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ABSTRAK

Anita . Analisis Etika Bisnis Islam terhadap Strategi Pemasaran PT Toyota
Hadji Kalla Kota Parepare) (dibimbing oleh H. Mukhtar Yunus dan Rahmawati).

Etika bisnis Islam adalah seperangkat nilai tentang baik, buruk, benar, dan
salah dalam dunia bisnis berdasarkan pada prinsip-prinsip moralitas yang sesuai
dengan syariat Islam.

Strateai pemasaran adalah loaika pemasaran berdasarkan unit bisnis
diharapkan untuk mencapai sasaran-sasaran pemasarannva. Strateai pemasaran terdiri
dari pengambilan keputusan tentana biava pemasaran dari perusahaan, bauran
pemasaran, dan alokasi pemasaran. Strateai pemasaran dapat dinvatakan sebaaali
dasar tindakan vana mencarah pada keaiatan atau usaha pemasaran. dari suatu
perusahaan, dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu berubah agar dapat
mencapai tujuan yang diharapkan

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran dalam etika
bisnis Islam yang diterapkan di PT Loyota Hadji Kalla Kota Parepare: Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif dan dalam mengumpulkan data digunakan
metode observasi, wawancara dan dokumentasi. Adapun tehnik analisis data yang
digunakan yaitu reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan atau verifikasi data.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan PT
Toyota Hadji Kalla Kota Parepare yaitu dalam meningkatkan volume penjualan maka
ditekankan pada (1). Bauran pemasaran (marketing mix), pasar sasaran (targeting),
dan posisi pasar (positioning). (2). Penerapan strategi pemasaran yang dilakukan oleh
PT Toyota Hadji Kalla Kota Parepare ditinjau dalam prinsip-prinsip etika bisnis
Islam yang meliputi yaitu Kesatuan (unity), yang diterapkan yaitu dalam menawarkan
produk-produk menunjukkan sikap akidah dengan senantiasa memberikan senyuman
dan ramah dalam menyambut dan menjelaskan produk yang mereka tawarkan kepada
costumer. Keseimbangan (equilibrium), yang diterapkan yaitu untuk berbuat adil, tak
terkecuali kepada pihak yang tidak disukai:Kehendak bebas (free will), yang
diterapkan yaitu memberikan kebebasan kepada costumer untuk bertanya hal-hal
yang belum dimengerti. Tanggung jawab (responsibility), yang diterapkan yaitu
dikaitkan dengan kebebasan ekonomi pada prinsip tanggung jawab individual dan k
ebenaran, kejujuran dan bijaksana yang diterapkan yaitu kejujuran dalam promosi
informasi mengenai produk/jasa harus sesuai.

Kata Kunci: Etika, Bisnis Islam, Strategi, Pemasaran.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Bisnis merupakan aktivitas kerja ehidupan manusia. Aktivitas bisnis dapat

terjadi di kalangan masyar i strata sosial, di manapun dan

kapanpun. Bisnis itu uah pilihan profesi yang
berfungsi untuk me eradaban manusia maka
kecend : pih dari era
globalis ma J s an informasi
seperti ¢
yukti dengan
ngah-tengah
ang sangat

Justri selalu

bawa signal emberi tanda

oo D
emenuhi pbxrnpwﬁsgebagai -

lain

sosial tidak

j melakukan
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Munculnya kesadaran untuk menjalankan syariah Islam dalam kehidupan
ekonomi muslim berarti harus mengubah pola pikir dari sistem termasuk dalam dunia
bisnis. Dunia bisnis tidak bisa dilepaskan dari etika. Banyak hasil penelitian yang

menunjukkan adanya hubungan yang positif antara etika bisnis dan kesuksesan suatu

perusahaan. Pada akhirnya prakt: yang tidak jujur hanya memikirkan

keuntungan maksimal dan n membawa perusahaan, yang
tergolong raksasa sek ancur juga.
Keberhasilan perusahaan keberhasilan

auh sebelum

iki konsep yang baik
asanya pemasaran se
an unsur-unsur kea - ligius atau

keagamaan, sehingga i dalam
l ng harus dici dan dimiliki
dalah standa moral yang

dapat

dipertanggungjawabkan. Bebas dan tanggung jawab adalah unsur pokok dari otonomi

moral yang merupakan salah satu prinsip utama moralitas, termasuk etika bisnis.*

'Agus Arijanto, Etika Bisnis bagi Pelaku Bisnis (Cet.1; Jakarta: Rajawali Pers,2011),h. 22.
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Untuk membangun budaya bisnis yang sehat, idealnya dimulai dari perumusan
etika yang akan digunakan sebagai norma perilaku sebelum aturan (hukum) perilaku
dibuat dan dilaksanakan, atau aturan (norma) etika tersebut diwujudkan dalam bentuk

aturan hukum. Sebagai kontrol teerhadap individu pelaku dalam bisnis yaitu melalui

penerapan kebiasan atau budaya m i inti kekuatan suatu perusahaan dengan

mengutamakan kejujuran isiplin, dan berperilaku tanpa

diskriminasi.

Untuk memul enjalankan bisnis ten boleh lepas dari etika,

karena kehidupan
manusié iaa 3 keuntungan
hirat dengan memperole
upakan tranportasi yang li Indonesia.
Minat lat transportasi ini men ) perusahaan
yang elian secara kredit untuk ahan dalam

ota Parepare
haan yaitu P saingan, PT.
alla harus m g baru agar
kecil, akan
ereka pasarkan.
Keberhasilan barang dan jasa di pasar ditentukan oleh konsumen yang membelinya,

maka dari itu setiap perusahaan harus memeliki strategi untuk menarik konsumen.

“Muhammad Djakarta, Agama, Etika dan Ekonomi, (Malang:UIN Malang Pers, 2007), h. 16.
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Penelitian ini di latar belakangi oleh suatu pemikiran bahwa semua organisasi,
baik yang berbentuk badan usaha swasta, badan yang bersifat publik ataupun
lembaga-lembaga sosial kemasyarakatan, tentu mempunyai suatu tujuan tersendiri

yang merupakan motivasi dari pendiriannya.

Sebagai salah satu perusahaa ergelut di bidang ekonomi, dimana dalam

penelitian ini peneliti berfo daraan. Peneliti ingin mengetahui

mengenai  strategi perusahaan ini untuk

memasarkan

tika bisnis Islam terhad : si pasar, dan
da PT. Toyota Hadji Ka
1.3 Tuj
an adalah:
131 mengetahui kat terhadap Sep  strategi

ran dalam eti

1.3.2 dalam strate asaran yang

1. Hasil penelitian ini diharapkan ‘'mampu memberikan pemerikan masyarakat
terhadap etika bisnis Islam terhadap strategi pemasaran produk pembiayaan.
2. Peneliti ini diharapakan mampu menjadi referensi bagi penelitian sejenis

sehingga mampu mengasilkan penelitian-penelitian yang lebih mendalam.
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1.4.2 Manfaat Praktis

1.

Bagi penelitian: Untuk pengembangan wawasan keilmuan dan sebagaimana
dan sebagai sarana penerapan dari ilmu pengetahuan yang selama ini penulis

peroleh selama di bangku kuliah.

Bagi masyarakat: Hasil peneli i.di harapkan dapat memberikan masukan

untuk menentukan il dimasa mendatang.

13l
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu

2.1.1 Yulia Sabilla Yassaroh angkat

1 yang membahas judul “Analisis Etika

Bisnis Islam Terhada tudi PT. Bosowa Berlian Motor

2ntuk-bentuk
ng Parepare
dar kualitas pelayanan, ma dimensi
pelayanan yaitu berw

Selain itu implementasi isni secara tidak

tuan, i , kehendak

2.1.2 W 1 “Analisis Bisnis Islam
Persainp ilﬁ E ﬁﬁkEn Di Pg akessi  Kota

neli pakaian dan

gunakan dalam menawarkan atauimemasarkan pakaian mereka. Adapun hasil

penelitiannya menjelaskan bahwa pedagang pakaian yang terdapat di Pasar

%Yulia Sabilla Yassaroh, Analisis Etika Bisnis Islam Terhadap Kuailitas Pelayanan (Studi PT.
Bosowa Berlian Motor Cabang Parepare), (Skripsi Sarjana: Jurusan Syariah dan Ekonomi Islam:
Parepare, 2015)
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Lakessi selalu menerapkan prinsip-prinsip etika bisnis Islam terutama pada
prinsip yang kelima yaitu prinsip kebenaran, kebijakan dan kejujuran. Dengan
menjalankan prinsip ini maka etika bisnis Islam dapat menjaga dan berlaku

preventif kemungkinan adanya kerugian salah satu pihak yang melakukan

transaksi, kerjasama ataupun pe n dalam bisnis.*

2.1.3 Kurdia Majied ang has judul “Manajemen Strategi
Pemasaran pad ata (Prespektif Etika Bisnis

pemasaran yang

h sebuah sistem eko skan segala

pilihan dan pengambil setiap unit
nomi dengan mendasarkan ral dan etika

Islam.
ehidupan ma k manusia p Adam dan

an. Seperti d uci Al-Qur’e a sejoli ini
rga, namun

ereka akan

*Warda, Analisis Etika Bisnis Islam Terhadap Persaingan Bisnis Perdagangan Pakaian di
Pasar Lakessi Kota Parepare, (Skripsi Sarjana: Jurusan Syariah dan Ekonomi Islam: Parepare, 2015).

*Kurnia Majied, Manajemen Strategi Pemasaran pada Travel Study di PT. Dua Biru Wisata
(Prespektif Etika Bisnis Islam), (Skripsi STAIN Kota Parepare, Program Studi Muamalah, Jurusan
Syariah, 2017).
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-vo— Gualall (e GsKE8 5a 50 oda

Terjemahannya:
“Dan kami berfirman: “Hai Adam, diamilah oleh kamu dan istrimu surga ini, dan
makanlah makanan-makananya yang banyak lagi baik dimana saja yang kamu sukai,
dan janganlah kamu dekati pohon i g menyebabkan kamu termasuk orang-
orang yang zalim”°

2.2.1 Strategi Pemasara
Menurut Ham i h tindakan yang bersifat
an berdasar

. Terjadinya

etencies). Perusahaan

7

perusahaan yang di

menghadapi

lingkungan yan

tegi para pesaing s inan dan kepuasan gan disertai

berubah.PA R E PA R E

®Faisal Badroen, et ell., eds., Etika Bisnins dalam Islam, (Jakarta: Kencana, 2007), h. 1.
"Kasmir, Pemasaran Bank, cet.| (Jakarta: Prenada Media, 2009) h. 59-60.

8Ety Rochaety dan Ratih Tresnati, Kamus Istilah Ekonomi (Jakarta: Bumi Aksara, 2015), Ed.
Kedua, h. 266.
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1. Teori Strategi Menurut Philip Kotler
Perencanaan strategi adalah proses manajerial untuk mengembangkan dan
mempertahankan kesesuaian yang layak antara sasaran, keahlian, dan sumber daya

serta peluang-peluang pasar yang selalu berubah. Tujuan perencana strategis adalah

untuk membentuk dan menyemp aha dan produk perusahaan sehingga

memenubhi target laba dan

istilah strategi tidak lagi

ndapat kemenangan ata
embangan disiplin il gi menjadi
ana di kemukakan ol buku karya
enurut Stephanie K. Mar tegi adalah

suatu p enetuan renc i pada tujuan

organisasi, disertai cara atau up aimana agar

dapat dicapai.

rategi Me.nuwg‘Kgiz@(lB)hA R E

Pengertian strategi pemasaran adalah keseluruhan program perusahaan dalam

menentukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan membangun kombinasi

elemen dari marketing mix; produk, distribusi, promosi, dan harga.

%Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2000), h.
98.
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4. Teori Strategi Menurut Tjiptono
Pengertian strategi pemasaran adalah alat fundamental yang dirancang untuk
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan daya saing yang
berkesinambungan melewati pasar yang dimasuki, dan progam pemasaran yang
digunakan untuk melayani pasar target tersebut.
5. Teori Strategi Menurut Stanton
Pengertian strategi pemasaran adalah sesuatu yang melingkupi semua sistem
yang memiliki hubungan dengan tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga
hingga mempromosikan dan menyalurkan produk (barang atau jasa) yang dapat
memuaskan konsumen.*°
2.2.2 Strategi Pemasaran
Pemasaran dapat didefinisikan sebagai hasil aktivitas bisnis yang
mengarahkan arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen dan mencakup
pembeliaan, penjualan, transportasi, pergudangan, standardisasi, tingkatan,
financing,dan risiko. Konsep pemasaran yang muncul sekitar tahun 1960,
mengalihkan fikus pemasaran dari produk ke pelanggan. Tujuannya adalah laba,
tetapi caranya menjadi lebih luas termasuk bauran pemasaran. Kemudian pada tahun
1990, konsep pemasaran tersebut sudah ketinggalan zaman dan menuntut adanya
konsep yang lebih strategi tentang pemasaran. Konsep strategi pemasaran, merupakan
suatu perkembangan yang besar salam sejarah pemikiran pemasaran, yaitu mengubah
focus pemasaran dari pelanggan dan produk, kepelanggan dalam konteks lingkungan

eksternal yang lebih luas. Agar dapat berhasil, pemasar harus mengetahui pelanggan

1Ohttps://www.maxmanroe.com/vid/marketing/pengertian-strategi-pemasaran.html (diakses
pada tanggal 24 Juli 2019)
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dalam konteks termasuk persaingan, kebijakan dan peraturan pemerintah, serta
kekuatan-kekuatan makro, ekonomi, sosial, dan politik yang lebih kuas, yang
membentuk perkembangan pasar. Dalam pemasaran global, hal berkaitan dengan
kerja sama yang erat antara pengusaha dan perundingan perdagangan pemerintah
Negara ataupun pejabat lain, begitu juga dengan pesaing industry, agar dapat
mengakses pasar sasaran.™

Apabila terdengar kata pemasaran seringkali dikaitkan oleh banyak pihak
dengan penjual (sales), sales promotion girls, iklan, promosi, atau produk. Bahkan
seringkali orang menyamakan profesi marketer (pemasar) dengan sales (penjual).
Namun sebenarnya pemasaran tidaklah sesempit yang diidentikkan oleh banyak
orang, karena pemasaran berbeda dengan penjualan. Pemasaran lebih merupakan
“suatu seni menjual produk”, sehingga pemasaran proses penjualan yang dimulai dari
perancangan produk sampai dengan setelah produk tersebut terjual. Berbeda dengan
penjualan yang hanya berketut pada terjadinya transaksi penjualan barang atau jasa.*?

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh para
pengusaha untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya, berkembang dan
untuk mendapatkan laba.

1. Fungsi strategi pemasaran
Fungsi strategi pemasaran yang dijalankan oleh sebuah perusahaan yaitu:
a. Menetapkan basis konsumen secara strategis, rasional dan lengkap dengan

informasi

Dy, 1ka Yunia Fauzia, Lc., M. E. I. Etika Bisnis Islam. Jakarta : Kencana. 2013, h. 4-6.

2M.Nur Rianto Al Arif, S.E.,M.Si. Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah. Bandung:
Alfabeta. 2012, h. 5.
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b. Mengidentifikasi kebutuhan sekarang dan yang akan dating dari konsumen
dan calon costumer
c. Menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan-kebutuhan konsumen

dengan tepat dan menguntungkan, serta mampu membedakan perusahaan dari

d. Mengkomunikasikan dan mengantar produk tersebut kepada pasar sasaran
AT .
e. Memimpin seluruh personil bidang pemasaran untuk menjadi sekumpulan
r h
tenaga kerja yang disiplin, potensial, dan pengalaman, berdedikasi pada
N
perusahaan dalam mencapai tujuan

ujuan strategi pemasaran -

un tujuan dari strategi pemasaran yang dijalankan oleh sebuah perusahaan

2.

Ada

=)
N

sebagai berikut:

I.—pI

a. Menetapkan arah dan tujuan kegiatan yang dijalankan oleh sebuah perusahaan
I I . I

b. Sebagaimana untuk mengantisipasi berbagai perpasalahan dan keadaan yang
I o o .y
berubah di massa mendatan
— = &Iﬂ

c. Membantu perusahaan dalam meningkatkan kegiatan usaha, memberikan
I A BNl =
kemudahan dalam mengontrol dan mengawasi kegiatan dan pemasaran dari
I -

[%2}
@D
o
c
QD
=
°
@
=
c
[72]
QD
=0
QD
QD
>
L

1. Pasar Sasaran (Targeting)

Menetapkan pasar sasaran artinya mengevaluasi keaktifan setiap segmen,
kemudian memilih salah satu dari !egmen pasar atau lebih untuk dilayani.
Menetapkan pasar sasaran dengan cara mengembangkan ukuran-ukuran dan daya

tarik segmen kemudian memilih segemen sasaran yang diinginkan.

OF STATE OF ISLAMIC INSTITUTE PAREPARE



13

Kegiatan menetapkan pasar sasaran meliputi:

1. Evaluasi segmen pasar yang meliputi:

a. Ukuran dan pertumbuhan segmen seperti data tentang usia nasabah,
pendapatan, jenis kelamin atau gaya hidup dari setiap segmen.

b. Struktural segmen yang menarik dilihat dari segi profatilibitas. Kurang
menarik jika terdapat pesaing yang kuat dan agresif.

2. Memilih segmen.

Memilih segmen adalah menentukan satu atau lebih segmen yang memiliki
nilai tinggi bagi perusahaan. Kemudian menentukan segmen mana dan beberapa
banyak yang dapat dilayani. Pemilihan segmen dapat dilakukan dengan cara.

Pertama adalah:

a. Pemasaran serba sama, melayani semua pasar dan tawaran pasar dalam arti
tidak ada perbedaan. Mencari apa yang sama dalam kebutuhan konsumen.

b. Pemasaran serba aneka, merancang tawaran untuk semua pendapatan, tujuan
atau kepribadian. Seperti beda desain untuk industry mobil. Untuk pasar ini
memerlukan biaya tinggi.

c. Pemasaran terpadu, khususnya untuk sumber daya manusia yang terbatas.*?

2. Posisi pasar (Positioning)
Penentuan posisi pasar sebagai perencangan posisi produk dan citra perusahaan

sehingga menempati tempati khusus dan dihargai dalam benak pelanggannya.**

3Kasmir, Manajemen Perbankan (Cet ke-4 Jakarta: PT Raja Grapindo Persada, 2003), h.
183-184.

Philip Kotler dan Gary Armstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran (Edisi Ketiga, Jilid 1,
Jakarta: Erlangga, 1997), h. 249.
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Penentuan posisi pasar sebagai strategi untuk mengarahkan pelanggan dengan
membangun rasa kepercayaan, percaya diri, dan kompetensi untuk pelanggan
sehingga menciptakan sebuah eksistensi di benak pelanggan dan mempimpin mereka
secara kredibel. Posisi produk adalah cara bagaimana produk didefinisikan oleh
konsumen atas dasar ciri-ciri penting atau tempat yang diduduki produk dalam benak
konsumen realitif terhadap produk pesaing. Proses penetapan posisi produk terdiri
atas tiga langkah, yaitu:

1. Mengidentifikasi keunggulan bersaing yang mungkin.

Keunggulan bersaing adalah keunggulan terhadap pesaing yang diperoleh
dengan menawarkan nilai yang lebih besar kepada konsumen, baik melalui harga
lebih murah maupun dengan membrikan manfaat produk yang lebih banyak sehingga
sesuai kalaupun harganya tinggi. Perusahaan dapat membedakan penawarannya dari
persaingan dengan cara berikut:

a. Diferensiasi produk: perusahaan membedakan produk, perusahaan dapat
membedakan produknya dalam hal kinerja, desain, konsistensi, daya tahan,
keandalan, dan kemudian reparasi.

b. Diferensiasi jasa: perusahaan melakukan pembedaan melalui jasa yang
menyertai produk. Dalam hal ini perusahaan melakukan penjualan produk
dengan memberikan layanan purna jual mulai dari pendidikan produk, jasa
pengiriman, hingga jasa perbaikan produk terhadap konsumennya.

c. Diferensiasi personil: perusahaan memperoleh keunggulan bersaingan yang
kuat dengan mempekerjakan dan melatih orang-orang yang lebih baik

dibanding pesaingnya.
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d. Diferensiasi citra: perusahaan bekerja untuk membangun citra yang
membedakan mereka dari persaingan. Citra perusahaan seharusnya
menyampaikan sebuah pesan tunggal dan unik yang mengkomunikasikan
manfaat dan penentuan posisi utama produk.

2. Memilih keunggulan barsaing yang tepat.

Ketika suatu perusahaan menentukan beberapa potensi keunggulan bersaing,
perusahaan tersebut harus memilih keunggulan bersaing yang di atasnya dapat
dibangun strategi penentuan posisi. Perusahaan harus memutuskan beberapa banyak
diferensiasi yang akan dipromosikan dan yang mana.

a. Berapa banyak perbedaan yang dopromosikan: ketika dua atau lebih
perusahaan mengklaim dirinya sebagai yang terbaik pada ciri yang sama,
adalah penting bagi perusahaan untuk memposisikan dirinya pada lebih dari
satu factor pembeda.

b. Perbedaan mana yang dipromosikan: tidak setiap perbedaan adalah alat
pembedaan. Setiap perbedaan memiliki potensi untuk menciptakan biaya
sebaimana keuntungan. Perusahaan harus hati-hati memilih cara yang akan
membedakan dirinya dari pesaing.

3. Mengkomunikasikan posisi yang telah dipilih.

Setelah menetapkan posisi produknya, perusahaan harus mengambil langkah-
langkah pasti untuk mengkomunikasikan posisi yang diinginkan kepada konsumen
sasaran. Seluruh upaya bauran penasaran perusahaan harus mendukung strategi

penentuan posisi. Menentukan posisi perusahaan membutuhkan tindakan nyata,
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bukan sekedar bicara. Jika telah memutuskan untuk membangun posisi pada mutu
dan pelayanan yang lebih baik, perusahaan harus menyampaikan posisi itu.'
3. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Marketing Mix merupakan strategi kombinasi yang dilakukan oleh berbagai
perusahaan dalam bidang pemasaran. Apalagi dalam kondisi persaingan yang
demikian ketat saat ini. Kombinasi yang terdapat dalam komponen marketing mix
harus dilakukan secara terpadu. Artinya, pelaksanaan dan penerapan komponen ini
harus dilakukan dengan memerhatikan antara satu komponen dengan komponen
lainnya, karena antara satu komponen dengan komponen lainnya saling berkaitan erat
guna mencapai tujuan perusahaan dan tidak efektif jika dijalankan sendiri-sendiri.

1. Produk (Product)

Produk jasa merupakan produk yang dapat memberikan manfaat, memenubhi
kebutuhan konsumen, dan dapat memuaskan konsumen. Sesungguhnya pelanggan
tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dari sesuatu yang
ditawarkan. Pengertian yang ditawarkan menunjukkan sejumlah manfaat yang
didapat oleh konsumen, baik barang atau jasa maupun kombinasi.

2. Harga (Prince)

Penetapan harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan
pemasaran. Salah dalam menentukan harga akan berakibat fatal terhadap produk yang
ditawarkan nantinya.'® Price (harga) mengacu pada biaya produksi produk atau jasa
dan ditentukan oleh permintaan pasar. Pencitraan produk yang kompetitif

mempengaruhi keputusan harga. Atribut harga meliputi tingkat harga, kebijakan

Hermawan Kartajaya, Michael Hermawan, Yuswohady, Taufik. Mark Plus on Strategy
(cet.11, Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), h. 51.

1®Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2008) Ed. Revisi, h. 135.
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diskon, masa kredit, dan metode pembayaran.'’ Penetpan harga sebagiannya
dilakukan setelah perusahaan memonitor harga yang ditetapkan pesaing agar harga
yang ditentukan kompetitif, tidak terlalu tinggi atau sebaliknya.®

3. Tempat (Plance)

Temapat atau lokasi yang strategi akan menjadi salah satu keuntungan bagi
perusahaan karena mudah terjangkau oleh konsumen, namun sekaligus juga
menjadikan biaya rental atau investasi tempat menjadi semakin mahal. Tingginya
biaya lokasi tersebut dapat terkompensasi dengan reducing biaya marketing,
sebaliknya lokasi yang kurang strategis akan membutuhkan biaya marketing lebih
mahal untuk menarik konsumen agar berkunjung. Dekorasi dan desain sering menjadi
daya tarik tersendiri bagi para target konsumen.

4. Promosi (Promotion)

Promosi merupakan suatu aktivitas dan materi yang dalam aplikasinya
menggunakan teknik, dibawa pengendali penjual/produsen, yang dapat
mengkomunikasikan informasi persuasive yang menarik tentang produk yang
ditawarkan oleh penjual/produsen, baik secara langsung maupun melalui pihak yang
dapat mempengaruhi pembelian. Tujuan kegiatan promosi antara lain:

a. Mengindentifikasi dan menarik konsumen baru
b. Mengkomunikasikan
c. Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal secara luas

d. Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas produk

YErancios Vallas dan Lionel Becherel, Pemasaraan Pariwisata Interlasional: Sebuah
Pendekatan Strategis, (Jakarta: Yayasan Obor Indonesia, 2008), h. 142.

¥\Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjajakusuma, Menggagas Bisnis
Islam (Jakarta: Gema Insani, 2002), h. 172.
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e. Mengajak konsumen untuk mendatangi tempat penjualan produk
f.  Memotivasikan konsumen agar memilih atau membeli suatu produk
5. Asset/Konsumen (People)

People (orang) yaitu semua orang yang terlibat aktif dalam pelayanan dan
mempengaruhi persepsi pembeli, nama, pribadi pelanggan, dan pelanggan-pelanggan
lain yang ada dalam lingkungan pelayanan. Konsumen meliputi kegiatan untuk
karyawan, seperti kegiatan rekrutmen, pendidikan dan pelatihan, motivasi, balas jasa,
dan kerja sama pelanggan yang menjadi nasabah atau calon nasabah.*®

6. Proses (Process)

Proses, mutu layanan jasa sangat bergantungan pada proses penyampaian jasa
kepada konsumen. Mengingat bahwa pengerak perusahaan jasa adalah karyawan itu
sendiri, maka untuk menjamin mutu layanan (quality assuarance), seluruh
operasional perusahaan harus dijalankan sesuai dengan system dan preosedur yang
terstandarisasi oleh karyawan yang berkompetensi, berkomitmen, dan loyal terhadap
perusahaan tempatnya bekerja.

7. Bukti fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik (Physical Evidence) perhatian dipusatkan pada dekor lingkungan
dan suasana produk atau dimana produk akan dikonsumsi.? Physical Evidence terdiri
dari adanya logo atau simbol perusahaan, moto, fasilitas yang dimiliki seragam

karyawan, laporan, kartu nama, dan jaminan perusahaan.?*

K asmir, Pemasaran Bank, h. 142.
2Francois Vellas dan Lionel Becherel, Pemasaran Periwisata Internasional, h. 143.

2IKasmir, Pemasaran Bank, h. 120.
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2.2.3 Etika dalam Kegiatan Pemasaran

Ketika etika dipahami sebagai seperangkat prinsip moral yang membedakan
apa yang benar dari apa yang salah, maka etika diperlukan dalam bisnis.
Sebagaimana diketahui, bahwa bisnis adalah suatu serangkai peristiwa yang
melibatkan pelaku bisnis. Para pelaku bisnis memiliki kecendrungan untuk
melakukan keuntungan sebanyak mungkin, bahkan saling membunuh, sehingga
pelaku bisnis yang kuat kuan mendonasikan, sementara yang lemah terperosok di
sudut-sudut ruang bisnis.

Bisnis pemasaran adalah bisnis yang berlandaskan pada etika. Oleh karena itu,
dan pelaku bisnis muslim hendaknya memiliki kerangka etika bisnis yang kuat,
sehinhgga dapat mengantarkan aktivitas bisnis yang nyaman dan berkah.*

Kegiatan pemasaran adalah kegiatan menciptakan, mempromosikan, dan
menyampaikan barang atau jasa kepada para konsumennya. Pemasaran juga berupaya
menciptakan nilai yang lebih dari pandangan konsumen atau pelanggan terhadap
suatu produk perusahaan dibandingkan dengan harga barang atau jasa dimaksud serta
menampilkan nilai lebih tinggi dengan produk persingan.

Dengan perkembangan teknologi informasi dan bisnis yang global maka teknik-
teknik pemasaranpun bergeser dan berkembang cepat. Pemasaran bias dilakukan
dengan situs-situs, email, dan lain-lainnya. Semua dapat dilakukan secara cepat,
efisien dan tanpa batasa wilayah dan waktu. Sehingga persaingan produk dan jasa
saat ini semakin ketat. Oleh karena itu, pemasar dituntut kreatif dan inovatif dalam

melukan kegiatan pemasaran tersebut.?

2Muhammad, Etika Bisnis Islam (Yogyajarta: UPP AMP YKPN, 2004), h. 95.

2Agus Arijanto, Etika Bisnis bagi Pelaku Bisnis (Jakarta: Rajawali Pers, 2011), Cet. 1, h. 53-
54,
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Bisnis tidak dapat dipisahkan dari aktivitas pemasaran. Sebab pemasaran
merupakan aktivitas perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan atas program-
program yang dirancang untuk menghasilkan transaksi pada target pasar, guna
memenuhi  kebutuhan perorangan atau kelompok berdasarkan asas saling
menguntungkan, melalui pemanfaatan f;r.(;duk, harga, promosi, dan distribusi.

Firman Allah yang berkenan dengan kegiatan pemasaran terdapat dalam Q.S

Hasyr/59:7.

Sl Ak
Terjemahannya:

Apa saia harta rampasan (fa’i) vana diberikan Allah kepada RasulNva (dari harta
benda) vana berasal dari kota-kota maka adalah untuk Alla. untuk Rau. kaum kerabat.
anak-anak vatim, orana-orana miskin dan orana-orana vana dalam perialanan. suoava
harta itu ianoan beredar diantara orana-orana kava saia diantara kamu. Apa vana
diberikan Rasul kepadamu, maka terimalah. Dan apa vana dilarananva baaimu. maka
tlnqqalkanlah Dan bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah amat keras
hukumn a.’

224 Etlka Bisnis Islam
1. Pengertian Etlka Bisnis
asal dari _bahasa Yun thos ' ( iasaan yang

dakan moral

yang benar. Etika secara terminologisiialah studi sistematis tentang tabiat konsep
nilai, baik, buruk, harus, benar, salah, dan lain sebagainya. Dan prinsip-prinsip umum

yang membenarkan kita untuk mengaplikasikannya atas apa saja. Di sini etika dapat

**Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, h. 547.
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dimaknai sebagai dasar moralitas seseorang dan disaat bersamaan juga sebagai
filsufnya dalam berperilaku.?
Pada dasarnya, etika berpengaruh terhadap para pelaku bisnis, terutama dalam

hal kepribadian, tindakan dan pelakunya. Secara etimologi, etika identik dengan

moral, karena telah umum diketahui a_istilah moral berasal dari kata “moes”

(dalam bentuk tunggal) dan jamak) dalam bahasa latin yang
artinya kebiasaan ata esamaan antara etika dan
bersifat teori dan moral
ecara umum
sebagai suatu perbuata of conduct)

u untuk membuat ke pakan studi

alah dan benar dan pli akukan oleh
ialah suatu hal yang benar i tandar.
snis  kadang-

engan etika emen, Yyaitu

dar moral ke is Taha Jabir

Bussiness” dari
Bahasa Inggris yang berarti kesibukan. Kesibukan secara khusus berhubungan

dengan orientasi profit/keuntungan. Menurut Buchari Alma, pengertian bisnis tujukan

ZFaisal Badroen, Etika Bisnis Dalam Islam, h. 5.

26A Kadir , Hukum Bisnis Syariah dalam Al-Qur’an (Jakarta: Sinar Grafika Offset, 2010), h.
47.
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pada sebuah kegiatan berorientasi profit yang memproduksi barang dan atau jasa
untuk memenuhi kebutuhan masyarakat. Bisnis juga dapat diartikan sebagai suatu
lembaga yang menghasilkan barang dan jasa yang dibutuhkan oleh masyarakat.

Secara etimologi, bisnis berarti keadaan dimana seseorang atau sekelompok

orang sibuk melakukan pekerjaan menghasilkan keuntungan. Kata “bisnis”

sendiri memiliki tiga pengg penggunaan singular kata bisnis
dapat merujuk pada idis (hukum), teknis, dan

encari laba atau keuntunge

tu organisasi yang me n jasa yang

n keuntungan.®’
di atas maka dapat bisnis ialah

baik, buruk, benar, da : junia bisnis

tinggi pun se ali membela

dari sudut

ahwa bisnp‘dmﬂmp A R

bagian dari

mitos, yang

g demikian

ang di dalam
sistem ini adalah untuk mencari keuntungan semata-mata. Pasaran menjadi semacam

daerah tak bertuan di mana kepentingan umum hanya terjadi secara kebetulan dan

2" Abdul Aziz, Etika Bisnis Persfektif Islam, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 28-29.
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tanpa disengaja. Ini gambaran yang pincang. Tidak ada sistem ekonomi yang
kerjanya demikian.
Kita sama mengetahui bahwa sumber-sumber alam yang tersedia adalah

terbatas dan betapa industrialisasi harus dibayar dengan mahal. Kita juga sudah sadar

betapa peka keseimbangan sistem i.ini, sehingga tiap perubahan diciptakan

mengakibatkan rentetan p kala amat merugikan. Padahal

emauan masing-masing.
erak-gerik di
diwajibkan

arakat dan

tan-tuntutan

ahui hal-hal

2. Etike
is islam merupak
an yang sala : yang benar

kepentingan

ep’ umum dan
standar untuk perilaku moral dalam bisnis, berperilaku penuh tanggung jawab dan
bermoral. Artinya, etika bisnis Islam merupakan suatu kebiasaan atau budaya moral

yang berkaitan dengan kegiatan bisnis suatu perusahaan.
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Dalam membicarakan etika bisnis Islam adalah menyangkut “Bussiness Firm”
dan “Bussiness Person”, yang mempunyai arti yang bervariasi. Berbisnis berarti
suatu usaha yang menguntungkan. Jadi, etika bisnis Islam adalah studi tentang

seseorang atau organisasi melakukan usaha atau kontak bisnis yang saling

eluruhan yang homog kan konsep
n yang menyeluruh. aka islam
gama, ekonomi, dan so i me k kesatuan.

I pula maka etika dan bi j du, vertikal

skan untuk
suai dengan

orangberiman,

hendaklah kamu jadi orang-orang yang selalu menegakkan (kebenaran) karena Allah
SWT, menjadi saksi dengan adi. Dan janganlah sesekali-sesekali kebencianmu
terhadap suatu kaum men-dorong kamu untuk berlaku tidak adil. Berlaku adillah

karena adil lebih dekat dengan takwa”

OF STATE OF ISLAMIC INSTITUTE PAREPARE
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c. Kehendak Bebas (Free will)
Kebebasan merupakan bagian penting dalam nilai etika bisnis Islam, tetapi
kebebasan itu tidak merugikan kepentingan kolektif. Kepentingan individu dibuka

lebar. Tidak adanya batasan pendapatan bagi seseorang mendorong manusia untuk

aktif berkarya dan bekerja dengan potensi yang dimilikinya. Kecenderungan

manusia untuk terus-mene an pribadinya yang tak terbatas

dikendalikan dengan ewajiban setiap terhadap masyarakatnya

leh manusia

a peranggungjawaban d k memenuhi

kesatuan, manusia p ngjawabkan

rinsip ini berhubungan ak bebas. la

genai apa yang bebas di sia dengan

lawan dari

proses aka
maupun dalam proses upaya meraih atau menetapkan keuntungan. Dengan prinsip

kebenaran ini maka etika bisnis Islam dangan menjaga dan berlaku prevenyif
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terhadap kemungkinan adanya kerugian salah satu pihak yang melakukan transaksi,
kerja sama atau perjanjian dalam bisnis.?
2.3 Tinjauan Konseptual

2.3.1 Etika Bisnis Islam

Etika Bisnis Islam adalah t nilai tentang baik, buruk, benar, dan

salah dalam dunia bisnis ip-prinsip moralitas yang sesuai
dengan syariat Islam.

2.3.2 Strateqgi

si seb i urun waktu

7 adalah aktivitas, dan proses

ikasikan, menyampaikan, an tawaran

mrakat umum.

Hadji Kalla adalah salah satu dealer Toyota populer di Parepare. Dealer ini
h - YORR pep &

agi pelangga

ota Hadji K

terletak di JI. H. M. Arsyad No. 75, Pare-Pare, 91132 dan Anda bisa mengunjunginya
I I

H A I EEE A Ew s

untuk test drive, mendapatkan penawaran terbaik, membeli mobil Toyota.

2Abdul Aziz, Etika Bisnis Pesrfektif Islam, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 45-46.
https://id.m.wikipedia.org/wiki/Strategi, (diakses pada tanggal 24 Juli 2019).

%%https://id. m.wikipedia.org/wiki/pemasaran, (diakses pada tanggal 24 Juli 2019).
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2.4 Bagan Kerangka Pikir
Kerangka adalah garis besar atau rancangan isi kerangka (dalam hal ini skripsi)
yang dikembangkan dari topik yang telah ditentukan. Ide-ide atau gagasan yang

terdapat dalam kerangka pikir pada dasarnya adalah penjelas atau ide bawahan topik.

Dengan demikian kerangka mer incian topik atau berisi hal-hal yang

bersangkutan patut dengan

Bagan Kerangka Pi

STARATEGI PEMASARAN

BAURAN
PFMASARAN

ETIKA BISNIS ISLAM

1.
2.
3.
4.
5.

KESATUAN
KESEIMBANGAN
KEHENDAK BEBAS
TANGGUNG JAWAB
KEBENARAN
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Dari bagan tersebut dapat dijelaskan bahwa PT. Hadji Kalla Kota Parepare,
penulis akan meneliti tentang etika bisnis Islam terhadap strategi pemasaran yang
dilakukan oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kalla Kota Parepare yang terdiri dari tujuan
marketing mix. Sehingga dapat diketahui bahwa PT. Toyota Hadji Kalla Kota

Parepare menerapkan strategi pem etika bisnis Islam.

13l

PAREPARE
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BAB 11
METODE PENELITIAN
Metode-metode penelitian yang digunakan dalam pembahasan ini peneliputi

beberapa hal yaitu jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, fokus penelitian, jenis

dan sumber data yang digunakan, t umpulan data, dan teknik analisis data.

Untuk lebih mengetahui m itian ini, maka diuraikan sebagai
berikut:

3.1 Jenis Penelitia
d research).
, literature
dalah dokumen. Kha . Meleong

erupakan sumber pe akan  untuk

enelitan kualitatif.>"
3.2 Lok nelitian
Kalla Kota

lokasi pene i PT. Toyote

lan 16 hari

! exy J. Meleong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Cet. XV; Bandung: Remaja Rosdakarya,
2001), h. 113.

29
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3.4 Jenis dan Sumber Data yang Digunakan
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data kualitatif. Data yang
diperoleh dalam bentuk informasi dari buku-buku, jurnal, artikel, maupun browser

yang berkaitan dengan penelitian.

Sumber data dalam penelitiz ah subyek dari mana data diperoleh dan

segala sesuatu yang berkai aitu Analisis Etika Bisnis Islam
Terhadap Strategi P ji Kalla Kota Parepare.

Berdasarkan kepada fokus dan tujuan serta kegunas elitian, maka sumber data

ta yang diperoleh langs an an observasi

dan wa ) ian pemasaran (marketi Toyo i Kalla Kota

h sumber data yang la data kepada
m penelitian kualitatif pos gat penting,
memberi res asi, sebagai

asi (key infor

, hasil-hasil

berbagai perpustakaan. Data sekunder data yang diperoleh dari lembaga atau institusi

%23ygiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, (Cek. VI: Bandung: Alfabeta, 2010), h. 62

**Imam Suprayogo dan Tobroni, Metode Penelitian Sosial Agama (Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2001), h. 134
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tertentu, Seperti manajer, pengunjung, karyawan, dan lain-lain.®** Harun Rasyid
mengatakan bahwa data diartikan sebagai fakta atau informasi yang diperoleh dari
yang didengar, diamati, dirasa dan dipikirkan peneliti dari aktivitas dan tempat yang

diteliti.®

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan Jalam penelitian kualitatif adalah

36

teknik yang memungki oleh data deta vaktu yang relative lama.

strategi dalam penelitian,

skripsi i
351M
i e pengumpulan data
: yang terjadi. Pengamatan

kepada h tentang ba Bisnis Islam
a PT. Toyota
3.52M awancara (in

a yaitu rrmn Etpn n! cara ber

penyusunan

dap Strategi

angsung dan
an memberi

untuk tujuan

**Suyanto dan Bagong, Metode Penelitian Sosial: Berbagai Alternatif Pendekatan, (Ed.2,
Cet.11; Jakarta: Kencana, 2007), h. 55

%*Harun Rasyid, Metode Penelitian Kualitatif Bidang llmu Sosial Agama (Pontianak: STAIN
Pontianak, 2000), h. 36

%6saifuddin Azwar, Metode Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2009), h. 91.
$Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2005), h. 62.
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penelitian. Peneliti mewawancarai karyawan PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare
yaitu Ibu Andi Kikiasti sebagai customer pelayanan, Ibu Nur Ikhwana sebagali
marketing, dan Bapak Andi Fuad Renaldi sebagai sales.

3.5.3 Dokumentasi

Merupakan metode pengumpu rupa dokumen penting yang diperlukan

untuk penelitian, seperti ¢ n, iklan, websites, serta catatan

lain yang berkaitan d

dang diteliti

dan me cara Sepe )a ami, supaya

a yang didapatkan pad aan analisis

data da ini , mengurutkan, mengelo an kode dan

terkumpul baik dari cat anga ar, foto atau

S data menar ifat khusus @

g bersifat u tu fenomena dan
ang berisika
proses eduksi data,
penyajia duksi data,

penyajian data, dan kesimpulan atau verifikasi data.

%Masyhuri dan Zainuddin, Metode Penelitian (Pendekatan Praktis dan Apikatif), h. 30.

%Moh. Kasiram, Metodologi Penelitian Kualitatif-kualitatif (Cet.Il; UIN Maliki Press, 2010),
h. 353.

“Sifuddin Azwar, Metode Penelitian (Cet.l; Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2000), h.
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3.6.1 Reduksi Data
Dari data-data yang diperoleh dalam penelitian dipilih hal-hal pokok yang
sesuai dengan fokus penelitian. Data-data yang telah direduksi memberikan gambaran

yang lebih tajam tentang pengamanan dan mempermudah penelitian untuk mencari

data yang telah direduksi

maka akan

ja penelitian

PAREPARE

*'Husain Usman dan Purnomo Setiady Akbar,Metodologi Penelitian Sosial (Cet.VI; Jakarta:
PT Bumi Aksara, 2006), h. 86.

*2sygianto, Metode Penelitian Kualitatif, Kualitatif, Dan R&D, (Cet. XIII; Bandung:
Alfabeta. 2011), h. 249
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Strategi Pemasaran pada PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare

Setelah penjelasan gambaran umum lokasi penelitian diatas, selanjutnya pada
bab ini akan membahas lebih lanjut mengenai jawaban rumusan masalah tentang
analisis etika bisnis Islam terhadap strategi pemasaran pada PT. Toyota Hadji Kalla

Kota Parepare.

Salah satu perusahaan dalam bidang usaha dealer mobil yaitu PT. Toyota
Hadji Kalla Kota Parepare, dalam kelancaran dalam usaha yaitu pentingnya
penerapan strategi pemasaran dalam meningkatkan volume penjualan maka dalam
penelitian ini ditekankan pada bauran pemasaran (marketing mix), pasar sasaran

(targeting), posis pasar (positioning).
4.1.1 Bauran pemasaran (Marketing)

Bauran pemasaran adalah panduan atau acuan yang dilakukan oleh

perusahaan dalam meningkatkan volume penjualan.

Salah satu konsep strategi pemasaran yang digunakan oleh PT. Toyota Hadji
Kalla Kota Parepare yaitu konsep bauran pemasaran 7p. dimana konsep ini terbagi
menjadi dua yakni strategi pemasaran produk melalui konsep 4p (product, price,
place, dan promotion) dan strategi pelayanan jasa melalui konsep 3p (people,
process, dan physical evidence). Oleh karena itu strategi pemasaran di PT. Toyota

Hadji Kalla Kota Parepare dapat diuraikam melalui pembahasan sebagai betikut:

34
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1. Produk (Product)

Dalam mempengaruhi omset penjualan mobil Toyota adalah produk. Di mana
yang dijual oleh perusahaan adalah mobil Toyota, sehingga dalam pemasaran mobil
merek Toyota yang dilakukan oleh perusahaan tersebut adalah menjual segala

jenis/type mobil Toyota.

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“Strategi pemasaran dalam menigkatkan volume penjualan produk menurut
saya sebagai sales kami menigkatkan data base dengan cara mempromosikan
di media sosial, berkunjung kerumah-rumah warga untuk mendapatkan data
base, memmiliki target costumer, membagikan brosur ataupun persentase
secara langsung kepada calon costumer didalam brosur tersebut, kami
mencantumkan berbagai jenis mobil merek Toyota yang kami tawarkan
seperti New Agya, All New Yaris, Calya, Avanza [New Model], Sienta,
Innova, Voxy, New Alphard, Rush, C-HR, Fortuner, Land Cruiser, Vios,
Corolla Altas dan lain-lain™*

Dalam wawancara pihak marketing di atas dapat disimpulkan bahwa, dalam
meningkatkan volume penjualan produk oleh sales dapat dilakukan dengan cara
meningkatkan data base di antaranya promosi melalui media sosial, berkunjung dari

rumah kerumah dan pembagian brosur.

Adapun jenis/type mobil yang di jual oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kota

Parepare yang dapat dilihat melalui tabel sebagai berikut:

“Wawancara langsung dengan Bapak Andi Fuad Renaldi pada tanggal 30 Desember 2019



Tabel 4.1

Jenis/Type Mobil Toyota

36

5.500.000

RO

Jenis Mobil Type Mobil Harga Mobil Tahun Edisi
1.0[basic] Rp.151.300.000 2019 & 2020
New Agya
10G 2019 & 2020
1. 2019 & 2020
2019 & 2020
2018,2019 & 2020

& 2020
,2019 &2020

& 2020
& 2020

& 2020
& 2020

& 2020
& 2020

& 2020
& 2020

& 2020

& 2020
019 & 2020

e 15G Rp.264.700.000 | 2019 & 2020
1 155 TRD Rp.280.000.000 | 2019 & 2020
R 1.8V Single Tone | Rp.525.800.000 | 2019 & 2020
) 1.8V Two Tone Rp.527.300.000 2019 & 2020
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. 24G4x2[lux] | Rp.528.800.000 | 2018,2019 & 2020
reuner
ortune 24 VRZ 4x2 [lux] | Rp.559.500.000 | 2018,2019 & 2020
_ LC 200 Standard | Rp. 2.157.000.000 | 2019 & 2020
Land Cruiser
LC 200 Full spec | Rp.2.499.000.000 | 2019 & 2020
y 15E Rp.316.500.000 | 2018,2019 & 2020
105 15G Rp.336.000.000 | 2019 & 2020
Corolla Al 186 Rp.466.700.000 | 2019 & 2020
I
orofa Altas 18V Rp.504.600.000 | 2019 & 2020

Jenis mobil Toyota yang dijual oleh PT. Hadji Kalla Kota Parepare lebih
bermutu atau berkualitas dan memiliki keunggulan jika dibandingkankan dengan
perusahaan pesaing, khususnya yang berkaitan dengan teknologi dan penyediaan
suku cadang disetiap daerah. PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare menyediakan jika
mobil costumer bermasalah tidak perlu jauh-jauh untuk memperbaiki karena di
parepare juga dilengkapi dengan persiapan suku cadang bagi yang ingin melakukan

service terhadap kendaraannya dan biasanya perusahaan juga memberikan bonus

seperti pelayanan service ataupun hadiah lainnya.
2. Harga (Price)

Harga suatu barang atau jasa merupakan penentu bagi permintaan pasarnya,
harga dapat mempengaruhi posisi persaingan perusahaan dan juga mempengaruhi
market sharenya. Bagi perusahaan, harga akan memberikan hasil dengan menciptakan
sejumlah pendapatan dan keuntungan bersih. Harga suatu barang juga dapat

mempengaruhi program pemasaran perusahaan.
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Penetapan harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan
pemasaran. Salah dalam menentukan harga akan berakibat fatal terhadap produk yang

ditawarkan.*

Penetapan harga sebagiannya dilakukan setelah perusahaan memonitor harga
yang ditetapkan pesaing agar harga yang ditentukan kompetitif, tidak terlalu tinggi
atau sebaliknya.* Masalah harga jual dalam pemasaran yang dilakukan oleh PT.
Toyota Hadji Kalla Kota Parepare, memegang peranan yang sangat penting, sebab
dengan harga jual yang bersaing maka akan menunjukkan perusahaan dapat
meningkatkan volume penjualan mobil Toyota. Mengenai harga jual di PT. Toyota
Hadji Kalla Kota Parepare melakukan penyesuaian tingkat perekonomian yang terjadi
setiap tahunnya. Hal ini dilakukan agar penjualan merek mobil Toyota ini dapat
berjalan dengan baik sehingga kemungkinan terjadinya penurunan tingkat penjualan

berkurang.

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“Saat mempromosikan produk kita sebagai sales melihat-lihat dulu sambil
menentukan target dan type mobil apa yang cocok dengan calon costumer
kami dan menyesuaikan harga penjualan dengan tingkat perekonomian
masyarakat. Sehingga masyarakat kalangan menengah kebawah juga dapat
menerima bahkan membeli produk yang kami tawarkan’*

Dari wawancara pihak marketing di atas dapat di simpulkan bahwa, sebelum
mempromosikan produk lebih baiknya sales terlebih dahulu mengetahui target dan

type mobil yang cocok bagi customer.

*Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana,2008) Ed. Revisi, h.135.

**Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karabet Widjajakusuma, Menggagas Bisnis
Islam, (Jakarta Insani, 2002),h. 172.

**Wawancara langsung dengan Bapak Andi Fuad Renaldi pada tanggal 30 Desember 2019
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3. Tempat (Place)

Tempat atau lokasi yang strategi akan menjadi salah satu keuntungan bagi
perusahaan karena mudah dijangkau oleh calon costumer. Memilih tempat yang
strategi dapat meningkatkan volume penjualan produk yang ditawarkan oleh suatu
perusahaan. PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare yang terletak di Jl.
H.A.Muhammad Arsyad Soreang Parepare merupakan salah satu lokasi yang sangat
strategis. Lokasi yang terletak tepat di pinggir jalan raya memudahkan masyarakat

untuk menemukannya.
4. Promosi (Promotion)

Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau
jasa dengan tujuan menarik calon costumer untuk membeli produk. Dengan adanya
promosi, produsen atau distributor mengaharapkan kenaikannya angka penjualan.
Masalah promosi dalam pemasaran mobil berpengaruh dalam meningkatkan volume
penjualan. Sebab tujuan dilakukan kegiatan promosi adalah dimaksudkan untuk dapat
meningkatkan volume penjualan. Dengan pentingnya masalah promosi dalam
pemasaran, maka kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kota

Parepare.

a. Media sosial merupakan bagian dari internet yang memiliki fungsi salah
satunya sebagai media yang digunakan untuk mempromosikan produk yang
digunakan oleh pelaku usaha. Media sosial digunakan sebagai alat promosi
karena memiliki respon secara langsung dengan penggunanya. Promosi ini
sudah mulai banyak bermunculan akun di media sosial yang digunakan untuk

memasarkan produk secara lebih luas.
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Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“Seberapa besar tingkat efektivitas dalam bentuk promosi dalam
menggunakan media online maupun offline menurut saya sangat besar karena
sekarang masyarakat merambah kemedia sosial, jadi tingkat penjualan
meningkat semenjak marketing memasarkan di media sosial”.*

Dari wawancara pihak marketing di atas dapat d simpulkan bahwa,
peningkatan penjualan di peroleh oleh promosi yang dilakukan baik secara online

maupun offline.

b. Penjualan Perorangan (Personal Selling)

Personal selling merupakan suatu proses membantu dan membujuk suatu atau
lebih calon costumer untuk membeli barang atau jasa ataubertindak sesuai ide
tertentu dengan menggunakan presentasi oral (komunikasi tatap muka).*
Personal selling dalam pemasaran mobil Toyota adalah adanya kunjungan

langsung dari pihak sales perusahaan kerumah-rumah calon costumer.

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“saya sebagai sales mendatangi rumah calon pembeli mobil Toyota untuk
menawarkan produk yang kami jual dan menjelaskan mengenai produk-
produk kami, jadi calon pembeli mobil tidak perlu repot-repot untuk datang
keperusahaan”.

5. Asset/Konsumen (People)

Manusia dalam hal ini adalah karyawan perusahaan, PT. Toyota Hadji Kalla

Kota Parepare sangat selektif untuk memilih SDM yang berkompeten di bidangnya.

*"Wawancara langsung dengan Ibu Andi Kikiasti pada tanggal 18 Desember 2019
“®Happer W. Boyd, et ell., eds., Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga), h. 65.
“Wawancara langsung dengan Bapak Andi Fuad Renaldi pada tanggal 30 Desember 2019
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Perusahaan memiliki beberapa syarat minimal untuk calon karyawan baru di PT.
Toyota Hadji Kalla Kota Parepare. Karena bila merekrut yang sudah berpengalaman

diharapkan akan semakin mengembangkan perusahaan.

Kebutuhan costumer terhadap karyawan berkinerja tinggi akan menyebabkan
costumer puas dan loyal. Oleh karena itu, setiap tahunnya PT. Hadji Kalla Kota
Parepare melakukan pelatihan kepada karyawan mereka terutama pada devisi

pemasaran.
6. Proses (Process)

Dalam meningkatkan daya saing adalah proses. Pemasar harus cepat tanggap
apa yang diinginkan dan dibutuhkan costumer, kemudian, kapan dan di mana
dibutuhkannya. Dalam hal ini produsen harus mampu menciptakan produk yang
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan costumer secara tepat waktu. Pemasaran
harus mampu mengkomunikasikan keberadaan dan kelebihan produk dibandingkan

dengan produk lainnya dari pesaing.

Proses merupakan tahapan dimana barang dan jasa dapat sampai ketangan

costumer dari produsen. Adapun proses pemasaran terdiri dari :
a. Adanya produk
b. Penetapan harga
c. Saluran distribusi
d. Promosi

e. Pembelian
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7. Bukti fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik adalah lingkungan tempat jasa disampaikan dan tempat penyediaan
jasa dengan berinteraksi. Beserta dengan semua komponen lainnya yang mendukung
terwujudnya atau terkomunikasinya jasa. Elemen dan physical evidence termasuk
seluruh aspek fasilitas dari organisasi jasa yang terdiri dari atribut eksterior dan

interior serta hal berwujud lainnya.>

PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare memutuskan perhatian mereka
terhadap interior, perlengkapan bangunan, termasuk lightning system, dan tata ruang
yang lapang agar dapat mempengaruhi mood pengunjung. Pemberian pelayananpun
di optimalkan sehingga pengunjung ataupun costumer yang datang tidak merasa
bosan atau jenuh ketika berda di sekitar perusahaan dan dapat memberikan nilai

tambahan dari pengunjung ataupun pelanggan yang datang.

Peluang (opportunities) yaitu Untuk melihat bagaimana keunggulan dalam
pemasaran mobil merek Toyota. Adapun peluang PT. Hadji Kalla Kota Parepare
dalam penjualan mobil jika dibandingkan dengan pesaingnya dapat diuraikan sebagai

beriku:
a. Tingginya kepercayaan terhadap merek mobil Toyota.
b. Potensi pasar mobil Toyota cukup tinggi.

c. Meningkatnya minat konsumen dalam membeli mobil Toyota. Hampir setiap

tahun pembelian mobil merek Toyota di PT. Toyota Hadji Kalla Kota

S%https://thidiweb.com/bauran-pemasaran/ (diakses pada tanggal 8 Februari 2020)
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Parepare mengalami peningkatan, baik yang membeli secara tunai maupun

kredit.
d. Letak perusahaan yang strategis
4.1.2 Pasar Sasaran (Targetting)

Pasar merupakan suatu yang sangat vital bagi seorang pengusaha atau
pemasar yang akan memasarkan suatu produk. Pasar adalah suatu daerah yang
didalamnya bertemu kekuatan-kekuatan permintaan dan penawaran untuk

membentuk suatu harga.

Pasar sasaran adalah sekelompok konsumen atau pelanggan yang secara

khusus menjadi sasaran usaha pemasaran.
Pasaran sasaran ada 3 komponen penting yaitu:

a. Ada keinginan konsumen atau pelanggan

b. Ada daya beli atau uang

c. Ada kemauan untuk mewujudkan dan membelanjakan uangnya
Adapun strategi pemasaran dalam meningkatkan kepuasan konsumen yaitu:

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“Melakukan aktivitas-aktivitas KAIZEN terutama yang bersentuhan langsung
dengan costumer, sehingga dapat tercapai ‘costumer delight ”.>*

“Untuk mencapai kepuasan costumer kita sebagai sales itu beranggapan
seperti pelayan, costumer sebagai raja maksudnya disini apa yang di inginkan
costumer kami sebagai sales semaksimal mungkin untuk memanilisir
kesalahan seperti kesalahan salah warna yang sering terjadi costumer tidak
puas dan masalah waktu kita sudah tetapkan tanggal dan jam tapi mobilnya

S'Wawancara langsung dengan Ibu Andi Kikiasti pada tanggal 18 Desember 2019
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belum datang. Tetapi apapun yang di inginkan cpstumer dalam menawarkan
produk kami keinginan costumer harus terpenuhi *.>

Untuk menarik konsumen dengan pelayanan yang baik dan ramah serta
menerima kritik ataupun komplain dari konsumen serta tidak menjual produk yang

memang tidak layak jual.

Pasar memiliki banyak tipe pelanggan, produk dan kebutuhan. Pemasar harus
bisa menentukan segmen mana yang dapat menawarkan peluang yang terbaik.
Konsumen di kelompokkan dan dilayani dalam berbagai cara berdasarkan faktor
geografis, demografis, psikografis, dan perilaku. Proses pembagian pasar menjadi
kelompok pembeli berbeda yang mempunyai kebutuhan, karakteristik, atau perilaku
berbeda, yang mungkin memerlukan produk atau program pemasaran terpisah disebut

segmentasi pasar.>®

Dasar-dasar untuk membuat segmentasi pasar konsumen dikelompokkan
menjadi empat yaitu:
1. Segmentasi Berdasarkan Geografik
Segmentasi ini membagi pasar menjadi beberapa kelompok berdasarkan
kondisi geografik (daerah), sehingga dalam mengambil keputusan untuk

pemasaran betul-betul melihat wilayah yang akan menjadi target

pemasaran produk kita.
2. Segmentasi Berdasarkan Demografik

Segmentasi ini membagi pasar menjadi beberapa kelompok berdasarkan

umur, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, ras, dan lain-lain.

S2\Wawancara langsung dengan Bapak Andi Fuad Renaldi pada tanggal 30 Desember 2019
53Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Erlangga), 2006, h. 59.
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Dalam segmen demografik merupakan dasar yang paling popular untuk

membuat segmen kelompok pelanggan dalam pembuatan produk tertentu.

3. Segmentasi Berdasarkan Psikografik

Segmentasi ini membagi pembeli

kelompok yang berbeda-beda

berdasarkan pada karakteristik kelas sosial, gaya hidup atau kepribadian.

4. Segmentasi Tingkah Laku

Segmentasi ini berdasarkan selera masyarakat terhadap jenis produk yang

ditawarkan. Variabel perilaku membagi pasar atas dasar how the buy dan

mengacu pada kegiatan perilaku yang terjadi secara konkrit.

Strategi pemasaran yang berhasil sangat ditentukan oleh tigkat kepuasaan

yang diperoleh konsumen dari kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk

produknya. Atas dasar ini maka dapatlah dikatakan bahwa tujuan dan sasaran

pemasaran suatu produk adalah untuk kepuasaan kepada konsumen.

1. Memilih pasar sasaran

Pemasaran dapat memilih target pasar atau pasar sasaran yang sesuai dengan

tahap segementasi pasar.

Tabel 4.2

Faktor Strategi dalam Memilih Pasar Sasaran

Faktor-faktor strategi

Pemasaran yang sama

Pemasaran serba aneka

Pemasaran terpusat

Pasar sasaran

Rentang konsumen

yang luas

Dua atau kelompok

konsumen yang

Satu  kelompok

konsumen  yang
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seluh tipe

konsumen

berbeda didefinisikan

dengan jelas
Produk Jumlah merek yang | Membuat merek | Satu merek
sama tapi uk | yang berbeda untuk | khusus dibuat

untuk  kelompok
konsumen  yang
telah

lefinisikan

uruh outlet

g layak

uru media

SSa

u harga khusus
g ditujukan
pada  kelompok

konsumen khusus

Penekanan strategi

Menarik jumlah
konsumen yang
besar dengan

Menarik dua atau
lebih kelompok

konsumen  dengan

Menarik
kelompok

konsumen  yang

OF STATE OF ISLAMIC INSTITUTE PAREPARE
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program pemasaran | program pemasaran | khusus  dengan
yang seragam yang berbeda-beda | program
untuk setiap segmen | pemasaran yang

khusus tetapi

seragam

2. Penetapan Pasar

Perusahaan sudah memutuskan untuk memasuki sebuah segemen, perusahaan
harus menentukan bagaimana memasukinya. Perusahaan harus mengidentifikasi

posisi para pesaing yang ada.
Adapun tujuan dan manfaat segementasi pasar yaitu:
a. Supaya mudah dilakukan analisis pasar
b. Supaya pasarnya lebih mudah dibedakan

c. Supaya tujuan pemasaran lebih efektif dan efisien yaitu hasil penjualan lebih

besar dan biaya relatife kecil atau murah.
4.1.3 Posisi Pasar (Positioning)

Dalam posisi pasar bagaimana cara perusahaan membuat barang yang
kita hasilakan atau kita jual memiliki keunggulan, disenangi, dan melekat di hati
pelanggan dan bias melekat dalam jangka waktu yang lama. Posis pasar (positioning)
berhubungan dengan apa yang ada di benak costumer, berhubungan dengan persepsi,

dimana persepsi tersebut akan memakan waktu yang lama.
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Starategi sebagi sebuah posis dalam hal ini strategi menunjukan
berbagai keputusan yang dipilih perusahaan untuk memposisikan organisasi

perusahaan didalam lingkungan perusahaan.

Market posisi pasar (positioning) merupakan perusahaan tidak mungkin dapat
menguasai pasar secara keseluruhan, maka prinsip strategi pemasaran yang kedua
adalah memilih pola spesifik pasar perusahaan yang akan memberikan kesempatan
maksimum kepada perusahaan untuk mendapatkan kedudukan yang kuat. Tahapan
terakhir setelah target pasar sudah jelas, Toko PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare
selanjutnya menerapkan strategi penentuan produk dalam posisi pasar, yang sering
kita artikan dengan arti produk di benak dan hati konsumen. Posisi pasar mencakup
perencanaan penawaran, rancangan penawaran, dan citra perusahaan, agar target
pasar mengetahui dan menganggap penting posisi perusahaan di antara pesaing.
Posisi pasar yang diraih oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare adalah

perusahaan dealer yang menjadi pusat pembelian produk-produk merek Toyota.

Yang pertama dilakukan oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare
perencanaan penawaran sudah sesuai. Akan tetapi perlu evaluasi lebih lanjut sesuai
dengan target yang dituju sehingga perencanaan penawaran ini sifat berubah-ubah

disesuaikan dengan perkembangan dunia otomotif.

Yang kedua posisi pasar yang ditinjau dari aspek rancangan penawaran yang
dilakukan pada customer yang merangkap pada tim penjualan yang disebut sales PT.

Toyota Hadji Kalla Kota Parepare dengan aspek penawaran.
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Setelah memutuskan segmen pasar mana yang akan dimasuki, perusahaan PT.
Toyota Hadji Kalla Kota Parepare harus memutuskan “posisi” apa yang ingin
ditempati dari segmen tersebut. Posisi produk adalah cara produk ditetapkan oleh
konsumen berdasarkan beberapa atribut penting yang diduduki produk tersebut dalam

ingatan konsumen dalam hubungan dengan produk pesaing.

Penentuan posisi pasar PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare meliputi

berbagai aspek keunggulan bersaing dari perusahaan yang lain yaitu:
a. Mobil merek Toyota sangat berkualitas
b. Memiliki berbagai type
c. Harga bersahabat

Semakin gencar melakukan promosi dan pelayanan maka, produk yang kita

tawarkan akan di terima pasar dan mudah di ingat bagi konsumen.
Tugas memposisikan produk terdiri dari tiga langkah :
1. Mengidentifikasikan keunggulan bersaing (comparative advantage)

Konsumen biasanya memilih produk dan jasa yang memberikan nilai terbesar
bagi mereka. Keunggulan dibanding pesaing dapat diperoleh dengan menawarkan
nilai lebih besar kepada konsumen dengan harga lebih rendah maupun dengan
memberikan manfaat lebih besar karena harganya lebih tinggi. Sebuah perusahaan

dapat didifferensiasikan melalui :
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a. Differensiasi produk

PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare mendifferensiasikan produk
secara fisik, melalui keawetan, kehandalan atau mudah untuk

diperbaiki.

b. Perusahaan dapat membedakan servis yang menyertai produk,
misalnya melalui penyerahan yang cepat, nyaman atau dapat juga
melalui servis pemasangan.

c. Differensiasi personi
Perusahaan dapat meraih keunggulan bersaing lewat mempekerjakan
dan melatih orang yang lebih baik dibandingkan dengan pekerja di
perusahaan pesaing. Differensiasi personil mengharuskan perusahaan
menyeleksi secara hati-hati orang yang berhubungan dengan
pelanggan.

d. Differensiasi citra
Perusahaan harus berusaha menekankan citra yang membedakan
mereka dari pesaing. Suatu citra perusahaan atau merek harus
menyampaikan manfaat khusus dan pemposisian produk tersebut

dengan menggunakan symbol.

Sebagai yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“Dalam meningkatkan penjualan dalam hal dava saing. sava sebagai bagian
marketina  mempromosikan produk kami secara real tanpa meniatuhkan atau produk
perusahaan lain. Karena kami menjunjung tinggi nilai profesionalisme.”

>Wawancara langsung dengan Bapak Andi Fuad Renaldi pada tanggal 30 Desember 2019.



51

4.1.4 Analisis SWOT

SWOT merupakan teknik yang relative sederhana. Karena itu, sebenarnya ia
dapat digunakan untuk memformasikan strategi dan kebijakan bagi setiap imdustri.
Analisis SWOT atau strategi yang dirumuskan dalam SWOT analisis bukanlah
sebuah tujuan. Analisis SWOT hanya sebagai alat untuk menganalisis dan
merumuskan strategi.>> Pemasaran merupakan salah satu usaha yang dilakukan oleh
perusahaan agar produknya dapat sampai ketangan konsumen. Setiap perusahaan
mempunyai berbagai bentuk strategi pemasaran yang berbeda-beda, tegantung
dengan kebutuhan mereka dalam memasarkan produknya. Pemasaran sangat

berpengaruh terhadap keberlanjutan suatu usaha.

SWOT adalah singkatan dari Strengths (kekuatan), Weaknesses (kelemahan),

Opportunities (peluang), dan Threats (ancaman).

Analisis SWOT mengatur kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman sama
halnya pada PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare juga melakukan analisis SWOT

yaitu sebagai berikut:
1. Kekuatan/Keunggulan atau Strength

Kekuatan adalah poin internal dan positif dari perusahaan Anda. Ini adalah hal-hal

yang berada dalam kendali Anda.

Keunggulan dalam pemasaran mobil merek Toyota adalah terletak dari aspek-

aspek sebagai berikut:

*M. Taufik Amir, Manajemen Strategi Konsep dan Aplikasi, (Jakarta: PT. Raja Grafindo
Persada,2011), h. 105.
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a. Jenis mobil Toyota lebih berkualitas

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“’Mobil merek Tovota banvak diminati di mana mobil merek Tovota memiliki
kualitas tinaai. iika dilihat dari seai haroanva banvak kalanaan bisa dikatakan
mampu untuk membeli mobil merek tersebut dan mobil merek Toyota memili
banyak type.’ %6

b. Jenis mobil Toyota yang dijual memiliki keunggulan jika dibandingkan dengan
teknologi dan penyedian sukubcadang disetiap daerah.
c. Memiliki jaringan pemasaran yang luas
d. Pangsa pasar yang telah dicapai rata-rata 50%
Srtategi pemasaran adalah suatu scenario yang dibuat agar perusahaan mampu
mengatur hubungan perusahaan dengan lingkungannya. Strategi suatu
perusahaan adalah kesesuaian antara keunggulan internal (karyawan) dengan
hubungan eksternalnya (pesaing, konsumen)
2. Kelemahan Weaknes
Dalam melakukan pemasaran mobil Toyota, terdapat kelemahan-kelemahan yang
dihadapi oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare yang diuraikan sebagai berikut:
a. Adanya produk tidak memuaskan konsumen
3. Ancaman Threat
Faktot-faktor ancaman dalam pemasaran mobil Toyota pada PT. Toyota Hadji
Kalla Kota Parepare dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Bertambahnya perusahaan pesaing yang bergerak dalam bidang dealer mobil.

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

S8\Wawancara langsung dengan Ibu Nur Ikhwana pada tanggal 30 Desember 2019
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“Pada saat ini dealer-dealer mobil dari berbagai merek sudah mulai terbuka
khususnya di Parepare. Kami sebagai pihak_marketing berusaha agar masyarakat
tetap memilih produk yang kami tawarkan”

4. Peluang Opportunities

Adapun peluang PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare dalam pemasaran produk
mobil jika dibandingkan dengan pesaing dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Tingginya kepercayaan konsumen terhadap merek mobil Toyota.

b. Potensi pasar mobil Toyota cukup tinggi

c. Meningkatnya minat konsumen dalam membeli mobil Toyota

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“Dalam setiap tahun pembelian mobil di PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare
mengalami peningkatan, baik yang membeli mobil secara tunai maupun kredit”*®

d. Letak perusahaan yang strategis

4.3 Analisis Etika Bisnis Islam terhadap Strategi Pemasaran

Dalam melakukan segala-aktifitas terutama.dalam bentuk kegiatan usaha tentunya
ada etika yang mengatur, sehingga dalam kegiatan tersebut dapat menimbulkan
keharmonisan dan keselarasan antar-sesama. Begitu juga dalam dunia bisnis. Tidak
lepas dari etika yaitu etika jbisnis, Etikagbisnisgmerupakan aturan yang mengatur
tentang aktifitasbisnis:

Maka diamanah salah satu prinsipnya tentang kebajikan dan kejujuran ini dalam

berbisnis sudah sepantasnya dilakukan ¢leh para karyawan maupun costumer, maka

S"Wawancara langsung dengan Ibu Nur Ikhwana pada tanggal 30 Desember 2019

S8Wawancara langsung dengan Ibu Nur Ikhwana pada tanggal 30 Desember 2019
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adapun prinsip-prinsip etika bisnis Islam yang harus dijalankan para pebisnis muslim
dalam menjalankan bisnisnya sebagai berikut:
1. Prinsip kesatuan (Unity)

Alam semesta, termasuk manusia adalah milik Allah, yang memiliki

kemahakuasaan (kedaulatan) sempur mahluk-mahluknya. Konsep tauhid, yang

merupakan suatu dimensi ve h sebagai Tuhan Yang Maha Esa
menetapkan batas-bat ilakt ia sebagai khalifa, untuk
ak-hak individu lainnya.

Dari ko , dan sosial

apat diartikan sebagai i gung jawab.

Hal ini stumer dan karyawan alla ketika

ji Kalla menawarkan da costumer

h dengan senantiasa mem dan ramah

but dan men;j reka tawarka Ja costumer,
dengan : d an telah melaksana ggung jawab
h dalam me i kebutuhan
beli, maka
ena berhasil
ostumer sangat
senang karena bisa mendapatkan apa yang di inginkan oleh costumer, semua jenis
kalangan dan tidak ada batasan baik kalangan dari ekonomi rendah, ekonomi
menengah dan ekonomi tinggi. Dalam hal ini, maka strategi tersebut sudah dapat

dikatakan mampu memenuhi salah satu prinsip etika bisnis Islam.

OF STATE OF ISLAMIC INSTITUTE PAREPARE
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2. Keseimbangan (equilibrium)
Dalam beraktivitas di dunia kerja dan bisnis, Islam mengharuskan untuk berbuat
adil, tak terkecuali kepada pihak yang tidak disukai. Pengertian adil dalam Islam

diarahkan agar hak orang lain, hak lingkungan sosial, hak alam semesta dan hak

Allah dan Rasulnya berlaku sebagai der dari perilaku adil seseorang. Semua

hak-hak tersebut harus dit mestinya atau (sesuai aturan
syariah). Tidak mengg salah satu hak d at menempatkan seseorang
Dalam beraktivitas di dunia kerja maupun di dunia bisnis,
yang tidak
disukai.

)
312! s &L Ny O SRE ) 30 @l

o, &
TR
Terjemg
g beriman hendaklah ka yang selalu
ebenaran) Karena Allah, menja , dan

mengetahui

Ayat di j ivi bisnis, kita
sebagai a_di_anjurka K-sela rsikap a 3 3 mengetahui

apa yan

*Faisal Badroen, et al., “Etika Bisnis dalam Islam, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group,
2007, h. 91.

%Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, (Bandung: Diponegoro, 2011),
h.44.
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Hal ini PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare dalam melakukan penjualan
produk sebaiknya costumer datang langsung ke PT. Toyota Hadji Kalla Kota
Parepare agar costumer dapat diberi pemahaman secara langung oleh karyawan
mengenai sistem pembelian yang dilaksanakan. Selain itu costumer juga bisa
memenuhi syarat-syarat dalam proses pembelian produk di PT. Toyota Hadji Kalla
Kota Parepare. Adapun cara agar calon costumer mengetahui produk barang atau
jasa yang di promosikan oleh PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare membagikan
brosur sebagai alat promosi pasif yang dapat ditawarkan kepada costumer dan juga
menempelkan spanduk ataupun baliho yang ukurannya cukup besar dibaca oleh
setiap costumer yang melintasi di depan PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare.
Dalam hal ini, maka strategi tersebut dapat dikategorikan sebagai prinsip yang kedua

yaitu mampu memenuhi salah satu prinsip ekonomi Islam.
3. Kehendak Bebas (Free will)

Konsep Islam memahami bahwa institusi ekonomi seperti pasar dapat berperan
efektif dalam kehidupan ekonomi. Hal ini dapat berlaku bila prinsip persaingan bebas
dapat berlaku secara efektif, di mana pasar tidak mengharapkan adanya intervensi
dari pihak mana pun, tak terkecuali Negara dengan otoritas penentuan harga atau
private sector dengan kegiatan monopolistik. Konsep ini juga kemudian menentukan
bahwa pasar Islami harus bisa menjamin adanya kebebasan pada masuk atau
keluarnya sebuah komoditas di pasar, berikut perangkat faktor-faktor produksinya.
Kebebasan merupakan bagian penting dalam nilai etika bisnis Islam, tetapi kebebasan

itu tidak merugikan kepentingan kolektif. Kepentingan individu dibuka lebar. Tidak



57

adanya batasan penapatan bagi seseorang mendorong manusia untuk aktif berkarya

dan bekerja dengan segala potensi yang dimilikinya.**

PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare, memberikan kebebasan kepada costumer
untuk bertanya hal-hal yang belum dimengerti, begitupun pihak perusahaan akan
menjelaskan mekanisme dalam pengambilan produk tanpa adanya informasi yang
harus ditutupi dengan jelas kepada para costumer. Akan tetapi, PT. Toyota Hadji
Kalla Kota Parepare tidak mempersulit costumer dalam membelian produk. Dengan
PT. Hadji Kalla Kota Parepare mampu menerapkan nilai etika bisnis Islam berupa
kehendak bebas (free will), dengan kata lain mampu memberikan kenyamanan
kepada costumer untuk menentukan apa yang diinginkan tanpa adanya tekanan dari

pihak lain.

4. Bertanggung Jawab (Responsibility)

Tanggung jawab individu begitu mendasar dalam ajaran-ajaran Islam.
Terutama Jika dikaitkan dengan kebebasan ekonomi. Penerimaan pada prinsip
tanggung jawab individu ini berarti_setiap orang akan diadili secara personal di hari
Kiamat kelak. Tidak ada satu cara pun bagi seseorang untuk melenyapkan perbuatan-
perbuatan jahatnya kecuali dengan ‘memohon ampunan Allah dan melakukan
perbuatan-perbuatan yang baik (amal sfateh).*

Ketika PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare memberikan informasi
mengenai Syarat-syarat dalam pembelian produk atau mempromosikan produk

kepada calon costumer berarti pihak PT. Hadji Kalla Kota Parepare harus

®!Faisal Badroen, et al., “Etika Bisnis dalam Islam, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group,
2007, h. 96.

%2Faisal Badroen, et al., “Etika Bisnis dalam Islam, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group,
2007, h. 100.
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bertanggung jawab atas segala informasi yang telah di sampaika kepada calon
costumer. Hal ini bertujuan untuk menghindari adanya penipuan yang dilakukan oleh
pihak yang tidak bertanggung jawab.

Ketika kesadaran akan rasa tanggung jawab telah tertanam maka kepercayaan

costumer maupun perusahaan akan m
Dan hal yang tidak di mengingkar janji salah satunya

memberikan informasi as namun, kenya ak sesuai dengan apa yang

sudah di informasike arena setiap setiap manusia yang telah berbuat janji

An-Nahl (16):91
2S5 %5 Gl

Te

dap sumpah-
u perbuat.®

arus sesuai
dengan eng  dengan
kenyataan tentang produk/jasa tersebut.

Kejujuran adalah kunci utama dalam perniagaan Nabi Muhammad, Kejujuran

adalah cara yang termurah walaupun sulit dan langka ditemukan sekarang. Jika kita

%3Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, (Jawa Barat: PT. Sygma Examedia
arkanleema, 2009), h. 277.
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menjual produk dengan segala kelebihan dan kekuranganya kita ungkapkan secara
jelas, maka yakin produk itu akan terjual dan juga akan dipercayai oleh konsumen
kita dan mereka tidak akan meninggalkan kita karena merasa tidak dibohongi dengan

ucapan Kita.
FY

Sebagaimana yang disampaikan oleh pihak marketing berikut:

“’Kalau saya ¢ ing jika kita mempromosikan
produk kepada an detail-detail produk yang
kami tawarka mer kami contohnya mobil

........... U dap orang |3 kan sebagai
melakukan

kan tanpa kewajiban ap

sangat menjaga dan

engambil keuntungan It mungkin. Jika sang

untuk kehilangan sedikit uang dengan membayarnya lebih dari harga

sebenarnya.

$*Wawancara langsung dengan Ibu Nur Ikhwana pada tanggal 30 Desember 2019

®*Muhammad, Etika Bisnis Islami (Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan Akademi
Manajemen perusahaan YKPN, 2004), h.68.
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c. Dalam mengabulkan hak pembayaran dan pinjaman, seseorang harus bertindak
secara bijaksana dengan memberi waktu yang lebih banyak kepada sang
peminjam untuk pem bayaran utang.

d. Sudah sepantasnya bahwa mereka yang ingin mengembalikan barang-barang

yang sudah di beli seharusn perbolehkan untuk melakukannya demi

kebajikan.
Merupakan ting

g baik si pemi mengembalikan pinjaman

h ditentukan.

jauh dari konsep freew memberikan

diskon PT. Toyota Hadji Kalla pakan suatu

bentuk an yang memberikan apres diskon bagi
para cos di PT. Toyo

re tidak hanya me

ki kualitas yz

1 £ oy Focikors o

*

k bagi para

are. Hal ini
Hadji Kalla
an ini dalam
etika bisnis Islam sangat menjaga dan berlaku preventif terhadap kemungkinan
adanya kerugian salah satu pihak yang melakukan dalam pembelian produk. Tetapi,
sejauh ini PT. Toyota Hadji Kalla Kota Parepare dipastikan tidak ada kerugian yang

ditimbulkan justru sebaliknya memberikan keuntungan bagi pihak costumer karena
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produk yang dibeli sangatlah bagus, jumlah costumer setiap tahunnya selalu
meningkat jadi dapat disimpulkan bahwa pihak PT. Toyota Hadji Kalla Kota
Parepare masih dipercaya dalam penjualan mobil dan amanah dalam melayani

costumer.

Kelima prinsip-prinsip etika bisn telah memenuhi kriteria PT. Toyota

Hadji Kalla Kota Parepare adji Kalla Kota Parepare bukan

satu-satunya dalam p oyota Hadji Kalla Kota

Parepare sangat memperhatikan etika bisnis baik kepade CoStumer maupun sesama
perusahaan

agar dapat

menerapkan etika bisnis i usahaan.

bisnis Islam dilihat da pelaksanaan

asarkan produk semua nuhi syarat-

mer pemula maupun cost ama di PT.

Toyota alla Kota Pa

isnis yang b r’an adalah

bisnis > kehidupan
at. Manusia
harus b juga untuk
ang demikian

besar pada diri seseorang.
Pentingnya pemasaran dalam Islam tidak terlepas dari fungsi pasar sebagali
wadah bagi berlangsungnya kegiatan jual beli. Keberadaan pasar yang terbuka

memberikan kesempatan bagi masyarakat untuk ambil bagian dalam menentukan
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harga, sehingga harga ditentukan oleh kemampuan riil masyarakat dalam
mengoptimalisasikan faktor produksi yang ada di dalamnya. Konsep Islam
memahami bahwa pasar dapat berperan efektif dalam kehidupan ekonomi bila prinsip

persaingan bebas dapat berlaku secara efektif.

13l

PAREPARE
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di jelaskan dalam BAB
IV, maka disajikan beberapa kesimpulan.dari keseluruhan hasil penelitian yaitu

sebagai berikut:

5.1.1 Strategi pemasaran di PT Toyota Hadji Kalla Kota Parepare kelancaran dalam
usaha yaitu pentingnya penerapan strategi pemasaran dalam meningkatkan
volume penjualan maka ditekankan pada bauran pemasaran (marketing mix),
pasar sasaran (targeting), posis pasar (positioning). Dalam memilih lokasi
sangatlah strategis untuk lahan bisnis dan mempermudah para costumer untuk
dating ke PT Toyota Hadji Kalla Kota Parepare. Promosi yang dilakukan oleh PT
Toyota Hadji Kalla Kota Parepare yaitu melalui sosial media, berkunjung dari

rumah kerumah, dan membagikan brosur.

5.1.2 Penerapan strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT Toyota Hadji Kalla Kota
Parepare ditinjau dalam prinsip-prinsip etika bisnis Islam yang meliputi yaitu
Kesatuan (unity), yang diterapkan yaitu dalam menawarkan produk-produk
menunjukkan sikap akidah dengan“senantiasa memberikan senyuman dan ramah
dalam menyambut dan menjelaskan produk yang mereka tawarkan kepada
costumer. Keseimbangan (equilibrium), yang diterapkan yaitu untuk berbuat adil,
tak terkecuali kepada pihak yang tidak disukai. Kehendak bebas (free will), yang
diterapkan yaitu memberikan kebebasan kepada costumer untuk bertanya hal-hal
yang belum di,mengerti. Tanggung jawab (responsibility), yang diterapkan yaitu

dikaitkan dengan kebebasan ekonomi pada prinsip tanggung jawab individual
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dan Kebenaran:kejujuran dan bijaksana yang diterapkan yaitu kejujuran dalam
promosi informasi mengenai produk/jasa harus sesuai.
5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian analisis etika bisnis Islam terhadap strategi

pemasaran pada PT Toyota Hadji Kota Parepare, maka saran yang dapat
penulis kemukakan yaitu:
5.2.1 Dalam strategi an PT Toyota alla Kota Parepare terus
an promosi semenarik n dari promosi, harga
ada produk
isis etika bisnis Islam PT Toyota
pare yang menunjukk diharapkan

gopt pemasaran berdasarkan is d am.

iri semoga skripsi ini dap bahan dalam

di bidang i

it kegiatan p an terutama

alisis etika bi
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