BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Pemasaran

i dan memenuhi

dan masayarkat. Salah efinisi pemasaran

uhi kebutuhan secara menguntun siasi Pemasar

warkan definisi formal yakni, pema tu fungsi
seperangkat proses untuk mencipta unikasikan
dan

n nilai kepada pelanggan gelola hubungan

yang menguntung dan para pemilik
Pemasaran meng tan manusia yang berlangsung
dalam hubungannya dengan pasar. Pemasaran dapat didefinisikan sebagai
kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan manusia melalui proses pertukaran, dan inti dari pemasaran adalah
seluruh kegiatan yang menyangkut pemuas, meliputi pengembangan produk,

pencarian pelanggan, komunikasi, distribusi, penetapan harga, dan

pelayanan.

! Philip kotler dan Nancy Lee, Pemasaran di Sektor Publik, (Jakarta: PT. Indeks, 2007),6.
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Pemasaran mempunyai empat unsur pokok kegiatan pemasaran yakni
produk, harga, promosi dan distribusi yang dimana satu sama lain saling
berkaitan. Sehingga untuk menciptakan pemasaran yang baik dan berhasil

dalam mencapai tujuan peru serta memberikan kepuasan terhadap

konsumen, maka keem erlu dirancang sebaik mungkin

dan dibutuhkan

igunakan dalam mempengaru en adalah melalui

komunikasi antara penjual dan cal

itawarkan. Dengan mempengaruhi ra terus

langsung maupun secara tidak lan latan promosi

konsumen dapat mengen hulu produk yang

t promosi penting
digunakan untuk mempen nasabah dalam membangun suatu
program penjualan yang efektif adalah iklan, kewiraniagaan, promosi

konsumen, publisitas, dan direct marketing.?

2 Ibid. 173.
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b)  Unsur-Unsur Pemasaran
Metode promosi yang penting dan pertimbangan-pertimbangan yang
dapat membimbing dalam memilih unsur-unsur yang tepat untuk perpaduan

dalam suatu perusahaan adalah ai berikut :

1. Periklanan
oleh bank guna
ilkan oleh bank.
iberikan adalah manfaat p ga produk serta

ntungan produk disbanding pesai nan dapat

m jangka panjang untuk memban

an atau dalam jangka pendek untu respons yang

cepat. P romosi dengan iklan dap dengan berbagai

c) Brosur dan buklet

d) Cetak (korang, majalah, kalender, poster)
e) Iklan pada internet atau situs

f)  Iklan pada belakang tiket dan tanda terima

g) Kewiraniagaan (personal selling)



dan
tempat p

Personal

a)
b)
c)
d)

e)
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Fandy Tjiptotno (2008). Menyatakan bahwa :
“Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara
penjual dan calon pelanggan untuk memeperkenalkan suatu produk

kepada calon pelangg n membentuk pemahaman pelanggan

eka kemudian akan mencoba

erpenting keduan

duan promosinya dalam n pesanan yang

an dari personal selling adalah untu osir bekerja

ngusaha untuk aktif menjual dan usa

engecer aktif mempromosikan dan an produk di

P
Pertemuan penjuala
Contoh/sampel
Pasar malam

Pameran dagang

* Fandy Tjiptono. Strategi Pemasaran. 32.
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2. Promosi konsumen (penjualan)
Promosi konsumen adalah taktik pemasaran yang berjangka pendek
bertujuan untk merancang tanggapan yang segera di tempat pembelian.* Sifat-

sifat yang terkandung dala omosi penjualan, diantaranya adalah

komunikasi mengandung mosi penjualan mampu menarik

perhatian pelanggan pada

produk. tu memberikan keisti rangsangan yang

bernilai ggan. Sedangkan sifat un lah mengundang

membeli pada saat itu juga.” Pr men untuk
ggapan calon nasabah dari suatu
lan dalam suatu promosi yang krea cara sebagai
berikut :
a) Pmbe

b) Kont

c) Pembelian kupon
d) Diskon

e) Jaminan produk
f) Coba gratis

g) Perlombaan

3. Publisitas

* Stewart H. Rewoldt, James D. Scott dan Martin R. Warshaw, Strategi Promosi pemasaran, (Jakarta:
PT. Rineka Cipta, 1995), 39.
® Fandy Tjiptono. Strategi Pemasaran. 229.
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Philip Kotler (1997), menyatakan bahwa :
“Publisitas adalah rangsangan non-personal demi permintaan akan
sebuah produk, jasa atau unit usaha dengan cara menyebarkan berita

penting mengenai pro jasa tersebut lewat radio, televisi atau

pentas, tanpa diba

alat promosi yang

apat memberi in i anyak dan lebih

yang meningkatkan pamor riah dimata para

tan publisitas dapat dilakukan melalui;

f) Berita

g)  Sponsorsip kegiatan’

6 Philip Kotler, Marketing, (Jakarta: Erlangga, 1994), 341.
" No Name, Strategi Promosi Produk Bank, http :// irwanroyansyah. Blogspot.com/2009/06/Strategi-
Promosi-Produk-Bank.html diakses 14 November 2014.
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Direct marketing

a) Pengertian direct marketing

Fandy Tjiptono (2008), menyatakan :

“Direct marketing adala em pemasaran yang bersifat interaktif,

yang memanfaatkan

itujukan langsung

an-pesan tersebut

kebutuhan serta
n berkembangnya
ntak dan transaksi
dengan pasar, di man relatif mudah mendatangi langsung
calon pelanggan ataupun menghubungi via telepon atau surat.
Banyaknya wanita yang bekerja juga turut andil bagi perkembangan
direct marketing, karena semakin kurangnya waktu mereka untuk

berbelanja. Faktor lain yang mendorong pertumbuhan direct marketing

adalah panjangnya antrian di kasir sehingga menyebabkan konsumen



18

harus sabar menunggu sekian lama baru dilayani, padahal mereka sangat
diburu waktu.®?
Direct marketing merupakan komunikasi langsung untuk

individu khusus dengan d mencari respon ataupun mengadakan

dialog serta mena an untuk membuat pesan secara
a sangat terkenal
marketing adalah

an tersebut ditanggapi konsu

ersangkutan.

ntuk direct marketing

ntuk-bentuk komunikasi pemasaran t Kotler

1) adalah:

tatap muka (personal selli

ertama_ dari g ini merupakan
enaga penjual atau
armada penjual. angsung (tatap muka) antara penjual
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada
calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap

produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan

membelinya. Sifat-sifat personal selling antara lain :

®Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008). 232.
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1). Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup,
langsung, dan interaktif antara dua orang atau lebih.
2). Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya

segala macam gan, mulai dari sekedar hubungan jual

ubungan yang lebih akrab.
h mengharuskan

men perhatikan,  dan

anggapi.

Dalam metode ini mempunyai antara lain

asinya lebih fleksibel karena penjual

nggan dan menyesuaikan pendekata a yang sia-sia

inimalkan, pelanggan ya biasanya langsung

n jangka panjang
gunakan armada
aka metode ini biasanya mahal. Di
samping itu, spesifikasi penjual yang diinginkan perusahaan
mungkin sulit dicari.Meskipun demikian, personal selling tetaplah
penting dan biasanya dipakai untuk mendukung metode promosi

lainnya.’

°Ibid. 224.
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b.  Pemasaran pengeposan langsung (direct mail marketing)
Direct mail marketing adalah aktivitas promosi barang
atau jasa yang langsung ditujukan kepada konsumen atau

pelanggan melalui surat (mail), kaset video, bahkan disket

at menciptakan transaksi langsung.
iriman pos telah

inkan pengiriman

edium-kertas melalui jaringa urat fax memiliki
ggulan utama atas surat biasa yai sebut dapat
im dan diterima hampir sesaat. Sel
(electronic mail) yang memungkin una mengirim
u file langsung dari komp puter lainnya dan
atu sistem untuk
telepon.
Pemasaran kata
Pemasaran melalui katalog adalah bentuk pemasaran
langsung dimana perusahaan mengirimkan satu atau lebih katalog
kepada konsumen atau calon konsumen dengan harapan penerima
katalog akan memesan, dan juga bisa berbentuk brosur yang
dibagi-bagikan kepada konsumen. Kemajuan teknologi yang

cepat, bersama dengan gerakan menuju pemasaran Yyang

dilakukan, satu lawan satu, telah menghasilkan perubahan
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dramatis dalam pemasaran melalui katalog (catalog marketing)/
brosur. Majalah katalog age biasa mendefinisikan katalog sebagai
lembar cetakan yang di jilid yang sedikitnya terdiri dari 8

halaman, yang m berbagai produk, dan menawarkan

mekanisme pe

arketing adalah ang/jasa melalui

. Pemasar menggunakan pem on keluar untuk

jual langsung kepada konsumen dan saran jarak

(telemarketing) merupakan pemas

on untuk menjual langsung kepada k

nyak konsumen mengh

jarak jauh yang
mberikan banyak
manfaat, yang amanan pembelian dan peningkatan
informasi produk dan jasa. Namun demikian terkadang dalam
pemasaran telepon yang tidak diminta (unsolicited telephone

marketing) telah mengganggu banyak konsumen yang keberatan

atas panggilan telepon sampah (junk phone call).
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Pemasaran televisi tanggap-langsung (direct-response television
marketing)
Pemasaran televisi tanggap-langsung adalah pemasaran

langsung melalui visi, termasuk pengiklanan televisi

ran belanja dari rumah (home
gkan spot televisi,
secara persuasif
barkan sebuah produk dan elanggan nomor
s pulsa untuk pemesanan. Peno menjumpai

ram iklan 30 menit atau informesi produk

1 “mesin penerima
ndara dan tempat-
tempat lain. ahaan menempatkan mesin-mesin
informasi dan pemesanan disebut kios (berbeda dengan mesin
penjual, yang mengeluarkan produk aktual) di toko-toko, airport,
dan lokasi-lokasi lain. Para pemasar bisnis juga menggunakan
kios, contohnya Down Plastics menempatkan kios di sejumlah
pameran dagang untuk mengumpulkan informasi calon pelanggan

dan memberikan informasi tentang produk-produknya. Sistem kios

tersebut membaca data pelanggan dari lencana-lencana
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pendaftaran berkode dan menghasilkan lembaran-lembaran teknis
yang dapat di cetak di kios atau di kirim melalui faks atau di Kirim
melalui surat kepada pelanggan.

g. Pemasaran online (o marketing)

pemasaran yang dapat dijangkau
aran secara online
sistem co interaktif yang

ungkan para pelanggan enjualan secara

tidak  langsung strategi  untuk
untuk menyentuh
pikir k langsung (Soft-
sell) dapat ditemui da lan, humas, tanggung jawab sosial
perusahaan (corporate social responsibility), dan pemasaran interaktif via
internet  secara  tidak  langsung.’®Berupaya = memberitahu  dan
mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berupaya mendorong

pembeli,membangun pulic relation dan memelihara citra perusahaan.*

19//Penjualan%20tidak%20langsung%20%20Wikipedia%20bahasa%20Indonesia,%20ensiklopedia%?2
Obebas.html. Diakses tanggal 6 November 2014.

Yipid. 232.


http://id.wikipedia.org/wiki/Strategi
http://id.wikipedia.org/wiki/Produk
http://id.wikipedia.org/wiki/Jasa
http://id.wikipedia.org/wiki/Pikiran
http://id.wikipedia.org/wiki/Perasaan
http://id.wikipedia.org/wiki/Konsumen
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Penjualan&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Langsung&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Iklan
http://id.wikipedia.org/wiki/Humas
http://id.wikipedia.org/wiki/Tanggung_jawab_sosial_perusahaan
http://id.wikipedia.org/wiki/Tanggung_jawab_sosial_perusahaan
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Pemasaran_interaktif&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Internet
file:///H:/Penjualan%20tidak%20langsung%20%20Wikipedia%20bahasa%20Indonesia,%20ensiklopedia%20bebas.html
file:///H:/Penjualan%20tidak%20langsung%20%20Wikipedia%20bahasa%20Indonesia,%20ensiklopedia%20bebas.html
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b) Bentuk-bentuk indirect marketing
1. Surat kupon
Salah satu sifat yang terkandung dalam pemasaran adalah sifat

insentif yaitu memb keistimewaan dan rangsangan yang

danya surat kopon ini bisa menarik

bernilai bagi pela

rakat(public relati

ngun hubungan baik d

endapatkan publisitas yang diingi angun citra

aan yang baik, dan menangani a

dan kejadian tidak menyenangkan.?

s dan berkembang
as itu mengaitkan
pengguna comput dunia. Semua orang dengan PC,
modem, dan perangkat lunak yang sesuai dapat menjelajah internet
untuk memperoleh atau berbagai informasi tentang hampir semua
pokok bahasan dan untuk berinteraksi dengan pengguna lain.

4. Media sosial/media massa

12 http://Chapter-ii-pemasaran-tidak-langsung.html. Diakses tanggal 6 November 2014.



http://chapter-ii-pemasaran-tidak-langsung.html/
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Terdiri dari komunikasi tidak personal, searah, dan pesan yang
direncanakan dengan dukungan dari pesan sponsor. Didesain untuk
memperluas dukungan khalayak dengan memengaruhi sikap dan

tingkah lakunya.

4. Minat Nasabah

kepada sesuatu,

an, dan gairah."*Minat seb kejiwaan bukan
nai perilaku seseorang untuk m ifitas yang
seseorang merasa tertarik kepada ses nasabah

onsumen-konsumen sebagai penye dalam proses
uatu kegiatan atau
p promosi yang
disampaikan. Sikap positi engaruhi niat/minat seseorang untuk
melakukan kegiatan tersebut. Sikap ini merupakan hasil pertimbangan
untung dan rugi dari perilaku tersebut. Di samping itu juga dipertimbangkan
pentingnya konsekuensi-konsekuensi yang akan terjadi bagi individu.

Komponen berikutnya mencerminkan dampak dari norma-norma subyektif.

Norma sosial mengacu pada keyakinan seseorang terhadap bagaimana dan

BDaryanto, “Kamus Bahasa Indonesia Modern”, (Surabaya: Apollo 1994), 138.


http://id.wikipedia.org/wiki/Komunikasi
http://id.wikipedia.org/wiki/Personal
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Searah&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Pesan
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Dukungan&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Sponsor&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Khalayak
http://id.wikipedia.org/wiki/Sikap
http://id.wikipedia.org/wiki/Tingkah_laku
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apa yang dipikirkan orang-orang yang dianggapnya penting dan motivasi
seseorang untuk mengikuti pikiran tersebut
Minat dalam artian keputusan dalam menentukan dan memilih suatu

produk, yaitu keputusan nasab lam menentukan pilihan di suatu produk

khususnya produk BPR Sukses. Menurut Schiffman dan

Kanuk emilihan tindakan
dari du an alternatif.*

njelaskan bahwa pembuatan yang dilakukan

rbeda-beda sesuai dengan tipe k Dari
ebut, Kotler mengutip teori yang d Assael
kan bahwa terdapat empat tipe pril eli konsumen

jat keterlibatan pembeli beli dan derajat
meliputi perilaku

ng mengurangi

ketidakcocokan, perilaku asarkan kebiasaan, perilaku membeli

yang mencari keagamaan.®

" Ujung Suwarman, Riset Pemasaran dan Konsumen, (Bogor:IPB Press,2012),228-229.
' Kotler, Manajemen Pemasaran, 206.
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b. Tipe perilaku membeli
1. Perilaku membeli yang kompleks
Yakni para konsumen menjalani atau menempuh suatu

perilaku membeli y. ompleks bila mereka semakin terlibat

menyadari perbedaan penting di

an
erkadang konsumen sanga dalam kegiatan

beli sesuatu, tetapi dia hanya melihat daan dalam

k keterlibatan yang mendalam dis

a barang yang dibeli itu mahal ha ang dilakukan

n keputusan yang
mendalam bila suatu yang harganya murah, atau
produk yang sudah sering mereka beli. Konsumen tidak
melakukan pencarian informasi yang luas tentang berbagai merek,

menilai cirri-cirinya, dan menimbang keputusan guna menentukan

mana yang akan dibeli.
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4. Perilaku membeli yang mencari keragaman
Dalam beberapa situasi membeli keterlibatan konsumen
rendah, tetapi ditandai oleh perbedaan merek yang nyata.

Konsumen banyak kukan pengartian merek. Konsumen

memilih satu merek tanpa banyak
tian merek terjadi

bukan karena

gambilan keputusan pembelian

roses pengambilan keputusan pem

g sederhana dan ada pula yang kompl

ilan keputusan yang luas ision making)

san yang paling

sumen yang dapat

dipecahkan m lian produk. Konsumen mencari
informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing produk yang dapat memecahkan
masalahnya.

2. Pengambilan keputusan terbatas (limited decision)

Merupakan jenis pengambilan keputusan yang terjadi

apabila  konsumen mengenal masalahnya, kemudian

mengevaluasi  beberapa alternatif produk dan merek
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berdasarkan pengetahuan yang dimiliki tanpa berusaha (atau
hanya melakukan sedikit usaha ) mencari informasi baru
tentang produk atau merek tersebut.

3. Pengambilan kep yang bersifat kebiasaan (habitual

decision maki
kan proses yang
derhana, yaitu ko enal masalahnya

untuk membeli

Perilaku salah
—
membeli

Pengenalan
masalah

san pembelian tidak hanya berakhir
dengan terjadinya trasaksi pembelian, akan tetapi diikuti pula oleh tahap
perilaku purnabeli. Dalam tahap ini konsumen merasakan tingkat kepuasan
tertentu yang akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Jika konsumen merasa
puas ia akan memperlihatkan peluang yang besar untuk melakukan pembelian
produk lain di perusahaan yang sama di masa mendatang. Seorang konsumen

yang merasa puas cenderung akan menyatakan hal-hal yang baik tentang

'® Kotler, Manajemen Pemasaran, 257.
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produk dan perusahaan yang bersangkutan kepada orang lain. Oleh karena itu
pembeli/konsumen yang puas merupakan iklan yang terbaik (Bayus, Kotler.
1996).

Adanya nasabah yan | akan sangat membantu pihak bank,

karena merupakan alat pr. ing efektif. Nasanah yang loyal akan
memba elayanan produk

perusah lah satu lembaga

keuang dalam melaksanakan kegiata adapi persaingan
a bank-bank lain untuk memasarka nya kepada
ntuk mengatasi persaingan tersebu
apkan promosi untuk merebut pas nya sebanyak
engantisipasi setiap pe ng terjadi dalam
kses mengalami
usahanya, hal ini
disebabkan kebijakan dal an pemasaran yang dianggap cukup

mampu menarik minat masyarakat untuk menyimpan dananya pada BPRS

Mandiri Mitra Sukses Gresik.

B. Penelitian Terdahulu yang Relevan
1. Penelitian Nila Purbiyanti Zamro (2009) yang berjudul “Pengaruh Promosi
dan Deverensiasi Terhadap Minat Nasabah Untuk Berinvestasi di Bank

Umum Syariah (Studi Pada Syariah Mandiri Cabank Semarang)”. Dalam
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penelitian ini data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder.
Teknik yang digunakan untuk pengambilan sampel adalah sampel acak
(Probabilitas sampling), kemudian metode yang digunakan untuk

pengumpulan data mengguna uesioner dan wawancara, teknis analisis

data yang digunakan dal i adalah uji validitas dan reliabilitas
instrum . Dalam penelitian
ini me p minat nasabah,
sedang h antara diferensial tehadap ah menghasilkan
t pengaruh yang signifikan antara defe adap minat
ndha Maylonda Mintareja (2013) y. ul “Pengaruh
rilaku Konsumen Terhad n Dalam Memlilih
PT. Ban ! dari penelitian ini
huan dan perilaku
kosumen dapat menentuka a dalam memilih Bank BNI Syariah
Cabang Surabaya. Terdapat pengaruh yang signifkan secara simultan antara
pengetahuan dan perilaku konsumen pada keputusan dalam memilih Bank
BNI Syariah Cabang Surabaya, yang memiliki arti bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan dan positif dalam variabel independent (pengetahuan dan
perilaku konsumen) terdapat variabel dependent (keputusan memilih Bank

BNI Syariah Cabang Surabaya). Pengetahuan kosumen yang paling dominan

terhadap keputusan dalam memilih Bank BNI Syariah Cabang Surabaya
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adalah kepercayaan konsumen tentang produk secara umum dan spesifik
yang ada di dalam indikator engetahuan produk, dengan total nilai responden
sebesar 440. Perilaku konsumen yng paling dominan terhadap keputusan

dalam memilh Bank BNI S

Cabang Surabaya adalah karakteristik

(reputasi bank) yang a ikator pribadi, dengan total nilai

respond
Peneliti j i osi dengan Minat

Nasaba emilih Produk Deposito 1B

i PT. BNI Syariah

g Surabaya Dharmawangsa”. Tuj nelitian ini

enjelaskan apakah terdapat hubung

I dengan

dalam memilih produk deposito iB dan seberapa

abang Surabaya
a promosi sangat
duk. Berdasarkan
harga koefisien korelasi 0 yang menunjukkan interpretasi
koefisien antara 0,40- 0,599 yang menunjukkan sedang dan nilai signifikan

sebesar 0,002. Sesuai kaidah Ho diterima jika sig > 0,05 dan Ho ditolak jika

<0,05.



Tabel : 2.1

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu
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No Nama Judul Persamaan Perbedaan
Penelitian Penelitian
1 Nila Penelitian ini | Penelitian ini
Purbiyanti sama dalam hal | menggunakan
variabel x yang | analisis  regresi
mempengaruhi berganda, uji t
dan uji f.
ank Umum
Syariah
2 Pengaruh Terdapat
Pegetahuan dan pengaruh  yang
Perilaku hal ignifkan secara

Konsumen antara
Terhadap tahuan dan
Keputusan
Dalam Memlilih | menjadi onsumen pada
PT.Bank  BNI keputusan
Syariah  Kantor menjadi nasabah
Cabang dan variabel
Surabaya pengaruh  yang
digunakan
adalah
pengetahuan dan
perilaku
konsumen.
3 Sundari Hubungan Dalam penelitian | Dalam penelitian
(2013) Promosi Dengan | ini sama dalam | ini menggunakan
Minat Nasabah | hal promosi yang | analisis  regresi
Dalam Memilih | merupakan salah | linier berganda,
Produk Deposito | satu aspek | dan variabel
IB Hasanah di | pemasaran dapat | yang digunakan
PT. BNI Syariah | berpengaruh adalah hubungan
Kantor Cabang | terhadap minat | promosi dengan
Surabaya menjadi nasabah | minat  nasabah
Dharmawangsa untuk  memilih
produk deposito.
4 Robiatul Pengaruh Direct | Dalam penelitian | Dalam penelitian
Mufidah dan Indirect | ini sama dalam | ini, lebih
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(2014) Marketing hal pengaruh | ditekankan pada
terhadap Minat | pemasaran yang | perbedaan antara
Menjadi mempengaruhi direct dan
Nasabah BPRS | minat dan | indirect
Mandiri  Mitra | memutuskan marketing dalam
Sukses Gresik. menjadi nasabah | memepengaruhi

Bank Syariah minat  nasabah,
penelitian ini
menggunakan
analisis
independent
sampel t-test.

rfikir merupakan model konseptual imana teori

berbagai faktor yang telah diiden masalah

ngka berfikir assosiatif / korelasi me kalimat: “jika

begini maka . Jika dipengaruhi direct marketing, maka

minat menja asalah yang akan
dibahas, per ambarkan sebagai

berikut:

Variabel Bebas (X)
Direct Marketing (1)
Indirect Marketing (2)

Variabel Terikat (Y)

v

Minat Nasabah

Gambar : 2.2
Kerangka Konseptual

YHusein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada,
1999), 60.
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D. Hipotesis
Sesuai rumusan masalah tersebut di atas, maka penulis dapat mengambil
suatu dugaan sementara yang nantinya akan penulis membuktikan kebenaran

dalam penelitian. Hipotesis berasal abungan kata antara hipo (dari bawah)

dan Tesis (kebenaran),™® secar ipotesis berarti di bawah kebenaran

(belum tentu engenai hal yang
dibuat untuk njutnya.*®

Jadi yan ementara tentang

i dua variabel atau lebih, dugaan i atau salah

eliti dalam mengumpulkan data s i ian dari

yang menyatakan
bahwa ct marketing dan
indirect marketing terha jadi nasabah BPRS Mandiri Mitra

Sukses Kecamatan Kebomas Kabupaten Gresik.

%Indah Rini Mufidah, Skripsi “Pengaruh Penggunaan Media Pembelajaran Gambar terhadap
Pemahaman Siswa Kelas |1l F pada Mata Pelajaran Pendidikan Agama Islam di SD Muhammadiyah
” (Fakultas Tarbiyah IAIN Sunan Ampel Surabaya 2005).

Husein Umar, Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada,
1999), 104.
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2. Hy: pg#up
Dalam penelitian ini adalah hipotesis H, adalah yang menyatakan
adanya perbedaan yang signifikan antara direct marketing dan indirect

marketing terhadap minat menjadi, nasabah BPRS Mandiri Mitra Sukses




