm. 85. 
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2) Wawancara adalah pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide 

melalui tanya jawab, sehingga dapat dikontribusikan makna dalam suatu 

topik tertentu. Jenis wawancara yang digunakan adalah wawancara 

personal yaitu wawancara antar orang, dimana penelitian (pewawancara) 

dan informasi (orang yang diwawancarai) yang diarahkan oleh 

pewawancara dengan tujuan untuk memperoleh informasiyang relevan. 

Dalam hal ini wawancara dilakukan pada informasi yang telah ditentukan. 
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E. Teiknik Analisis Data  

1. Redukasi Data 

Redukasi data berarti merangkum memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya serta 43 

membuang yang tidak perlu. Penelitian akan menyeleksi data yang 

diperoleh, lalu menentukan fokus penelitian, menyusun pertanyaan untuk 

penelitian, dan menentukan informan dalam penelitian
56

 

2. Penyajian Data 

Setelah data diredukasi, maka langsung selanjutnya adalah 

menyajikan data, penyajian data dalam penelitian kualitatif berbentuk 

uraian singkat.
57

 Penyajian data dalam penelitian kualitatif adalah bersifat 

teks naratif, yang merupakan penjelasan dari hasil analisis yang dilakukan 

peneliti terhadap motivasi kerja para karyawan kontrak dan karyawan 

tetap. Data hasil akan disajikan perindikator. 

3. Penarikan Kesimpulan 

Kesimpulan dalam penelitian kualitatif menjadi sari pati jawaban 

rumusan masalah dan isinya merupakan kristalisasi data lapangan yang 

berharga bagi praktek dan pengembangan ilmu.
 

Dalam kegiatan ini 

peneliti berupaya menunjukkan data-data yang akurat dan objektif serta 

tidak direkayasa sama sekali. 

                                                 
56

 Ibid 75. 
57
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BAB V 

KEISIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Keisimpulan 

Berdasarkan hasil dari wawancara penelitian dengan berbagai sumber 

yang telah di analisis, dapat disimpulkan bahwa:  

1. Penerapan pemasaran strategi advertising yang diterapkan oleh Vanness 

Cell dilakukan dengan pendekatan terpadu, termasuk keterlibatan 

langsung pimpinan dan karyawan dalam proses perencanaan dan 

pelaksanaan. Pemanfaatan berbagai kanal komunikasi seperti media 

sosial, serta penyesuaian pesan iklan sesuai kebutuhan pasar, memberikan 

dampak positif terhadap peningkatan pembelian. Pendekatan ini 

menekankan pentingnya komunikasi internal dan keterlibatan karyawan 

dalam mencapai tujuan pemasaran. 

2. Penerapan pemasaran strategi Personal selling digunakan sebagai strategi 

utama dalam toko fisik. Melalui interaksi langsung dengan konsumen, tim 

sales mampu memberikan penjelasan produk, menjawab pertanyaan 

secara personal, serta membangun kepercayaan konsumen. Hal ini tidak 

hanya mendorong pembelian, tetapi juga menciptakan loyalitas 

pelanggan. Perhatian pimpinan terhadap kesejahteraan karyawan juga 

turut meningkatkan motivasi dan kinerja mereka dalam memberikan 

pelayanan terbaik. 

3. Penerapan pemasaran strategi Bentuk promosi yang dilakukan berupa 

diskon aksesoris, promosi melalui media sosial seperti Instagram, 
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Facebook, dan WhatsApp Story, serta pembagian brosur di depan toko. 

Strategi ini terbukti menarik minat pembeli, khususnya dengan adanya 

diskon yang menjadi daya tarik utama. Sales promotion menjadi 

pendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara langsung. 

4. Penerapan pemasaran strategi Publicity digunakan untuk membangun 

citra positif toko dan produk Samsung melalui eksposur yang tidak 

berbayar, seperti liputan media, kolaborasi dengan komunitas, review 

produk, dan kampanye sosial. Strategi ini memberikan kepercayaan 

kepada publik karena tidak bersifat promosi langsung, melainkan lebih 

pada penguatan reputasi merek dan toko di mata masyarakat. 

Pemanfaatan media sosial juga memainkan peran penting dalam 

mendukung keberhasilan strategi ini. 

5. Berdasarkan tinjauan pemasaran syariah yang dilakukan oleh toko 

Vanness Cell telah ditetapkan untuk menerapkan kejujuran, tidak 

merugikan pembeli dengan cara mempromosikan barang yang dibutuhkan 

mengalamai kelangkaan. 

 

B. Saran 

Beirdasarkan hasil keisimpulan di atas, maka dapat dibeirikan saran yang 

keideipannya diharapkan dapat meinjadi bahan peirtimbangan bagi pihak 

Vanneiss Ceill Ponseil untuk meiningkatkan Peinjualan ataupun juga keipada 

peimbaca yang ingin meilakukan peineilitian seijeinis. Adapun saran teirseibut 

adalah seibagai beirikut:  

1. Untuk teirus meiningkatkan kualitas dari smartphonei yang keikinian, 
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seihingga banyak dari peilanggan yang teirtarik deingan smartphonei yang 

ditawarkan, dan leibih giat dalam promosi-promosi baik deingan 

meimbeirikan diskon, maupun dalam meilakukan promosi meilalui social 

meidia, beinneir dan weibsitei reismi dari vanneiss ceill ponseil seindiri, seihingga 

para konsumein dapat meingeitahui produk-produk teirbaru dari vanneiss ceill 

ponseil. 

2. Bagi peineilitian seilanjutnya heindaknya leibih meingeimbangkan lagi strategi 

yang dapat meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian, seihingga peineilitian 

seilanjutnya leibih dapat meinjeilaskan lagi strategi pemasaran yang dapat 

meimbeirikan meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian produk smartphone 

samsung. 
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