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Abstrak

Wasilatur Rahmah, 2008 Skripsi. Judul : Internalisasi Etika Bisnis Islam
Dalam Komunikasi Pemasaran (Studi Pada PT TELKOM
Kandatel Malang)

Pembimbing : Dr. Nur Asnawi, MAg

Key Words : Internalisasi, Etika Bisnis , Komunikasi Pemasaran

Bisnis merupakan serangkaian peristiwa yang melibatkan pelaku
bisnis, terkait dengan komunikasi pemasaran dalam persaingan yang
semakin kompetitif, maka perusahaan tidak bisa lepas dari etika bisnis.
Ketika etika difahami sebagai seperangkat prinsip moral yang benar maka
etika diperlukan dalam bisnis karena aplikasi etika bisnis identik dengan
pengelolaan bisnis yang profesional. Dengan semakin tingginya kualitas
yang diberikan oleh perusahaan, diharapkan mampu menarik respon
positif pelanggan maka kemudian pelanggan akan memberikan
penghargaan berupa loyalitas.

Penelitian ini merupakan penelitian diskriptif, dengan pendekatan
kualitatif, data yang digunakan adalah data primer dan sekunder, dengan
teknik pengumpulan data wawancara, observasi, dan dokumentasi,
sedangkan metode analisis datanya menggunakan analisis deskriptif,
karena pada penelitian ini penulis mendiskripsikan internalisasi etika
bisnis

Hasil penelitian, menunjukkan bahwa PT TELKOM Kandatel
Malang, dalam melaksanakan kegiatan bisnisnya sangat mengedepankan
dan menerapkan etika bisnis, hal ini dapat dibuktikan dalam komunitas
perilaku di lingkungan PT TELKOM Kandatel Malang dalam komunikasi
pemasaran. Hal ini ditunjukkan dalam kejujuran, transparan, komitmen,
kerjasama, disiplin, peduli dan tanggungjawab yang ini semua dijalankan
dalam rangka untuk sustainable perusahaannya.
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ABSTRACT

Wasilatur Rahmah, 2008 Thesis. Title: “ The Internalization Of Islamic
Business Ethic in Marketing Communicaton (Study in PT.
TELKOM Kandatel Malang)”.

Advisor : Dr. Nur Asnawi, M.Ag

Key words : Internalization, Business Ethic, Marketing Communication

Business is a set of event which engages the businessman in
relationship with communication marketing in the competitive
competition. Therefore, the company cannot stand alone without business
ethic. Ethic is the right principle of morality, and it is needed in applying
the business arrangement professionally. The more high quality of the
company, it is expected to attract the positive responses from the
costumers. Consequently, they contribute the loyalty to the company.

This research is including into descriptive qualitative research. The
data contain of the primer and secondary data. The techniques to collect
the data are by interview, observation and documentation. The data were
analyzed descriptively because the researcher described the
internalization of business ethic.

The result of analysis showed that PT. TELKOM Kandatel Malang
is thrusting one’s self forward to realize the business ethic. This has been
approved by the attitude of the community in the atmosphere of PT.
TELKOM Kandatel Malang in marketing communication. This has been
showed by an honesty, transparency, commitment, cooperation,
discipline, care and responsibilly of PT TELKOM those are to sustainable
company.



BABI
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seiring dengan pesatnya kemajuan dalam dunia ilmu
pengetahuan dan teknologi, bidang telekomunikasi juga mengalami
kemajuan yang cukup pesat. Komunikasi merupakan suatu hal yang
penting yang dianggap mampu membantu hidup manusia. Sejak
ditemukannya alat komunikasi, gerak hidup manusia menjadi berubah
lebih mudah dan terasa dekat. Salah satu alat komunikasi yang digunakan
saat ini adalah telepon rumah dan telepon seluler.

Perusahaan yang bergerak di bidang jasa semakin banyak,
terutama jasa telekomunikasi, hal ini seiring dengan adanya perubahan
regulasi, yaitu dengan dikeluarkannya Undang-undang No. 36 Tahun
1999, Pemerintah telah merintis upaya untuk membuka pasar sektor
telekomunikasi dengan memperkenalkan duopoli pasar. Selanjutnya,
Pemerintah membuka kesempatan bagi swasta dalam dan luar negeri
untuk berperan seluas-luasnya dalam penanaman modal di sektor ini.
(Hermawan Kertajaya, et, al, 2004 : ix)

Perkembangan aktivitas usaha jasa saat ini semakin kompetitif,
para pelaku usaha jasa berlomba-lomba untuk memberikan yang terbaik

bagi konsumen. Semakin lama pola pikir konsumen berubah seiring



perkembangan jaman. Konsumen yang dulunya hanya menggunakan alat
komunikasi, disebut telepon, kini mulai beralih menggunakan telepon
seluler. Telepon seluler mempunyai beberapa kelebihan dibandingkan
telepon rumah, lambat laun telepon rumah mulai ditinggalkan konsumen
sehingga perusahaan penyedia jasa layanan telekomunikasi dapat
mengambil peluang baru dari keinginan-keinginan dan kebutuhan
konsumen yang belum terpenuhi.

Melihat kondisi konsumen seperti itu, perusahaan-perusahaan
yang bergerak di bidang telekomunikasi mulai berlomba-lomba
mengeluarkan kartu/ Sim Card (isi dari telepon seluler) dengan jenis
CDMA demi memuaskan konsumen, salah satu contoh yang dapat kita
amati saat ini adalah persaingan antara PT TELKOM dengan operator
lain, mereka saling menyerang dengan berbagai macam cara, mulai dari
peluncuran produk baru yang dilengkapi dengan fasilitas yang beragam
hingga perang tarif termurah (SMS dan Telepon) ke sesama operator
maupun ke operator lain.

Tahap awal interaksi konsumen dan perusahaan dimulai dengan
adanya komunikasi yang dibangun oleh perusahaan melalui berbagai
macam promosi sehingga konsumen dapat mengetahui produk maupun
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Pada hakekatnya promosi adalah
suatu bentuk komunikasi pemasaran, dimana aktivitas pemasaran yang

berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk atau



mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 1997: 219).

Ketika promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi
dari penjual kepada pembeli, maka harus ada komunikasi yang efektif
serta adanya beberapa metode yang promosi yang harus dikembangkan
oleh perusahaan dalam menghadapi persaingan (Irawan, 2001: 153).

Persaingan yang terjadi di pasar menjadi semakin terbuka akibat
pengaruh dari perkembangan komunikasi, tidak sedikit perusahaan
dalam menghadapi persaingan sekarang ini berkembang mengarah pada
praktek-praktek persaingan tidak sportif yang menghalalkan segala cara
(machiauplistik). Karena setelah mendapat informasi tahap berikutnya
konsumen akan melakukan keputusan menggunakan produk dari salah
satu perusahaan.

Persaingan yang semakin ketat dimana para pelaku bisnis
dituntut untuk lebih kompetitif dan proaktif dalam menerapkan sebuah
metode guna meningkatkan daya saing perusahaan. Setiap perusahan
bersaing tidak hanya untuk menjadi yang terbaik, akan tetapi juga
dituntut untuk memiliki nilai lebih (competitive value) yang mampu
membedakan perusahaan dengan pesaingnya (Arif, 2006:1).

Berkaitan dengan komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam

lingkungan persaingan yang sangat kompetitif ini, maka perusahaan



tidak dapat lepas dari etika bisnis karena bisnis tidak bisa dipisahkan dari
etika dikarenakan beberapa hal ; pertama, bisnis tidak bebas nilai. Kedua,
bisnis merupakan bagian dari sistem sosial. Ketiga, aplikasi etika bisnis
identik dengan pengelolan bisnis secara profesional. (Muhammad, 2002: )

Islam sebagai sebuah aturan hidup, memberikan aturan-aturan
yang rinci untuk menghindarkan munculnya permasalahan akibat
praktek persaingan yang tidak sehat itu, minimal ada tiga unsur yang
perlu dicermati dalam melakukan persaingan bisnis yaitu, (1) Pihak-pihak
yang bersaing, (2) Cara persaingan, (3) Produk atau jasa yang
dipersaingkan. Dari ketiga unsur ini Islam memberikan rambu-rambu
agar persaingan yang di lakukan itu sesuai dengan Al-Qur’an dan Al-
Hadist (Ismail & Karebet, 2002:92).

Tingkat urgensi perilaku etis bagi sebuah perusahaan sangat
menentukan keberlangsungan sebuah perusahaan. Hal ini dapat
dibuktikan dalam buku Rahasia Bisnis Rosulullah yang ditulis
Kamaluddin (2007 : 63) ” Tim bisnis Nabi Muhammad meraup
keuntungan besar yang belum pernah mampu diraih misi-misi pembisnis
sebelumnya. Hal itu semua karena ciri khas dari aktivitas bisnis
Rosulullah yang terkenal kejujurannya dan sangat amanah dalam
memegang janji”.

Sifat Nabi bisa dijadikan pedoman dalam komunikasi pemasaran,

diantaranya adalah Siddig (benar dan Jujur), Amanah (terpercaya), fathonah



(cerdas) dan tabligh (Komunikatif). Sebagai mana dalam al-Qur’an
dijelaskan
3 Ty 303 518 ol e pal il 525 3 KT S 53
58 T S35 5540

"Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang
baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan)
hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah.”(Qs. Al Ahzab : 21)

Seorang marketer haruslah memegang kepercayaan stakeholder
atau pelanggan, bersikap jujur terhadap produknya, cerdas dalam
menentukan strategi pemasaran, serta komunikatif dalam penyampaian
pesan produk. Itulah kunci kesuksesan bisnis Rosulullah. (Kamaluddin,
2007 : 65)

Sebagai objek penelitian adalah PT TELKOM Kandatel Malang.
PT TELKOM Tbk merupakan perusahaan penyelenggara informasi dan
telekomunikasi (info comm) serta penyedia jasa dan jaringan
telekomunikasi secara lengkap (full service and network provider) yang
terbesar di Indonesia. Sebagai sebuah perusahaan yang mempunyai
keterkaitan dengan stakeholder dan shareholder, maka pencapaian kinerja
dan aktivitas perusahaan perlu mendapatkan feed back sebagai bahan
evaluasi. Sebagai alat kontrol bahan evaluasi salah satunya adalah

penghargaan yang diraih oleh perusahaan, dimana dalam melihat



perusahaan dari sisi luar yang pada ujungnya menjadi barometer didalam

meningkatkan performansi bisnis perusahaan.

PT TELKOM semakin hari menunjukkan dinamika yang
menggembirakan. Hal ini ditunjukkan dengan adanya berbagai
penghargaan yang diterima oleh lembaga tersebut pada tahun 2007.

beberapa penghargaan diraih PT TELKOM antara lain :

Taldell
Penghargaan PT TELKOM tahun 2007
NO Penghargaan TAHUN
1 | Anugrah media HUMAS 2007
2 | Marketing Award 2007
3 | Anugrah Business 2007
4 | Indonesia 's Most admired Compan (IMAC) Award 2007
5 | Call Center Award 2007
6 | Sistem Management Award 2007

Beberapa penghargaan ini diberikan yang sudah barang tentu karena ada
dinamika dari sisi pelanggan, pendapatan atau minimnya komplein dari
para pengguna.

Berdasarkan survey awal yang peneliti lakukan bahwa PT
TELKOM sangat berkeinginan bisnis yang dilakukan bisa langgeng.
Dalam kajian etika bisnis diantara lembaga yang bisa eksis, bertahan dan
senantiasa diminati pelanggan adalah lembaga yang mengusung nilai -

nilai etika dalam pelaksanaan bisnisnya.



Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk mengangkat
masalah tersebut dengan melakukan penelitian dengan judul ”

INTERNALISASI ETIKA BISNIS ISLAM DALAM KOMUNIKASI

PEMASARAN (Studi Pada PT TELKOM Kandatel Malang)”

B. Rumusan Masalah
Dari uraian latar belakang diatas, maka rumusan permasalah
yang dapat diangkat adalah sebagai berikut
1. Bagaimana pemahaman komunitas PT. TELKOM Kandatel Malang

terhadap etika bisnis Islam dalam komunikasi pemasaran?

2. Bagaimana implementasi Etika Bisnis Islam dalam koikasi pemasaran

PT. TELKOM Kandatel Malang?

C. Tujuan Penelitian

Dari rumusan masalah diatas, maka dapat tetapkan tujuan

sebagai berikut
1. Mengetahui pemahaman komunitas PT. TELKOM Kandatel
Malang terhadap Etika Bisnis Islam dalam komunikasi

pemasaran

2. Mengetahui implementasi Etika Bisnis Islam dalam komunikasi

pemasaran PT. TELKOM Kandatel Malang



D. Manfaat Penelitian

Adapun hasil dari penelitian ini secara umum diharapkan dapat
memberikan kontribusi bagi masyarakat luas, dan khususnya kepada:
1. Pihak manajemen :

a. Bahan referensi dalam menganalisa etika bisnis dalam komunikasi
pemasaran

b. Dengan penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi
yang berguna untuk menyusun kebijakan pemasaran

2. Bagi dunia pendidikan :

a. Pelitian ini juga diharapkan berguna Bagi Universitas Islam Negeri
Malang pada umumnya sebagai pengembangan keilmuan,
khususnya di fakultas Ekonomi.

b. Sebagai alat dalam mengimplementasikan teori-teori yang

diperoleh selama kuliah.



BABII
KAJIAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu bertujuan untuk mendapatkan bahan
perbandingan dan acuan. Selain itu untuk menghindari anggapan
kesamaan dengan penelitian ini. Maka dalam kajian pustaka ini peneliti
mencantumkan hasil-hasil penelitian terdahulu.

Penelitian tentang etika bisnis telah banyak dikaji oleh peneliti
terdahulu misalnya, Kamaruddin (2003) dengan judul “Sistem Gold Quest
Dalam Perspektif Etika Bisnis Islam” dalam penelitian ini menggunakan
penelitian kualitatif dengan pendekatan library Reseach, hasil yang
didapat adalah dalam system Gold Quest kurang sesuai dengan etika
bisnis Islam karena Sistem Gold Quest sama dengan multi level Marketing
dimana syarat-syarat untuk mencapai level sangat berat dan disini
kezaliman terjadi karena level yang diatas yang diuntungkan. Perbedaan
dengan peneliti sekarang adalah peneliti sekarang focus penelitian pada
internalisasi etika bisnis Islam dalam komunikasi pemasaran pada
perusahaan telekomunikasi.

Penelitian yang dilakukan Samsul Hadi (2007) dengan judul
penelitian “Etika Bisnis Islam (Studi Tentang Pemasaran Produk

Murabahah Dalam Perspektif Etika Bisnis Islam Pada Bank Muamalat



Indonesia Cabang Malang)” dalam penelitian ini menggunakan penelitian

kualitatif dengan pendekatan diskriptif, hasil yang didapat adalah Bank

Muamalat Indonesia Cabang Malang menerapkan etika bisnis Islam yang

dijalankan dapat dijumpai dalam kontek produk, harga, promosi,

distribusi, proses, people, layanan pelanggan. Perbedaan dengan peneliti

sekarang adalah tempat penelitian perusahaan telekomunikasi berbeda

dengan Bank Muamalat dengan label Islamnya, penelitian ini terkait

dengan internalisasi etika bisnis Islam dalam komunikasi pemasaran pada

perusahaan telekomunikasi dengan metode penelitian kualitatif dengan

pendekatan diskriptif.

Tabel 2.1

Perbedaan Penelitia Terdahulu dan Penelitian Selarang

No Nama Judul Alat analisis Hasil Penelitian
Peneliti

1 | Kamarudin | Sistem Gold | Penelitian system  Gold  Quest
(2003) Quest Dalam | kualitatif kurang sesuai dengan
Perspektif | dengan etika bisnis Islam karena
Etika Bisnis | pendekatan | Sistem Gold Quest sama
Islam Library dengan multi level
Research Marketing dimana
syarat-syarat untuk
mencapai level sangat
berat dan disini
kezaliman terjadi karena
level yang diatas yang

diuntungkan

2 | Samsul Etika Bisnis | Penelitian Berdasarkan
Hadi Islam (Studi | kualitatif pengamatan dan
(2007) Tentang dengan wawancara serta
Pemasaran | pendekatan | dianalisis dengan
Produk diskriptif referensi, bahwa Bank
Murabahah Muamalat Indonesia
Dalam cabang malang




Perspektif
Etika Bisnis

menerapkan etika bisnis
Islam yang dijalankan

Islam Pada dapat dijumpai dalam
Bank kontek produk, harga,
Muamalat promosi, distribusi,
Indonesia proses, people, layanan

Cabang pelanggan.

Malang

3 Wasilatur Internalisasi | Penelitiam Hasil penelitian,
Rahmah Etika Bisnis | kualitatif menunjukkan bahwa PT
(2008) Islam dalam | dengan TELKOM Kandatel
komunikasi | pendekatan | Malang, dalam
pemasaran | diskriptif melaksanakan kegiatan
(Studi Pada | teknik bisnisnya sangat
PT.TELKOM | pengumpula | mengedepankan  dan
Kandatel | n data yaitu : | menerapkan etika
Malang) wawancara, | bisnis, hal ini dapat
observasi dibuktikan dalam
dan komunitas perilaku di
dokumentasi | lingkungan PT
Teknik TELKOM Kandatel
analisis data : | Malang dalam
metode komunikasi pemasaran.
Triangulasi | Hal ini ditunjukkan
dalam kejujuran,
transparan, komitmen,
kerjasama, disiplin,
peduli dan

tanggungjawab yang ini
semua dijalankan dalam
rangka untuk sustainable
perusahaannya.

B. Kajian Teoritis

1. Internalisasi

a. Pengertian Internalisasi

Istilah internalisasi dalam kamus bahasa ilmiah populer

(1994:267) mempunyai arti pendalaman, penghayatan.




Internalisasi dalam Dictionary : Dictd_www.dict.org_gcide
diartikan belajar tentang nilai, tingkah laku atau sesuatu hal yang

belum sesuai atu belum ada dalam dirinya

2. Komunikasi Pemasaran
a. Pengertian Pemasaran

Menurut AMA (American Marketing Association) pemasaran
diartikan sebagai sebuah proses perencanaan dan pelaksanaankonsep,
penetapan harga promosi dan distribusi ide, barang dan jasa untuk
membentuk suatu proses barter yang dapat memuaskan kepentingan.
Baik kepentingan individu maupun organisasi.

Menurut Kartajaya (2003 :11) menyatakan bahwa pemasaran
adalah bisnis strategi yang mengarah proses penciptaan, penawaran
dan perubahan value dari satu insiator kepada stake holder-nya.

Menurut Swasta (2002 :6) mendefinisikan pemasaran sebagai
sistem keseluruhan dari kegiatan - kegiatan usaha yang ditujukan
untuk merencanakan dalammenentukan produk,
harga,mempromosikan dan mendistrubusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial.

Menurut Kotler dan Amstrong (2001 :7) menyatakan pemasaran

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat



penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang
lain.

Dari uraian diatas yang telah dikemukakan oleh para ahli
ekonomi tentang definisi pemasaran, dari beberapa pendapat diatas
dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah dari sudut pandang yang
sempit bertumpu pada pertukaran yang dapat memenuhi kebutuhan
dan keinginan, sedangkan pandangan secara luas atau dari sudut
bisnis mengarah pada sistem secara keseluruhan dari sebuah
perusahaan.

b. Pengertian Komunikasi

Ada beberapa definisi mengenai pengertian Komunikasi,
diantaranya :

Menurut Shandi (2005 : 43-44), mendefinisikan komunikasi
secara bahasa bersal dari latin communicatio yang mempunyai
kesamaan makna. Komunikasi secara terminologis mempunyai arti
proses penyampaian suatu pernyataan oleh seseorang kepada orang
lain.

Winarso 2004 (dalam Shandi 2005 : 46), mengemukakan bahwa
komunikasi merupakan aspek yang sangat penting dalam kehidupan

manusia dalam kaitannya dengan hubungan antar manusia.



Guffe, et,al (2006 :15) mendefinisikan komunikasi adalah
pengiriman informasi dan makna dari satu individu atau kelompok ke
individu atau kelompok lainnya.

Shimp (2003:4) mendefinisikan komunikasi adalah proses
dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antari ndividu atau
antar organisasi dengan individu.

Prisgunanto (2006 :1) mendefinisikan komunikasi sebagai
proses transfer pesan dalam penyaluran informasi melalui sarana atau
saluran komunikasi kepada komunikan yang tertuju. Komunikas
merupakan suatu aktivitas juga sangat terpengaruh oleh efek revolusi

industri dengan mengutamakan nilai kecepatan dan keuntungan.

Dari beberapa definisi komunikasi diatas, komunikasi dapat

diartikan proses penyampaian pesan atau informasi pada orang lain.

c¢. Komunikasi Pemasaran

Shimp (2003: 4) mendefinisikan komunikasi pemasaran adalah
merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran
yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu
arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya.

Tjiptono (1997: 219) mendefinisikan komunikasi pemasaran
sebagai aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,

mempengaruhi/ membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran



atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Prisgunanto (2006 : 8) mendefinisikan komunikasi pemasaran
semua elemen - elemen promosi dari marketing mix yang melibatkan
komunikasi antar organisasi dan terget audience pada segala bentuknya

yang ditujukan untuk performance pemasaran.

Dari berbagai definisi di atas, tampak bahwa di dalam
komunikasi pemasaran tersebut ada aspek interaksi antara pihak
konsumen dan pemberi jasa, aktivitas menyebarkan informasi,
mempengaruhi konsumen agar bisa menerima dan loyal terhadap

produk yang ditawarkan.

d. Ruang Lingkup Komunikasi Pemasaran

Prisgunanto (2006 :22) mengatakan lingkup komunikasi
pemasaran terbagi menjadi dua bagian besar, yakni komunikasi
pemasaran internal dan eksternal.

1. Pemasaran Internal

Komunikasi internal sangat tergantung pada aktivitas
interaksi antar individu dalam struktur, karena setiap orang dalam
struktur perusahaan adalah pelaku pemasaran (marketer) yang
membawa simbol-simbol komunikasi pemasaran perusahaan

secara tidak langsung.



Komunikasi internal menarik bagi para pelaku pasar

karena hal-hal berikut :

a.Manajemen pemasaran jarang memiliki jalur otoritas dalam
sebuah perusahaan, oleh karena pelaku pemasaran (marketer)
dalam rangka untuk mencapai hasil lebih baik dengan cara
mengutamakan unsur persuasi, bukan pemerintah.
b.Banyak aktivitas pemasaran digunakan sebagai kunci informasi
yang mencerminkan bagaimana seharusnya perusahaan
melakukan tindakan dan strategi. Informasi dari komunikasi
pelanggan dapat dilakukan melalui rekaman data base
(pangkalan data) pelanggan (nama pelanggan, alamat,
telepon/faksimil /email dan lain - lain) perusahaan.
. Manajemen  pemasaran akan  mengumpulkan  dan
mengkoordinasikan penyediaan data pasar untuk penyusunan

perencanaan strategi dari analisis kondisi saat ini

. Komunikasi internal memainkan peran yang sangat penting
dalam memotivasi performa staf yang berefek langsung kepada

kualitas

2. Pemasaran Eksternal

Komunikasi eksternal terfokus pada sasaran komunikasi

pelanggan, dimana diharapkan pelanggan akan menularkan



informasi/pesan yang mereka peroleh dari perusahaan kepada

masyarakat lain yang lebih luas.

Komunikasi pemasaran eksternal penting untuk hal- hal

berikut ini :

a)

Sarana komunikasi dapat digunakan untuk menyampaikan
pesan dari pelaku bisnis kepada pelanggan (customer),
dengan sarana saluran satu arah, maka diperlukan feedback
dari pasar, yang dikirim oleh pelanggan sebagai respon bagi
perusahaan.

Riset pasar digunakan sebagai kunci dalam penyusunan
program strategi pemasaran eksternal.

Program Komunikasi pemasaran eksternal terkontrol oleh
seorang pemimpin atau manajer marketing, prmosi,
periklanan. Dan akan lebih bagus apabila ada program

hubungan komunitas dengan khalayak

Program eksternal yang terkontrol akan lebih akan lebih
potensial dalam menciptakan gambaran dan citra produk
yang lebih baik serta akan mengarah kepada bentuk
komunikasi intended dan unintended yang terawasi dalam

keperluan pengarahan sikap beli pelanggan.



d. Bentuk - Bentuk Komunikasi Pemasaran

Shimp (2003: 5) memaparkan bentuk - bentuk utama dari
komunikasi pemasaran adalah :
a. Personal selling
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka)
antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu
produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman
pelanggan terhadap produk sehingga kemudian akan mencoba dan
membelinya. Sifat -sifat Personal selling sebagaimana dikatakan Shimp
(2003) antara lain :
1. Personal confrontation , yaitu adanya hubungan yang hidup,
langsung, dan interaktif antara 2 orang atau lebih
2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya
segala macam hubungan mulai dari sekedar hubungan jual beli
sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.
3. Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan
pelanggan untuk mendengar, memperhatikan, dan menanggapi.
Oleh karena sifat-sifat tersebut maka metode ini mempunyai
kelebihan antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjual dapat
mengamati reaksi pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya.

Usaha yang sia-sia dapat diminimalkan, pelanggan yang berminat



biasanya langsung membeli, dan penjual dapat membina hubungan
jangka panjang dengan pelanggannya.
Shimp (2003 : ) mengatakan Fungsi Dari Aktivitas Personal
Selling antara lain :
a. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan
dengan mereka
b. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi
pembeli
c. Commuinicating, yaitu memberi informasi mengenai produk
perusahaan kepada pelanggan
d. Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan dan
mendemonstrasikan , mengatasi penolakan, serta menjual
produk kepada pelanggan
e. Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan
kepada pelanggan
f. Information gathering, melakukan riset dan intelijen pasar.
g. Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.
Beberapa kriteria-kriteria yang harus dimiliki oleh personal
selling antara lain sebagai berikut :
1. Salesmanship, yaitu penjual harus memiliki pengetahuan tentang

produk dan menguasai seni menjual seperti cara mendekati



pelanggan, memberikan presentasi dan demonstrasi mengatasi
penolakan pelanggan dan mendorong pembelian

2. Negotiating, artinya penjual harus mempunyai kemampuan
untuk bernegosiasi tentang syarat-syarat penjualan.

3. Relationship marketing, yaitu penjual harus tahu cara membina
dan memelihara hubungan baik dengan para pelanggan.

Penjual  berdasarkan  tugas dan  posisinya dapat
diklasifikasikan menjadi enam tipe yakni :

a. Deliver (driver sales person),yaitu penjual yang tugas utamanya
mengantar produk ketempat pembeli

b. Order getter, yaitu penjual mencari pembeli atau mendatangi
pembeli ( sifat kerjanya diluar)

c. Order taker, yaitu penjual yang melayani pelanggan didalam
outlet ( sifat kerjanya didalam )

d. Missionarysales people ( merchandiser, retailer), yaitu penjual yang
ditugaskan untuk mendidik atau melatih dan membangun
goodwill dengan pelanggan atau calon pelanggan. Misalnya
melatih wiraniaga perantara, menjelaskan program promosi
perusahaan kepada perantara.

e. Technical specialist ( technician), yaitu penjual yang harus memiliki

atau memberikan pengetahuan teknis kepada pelanggan.



f. Demand creator, yaitu penjual yang harus memiliki kreativitas
dalam menjual produk ( tangible dan intangible).
b. Mass selling
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan
media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak
ramai dalam satu waktu.
Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan
publisitas.
1) Periklanan
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan
adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada
infornasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang
disusun  sedemikianrupa  sehingga  menimbulkan  rasa
menyenangkan yang akanb mengubah fikiran seseorng untuk
melakukan pembelian.
Dalam buku komunikasi Pemasaran oleh Prisgunanto
(2006 :7) AMA (American Marketing Association) mendefinisikan
iklan sebagai semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan
mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non personal oleh

sponsor yang jelas. Sedangkan yang dimaksud dengan periklanan



adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanan,
pelaksanaan, dan pengawasan iklan.

Fungsi utama dari iklan adalah menginformasikan
khalayak mengenai selik beluk produk (informative), mempengaruhi
khalayak untuk membeli ( persuading), dan menyegarkan informasi
yang telah diterima khalayak ( reminding ), serta menciptakan
suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak menerima dan
mencerna informasi ( entertainment).

Sifat-sifat iklan meliputi antara lain ;

(1) Public Presentation, iklan memungkinkan setiap orang menerima
pesan yang sama tentang produk yang diiklankan.

(2) Pervasiveness, yakni pesan iklan yang sama dapat diulang -ulang
untuk memantapkan penerimaan informasi

(3) Amplified Expressiveness, yakni iklan mampu mendramatisasi
perusahan dan produknya melalui gambar dan suara untuk
menggugah dan mempengaruhi perasaan khalayak

(4) Impersonality, artinya iklan tidak bersifat memaksa khalayak
untuk memperhatikan dan menanggapinya karena merupakan
komunikasi yang monolog ( satu arah).

Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan berbagai aspek,

diantaranya dari aspek isi pesan, tujuan dan pemilik iklan.



1. Dari aspek isi pesan

a) Product advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk (
barang dan jasa) perusahaan. Ada dua jenis iklan yang termasuk
dalam kategori ini yaitu :

1. Direct -action advertising yaitu iklan produk yang didesain
sedemikian rupa untuk mendorong tanggapan segera dari
khalayak atau pemirsa.

2. Indirect - action advertising. yaitu iklan produk yang didesain
untuk menumbuhkan permintaan dalam jangka panjang.

b) Institusional advertising yaitu iklan yang didesain untuk memberi
informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan membangun
goodwill serta image positif bagi organisasi. Institusional
advertising terdiri atas :

a. Patronage advertising, yakni iklan yang menginformasikan
usaha bisnis pemilik iklan.

b. Iklan layanan masyarakat ( public servis advertising ), yakni
iklan yang menunjukkan bahwa pemilik iklan adalah warga
yang baik, karena memiliki kepedulian terhadap masyarakat
dan lingkungan.

c. Iklan layanan masyarakat memiliki ciri-ciri antara lain non

komersial, tidak bersifat keagaman, non politik, berwawasan



nasional, dapat diterima seluruh lapisan masyarakat dan
mempunyai dampak serta kepentingan yang tinggi.
2. Dari aspek tujuan

a. Pionering advertising (informative advertising), yaitu iklan yang
berupaya menciptakan permintaan awal (primari demand).
Misalnya iklan permen untuk senam wajah(sebelumya belum
pernah terfikirkan oleh sebagian besar masyarakat untuk
melakukan senam melalui makan permen)

b. Competitive advertising ( prsuasif advertising) yaitu iklan yang
berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu yang
membandingkan kelebihan/keunggulan merek pesaing. Yang
demikian itu dinamakan comparative advertising.

c. Reminder advertising , yaitu iklan yang berupaya melekatkan
produk tertentu dibenak khalayak. Reinforcement advertising
merupakan suatu bentuk reminder advertising yang
meyakinkan atau memantapkan pilihan pembeli.

3. Dari aspek pemilik iklan
Ada dua jenis aspek pemilik iklan yaitu :

a. Vertical cooperative advertising, yaitu iklan bersama para

anggota saluran distribusi, misalnya diantara para produsen,

pedagang, grosir, agen dan pengecer.



b.Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari
beberapa perusahan sejenis.
2). Publisitas
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide,
barang dan jasa secara non personal , yang mana orang atau organisasi
yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. Publisitas merupakan
pemanfaatan nilai-nilai berita yang terkandung dalam suatu produk
untuk membentuk citra produk yang bersangkutan
3). Promosi Penjualan
Sejumlah kegiatan yang dilakukan dengan tujuan untuk
menyediakan insentif guna mendongkrak penjualan.
Alat-alat promosi penjualan dapat ditujukan kepada tiga
khalayak yaitu:
a. Pelanggan
tawaran gratis sample, demontrasi kupon, ganti rugi kontan, hadiah
kontes, jaminan.
b. Perantara
Barang-barang gratis , diskon, tunjangan periklanan bersama,
kontes distribusi, penghargaan.
c. Wiraniaga
Bonus penghargaan, kontes dan hadiah bagi yang memiliki kinerja

yang baik.



Untuk membantu mengembangkan, melaksanakan dan
menguji suatu program promosi, ada beberapa hal yang perlu
dilakukan, diantaranya bisa dengan:

a. Memutuskan tujuan-tujuan promosi penjualan dan seberapa baik
mereka dapat mendukung unsur-unsur bauran komunikasi dan
bauran pemasaran lainnya.

b. Menentukan keseimbangan kegiatan promosi antara pelanggan
perantara dan wiraniaga.

c. Menentukan alat-alat promosi penjualan yang akan dipergunakan

Untuk masing-masing unsur program promosi penjualan
antara lain :

a. Menentukan jumlah insentif

b. Menetapkan jumlah insentif

c. Memutuskan jumlah insentif

d. Memilih metode distribusi untuk promosi, dan

e. Menjadwal daftar kegiatan promosi

f. Menyetujui anggaran promosi penjualan

g. Melakukan pra-uji program promosi penjualan

h. Meluncurkan program promosi penjualan

i. Mengevaluasi program promosi penjualan



Komunikasi pemasaran dalam menawarkan sebuah produk
atau jasa yang harapannya akan diterima konsumen. Hal ini telah
dicontohkan dalam perjalanan bisnis Rosulullah awalnya
dilakukannya sejak berusia 12 tahun ketika melakukan perjalanan
dagang bersama pamannya ke negeri Syiria. Beliau dikenal sebagai
pedagang yang cerdas (Fathonah), jujur (Siddig), dan setia memenuhi
janji kepada para konsumen. (Hafidhuddin 2003 ; 52)

Tiga sifat nabi; cerdas (Fathonah), jujur (Siddiq), dan setia
memenuhi janji dalam memasarkan produknya yang mengantarkan
kesuksesan Nabi dalam berbisnis. Hal ini ditegaskan oleh sebuah
hadist Dalam buku Marketing Muhammad (Gunara 2007 : 58-59)
Sebagaimana hadist yang berbunyi,

“Dua orang yang berjual beli, masing — masing mempunyai hak pilih (untuk
meneruskan jual beli atau tidak) selama keduanya masih belum berpisah. Jika
keduanya berlaku jujur dan berterus terang menjelaskan (keadaan barang ang
diperjual belikan), maka keduanya mendapat berkat dengan jual beli mereka

akan tetapi jika mereka berdusta dan menyembunyikan cacat, hilanglah berkat
jual beli mereka”. (HR Muslim dari Hakim bin Hizam Ra).

Dalam proses membuat dan memasarkan tidak dibatasi,
artinya dapat secara bebas memilih kreasi penyampainya, namun tetap
dibatasi oleh pertanggungjawaban secara horizontal dan vertikal
sekaligus suatu kebebasan yang tidak terkendali, seperti banyaknya
unsur-unsur kebohongan pasti tidak membawa dampak positif, walau

dalam jangka pendek akan menguntungkan. Oleh karena itu nilai



kebenaran dan kejujuran harus dijunjung tinggi untuk mewujudkan

suatu tujuan luhur dalam bisnis.

e. Praktek Pemasaran Pada Masa Nabi Muhammad SAW

Dalam memasarkan produk dengan maksud memikat pembeli
Rosulullah dengan tegas menyatakan dengan tegas bahwa seorang
penjual harus menjauhi diri sumpah - sumpah yang berlebihan.
Sebagaimana dalam hadist disebutkan, Rosulullah bersabda,

"Sumpah yang diucapkan untuk melariskan perniagaan, dapat merusak
keuntungan.” (HR. Muslim, dari Abu Khurairah Ra).

Hal ini membuktikan bahwa Rosulullah telah melihat jauh kedepan,
sebuah sumpah akan mengancam kelangsungan usaha sang pedagang
itu.

Karena sesungguhnya sumpah yang dilakukan hanya untuk
mendapatkan penjualan yang lebih, tidak akan menumbuhkan
kepercayaan (trust) pelanggan. Mungkin pada saat kita melakukan
sumpah yang berlebihan kita mendapatkan penjualan yang atas rata -
rata. Namun saat konsumen menyadari bahwa sumpah ang kita
ucapkan hanya sebuah kebohongan maka konsumen tidak akan

membeli lagi produk dari kita.



Hal ini ditegaskan oleh hadist Rosulullah dalam (Gunara 2007
: 59-60) isi dari hadist menekankan agar tidak melakukan sumpah
palsu . Nabi Muhammad bersabda yang artinya :

" Yang dinamakan berjualan dengan sumpah palsu adalah usaha untuk
melariskan barang dagangannya, lagi berusaha dengan cara yang tercela.”
(HR. Bukhori dan Muslim )

Dalam memasarkan produk maupun jasa Islam melarang
keras melakukan penipuan, kebohongan dan mengingkari janji . Oleh
karena itu dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran pebisnis muslim
harus menghindari tindakan kebohongan, janji palsu, iklan porno,
serta publikasi produk yang menghalalkan segala cara. Kebohongan

atau dusta sangat ditentang oleh Islam sebagaimana disebutkan dalam

Al-Qur’an sebagai berikut :
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"Demikianlah (perintah Allah). Dan barangsiapa mengagungkan apa-apa
yang terhormat di sisi Allaht991 maka itu adalah lebih baik baginya di sisi
Tuhannya. Dan telah dihalalkan bagi kamu semua binatang ternak, terkecuali
yang diterangkan kepadamu keharamannya, maka jauhilah olehmu berhala-
berhala yang najis itu dan jauhilah perkataan-perkataan dusta.” (Qs. Al Hajj
: 30)



2. Etika Bisnis
a. Pengertian Etika Bisnis

Etika berasal dari kata “ethos” yang mempunyai arti adat
istiadat atau kebiasaan (Keraf, 1998:14). Ada beberapa definisi
mengenai pengertian etika dari beberapa pakar antara lain:

Keraf (1998:23) mengatakan Etika adalah sebuah cabang
filsafat yang mengkaji tentang nilai dan moral manusia yang
menentukan manusia dalam hidupnya. Wilayah kajian dalam etika ini
dalah penekananya pada kajian kritis terhadap nilai dan norma moral
serta permasalahan yang dimunculkan dari nilai dan norma moral
tersebut

Poerwandarminta dalam Wiranata (2005) mengatakan Etika
adalah ilmu pengetahuan tentang asas-asas ahlak (moral).

Komalawati dalam Ibrohim, et al, (2004 : 27) mendefinisikan
etika adalah pedoman, patokan, ukuran untuk menilai prilaku
manusia yang baik atau buruk yang berlaku secara umum dalam
kehidupan bersama.

Muslich (1998: 1) menyatakan Etika merupakan cabang filsafat
yang membahas tentang nilai dan norma moral yang mengatur
perilaku manusia baik sebagai individu maupun sebagai kelompok

dan institusi di dalam masyarakat.



Rafik Issak Beekum (2004:3) mengatakan Etika adalah bidang
ilmu yang bersifat normatif karena ia berperan menentukan apa yang
harus dilakukan atau tidak boleh dilakukan oleh seorang individu

Etika bisnis merupakan prinsip-prinsip moral atau aturan
tingkah laku atau kaidah-kaidah etik yang dianut dalam berbisnis.
(Dochak Latief 2006 :19).

Keraf (1998:69-71) berpendapat ada tiga sasaran dan lingkup
etika bisnis yaitu :

a. Etika bisnis berfungsi sebagai penggugah kesadaran moral para
pelaku bisnis untuk berbisnis secara baik dan etis demi nilai-nilai
luhur demi kepentingan bisnis sendiri

b. Menyadarkan masyarakat khususnya konsumen akan hak dan
kepentingannya yang tidak boleh dilanggar oleh praktik bisnis

c. Dalam etika bisnis yang bersifat makro, etika bisnis lebih
menekankan pada pentingnya legal-politis bagi praktik bisnis yang
baik, yaitu pentingnya hukum dan aturan bisnis serta peran
pemerintah yang efektif menjamin keberlakuan aturan bisnis serta
peran pemerintah yang efektif menjamin keberlakuan aturan bisnis
tersebut secara konsekwen tanpa pandang bulu.

Dari beberapa pengertian etika di atas dapat kita simpulkan

bahwa etika adalah bidang ilmu, refleksi kritis dari tindakan



seseorang terhadap aktivitas yang dilakukan, baik dalam masalah

politik, ekonomi dan sosial.

b.Sumber Ajaran Etika

Mulyono (2006), dalam mengungkapkan sumber etika terbagi
menjadi dua yakni:

1. Kitab suci. Pada item pertama segala kitab suci yang dimiliki oleh
manusia dari agama apa saja merupakan sebuah sumber ajaran
bagi penganutnya. Misal Hindu dengan Wedanya, Budha dengan
Tripikanya, Kristen dengan Injilnya, serta Islam dengan Al-
Qur’annya merupakan ajaran bagi masyarakat yang memeluknya.

2. Culture/ budaya/ adat. Sumber etika yang kedua ini adalah
culture/ budaya yang dimiliki oleh masyarakat dimana
masyarakat berpijak.

Yang di maksud dengan etika bisnis adalah aplikasi dari
gagasan-gagasan etika secara umum terhadap perilaku bisnis. Etika
bisnis bukanlah serangkaian khusus dari gagasan gagasan etika yang
berbeda dari etika secara umum dan hanya bisa diaplikasikan dalam
bisnis, jika ketidak jujuran dinyatakan sebagai tidak etis dan tidak
bermoral, maka siapapun dalam bisnis yang tidak jujur terhadap para
karyawan, pelanggan, pemegang saham, atau pesaing berarti

bertindak tidak jujur dan tidak bermoral.



c. Alasan - Alasan Bisnis Harus FEtis

1.

2.

Memenuhi harapan-harapan publik bagi bisnis.

Mencegah mengganggu dan menyakiti pihak-pihak lain.
Memperbaiki keterkaitan bisnis dan produktivitas karyawan.
Mengurangi denda-denda sesuai dengan undang-undang dan
peraturan bisnis.

Melindungi bisnis dari pihak lain.

Melindungi para karyawan dari para majikan mereka.

Mempromosikan moralitas pribadi.

d.Prinsip - Prinsip Etika Bisnis

Prinsip-prinsip  etika yang berlaku dalam  bisnis

sesungguhnya adalah penerapan dari prinsip pada umumnya. Keraf

(1998:74) mengemukakan beberapa prinsip etika bisnis, diantaranya :

1. Prinsip Otonomi

Otonomi adalah sikap dan kemampuan manusia untuk
mengambil ~ keputusan  dan  bertindak  berdasarkan
kesadarannya sendiri tentang apa yang dianggap baik untuk

dilakukan.

2. Prinsip Kejujuran

Bahwa bisnis tidak bisa bertahan lama dan berhasil kalau tidak

didasarkan pada prinsip kejujuran. Kejujuran dalam berbisnis



adalah kunci keberhasilannya, termasuk untuk bertahan dalam

jangka panjang, dalam suasana bisnis penuh persaingan yang

ketat. Ada tiga ruang lingkup kegiatan bisnis yang memerlukan

kejujuran.

0 Kejujuran relevan dalam pemenuhan syarat-syarat
perjanjian dan kontrak.

0 Kejujuran juga relevan dalam penawaran barang dan jasa
dengan mutu dan harga yang sebanding.

0 Kejujuran juga relevan dalam hubungan kerja intern dalam
suatu perusahaan.

. Prinsip Keadialan

Prinsip keadilan menuntut agar setiap orang diperlakukan

secara sama sesuai dengan aturan yang adil sesuai dengan

kriteria yang rasional, obyektif, dan dapat

dipertanggungjawabkan, keadilan menuntut agar tidak boleh

ada pihak yang dirugikan hak dan kepentingannya.

. Prinsip saling Menguntungkan (Mutual Benefit Principle)

Prinsip ini menuntut agar bisnis dijalankan sedemikian rupa

sehingga menguntungkan semua pihak. Prinsip saling

menguntungkan secara positif menuntut hal yang sama, yaitu

agar semua pihak berusaha untuk saling menguntungkan satu

sama lain.



5. Integritas Moral

Prinsip terutama dihayati sebagai tuntutan internal dalam diri
pelaku bisnis atau perusahaan agar dia perlu menjalankan
bisnis dengan tetap menjaga nama baiknya atau nama baik

perusahaan.

e. Etika Bisnis Islam

Etika dalam konteks Islam, didasarkan atau dihubungkan
dengan etika-etika dalam Qur’an yang disebut dengan ”Khulug”.
Al-Qur'an juga menggunakan beberapa istilah lainnya untuk
mendefinisikan etika, yaitu Khair (kebaikan), birr (kebajikan), giat
(kesetaraan  atau  kesamaan), ‘adl  (keseimbangan dan
kebijaksanaan), hagq (kebenaran dan hak), ma’ruf (dikenal dan
baik), tagwa (ketakwaan). Selanjutnya perbuatan sholeh (baik)
dikenal dengan istilah salihat dan perbuatan jelek dikenal dengan
sayyi’at. (Jurnal yang disampaikan oleh Rafik Issa Bekuun dalam
Islamic Training Foundation tgl 1 November 2006)

Etika dalam pemikiran Islam dimasukkan dalam filsafat
praktis (al hikmah al- amaliyah) bersama politik dan ekonomi.
Berbicara tentang bagaimana seharusnya etika vs moral. Moral =

nilai baik dan buruk dari setiap perbuatan manusia - (praktiknya



akhlak), etika = ilmu yang mempelajari tentang baik dan buruk -
(ilmunya —ilm-al- akhlaq).

Subtansi utama penyelidikan tentang etika dalam Islam
antara lain (1) hakikat benar (birr) dan salah; (2) masalah free will
dan hubungannya dengan kemahakuasaan Tuhan - tanggung
jawab manusia; dan (3) keadilan Tuhan dan realitas keadilan-Nya
di hari kemudian.

Etika bisnis dapat berarti pemikiran atau refleksi tentang
moralitas dalam ekonomi dan bisnis. Moralitas di sini yang
disinggung di atas, kemudian dalam kajian etika bisnis Islam
susunan adjective di atas ditambah dengan halal-haram (degrees ao
lawful and lawful), sebagaimana yang disinyalir oleh Husein
Sahatah, di mana beliau memaparkan sejumlah perilaku etis bisnis
(akhlag al Islamiyah yang dibungkus dengan dhawabith syariyah
(batasan syariah) atau general guideline menurut Beekun. (Badroen,
et, al, 2006 :71)

Bisnis Islami juga dikendalikan oleh aturan yang berupa
halal dan haram, baik dari cara memperolehnya maupun

pemanfaatannya. Hal ini sesuai dengan hadist berikut ini:



"Kedua telapak kaki seorang anak Adam di hari kiamat masih belum
beranjak sebelum ditanya kepadanya mengenai lima perkara: tentang
umurnya; apa yang dilakukannya, tentang masa mudanya; apa yang
dilakukannya, tentang hartanya: dari mana dia peroleh dan untuk apa dia
belanjakan, dan tentang ilmunya: apa yang dia kerjakan dengan ilmunya
itu. (HR Ahmad).

Sementara bisnis non-Islami dilandaskan pada sekularisme
yang bersendikan pada nilai-nilai material. Bisnis non-Islami tidak
memperhatikan antara halal dan haram dalam setiap perencanaan,
pelaksanaan dan segala usaha yang dilakukan dalam meraih

tujuan-tujuan bisnis.

Kamaluddin dalam buku Rahasia Bisnis Rosulullah
(2007:65) Etika berasal dari kata “ethos” yang mempunyai arti adat
istiadat atau kebiasaan. Sedangkan etika bisnis Islam adalah sepak
terjang dan sifat yang dicontohkan nabi Muhammad dalam
berdagang.

Menurut Syakir Sula dan Kartajaya dalam Syariah Marketing
(2006:120) mengatakan bahwat sifat Nabi dalam mengelola bisnis
adalah Siddiq, Amanah, fathonah dan Thabligh.

Addul Ghani dalam buku The Sprituality in Business (2005:140-
144) sifat Rosulullah secara tekstual yang tercantum dalam al Qur’an
, Hadist dan memiliki konteks manajemen SCG (Sprituality Corporate

Governance) diantaranya adalah :



1. Shiddiq
Siddig adalah berkata benar, bersumber dari nurani yang
memperoleh hidayah Allah, diakualisasikan dalam bentuk
kejujuran terhadap diri, orang, mahluk lain dan sang pencipta.
Yang masuk kategori dalam Siddiq adalah transparan
(transparency), akuntabilitas (accountability), terbuka (disclosure),
kredibilitas (credible), benar, jujur dan andal (reliability).
2. Amanah
Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab dan
kredibel. Amanah memuat unsur kejujuran (honesty), keadilan
(fairness), open/ memelihara/ menjaga (care), kesadaran (awareness),
terpercaya (trustworthiness), bertanggungjawab (responsibility).
3. Fathonah
Fathonah diartikan sebagai intelektual, kecerdikan atau
kebijaksanaan. Komponen kecerdasan (Fathonah ) meliputi
kompetensi (competency), kredibilitas (credibility), orientasi kerja
(achivment), motivasi (motivation), orientasi pelanggan (customer
satisfaction), talenta bisnis (business friendly).
4. Tabligh
Tabligh artinya komunikatif. Tabligh memuat unsure

sosialisasi,  internalisasi  (internalized), = komunikasi/sistem



imformasi (SIM), kepemimpinan (leadership), keteladanan,

empaty, jujur, transparan, konsesten, matang (matured).

f. Aksioma Al-Qur’an tentang Paradigma Bisnis Yang Ber Etika

Muhammad, et, al, (2002:11) mengatakan Paradigma bisnis

yang dibangun dan landasi oleh aksioma - aksioma berikut ini :

1. Kesatuan (Unity)

Konsep kesatuan disini adalah kesatuan sebagaimana
terefleksi dalam konsep tauhid yang memadukan keseluruhan
aspek - aspek kehidupan muslim baik dalam ekonomi, politik,
sosial menjadi satu. Konsep tauhid merupakan dimensi vertikal
Islam-sekaligus horizontal-yang memadukan segi politik, sosial
ekonomi kehidupan manusia menjadi kebulatan yang homogen
yang konsisten dari dalam dan luas sekaligus terpadu denagn
alam luas.

Konsep tauhid, aspek sosial okonomi dan politik dan
alam, semuanya milik Allah, dimensi vertikal, hindari
diskriminasi di segala aspek, hindari kegiatan yang tidak etis.

(Badroen, et, al, 2006 :89)



2. Kesetimbangan (Keadilan)
Kesetimbangan  (Keadilan) menggambarkan dimensi
horisontal jujur dalam bertransaksi, tidak merugikan dan
dirugikan. Sebagaimana firman Allah :
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"Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu jadi orang-orang
yang selalu menegakkan (kebenaran) karena Allah, menjadi saksi
dengan adil. Dan janganlah sekali-kali kebencianmu terhadap sesuatu
kaum, mendorong kamu untuk berlaku tidak adil. Berlaku adillah,
karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah kepada
Allah, sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu
kerjakan”. (Qs. Al Ma’idah : 8)
3. Kehendak Bebas (Free Will)

Manusia dianugerahi kehendak bebas untuk membimbing
kehidupannya sebagai khalifah. Berdasarkan aksioma kehendak
bebas ini, dalam bisnis manusia mempunyai kebebasan untuk
untuk membuat suatu perjanjian, termasuk menepati atau
melanggarnya. Dengan demikian kebebesan kehendak
nerhubungan erat dengan kesatuan dan kesetimbangan.

4. Pertanggungjawaban

Kebebasan tanpa batas adalah suatu hal yang mustahil

dilakukan oleh manusia karena tidak menuntut adanya



pertanggungjawaban dan akuntabilitas. Untuk memenuhu
tuntutan  keadilan = dan  kesatuan, manusia  perlu
mempertanggungjawabkan tindakannya. Sebagaimana firman

Allah :
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"Barangsiapa yang memberikan syafa'at yang baikl325], niscaya ia akan
memperoleh bahagian (pahala) dari padanya. Dan barangsiapa
memberi syafa'at yang buruki326l, niscaya ia akan memikul bahagian
(dosa) dari padanya. Allah Maha Kuasa atas segala sesuatu.” (Qs. An
Nisa’ : 85)
g.Sifat Nabi Dalam Mengelola Bisnis
Menurut Syakir Sula dan Kartajaya dalam Syariah
Marketing (2006:120) ada empat hal yang menjadi key success factors
(KSF) dalam mengelola suatu bisnis adalah sebagai berikut :
1. Shiddig (Benar dan Jujur)

Shiddig artinya benar dan jujur, jika seorang pemasar,
sifat shiddiq (benar dan jujur) haruslah menjiwai seluruh
perilakunya dalam melakukan pemasaran, dalam berhubungan
dengan konsumen, ia senantiasa mengedepankan kebenaran

informasi yang diberikan dan jujur dalam menjelaskan

keunggulan produk-produk yang dimiliki.



Untuk  menciptakan lingkungan yang  Siddiq.

Sebagaimana firman Allah SWT dalam suarat At Taubah :
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"Hai orang-orang yang beriman bertakwalah kepada Allah, dan
hendaklah kamu bersama orang-orang yang benar” (Qs At Taubah
:19)

Hal ini juga ditegaskan oleh hadist dalam buku Syariah
Marketing dtulis oleh Syakir Sula dan Kartajaya (2006:123)
hadist Rosulullah yang artinya :

“ Hendaklah kalian jujur (benar) kejujuran mengantarkan kepada
kebaikan. Dan kebaikan akan mengantarkan kedalam surga.
Seseorang yang selalu berusaha untuk jujur akan dicatat oleh Allah
sebagai orang yang jujur. Dan jauhilah oleh kamu sekalian dusta
(kidzib). Karena dusta itu akan mengantarkan pada kejahatan. Dan
kejahatan akan mengantarkan ke dalam neraka. Seseoarang yang
selalu berdusta akan dicatat oleh Allah sebagai pendusta ” (HR Al
Bukhari).

Sebagaimana hadist lain Rasullah bersabda yang
artinya : “penjual dan pembeli masih ,mempunyai hak khiyar (hak
untuk memilih) sebelum keduanya terpisah, jika keduanya berlaku
jujur dan terus terang, maka transaksi keduanya akan mendapatkan
berkah. Jika keduanya berlaku dusta dan menutup-nutupi mungkin
saja mereka mendapatkan laba, tetapi jual beli mereka kehilangan
berkah”. (HR. Muslim)

Alangkah indahnya jika kita bisa menjalankan bisnis

dengan dengan sifat shiddiq dan mempengaruhi lingkungan



bisnis kita dengan sifat siddiq, tidak ada kebohongan dalam
promosi, transaksi.

Sesungguhnya konsep kesuksesan dalam Islam adalah
kesetaraan antara muslim satu dengan yang lain, yakni
menjalankan bisnis secara jujur sebagaimana menjalankan
aktivitas sehari-harinya secara jujur pula. Allah menjelaskan
kesuksesan sebagai usaha dalam mengajak atau menyeru
kepada kebaikan, mengerjakan yang ma’ruf dan mencegah
kemunkaran (Q.S. Al-Imran)

2. Amanah (Terpercaya, kridebel)

Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab
dan kredibel. Amanah juga bisa diartikan keinginan untuk
memenuhi sesuatu sesuai dengan ketentuan. Seorang pebisnis
haruslah memiliki sifat amanah, karena Allah menyebutkan
sifat orang - orang mukmin yang beruntung adalah yang dapat
memelihara amanat yang diberikan kepadanya. Allah SWT

berfirman :

5805 A2akE 5 mgain Y 24 523775

"Dan  orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang
dipikulnya) dan janjinya” (Qs Al Mu’minun : 8).



Hal ini juga dikuatkan oleh Hadist Rosullah dalam
buku Syariah Marketing ditulis oleh Syakir Sula dan Kartajaya
(2006:126) Hadist Rosulullah yang artnya :

Dan Rosulullah saw bersabda dalam hadist yang

berbunyi :

“Bahwa amanah akan menarik rezeki, dan sebaliknya khianata akan
akan mengakibatkan kefakiran” (HR Al Dailami)

Dalam hadist lain juga disebutkan, yang artinyam :
"Pedagang vyang beramanat dan dapat dipercaya, akan bersama
oarang-orang yang mati syahid nanti dihari kiamat.”(HR Ibnu
Majah dan Al Hakim) (Kamaluddin, 2007 : 61)

. Fathanah (Cerdas)

Fathonah dapat diartikan sebagai intelektual, kecerdikan
atau kebijaksanaan. Dalam bisnis, implikasi ekonomi sifat
fathonal adalah bahwa segala aktivitas dalam manajemen suatu
perusahaan harus dengan kecerdasan, dengan mengoptimalkan
semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan. Memiliki
sifat jujur, benar dan bertanggungjawab saja tidak cukup dalam
mengelola bisnis secara profesional.

Para pelaku bisnis syari’ah juga harus memiliki sifat

fathonah, yaitu cerdas, cerdik dan bijaksana, agar usahanya bisa

lebih efektif dan efisien serta mampu menganalisis situasi



persaingan (Competitive Setting) dan perubahan - perubahan
(Change) dimasa yang akan datang.

Sifat fathonah perpaduan antara ‘alim dan hafidz telah
mengantarkan Nabi Yusuf a.s dan tim ekonominya berhasil
membangun kembali negeri Mesir. Salah satu contoh sifat

fathonah dalam al Qur’an adalah sebagai berikut :
__ﬁ = D,E :9-"’ - - 9_'_9.&.,- =
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"berkata Yusuf, jadikanlah aku bendaharawan negara (Mesir).
Sesungquhnya aku adalah oarng yang pandai menjaga lagi
berpengetahuan” (Qs Yusuf :55).

Kemudian  beliau diberi jabatan sebagai menteri
keuangan Mesir. Dengan tim ekonominya, dia kemudian
membangun kembali Mesir yang sudah dijurang kehancuran
karena krisis ekonomi, kembali menjadi negara yang surplus dan
makmur.

4. Tabligh (Komunikatif)

Tabligh artinya komunikatif dan argumentatif, jika
merupakan seorang pemimpin ia harus menjadi seseorang
yang mampu mengkomunikasikan visi dan misi dengan benar
kepada karyawan dan stake holder.

Seoarang pembisnis Islami harus memilki gagasan-

gagasan segar, juga harus mampu mengkomunikasikan



gagasan-gagasannya secara tepat dan mudah difahami oleh
siapapun yang yang mendengarkan. Dalam Al Qur’an disebut
dengan bil Al Hikmah. Allah berfirman :
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"Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah!$%! dan
pelajaran yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik.
Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang lebih mengetahui tentang
siapa yang tersesat dari jalan-Nya dan Dialah yang lebih mengetahui
orang-orang yang mendapat petunjuk” (Qs An Nahl :125).

h.Menyikapi Persaingan Bisnis Sesuai Syari’ah
Ismail dan Karabet (2002 : 92) mengatakan ada tiga unsur
yang perlu dicermati dalam membahas persaingan bisnis menurut
Islam. Minimal ada tiga hal sebagai berikut :
1) Pihak - pihak yang bersaing
Manusia merupakan pusat pengendali persaingan bisnis, ia
akan menjalankan bisnisnya dengan pandangan tentang apa
yang digelutinya, hal terpenting terkait dengan manusia adalah
segi motivasi dan landasan ketika menjalankan praktik
bisnisnya, termasuk persaingan yang terjadi didalamnya.

Sebagaimana dalam al-Qur’an Allah berfirman :



z
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" Dan Kami jadikan malam sebagai pakaiadan Kami jadikan siang
untuk mencari penghidupaQs An Naba’ 10-1)

2) Segi cara bersaing
Persaingan bebas yang mebghalalkan segala cara merupakan
praktek yang harus dihilangkan karena bertentangan dengan
prinsip-prinsip muamalah Islami. Dalam berbisnis setiap orang
akan berhubungan dengan pihak - pihak lain seperti rekanan
bisnis dan pesaing bisnis. Sebagai hubungan inter persponal,
seorang pebisnis muslim tetep harus berupaya memberikan
pelayanan yang terbaik kepada mitra bisnisnya, hanya saja
tidak mungkin bagi pebisnis muslim bahwa pelayanan terbaik
itu diartikan memberikan ”“service” dengan hal yang dilarang
syari’ah.
3) Produk (Barang dan Jasa)
Beberapa keunggulan produk yang dapat digunakan
dalam meningkatkan daya saing adalah sebagai berikut :
a. Produk, produk yang dipersaingkan baik barang maupun
jasa halal, spesifikasinya harus sesuai dengan apa yang
diharapkan konsumen untuk menghindari penipuan,

kualitas terjamin dan bersaing



b. Harga, harga produk kompetitif, tidak diperkenankan
membanting harga dengan tujuan menjatuhkan persaingan.

c. Tempat, tempat usaha harus baik, sehat, bersih dan nyaman.
Harus juga dihindarkan melengkapi tempat usaha itu
dengan hal-hal yang diharamkan untuk sekedar menarik
konsumen.

d. Pelayanan, harus diberikan dengan ramah tapi tidak boleh
dengan cara mendekati maksiat, misalnya dengan
menempatkan wanita sebagai alat untuk menarik pelanggan

e. Layanan purnajual, merupakan servis yang akan

melenggangkan pelanggan akan tetapi ini diberikan dengan

Cuma-Cuma atau sesuai dengan akad .

Ismail dan Karebet (2002:92) beberapa prinsip bersaing
dengan sehat

a) Pebisnis muslim tidak menghalalkan segala cara

b) Pebisnis muslim berupaya menghasilkan produk berkualitas
dan pelayanan yang terbaik sesuai syari’ah

c) Pebisnis muslim harus memperhatikan hukum - hukum
Islam yang berkaitan dengan akad bisnis

d) Negara harus mampu menjamin terciptanya sistem yang

adil dan kondusif dalam persaingan.



3. Kerangka Berfikir

Banyaknya perusahaan jasa
telekomunikasi

A4

Persaingan antar perusahaan
jasa telekomunikasi

l

Perencanaan komunikasi
pemasaran

Etika bisnis Islam
dalam komunikasi
pemasaran

Komunikasi pemasaran
- Komunikaasi internal
- Komunikasi eksternal

A 4

Hasil

Rumusan permasalahan pada penelitian ini didasarkan pada

fenomena saat

bermunculan perusahaan jasa telekomunikasi dan PT TELKOM semakin
hari menunjukkan dinamika yang menggembirakan, dengan beberapa
penghargaan yang diraih oleh TELKOM. Dengan adanya fenomena

tersebut persaingan antar perusahaan jasa komunikasi terjadi persaingan

Etika bisnis Islam
dalam persaingan

yang menunjukkan bahwa

yang sangat ketat dan PT TELKOM mampu bersaing.

semakin banyak



Fenomena diatas, tentunya menuntut perusahaan menjawab
tantangan-tantangan tersebut dengan tetap berlandaskan pada misi dan
tujuan perusahaan dalam rangka membuat perencanaan strategi untuk
mengkomunikasikan produk perusahaan tanpa meninggalkan etika bisnis
Islam yang nantinya berdampak juga pada kelangsungan hidup

perusahaan.



BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

A. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian bertempat diperusahaan PT TELKOM Kandatel
Malang. J1 A.Yani NO 11 Malang, alasan mengenai lokasi penelitian ini
adalah
1. Tempat penelitian ini memiliki relevansi dengan judul

2. Daerah tersebut merupakan salah satu sentra telekomunikasi di Malang

B. Jenis dan pendekatan Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan
pendekatan deskriptif. Penelitian diskriptif yang mendiskripsikan
keadaan objek penelitian pada saat sekarang berdasarkan fakta dan data
yang tampak atau sebagaimana adanya. Penelitian kualitatif didefinisikan
oleh Bogdan & Taylor (1975 :5) dalam™ Moleong (2006:4) adalah sebagai
prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata
tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.

Adapun penelitian Deskriptif menurut Arikunto (1998:309)
adalah penelitian yang dimaksudkan untuk mengumpulkan informasi
mengenai status suatu gejala yang ada, yaitu keadaan gejala menuntut
apa adanya pada saat peneliti dilakukan. Tujuan dari penelitian deskriptif

ini adalah membuat deskripsi, gambaran secara sistematis, aktual dan



akurat mengenai fakta-fakta, sifat serta hubungan antar fenomena yang
dimiliki.

Berdasarkan uraian tersebut dapat dikemukakan bahwa
penelitian deskriptif ini berusaha menggambarkan objek penelitian
berdasarkan fakta dan data serta kejadian berusaha menghubungkan
kejadian-kejadian atau objek penelitian sekaligus menganalisanya
berdasarkan konsep-konsep yang telah dikembangkan sebelumnya

sehingga memudahkan peneliti dalam memecahkan masalah.

Dalam penelitian ini, peneliti mendeskripsikan tentang
internalisasi etika bisnis dalam etika bisnis Islam di PT TELKOM Kandatel

Malang.

C. Sumber Data

Sumber data adalah subyek dari mana saja data dapat diperoleh
(Arikunto, 2002:107). Lebih lanjut dikatakan bahwa, secara garis besar ada
tiga jenis sumber data yang biasanya disingkat dengan 3p, yaitu:

a. Person (orang): tempat peneliti bertanya mengenai variabel yang
diteliti.

b. Paper (kertas): dokumen ,arsip, pedoman surat keputusan (SK) dan
lain sebagainya, tempat penelitian membaca dan mempelajari

sesuatu yang berhubungan dengan data penelitian.



c. Place (tempat): ruang laboratorium (yang berisi perlengkapan),
bengkel kelas dan sebagainya tempat berlangsungnya suatu
kegiatan yang berhubungan dengan penelitian.

Sumber data utama dalam penelitian kualitatif adalah kata-kata
dan tindakan, selebihnya data tambahan seperti dokumen dan lain-lain.
(Moleong 2002:112). Adapun sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini dengan dua sumber data :

a. Data primer (Primary data), merupakan sumber data penelitian yang
diperoleh secara langsung dari sumber asli (tidak melalui media
perantara). Data primer secara khusus dikumpulkan untuk menjawab
pertanyaan penelitian (Indriantoro, et, al, 2002:146). Data ini diperoleh
dengan melakukan wawancara dan observasi dengan pihak terkait,

khususnya pada manajer, pimpinan PT TELKOM Kandatel Malang.

b. Data Sekunder (Secondary Data), merupakan sumber data penelitian
yang diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui media perantara
(Indriantoro, et, al, 2002:147). Data ini diperoleh dari dokumen-
dokumen yang umumnya berupa bukti, catatan atau laporan histories

yang telah tersusun dalam arsip (data dokumenter).



D. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan bagian dari proses pengujian data

yang berkaitan dengan sumber dan cara untuk memperoleh data

penelitan. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah:

1.

2.

Observasi (Pengamatan)

Observasi adalah proses pencatatan pola perilaku subyek (orang),
obyek (benda) atau kejadian yang sistematik tanpa adanya
pertanyaan atau komunikasi dengan individu-individu yang
diteliti (Indriantoro, et, al, 2002:157). Peneliti melakukan
pengamatan secara langsung dalam komunikasi pemasaran PT
TELKOM Kandatel Malang

Interview (Wawancara)

Wawancara adalah teknik pengumpulan data yang digunakan
peneliti untuk mendapatkan keterangan-keterangan lisan melalui
bercakap-cakap dan berhadapan muka dengan orang yang dapat
memberikan keterangan pada si peneliti (Mardalis, 1999:64).
Peneliti melakukan wawancara dengan pihak-pihak terkait dengan
maksud untuk melengkapi data yang diperoleh melalui observasi.
Data ini berupa: bagaimana Internalisasi etika bisnis Islam pada

komunikasi pemasaran PT TELKOM Kandatel Malang.



3. Dokumentasi

Menurut Indriantoro, dkk (2002:146) data ini berupa: faktur, jurnal
surat-surat, notulen hasil rapat, memo atau dalam bentuk laporan
program. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
dokumentasi sebagai sarana untuk mendapatkan data tentang:
sejarah berdirinya PT TELKOM Kandatel Malang, struktur

organisasi, visi dan misi, kegiatan dalam komunikasi pemasaran.

E. Teknik Analisis Data

Analisis data adalah sebagai bagian dari proses pengujian data
yang hasilnya digunakan sebagai bukti yang memadai untuk menarik
kesimpulan penelitian (Indriantoro, 2002:11). Analisis data adalah proses
mencari dan menyusun sistematis data yang diperoleh dari hasil
wawancara data Analisis data dapat dilakukan setelah memperoleh data-
data, baik dengan observasi, wawancara dan dokumentasi. Kemudian
data-data tersebut diolah dan dianalisis untuk mencapai tujuan akhir
penelitian.

Model analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis deskriptif. Metode deskriptif dapat diartikan sebagai prosedur
pemecahan masalah yang diselidiki dengan menggambarkan/melukiskan

keadaan subjek/objek penelitian (seseorang, lembaga, masyarakat dan



lain-lain) pada saat sekarang berdasarkan fakta-fakta yang tampak atau
sebagaimana adanya (Soejono, 1999:23).

Dengan analisis deskriptif, Peneliti mendeskripsikan informasi apa
adanya sesuai dengan variabel-variabel yang diteliti. Dan dalam hal ini,
Peneliti akan mendeskripsikan tentang internalisasi etika bisnis Islam
pada komunikasi pemasaran PT TELKOM Kandatel Malang. Disamping
itu, peneliti menganalisa adanya masalah dalam pelaksanaannya serta
memberikan solusi dan alternatif pemecahan masalah yang dihadapi.

Pada proses analisis data dalam memerikasa keabsahaan data
peneliti menggunakan metode triangulasi, metode triangulasi yaitu
memeriksakan kebenaran data yang telah diperolehnya kepada pihak-
pihak lainnya yang dapat dipercaya (Usman, 2005:88).

Adapun teknik triangulasi yang digunakan adalah:

1) Triangulasi Sumber
Menurut Moleong (2005:330) triangulasi dengan sumber adalah
membandingkan dan mengecek baik derajat kepercayaan suatu
informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam
penelitian kualitatif, mengecek data yang diperoleh dari seorang
informan (karyaman), kemudian data tersebut dicek dengan bertanya
pada informasi lain (karyawan lain) secara terus menerus sampai

terjadi kejenuhan data artinya sampai tidak ditemukan data baru lagi.



2) Triangulasi dengan Metode

Triangulasi dengan metode menurut Patton dalam Moleong

(2005:331) adalah:

a) Pengecekan derajat kepercayaan penemuan hasil penelitian
beberapa teknik pengumpulan data, peneliti mengecek data atau
informasi yang diperoleh melalui metode wawancara kemudian
data tersebut dicek melalui observasi (pengamatan) atau
dokumentasi, dan begitu juga sebaliknya.

b) Pengecekan derajat kepercayaan beberapa sumber data dengan
metode yang sama, peneliti mengecek data atau informasi yang
diperoleh melalui wawancara dengan seorang informan.
Kemudian data yang diperoleh tersebut dicek pada informan yang
bersangkutan pada waktu yang berbeda.

3) Triangulasi dengan Teori
Triangulasi dengan teori menurut Lincoln dan Guba dalam Moleong
(2005:331) adalah berdasarkan anggapan bahwa fakta fakta tidak dapat
diperiksa derajat kepercayaannya dengan salah satu teori.
Dari pemaparan diatas penelitian diarahkan untuk mencoba
mengungkapkan seberapa jauh dan mendalam penerapan etika bisnis
Islam dalam komunikasi pemasaran akan dipaparkan secara sederhana

namun mendalam dan langsung pada aspek yang diteliti. Metode analisis



ini juga penulis gunakan untuk mendapatkan suatu gambaran
yang jelas yang berkaitan dengan pokok permasalahan yang diteliti yaitu
pemahaman perilaku dan pelaksanaan etika bisnis dalam komunikasi

pemasaran pada PT TELKOM Kandatel Malang.



BAB IV
PAPARAN DAN PEMBAHASAN DATA HASIL PENELITIAN

A. Latar belakang perusahaan

1. Sejarah singkat perusahaan

Pada tahun 1884, pemerintah Kolonial Belanda mendirikan
perusahaan Swasta yang bergerak dibidang ekspedisi surat
menyurat untuk domestic dan jasa layanan telegraph Internasional.
Jasa Telephone mulai ada di Indonesia pada tahun 1882, hingga tahun
1906 bentuk perusahaan adalah swasta tetapi telah mendapatkan izin
dari pemerintah selama 25  tahun. Pada tahun 1906 Pemerintah
Kolonial Belanda membentuk Departemen untuk mengawasi kegiatan
jasa pos dan Telekomunikasi di Indonesia.

Pada tahun 1961, jasa pos dan telekomunikasi baru berdiri
dengan bentuk Perusahaan pemerintah pertama untuk agar menjaga
jasa pos dan telekomunikasi di wilayah Sumatera, dimana mulai
terbentuk pada tahun 1970 secara Nasional. Pemerintah memisahkan
jasa pos dengan telekomunikasi pada tahun 1965 ke dalam dua
Perusahaan milk Negara, yaitu PN Pos dan Giro, dan PN
Telekomunikasi, dan kemudian pada tahun 1974, PN Telekomunikasi
terbagi menjadi dua perusahaan milik Negara, Perusahaan Umum

Telekomunikasi (Perumtel) dan P.T Inti, untuk peningkatan jasa



telekomunikasi dalam dan luar negeri, juga pembuatan peralatan
telekomunikasi pada khususnya.

Pada tahun 1980, Bisnis telekomunikasi Internasional
dipindahkan dari Perumtel ke Indosat. Pada tahun 1991, Pemerintah
mengubah Perumtel dari " Perusahaan Umum"  menjadi perusahaan
negara dengan layanan untuk masyarakat umum sebagai tujuan utama
perusahaan, yaitu "Persero", perusahaan Negara mempunyai
keterbatasan kewajiban untuk tujuan komersial, dan berubah nama
menjadi Perusahaan Perseroan (Persero) P.T Telekomunikasi
Indonesia, yang juga dikenal dengan TELKOM disyahkan pada tahun
1995. Bisnis TELKOM terbagi menjadi 12 unit operasi regional, yang
dikenal dengan nama "Witel", dimana secara terpusat dikontrol oleh
kantor pusat TELKOM di Bandung, Jawa Barat.
Tiap Witel mempunyai struktur manajemen tersendiri yang
bertanggung jawab untuk segala aspek bisnis TELKOM dalam
wilayah mereka, dari penyediaan jasa telepon hingga kegiatan
manajemen dan pengamanan, meskipun mereka bukan merupakan
Perusahaan berorientasi keuntungan yang terpisah.

Sebagai bagian dari Restrukturisasi, kegiatan Dbisnis
perusahaan terbagi kedalam tiga area utama :

(i) Primary businesses (Bisnis Utama),

(ii) Related businesses (Bisnis sampingan)



(iif) Jasa pendukung bisnis atau overhead perusahaan.

Bisnis Utama  perusahaan adalah menyediakan jasa sambungan
lokal dan Sambungan lokal jarak jauh. Bisnis yang berhubungan
termasuk jasa selular bergerak, saluran sewa, telex, penyewaan satelit
transponder, VSAT dan berbagai jasa tambahan lainnya. Bisnis
sampingan tersebut, tidak dioperasikan oleh TELKOM secara langsung
seluruhnya tapi melalui kerja sama Joint Venture dimana TELKOM
mempunyai keuntungan langsung dan tidak langsung. Kemudian
bisnis selular analog dioperasikan oleh TELKOM dengan perjanjian
pembagian keuntungan bersama Investor. (lihat Perjanjian kerjasama
dan Joint Venture). Hal ini menjadikan perhatian lebih bagi
perusahaan untuk mengubah penambahan Bisnis sampingan (related
businesses) kearah kerjasama Joint venture. Perusahaan juga
merencanakan untuk mendelegasikan perusahaan luar (outsource)
untuk jasa pendukung bisnis sebagai bagian dari restrukturisasi. Juga
sebagai bagian dari restrukturisasi, TELKOM menghilangkan struktur
witel dan membuat delapan Divisi Operasi pada tanggal 1 juli 1995,
termasuk tujuh divisi regional dimana penyediaan jasa telepon
tidak berdasarkan wilayahnya dan divisi jasa jaringan dimana
menyediakan jasa sambungan lokal jarak jauh melalui operasi secara
nasional infrastruktur jaringan transmisi. Fungsi tiap divisi adalah

terpisah, team bergerak dalam desentralisasi (tidak terpusat)



manajemen dan aspek biaya dan keuntungan dibagi terpisah,dengan
menjaga internal aspek keuangan masing-masing.

Perusahaan juga mengorganisasikan jasa pendukung bisnis
untuk penyediaan jasa informasi, memperbaiki, pelatihan dan
pendukung manajemen dalam Divisi Regional TELKOM. Dari Divisi I
sampai VII mewakili wilayah geografis Indonesia seperti :

Divisil :Sumatera;

Divisi Il :Jakarta dan wilayah sekitarnya;
Divisi Il : Jawa Barat;

Divisi IV : Jawa Tengah;

Divisi V  :Jawa Timur, termasuk Surabaya;
Divisi VI : Kalimantan;

Divisi VII : Indonesia Timur.

Pemetaan terangkum dari lokasi wilayah Divisi-divjslll, IV, VI dan VII
beroperasi dengan unit KSO dengan mewakili namaKI®E4 dan untuk dan

bagi TELKOM dan Investor KSO masuk tanggal 1 Janl296.

2. Lokasi Perusahaan

PT. TELKOM Kandatel Malang yang sebelumnya beralokasi di
puasat kota yaitu Jl. Basuki Rahmat 7-9 Malang, berpindah sesuai
dengan surat keputusan kaDivre V Jawa Timur No. 067/ps150/RE-

20/95 tanggal 18 Desesmber 1995, kantor TELKOM Kandatel Malang



berpindah ke JI. Ahmad Yani No. 11 Malang. Sedangkan PT. TELKOM
Kandatel Malang dibagi menjadi 7 area yaitu :
1. Area pelayanan Malang I dijalan Basuki Rahmat no 7-9 Malang
2. Area pelayanan Malang II dijalan A. Yani No. 13 Malang
3. Catel Pasuruan
4. Catel Pandaan
5. Catel Blitar

6. Catel Kepanjen

7. Catel Batu

3. Visi dan Misi Perusahaan

1. Visi Korporasi
“ To Become a Dominant InfoCom Player in the Region”

TELKOM bukan lagi perusahaan yang memonopoli pasar
telekomunikasi Indonesia. Sejak karpet globalisasi di gelar, kompetisi
menjadi ajang yang harus di jalani oleh perusahaan manapun. Masing-
masing akan memperebutkan perhatian kastamer. Yang paling
kompetitif tentu saja yang akan menang,.

Menjadi Infocom Player mengandung arti bahwa TELKOM bergerak
dalam bisnis informasi dan komunikasi yang secara konkret
diwujudkan dalam bentuk keragaman produk jasa. Semula layanan

yang disajikan hanya POTS (Phone, Mobile, View, Internet, Services).



Dominant Infocom Player in the Region mengandung pengertian
bahwa TELKOM berupaya untuk menempatkan diri sebagai
perusahaan Infocom berpengaruh di kawasan Asia Tenggara, yang
kemudian akan berlanjut ke kawasan Asia, dan Asia Pasifik. Menjadi
perusahaan yang berpengaruh tersebut mengandung arti : apabila
dibandingkan dengan perusahaanter kemuka pada area bisnis yang
sama, di kawasan regional, dengan menggunakan indicator-indikator
tertentu, maka kinerja bisnis dan fianansialnya akan seimbang, atau

bahkan lebih baik lagi.

1. Misi Korporasi

1. To Provide One Stop Services with Excellent Quality and Competitive
Price
2. Managing Business Trough Best Practices, Optimizing Superior Human
Resource, Competitive technology, and Synergizing Business Partners
To Provide One Stop Services with Excellent Quality and
Competitive Price, artinya TELKOM menjamin bahwa pelanggan akan
mendapatkan layanan terbaik, berupa kemudahan, kualitas produk,

kualitas jaringan, dengan harga yang kompetitif.

Managing Business Trough Best Practices, Optimizing Superior
Human Resource, Competitive technology, and Synergizing Business

Partners artinya adalah TELKOM akan mengelola bisnis melalui



praktek-praktek terbaik dengan mengoptimalkan SDM yang unggul,
penggunaan teknologi yang kompetitif, serta membangun kemitraan
yang menguntungkan secara timbale balik dan saling mendukung

secara sinergis.

4. Arti Logo TELKOM

TELKOM

INDONESIA

Bentuk bulatan dari logo melambangkan : Keutuhan Wawasan
Nusantara ; Ruang gerak TELKOM secara nasional dan
internasional;

- TELKOM yang mantap, modern, luwes, dan sederhana

- Warna biru tua dan biru muda bergradasi melambangkan
teknologi telekomunikasi tinggi/canggih yang terus berkembang
dalam suasana masa depan yang gemilang

« Garis-garis tebal dan tipis yang mengesankan gerak pertemuan
yang beraturan menggambarkan sifat komunikasi dan kerjasama

yang selaras secara berkesinambungan dan dinamis



Tulisan INDONESIA dengan huruf Futura Bold Italic,
menggambarkan kedudukan perusahaan ; TELKOM sebagai Pandu
Bendera Telekomunikasi Indonesia (Indonesian Telecommunication

Flag Carrier)

5. Arti Kredo
« Kami selalu fokus kepada pelanggan
 Kami selalu memberikan pelayanan yang prima dan mutu produk
yang tinggi serta harga yg kompetitif
Kami selalu melaksanakan segala sesuatu melalui cara-cara yang
terbaik (Best Practices)

 Kami selalu menghargai karyawan yang proaktif dan inovatif,

dalam peningkatan produktivitas dan kontribusi kerja
Kami selalu berusaha menjadi yang terbaik
6. Budaya Korporasi

Untuk merealisasi visi korporasi, dan mendukung
pelaksanaan misi tersebut diperlukan budaya korporasi yang kuat.
Budaya Korporasi yang dikembangkan TELKOM mencakup tiga

tingkatan unsur sebagai berikut:



1. Asumsi Dasar. Yakni anggapan atau pun pandangan dasar yang
menentukan bagaimana insan TELKOM mempersepsi, berpikir,
dan merasakan sesuatu. Anggapan atau pandangan ini diterima
tanpa perlu mempertanyakan lagi kebenarannya. Esensi budaya
TELKOM terletak pada asumsi dasar ini.

2. Nilai-Nilai. Yakni apa yang dianggap penting, apa yang sebaiknya,
atau apa yang berharga.

3. Artefak, Perilaku. Mencakup benda-benda, simbol, upacara dan
seremoni, tingkah laku.

Asumsi dasar adalah komponen yang terdalam dari budaya.
Sedangkan nilai dan perilaku merupakan manifestasi yang lebih
konkret dari asumsi dasr, bahkan artefak bisa dilihat dan dirasakan.
Dengan demikian dalam model budaya TELKOM ada kaitan yang
tidak terpisahkan antara asumsi dasar, nilai-nilai, dan artefak serta
perilaku. Ketiganya harus dilihat dan diperlakukan sebagai satu
kesatuan yang utuh dan terpadu.

Dengan menggunakan ketiga unsur yang berbeda tingkatnya
itu, maka Budaya Korporasi yang dikembangkan TELKOM

dirumuskan dengan 1 (satu) asumsi dasar, 3 (tiga) nilai inti, dan 5

(lima) langkah perilaku sebagai berikut:



® Asumsi Dasar : Committed 2 U
® Nilai-Nilai Inti : 1. Customer Value
2. Excellent Service
3. Competent People
® Perilaku : 1. Stretct The Goals
2. Simlify
3. Involve Everyone
4. Quality is My Job
5. Rewards the Winners

Dalam model Budaya Korporasi TELKOM, Committed 2U (baca
committed to you) adalah asumsi dasar dan keyakinan yang senantiasa
harus diteguhkan oleh setiap insan TELKOM di dalam “hati” mereka.
Bahwa hanya dengan memberikan yang terbaik kepada para
stakeholders-lah, perusahaan bisa mempertahankan keberadaan dan
kelangsungan hidupnya.

Bagi semua insan TELKOM, hati yang sudah diteguhkan itu
harus ditindak lanjuti dengan merajut “pikiran” bahwa hanya dengan
orang yang kompeten (competent people), yang dapat memberikan
pelayanan yang istimewa (excellent service) dan meningkatkan nilai bagi
pelanggan (customer value) maka memberikan yang terbaik kepada

para stakeholders itu bisa tercapai. Karena itu ketiganya dijadikan



sebagai nilai-nilai inti (core values) dari keseluruhan nilai-nilai yang
dikembangkan perusahaan.

Hati yang diteguhkan dengan Committed 2U, pikiran yang
dirajut dengan people, service, dan Customer masih harus diikuti dengan
menyerasikan “langkah” Perilaku semua insan TELKOM untuk pada
akhirnya sampai pada pemberian yang terbaik kepada para
stakeholders.

Adapun langkah yang harus diserasikan adalah:

® Rentangkan tujuan ke luar dari batas-batas yang biasa/normal
(Stretct The Goals). Dalam lingkungan usaha yang kompetitif, hanya
dengan langkah ini TELKOM bisa tumbuh menjadi perusahaan yang

terbaik.

® Sederhanakan (simplify). Penyederhanaan perlu dilakukan,
mengingat semangat maupun iklim birokrasi belum terkikis habis
dari TELKOM. Tanpa langkah ini sulit untuk membayangkan
TELKOM memiliki kecepatan yang diperlukan untuk merespon
pasar, memecahkan masalah, mengambil keputusan, dan

berkomunikasi.

® Libatkan setiap orang (involve everyone). Melibatkan setiap orang

adalah kebutuhan untuk membangun sinergi dan terbentuknya



kerja tim yang kuat. Keduanya merupakan persyaratan untuk

adanya koherensi organisasi.

® Menjadikan kualitas sebagai pekerjaan semua insan TELKOM
(Quality is My Job). Dalam iklim kompetisi, kualitas produk dan
pelayanan merupakan jaminan penting untuk bisa bersaing. Dan
kualitas ini hanya mungkin dicapai dengan penggunaan best

practices dan indicator kinerja yang terukur.

® Imbali pemenang (reward the winners) adalah konsekuensi dari
keberhasilan. Hanya mereka yang telah membuktikan diri berhasil;
dan mereka yang terbaiklah yang harus mendapat imbalan yang
pantas. Dengan demikian dipastikan kepada setiap insan TELKOM
bahwa perusahaan merupakan merit system dan penghargaan yang
tinggi bagi yang terbaik, baik individual, unit kerja, maupun juga
mitra usaha.

Maka kemudian dengan unsur satu hati (asumsi dasar); tiga
pikiran (nilai-nilai inti); dan lima langkah (perilaku) tersebut, ingin
ditegaskan ulang di sini bahwa budaya baru TELKOM mengandung
maksud untuk “ meneguhkan hati, merajut pikiran, dan menyerasikan
langkah” semua insan TELKOM dalam berkiprah untuk
memenangkan persaingan di bisnis InfoCom. Inilah THE TELKOM

WAY 135, budaya baru TELKOM ke depan, budaya korporasi yang



memberi karakter khas TELKOM dan menjadi salah satu penentu daya
saing perusahaan ke depan.

7. BUDAYA THE TELKOM WAY 135

a. Asumsi Dasar (Committed 2 U)

Sebuah perusahaan bisa jadi memiliki perspektif tersendiri
dalam menghadapi realitas bisnis. Dan setiap perusahaan percaya
pada pandangannya tersebut, sehingga mereka bisa menentukan sikap
dalam mengatasi masalahnya.

Rumus kredo Committed 2U bisa dianggap sebagai refleksi
kepercayaan fundamental ataupun pandangan mendasar perusahaan
terhadap realitas bisnis. Committed 2U lengkapnya dirumuskan sebagai
beriku:

“ Perusahaan dan seluruh jajarannya memberikan komitmen
pelayanan dan hasil serta citra yang terbaik kepada para stakeholders”.

Kata “committed” sendiri bisa diartikan pernyataan janji dan
kesediaan untuk pelibatan diri secara total dalam rangka memberikan
yang terbaik kepada stakeholders. Pelibatan diri ini bisa dilakukan
dalam bentuk aktivitas pekerjaan, pemikiran, menganut nilai-nilai
bersama, mendukung manajemen, mengemban tanggung jawab,
menjalankan  kepemimpinan, pengembangan kompetensi, dan

sebagainya, yang kesemuanya dilakukan dalam rangka memberikan

yang terbaik.



Stakeholders ~ perusahaan adalah semua pihak yang
berkepentingan dengan operasi, layanan, dan kinerja perusahaan.
Utamanya para stakeholders dengan berbagai kepentingannya ini
adalah:
® Pelanggan (customer), berkepentingan untuk memperoleh produk
dan layanan dengan kualitas yang tinggi dan harga yang
kompetitif.

® Pemegang sahan (share holder), berkepentingan dengan tingkat
pengembalian atas modal yang mereka investasikan, pertumbuhan
perusahaan, dan nilai saham yang semakin meningkat.

® Karyawan, berkepentingan dengan kompensasi yang bersaing,
pengembangan diri, dan ekspresi diri.

® Pemerintah, berkepentingan dengan penyelenggaraan
telekomunikasi nasional, penerimaan pajak, penyerapan tenaga

kerja, dan operasi perusahaan yang efisien.

® Mitra bisnis, yang meliputi kreditor, distributor, supplier, mitra
KSO, mitra aliansi bisnis, konsultan. Mereka berkepentingan untuk

bisa sama-sama memperoleh bagian keuntungan.

b. Nilai-Nilai Inti TELKOM

Nilai-nilai inti (core values) TELKOM adalah nilai-nilai yang

harus dianut bersama oleh seluruh insan TELKOM. Nilai-nilai ini



digali dari Committed 2U. Dari hasil penggalian ini diperoleh 20 nilai
sebagai berikut:
“Accountability trough empowerment, achievement and contribution,
adaptive to change, customer focus, highest quality of service, highly reward
winners, innovation, managing trough best practices, make things simpler,
networking, never stop learning, openness and transparency, outward looking,
participation, people focus, performance, provide quality product and service,
quality, respect and reward winners, synergy”.

Setelah dilakukan clustering, ke-20 nilai tadi mengkristal pada
tiga nilai inti berikut ini:
® Customer Value
® [Excellent Service
® Competent People
NILAI 1: CUSTOMER VALUE
Pengertian
Customer Value adalah manfaat bersih yang diperoleh pelanggan dari
produk atau pun jasa dengan tingkat pengorbanan biaya, waktu, dan
tenaga tertentu. Sangatlah krusial bagi TELKOM menciptakan dan
mempertahankan superior value ini terutama untuk membangun
keunggulan bersaing. Karena itu customer harus dijadikan sebagai

acuan, perhatian, maupun kepedulian yang utama dan pertama dari



setiap Insan TELKOM di dalam mereka menjalankan pengelolaan
perusahaan.
Prinsip
¢ Keberhasilan dan kelangsungan hidup perusahaan dalam persaingan
bisnis ditentukan oleh pelanggan, sehingga kepuasan pelanggan
harus menjadi sasaran akhir dari semua keputusan, aktivitas, dan
pekerjaan Insan TELKOM.
° Pelanggan adalah sumber yang abash dari kewenangan, karena itu
perusahaan harus senantiasa mendengar suaranya.
° Kebutuhan dan harapan pelanggan harus menggerakkan
pengambilan keputusan di dalam perusahaan.
° Perspektif pelanggan adalah krusial bagi keseluruhan proses
organisasi. Karena itu apa yang diinginkan pelanggan dari
perusahaan harus tercermin dalam keseluruhan proses bisnis.
Sikap
¢ Peduli untuk mengetahui karakter penting pelanggan yang dilayani
serta mengenali kebutuhan utama mereka.
° Tanggap terhadap kebutuhan yang diinginkan pelanggan, baik yang
dinyatakan, yang bisa ditafsirkan, ataupun yang sengaja melalui

usaha penggalian.



° Menyadari bahwa pelayanan kepada pelanggan merupakan
tanggung jawab setiap insan TELKOM, apa pun tugas dan
jabatannya.

° Menggunakan umpan balik pelanggan sebagai dasar pertimbangan

dalam usaha perbaikan perusahaan secara berkesinambungan.

° Menyadari bahwa kebutuhan dan keinginan pelanggan terus

berkembang.

NILAI 2: EXCELLENT SERVICE

Pengertian

Excellent service adalah nilai inti TELKOM kedua yang
mengedepankan pelayanan dengan mutu yang melebihi harapan
pelanggan. Pelayanan excellent tercipta karena setiap orang, melakukan
hal yang tepat, pada waktu yang tepat, dalam cara yang tepat, untuk
orang yang tepat, dan dengan hasil-hasil yang terbaik.

Sesungguhnya pelayanan yang excellent adalah hasil dari
setiap proses yang memenuhi persyaratan pelanggan, dan tercapainya
kepuasan yang maksimal pada tingkat biaya yang serendah mungkin.

Konsisten dengan nilai ini, maka ke depen TELKOM harus
menunjukkan diri sebagai sebuah perusahaan yang menawarkan

kualitas pelayanan yang terbaik kepada pelanggan.



Prinsip

* Perusahaan menyediakan produk serta pelayanan yang berkualitas
unggul dengan meminimalkan biaya-biaya.

* Setiap orang, terutama yang berhadapan dengan pelanggan, adalah
customer service representative.

* Pelayanan harus sesuai dengan yang dijanjikan (reliable), segera
(responsive), meyakinkan (assurance), peduli dan perhatian pada
pelanggan (emphaty), dan terasa nampak (tangible).

Sikap

* Menyadari bahwa kepuasan pelanggan hanya bisa diberikan dengan
memberikan pelayanan prima, produk yang unggul, serta harga
bersaing.

¢ Kemauan yang kontinyu untuk menghindari dan menghilangkan
pemborosan biaya atau pun kegiatan yang tidak memberikan nilai
tambah pada produk dan pelayanan.

* Menyadari continuous improvement sebagai metoda yang penting
untuk meningkatkan kualitas dan menekan biaya produksi dan
pelayanan.

* Menjadikan zero defect, efisiensi, dan efektivitas pekerjaan sebagai

target yang harus dicapai.



NILAI 3: KOMPETENT PEOPLE

Pengertian

Competent People adalah nilai inti TELKOM ketiga. Dengan
nilai ini peruasahaan menghargai tinggi setiap insan TELKOM yang
memiliki kemampuan untuk memenuhi dengan cakap segala tuntutan
pelayanan dalam bisnis telekomunikasi yang kompetitif.

Karena itu bukanlah status atau pun kedudukan, tetapi
kompetensinya untuk senantiasa memberikan pelayanan, hasil, dan
citra yang terbaik kepada pelangganlah yang menentukan nilai insan
TELKOM di dalam perusahaan.

Prinsip

* Kompetensi, dan bukan status atau pun kedudukan, merupakan
kualitas esensial yang menentukan keberadaan insan TELKOM di
dalam perusahaan.

» Kompetensi insan TELKOM harus membawa dampak pada kinerja
pelayanan yang terbaik, yakni dengan ukuran terciptanya nilai bagi
pelanggan (customer value).

Sikap

* Menyadari arti pentingnya kempetensi, dan produktivitas serta
kontribusi yang berhasil diciptakannya. Dan bukan menonjolkan

status, tingkat pendidikan, posisi jabatan, dan jenjang kepangkatan.



* Menyadari pentingnya bersaing secara fair, dengan produktivitas
dan kontribusi kepada perusahaan sebagai tolak ukur keberhasilan.

* Menyadari arti pentingnya pengakuan dan ganjaran yang sepadan
kepada insan TELKOM yang proaktif dan inovatif dalam
meningkatkan produktivitas dan kontribusi.

7. Lima Langkah Telkom Menuju Pemenangan Persaingan

Perilaku merupakan indikator yang paling mudah diamati
dalam rangka mempelajari budaya suatu kelompok.

Sebagai kelanjutan dari satu komitmen untuk memberikan yang

terbaik kepada para stakeholders, dan tiga nilai inti TELKOM yang

menjadi dasar untuk melihat dan berfikir, maka ada 5 langkah

(perilaku) yang senantiasa harus ditampilkan oleh setiap insan

TELKOM. kelima langkah ini diyakini menjadi kekuatan di belakang

strategi perusahaan, yang dapat menghantarkan perusahaan kepada

pemenangan persaingan. Kelima langkah tersebut ialah:

1. Rentangkan tujuan/terget ke luar batas-batas yang normal (Stretch

the Goals)

2. Sederhanakan (Simplify)

3. Libatkan setiap orang (Involve Everyone)

4. Mutu adalah pekerjaan saya (Quality is My Job)

5. Beri ganjaran pemenang (Reward the Winners)



Merentangkan tujuan keluar batas-batas yang normal adalah
langkah supaya TELKOM meraih kinerja pelayanan “ di atas rata-
rata”, dan dengan demikian selalu dipersepsi “yang terbaik” oleh
pelanggan. Dengan persaingan antar-operator telakomunikasi yang
sudah tidak bisa dihindarkan lagi, seperti sekarang ini, TELKOM tidak
mungkin “tumbuh” jika tidak menjadi operator yang terbaik.
Sederhanakan adalah langkah kedua yang mutlak dilakukan. Dengan
pengalaman yang begitu lama sebagai salah satu unit “birokrasi”
pemerintah yang memegang monopoli pemberian jasa telekomunikasi
kepada masyarakat, watak birokrasi dari organisasi TELKOM belum
pupus sama sekali. menyederhanakan adalah langkah wuntuk
memangkas birokrasi ini. Sehingga kemudian bisa berlangsung
“komunikasi yang cepat” antar unit, “pengambilan keputusan juga
cepat”, dan “pemecahan masalah juga cepat”, yamg pada akhirnya
akan menciptakan “respon yang cepat” pula kepada pelanggan.

Langkah ketiga adalah melibatkan semua orang ataupun unit.
Keterlibatan setiap orang adalah “kebutuhan” sejauh membangun
“sinergi” dan menciptakan “kerja tim” yang efektif. Dengan organisasi
yang begitu besar, sumber daya yang tersebar, dan unit-unit yang
beragam TELKOM membutuhkan sintesa energi dan kerjasama untuk

menjadi sebuah kekuatan utuh yang diperhitungkan di pasar. Tanpa



sinergi dan kerja tim, TELKOM hanyalah sekedar pemain besar yang
mudah dikalahkan dalam persaingan.

Langkah keempat adalah menjadikan kualitas sebagai
pekerjaan setiap orang (quality is my job). Quality adalah karakter
pelayanan yang dialami langsung oleh pelanggan, sehingga bukan
sesuatu yang bisa ditawar lagi di dalam konteks “kompetisi” antar
operator telakomunikasi. Karena itu semua orang dari jajaran tertinggi
sampai terbawah; begitu pula seluruh proses dari hulu sampai hilir,
ikut bertanggungjawab dengan kualitas ini. untuk memastikan kualitas
ini tercapai diparlukan penggunaan “best practices” oleh setiap insan
TELKOM, apapun dan dimanapun pekerjaan mereka. Selain juga ada
“indikator-indikator kinerja” yang terukur untuk mengevaluasi secara
obyektif pencapaian kualitas ini.

Dan langkah terakhir adalah mengimbali para pemenang.
Siapakah pemenang ini? mereka adalah insan TELKOM, unit kerja, dan
mitra “terbaik”. Mereka berhak mendapat imbalan sebagai
“konsekuensi” dari kontribusinya yang terbaik kepada pemenangan
TELKOM dalam persaingan. Kontribusi mereka akan diperhitungkan
sebagai bagian dari sistemmeritokrasi yang dianut perusahaan.
ARTEFAK BUDAYA TELKOM

Dalam upaya mengartikulasikan budaya TELKOM yang ini,

diciptakan beberapa jenis artefak, yaitu:



Tabel 4.1

JENIS ARTEFAK TELKOM
Lagu jenis Balada “Jayalah TELKOM Indonesia”
Lagu jenis Mars “Mars TELKOM”
Lagu jenis Hymne “Hymne Telkom”
Jingle “Jingle TELKOM”
Yell-yell TELKOM “Committed 2 U”
Maskot Lebah biru yang diberi nama
panggilan “Be Bee”

Tabel 4.2

MOMENT PENGGUNAAN ARTEFAK

NO Waktu Moment Penggunaan Lagu/ell-yell
1 Mulai Kerja
a. mulai 5 menit menjelang mulai Balad
Kerja kerja dan dilanjutkan dengan alada
ucapan selamat bekerja.
b. Iatirahat
Kera.alra a Mulai istirahat, dilanjutkan Jingle
] ucapan selamat istirahat. .
Jingle
Selesai  istirahat,dilanjutkan
ucapanselamat mulai bekerja
lagi.
c.Pulang '
kerja Waktu pulang kerja Hymne

dilanjutkan dengan ucapan
terima kasih atas karyanya
pada hari ini.




Upacara/ 5 menit menjelang mulai Balada
Apel upacara  dilanjutkan  Infor
a. Pengantar | bahwa upacara akan dimulai
awal
upacara  [® setelah  peserta  upacara
disiapkan Mars
b. Mulai ®5 menit menjelang mulai
Upacara upacara  dilanjutkan  Infor
bahwa upacara akan dimulai
C. Sambgtan e diawali dan diakhiri dengan Yell-yell
Pembina yell-yell
) e sebelum laporan  upacara
d.Selesai losai
Upacara selesal Hymne
Rapim/Rako [ 5 menit menjelang mulai Balada
I rapim/rakor
a. Pengantar
awal rapim
b. e diawali dan diakhiri yell-yell
Pembukaan Yell-yell
rapim/samb
utan
pimpinan
rapim * waktu mulai dan waktu selesai Jingle
c. Istirahat
d.
Penutupan
Rapim » setelah rapim/rakor selesai Hymne

ditutup




Penyerahan | Pada waktu penghargaan Hymne
Penghargaan | diserahkan
Mail * Waktu mail mulai on off Jingle & Maskot

* Halaman 1 Jingle & Maskot
Hold * Pada Waktu telepon Balada
Telephome terhubung, dalam keadaan

menunggu

Telkom * Pembukaan dan penutupan Jingle
Mania
Screen saver ¢ Komputer hidup tetapi tidak Maskot

sedang digunakan

8.MASKOT TELKOM

1. Mahkota kemenangan

2. Antena yang sensitif terhadap keadaan dan segala perubahan
3. Mata tajam dan cerdas

4. Sayap, kelincahan dan kepraktisan

5. Tangan kuning, memberikan karya terbaik




9. Filosofi di Balik Sifat dan Perilaku Lebah Biru

Lebah tergolong makhluk sosial yang senang bekerja sama,
pekerja keras, mempunyai kesisteman berupa pembagian peran
operasional dan fungsional, menghasilkan yang terbaik berupa madu
yang bermanfaat bagi berbagai fihak. Di habitatnya lebah mempunyai
dengung sebagai tanda keberadaannya dan loyal terhadap kelompok
berupa perlindungan bagi koloninya, maka akan menyerang bersama
bila diganggu. Lebah memiliki potensi diri yang baik berupa tubuh
yang sehat, liat dan kuat sehingga bisa bergerak cepat, gesit dan efektif
dalam menghadapi tantangan alam. Lebah berpandangan jauh ke
depan dengan menyiapkan persediaan makanan bagi kelangsungan
hidup koloninya. Sedang warna biru merupakan penggambaran insan

TELKOM Indonesia.

10. Organisasi

1. Struktur Organisasi Telkom

Dalam pengelolaan organisasinya, PT Telekomunikasi
Indonesia, Tbk. memiliki sebuah Dewan Komisaris yang terdiri dari 1
(satu) Komisaris Utama dan 2 (dua) Komisaris Independen, dan 2
(dua) Komisaris Anggota serta sebuah Dewan Direksi yang
beranggotakan 1 (satu) orang Direktur Utama atau CEO (Chief

Executive Officer) dan 1 (satu) orang Wakil Direktur Utama atau COO



(Chief Operations Officer) serta 5 (lima) orang anggota Dewan Direksi
lainnya yang memiliki fungsi dan tanggung jawab yang berbeda
seperti Direktur Sumber Daya Manusia, Direktur Konsumer, Direktur
Enterprise & Wholesale, Direktur Network & Solution, dan Direktur

Keuangan/CFO



Struktur Organisasi PT TELKOM KANDATEL Malang
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PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. memiliki beberapa buah
anak perusahaan terafiliasi seperti PT Telekomunikasi Selular
Indonesia yang bergerak sebagai penyelenggara jasa telekomunikasi
bergerak selular, PT Indonusa Telemedia yang menangani bisnis Pay
TV dengan nama produk TELKOMVision dan PT Infomedia
Nusantara yang mengelola Buku Petunjuk Telepon (Yellow Pages) dan
Call Center.

Selain anak perusahaan tadi, dalam menjalankan operasi
perusahaan PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. telah mengelompokan
unit-unit yang ada dalam organisasi ke dalam bentuk Divisi, Center
dan Yayasan.

2. Unit Bisnis TELKOM
Unit-unit Bisnis TELKOM terdiri dari Divisi, Centre,

Yayasan dan Anak perusahaan, sebagai berikut :

=

Divisi Long Distance (baru) , Sub Divisi Satelit (baru)

2. Carrier & Interconnection Service Center

3. Divisi Multimedia (baru)

4. Divisi Fixed Wireless (baru)

5. Enterprise Service Center (baru)

6. Divisi Regional I - Sumatera (baru)

7. Divisi Regional II - Jakarta (Jadebotabek & Sekapur) (baru)

8. Divisi Regional III - Jawa Barat



9. Divisi Regional IV - Jawa Tengah dan Yogyakarta (baru)
10. Divisi Regional V - Jawa Timur (baru)

11. Divisi Regional VI - Kalimantan

12. Divisi Regional VII - Kawasan Timur Indonesia (baru)
13. Maintenance Service Center (baru)

14. Training Center (baru)

15. Carrier Development Support Center (baru)

16. Management Consulting Center (baru)

17. http://www.telkom-indonesia.com/ccConstruction Center (baru)
18.1/S Center

19. R&D Center (baru)

20. Community Development Center(CDC)(baru)

Yayasan-Yayasan :
Dana Pensiun (Dapentel) (baru)
Yayasan Pendidikan
Yayasan Kesehatan

Yayasan Sandhykara Putra Telkom (YSPT)

Anak Perusahaan :
« Kepemilikan > 50%
1. PT Telekomunikasi Selular (Telkomsel) : Telekomunikasi

(Selular GSM) (baru)



6.

7.

PT Dayamitra Telekomunikasi (Dayamitra) : Telekomunikasi
(KSO-VI Kalimantan)

PT Infomedia Nusantara (Infomedia) : Layanan Informasi (baru)
PT Telekomunikasi Selular Raya (Telesera) : Telekomunikasi
(Selular AMPS)

PT Pro Infokom Indonesia (PII) : B2B (e-Government)

PT Indonusa Telemedia (Indonusa) : TV Cable (baru)

PT Graha Sarana Duta (GSD) : Properti, Konstruksi dan Jasa

Kepemilikan 20% - 50%

1.

PT Pasifik Satelit Nusantara (PSN) : Transponder Satelit dan
Komunikasi

PT Multimedia Nusantara (Metra) : Multimedia

PT Citra Sari Makmur (CSM) : VSAT

PT Menara Jakarta : Multimedia

PT Metro Selular Indonesia ( Metrosel) : Telekomunikasi
(Selular AMPS)

PT Mobile Selular Indonesia (Mobisel) : Telekomunikasi (Selular
NMT-450)

PT Napsindo Primatel Internasional (Napsindo) : Network
Access Point

PT Patra Telekomunikasi Indonesia (Patrakom) : Layanan Satelit

Komunikasi Industri Perminyakan



9. PT Pramindo Ikat Nusantara : Telekomunikasi (KSO-1
Sumatera)

Kepemilikan < 20%

1. PT Batam Bintan Telekomunikasi (Babintel) : Telekomunikasi
(Pulau di Batam & Bintan)

2. PT Komunikasi  Selular Indonesia (Komselindo)
Telekomunikasi (Selular AMPS)

3. PT Medianusa PTE, Ltd : Agen Penjualan Buku Petunjuk

Telepon (BPT)

4. PT Pembangunan Telekomunikasi Indonesia (Bangtelindo) :

Konstruksi & Konsultasi Fas.Tel.

11. Produk PT TELKOM

Produk - produk PT TELKOM adalah sebagai berikut :

1. TELKOM PSTN
Layanan sambungan fasilitas telepon yang dapat digunakan untuk
fungsi telepon, faksimile atau data/internet dengan penambahan
modem oleh pelanggan.

2 TELKOM FLEXI
Layanan jasa telekomunikasi suara dan data berbasis akses tanpa
kabel dengan teknologi CDMA yang sangat hemat karena biaya

pemakaiannya mengacu pada tarif telepon rumah .



TELKOM SMS
Layanan jasa pengiriman pesan dengan menggunakan media data
dimana pelanggan dapat mengirim dan menerima pesan secara

tertulis.

. TELKOM DID

Layanan fasilitas untuk PBX agar pelanggan di luar PBX dapat
menghubungi sambungan cabang PBX tersebut secara langsung

tanpa melalui operator.

. TELKOM UNICALL

Layanan yang memberikan kemudahan bagi suatu perusahaan
yang mempunyai banyak kantor cabang untuk dihubungi

pelanggannya dengan hanya menghubungi satu nomor unik.

. TELKOM PREMIUM CALL

Layanan yang dapat digunakan oleh suatu badan usaha maupun
perorangan untuk menyediakan jasa informasi konsultasi kepada
masyarakat dengan tarif premium per menit (flat per menit) yang

akan dibebankan kepada pemanggil (user).

. TELKOM FREE PERSONAL

Layanan yang memberikan fasilitas telepon bebas biaya kepada
pelanggan tertentu (yang telah diberikan PIN) untuk menghubungi

nomor telepon TELKOMFreePersonal.



8. TELKOM VISION
Layanan program TV multi channel yang mencapai hampir 40
channel TV dengan kualitas tinggi yang dapat dipilih mulai dari
berita, film, hiburan, olahraga, musik, dan pendidikan
9. TELKOM ASTINET
Layanan akses internet dan multimedia TELKOMNet untukAkses
Internet menuju Global Internet. Yang sangat Mudah dan Cepat.
0 tanpa berlanggan dengan konsep layanan mudah dan sederhana.
10. TELKOM SPEEDY
Layanan Internet (Internet Service) berkecepatan tinggi dari PT.
TELKOM, berbasis teknologi akses Asymmetric Digital Subscriber
Line (ADSL), yang memungkinkan terjadinya komunikasi data,
voice dan video secara bersamaan.

11. TELKOM VIRTUAL NET

Layanan yang memberikan fasilitas Closed User Group (CUG)
kepada pelanggan korporasi melalui jaringan telekomunikasi

umum (PSTN).



Dari beberapa produk diatas, PT TELKOM mempunyai

Produk unggulan yaitu :

1. Telpon kabel (telepon rumah)
2. Speedy

3. Flexi

B. Pembahasan Data Hasil Penelitian
1. Pemahaman Tentang Etika Bisnis di TELKOM Kandatel Malang
Dengan semakin meningkatnya kesadaran bisnis yang
menguntungkan adalah bisnis yang didukung dengan standar
perilaku etis yang tinggi, maka dengan itu PT TELKOM

mengeluarkan buku pedoman tentang etika bisnis TELKOM.

Dari hasil wawancara pada tanggal 28 Agustus 2008 dengan bapak
Rama asisten manager HR PT TELKOM Kandatel Malang. Beliau
menyatakan bahwa komunitas TELKOM meyakini bahwa prinsip
bisnis yang baik adalah ”“bisnis yang beretika”, yaitu bisnis yang
dijalankan dengan mentaati kaidah-kaidah umum dan yang sejalan
dengan ketentuan hukum dan peraturan yang berlaku. Norma yang
diterapkan adalah perwujudan dari kredo PT TELKOM antara lain :
kejujuran, transparan, komitmen, kerjasama, disiplin, peduli dan
tanggungjawab.

Dengan bisnis yang beretika, pada gilirannya akan
menghasilkan kinerja unggul dan berkesinambungan. Menyadari
akan hal ini, maka PT TELKOM telah mengembangkan standar
Aturan Etika Bisnis, yang meliputi Etika Kerja dan Etika Usaha yang

diberlakukan untuk seluruh karyawan termasuk manajemen.



Etika kerja yang merupakan sistem, nilai atau norma yang
digunakan oleh seluruh karyawan TELKOM termasuk pimpinannya
dalam pelaksanaan pekerjaan sehari-hari. Nilai atau norma yang
terapkan merupakan perwujudan dari Committed 2U dalam buku
etika bisnis TELKOM (2005:2-4) adalah :

1. Kejujuran
Memiliki kejujuran berupa integritas, ketulusan, dapat dipercaya
dan satu kata dengan perbuatan, disamping itu bersikap dan
berprilaku baik sehingga dapat menjadi teladan bagi
bawahannya.

2. Transparan
Menyatakan apa adanya, no hiden agenda. Menyampaikan hal-
hal yang perlu diketahui oleh orang lain di lingkungan
perusahaan sesuai dengan kepentingan dan kewenangannya.

3. Komitmen
Memiliki kesatuan tekad dan tujuan, loyal kepada perusahaan,
konsisten pada keputusan, dedikasi kepada stakeholder. Bekerja
dengan dedikasi tinggi yang dilandasi dengan kesamaan
pandang dan tujuan dengan perusahaan. Bertanggung jawab
penuh atas pelaksanaan keputusan yang telah ditetapkan sesuai
dengan kewenangan dan berani menanggung resiko atas

keputusan yang diambilnya, menjalankan keputusan yang sudah



disepakati untuk mendukung pemenuhan kepentingan
stakeholders secara proporsional.

. Kerjasama

Open-minded, menerima perbedaan & kritik, positive thinking,
tidak sektoral, tidak menyalahkan orang lain. Membangun sinergi
dan terbentuknya tim kerja yang solid dengan menghilangkan
sekat-sekat vertikal, horizontal dan hubungan antar wunit.
Menciptakan iklim dimana semua karyawan bisa berpartisipasi
dan Dberkontribusi dengan menumbuh kembangkan ide,
kreatifitas dan gagasan banyak orang (open minded) serta selalu
melihat sisi positif dan manfaat dari setiap ide/gagasan
/kritik/permasalahan yang disampaikan tanpa mencari-cari
kesalahan orang lain.

. Disiplin

Patuh pada aturan & sistem. Bekerja dengan mengikuti sistim
peraturan dan perundangan yang berlaku serta hasil pencapaian
performansi tidak dilakukan melalui cara-cara jalan pintas (“short

cut”) demi terciptanya “good governance”.

. Peduli

Customer centric, respect for others, emphaty Berupaya memahami

dan menghargai kebutuhan pemangku kepentingan serta



menaruh perhatian yang tulus terhadap permasalahan yang
dihadapi dan mengupayakan solusinya.
7. Tanggungjawab
Kepatutan /“proper”, e xcellent result, continuos improvement.
Bertanggungjawab dalam memberikan hal terbaik bagi
pemangku kepentingan, dengan menjadikan kualitas atau mutu
sebagai tujuan, dengan cara memenuhi standar-standar proses
dan mutu yang telah disepakati dan ditetapkan, tidak pernah
puas dengan hasil yang dicapai dan selalu berupaya melakukan
perbaikan serta meningkatkan hasil.
Terkait dengan internalisasi atau pemahaman tephada
karyawan TELKOM Bapak Rama menyebutkan beberapa
langkah yang dilakukan, diantaranya :1.Mengisi tsura
pernyataan ertika bisnis. 2. In house TrainingiKdii semua
karyawan TELKOM). 3. Training langsung oleh TELKOM
pusat via teleconference. 4. Kuesioner (uji pemaimatantang
etika bisnis) di isi oleh karyawan triwulan tiapwwlan. 5.
Penempelan artefak etika bisnis disetiap sudutg;uesmputer
dan ditempat — tempat yang sering djumpai karyademgan
tujuan untuk meningkatkan daya ingat terhadap ebisais
yang harus diterapkan. 6. Silaturahmi Patriot 1®&p (hari
rabu). 7. Adanya reward dan punishment pada kanyaiaag
melanggar atau tidak menerapkan etika bisnis.
Dari beberapa langkah yang disampaikan oleh asisten
manager HR PT TELKOM diatas mempunyai harapan insan TELKOM

dapat memahami arti penting etika bisnis serta menerapkannya dalam

menjalankan bisnis.



Bapak Rama juga mengatakan ada perbedaan terkagiule
profit yang dicapai oleh perusahaan setelah meadein buku
pedoman etika bisnis kurang lebih tahun 2004 dilvegnhhun

— tahun sebelumnya. Hal ini bisa dibuktikan dengan
meningkatnya jumlah pelanggan PT TELKOM. Salah satu
contoh aplikasi dari pemahaman etika bisnis yariggaasar
adalah displin. Beliau juga mencontohkan tidak asktupun
karyawan yang menerima gratifikasi.

Dari hasil wawancara pada tanggal 3 September 2008 dengan Bapak
Sugiarto asisten manager bagian marketing dan kurang lebih dua
bulan ini ditempatkan sebagai asisten manager Costumer Care PT
TELKOM Kandate] Malang. Beliau mengatakan TELKOM
merupakan perusahaan yang sudah memahami pentingnya Etika
dalam bisnis karena itu perusahaan TELKOM  senantiasa
memberikan pemahaman tentang pentingnya etika bisnis sehingga
banyak hal yang di lakukan untuk menunjang pemahaman setia
karawan, diantaranya : seluruh karyawan wajib membacanya,
memahaminya, mengisi surat pernyataan, mengisi kusioner dan
mengikuti training etika bisnis. Beliau menambahkan Etika kerja
yang merupakan sistem, nilai atau norma yang digunakan oleh
seluruh karyawan TELKOM termasuk pimpinannya dalam
pelaksanaan pekerjaan sehari-hari. Prinsip - prinsip etika bisnis nilai
atau norma yang terapkan merupakan perwujudan dari Committed
2U yaitu kejujuran, transparan, komitmet, kerjasama, peduli dan
tanggungjawab.

Dari hasil wawancara pada tanggal 5 September 2008 dengan bapak
Suraryo asisten manager patnership PT TELKOM Kandatel Malang,
beliau mengatakan hal yang sama dengan apa yang disampaikan
oleh bapak Rama dan Bapak Sugiarto bahwa TELKOM merupakan
perusahaan yang sudah memahami pentingnya Etika dalam bisnis.

Penerapan etika bisnis ini juga merupakan desakan atas
semakin terhubungnya bsnis dengan jaringan global sehingga perlu
ada yang menjamin adanya praktek - praktek bisnis secara bermoral
yan bisa diterima berbagai pihak dunia. Apalagi PT TELKOM
merupakan perusahaan yang sudah Ilisting di bursa saham
internasional, maka ada kewajiban untuk melaksanakan segala

ketentuan yang diatur dalam bursa saham terseebut, yang salah



satunya adalah kewajiban menerapkan GCG dan juga tentunya juga

etika bisnis yang merupakan elemen dari good corporate governance.

Dalam buku etika bisnis TELKOM sanksi pelanggaran etika

bisnis di TELKOM (2005 :20) dapat berupa :

1.

2.

3.

Teguran lisan

Teguran tertulis

Peringatan keras disertai skorsing jabatan, pemotongan benefit
atau gaji dan sebagainya

Pemecatan sebagai karyawan perusahaan

Diserahkan kepada yang berwajib untuk penyidikan dan
peradilan lebih lanjut khususnya bila dianggap perlu
menyangkut kerugian perusahaan yang besar dan perkara

kriminal.

Hasil wawancara dengan Bapak Rama, Bapak Sugiarto dan juga
Bapak Suraryo disamapaikan bahwa ketika rekruitmen setiap
karyawan diberikan buku etika bisnis TELKOM, dengan harapan
karyawan bisa memahami sistem nilai atau norma yang dianut oleh
perusahaan sebagai acuan perusahaan, manajemen dan karyawan
untuk berhubungan dengan lingkungannya baik internal maupun
eksternal. Kemudian setelah faham diminta untuk mengisi surat
pernyataan bahwa telah membaca dan memahami etika bisnis
TELKOM, setelah itu untuk melihat sejauh mana pemahaman
seorang karyawan terhadap etika bisnis TELKOM maka setiap
karyawan diwajibkan mengisi kusioner etika bisnis.

Dari hasil wawancara dan observasi yang dilakukan dapat

disimpulkan bahwa PT TELKOM Kandatel Malang sangat komitmen

sekali dengan penerapan etika dalam menjalankan bisnis. Hal ini



terlihat sebelum mulai kerja ada apel pagi, dimana ada permohonan
do’a bersama sesuai dengan keyakian dan kepercayaan masing-masing
karyawan. Dan saat itu juga ditanamkan nilai - nilai ke ikhlasan
sebulum mulai kerja, dengan sepereti itu senantiasa selalu ingat
pentingnya ke ikhlasan dalam bekerja. Karena sesungguhnya segala
apa yang kita lakukan akan dipertanggungjawabkan kapada Allah
SWT dan hal ini ditunjukkan dalam kejujuran, transparan, komitmen,
kerjasama, disiplin, peduli dan tanggungjawab yang ini semua

dijalankan dalam rangka untuk sustainable perusahaannya.

. Implementasi Etika Bisnis Islam dalam komunikasi pemasaran PT.
TELKOM Kandatel Malang

Kartajaya dan Syakir Sula (2006: 4), mengatakan praktik
bisnis dan pemasaran sebenarnya bergeser dan mengalami tranformasi
dari level intelektual (rasional), ke emosional, dan akhirnya ke
spiritual. Pada akhirnya konsumen akan mempertimbangkan
kesesuaian produk dan jasa terhadap nilai-nilai spiritual yang
diyakininya, dilevel intelektual, pemasaran memang menjadi seperti
“robot” dengan mengandalkan kekuatan logika dan konsep-konsep
keilmuan.

Menurut Qardhawi dalam Djakfar (2008 :86) mengatakan

ekonomi (bisnis) dan ahlak (etika) tidak pernah terpisah sama sekali,



seperti halnyaantara ilmu dan ahlak. Akhlak adalah daging dan urat

nadi kehidupan Islam.

Dari hasil wawancara dengan Bapak Sugiarto, Bapak Rama dan
Bapak Suraryo PT TELKOM Kandatel Malang menyatakan bahwa
karyawan PT TELKOM Kandatel Malang senantiasa beretika dalam
komunikasi pemasaran, hal ini tercermin dalam tindakan antara lain
: jujur (Siddig), tanggungjawab (amanah), komunikatif (tabligh),
kecerdasan (fathonah).

1. Jujur (Siddig)

Setiap karyawan PT TELKOM senantiasa menerapkan etika
bisnis dalam komunikasi pemasaran, etika bisnis perwujudan dari
Committed 2 U antara lain adalah kejujuran. Kejujuran standarnya
adalah dengan hati nurani yang tak tercemar nafsu, dimana dalam
mengkomunikasikan sebuah produk kejujuran menjadi kunci
keberhasilan karena arti kejujuran menurut saya adalah kesesuaian
antara berita ang disampaikan dan fakta. Dengan kejujuran tersebut
akan memberi kepercayaan kepada pelanggan yang nantinya
diharapkan dapat memberi kepuaasan tersendiri yang akan
menimbulkan loyalitas dan nantinya akan mengantarkan perusahaan
pada profit yang semakin tinggi.

Kejujuran dalam komunikasi pemasaran tidak hanya semata -
mata membawa keuntungan pada perusahaan akan tetapi juga sebagai
rasa pertanggungjawaban diri kepada tuhannya ( baik bagi orang

Islam maupun non muslim).



Djakfar (2008:105) berpendapat kepercayaan adalah hal yang
sangat mendasar dalam bisnis. Untuk membangun kerangka
kepercayaan tersebut, seorang pedagang harus mampu berbuat jujur
atau adil baik terhadap dirinya maupun orang lain. Perilaku etis (jujur)
sangatlah penting diterapkan, sebagaimana dalam marketing syari’ah
dikatakan jujur adalah salah satu sifat para nabi. Hal inipun tercermin

pada firman - firman Allah sebagimana dalam surat Yusuf

”’C)wbub-««u‘ C"““UJLJ ;%—ITL@E%‘:L&_?E
r°-6-|-'Ju*U|u—” J'uJ-’-I‘--'—*-"l‘J-"-?J“"—"“J"““C"'“j

”(Setelah pelayan itu berjumpa dengan Yusuf dia berseru): "Yusuf, hai orang
yang amat dipercaya, terangkanlah kepada kami tentang tujuh ekor sapi
betina yang gemuk-gemuk yang dimakan oleh tujuh ekor sapi betina yang
kurus-kurus dan tujuh bulir (gandum) yang hijau dan (tujuh) lainnya yang

kering agar aku kembali kepada orang-orang itu, agar mereka
mengetahuinya." (Qs Yusuf : 46)

Syaikh Al Qoradhawi dalam kartajaya (2006:107) mengatakan
kejujuran merupakan puncak moralitas iman dan karakteristkyang
paling menonjol dari orang yang beriman. Tanpa kejujuaran
kkehidupan agama tidak akan berdiri tegak dan kehidupan dunia

tidak akan berjalan dengan baik. Sesungguhnya cacat perdagangan



kita dan yanga paling banyak memperburuk citra perdagangan adalah
kebohongan, manipulasi dan mencampur adukkan kebenaran dan
kebatilan.

Hal ini ditegaskan oleh sebuah hadist dalam Marketing
Syari’ah (Kartajaya dan syakir Sula 2006:108) yang berbunyi :
"Pedagang yang jujur dan dapat dipercaya (penuh amanah) adalah bersama
para nabi, orang - orang yang membenarkanrisalah nabi (siddiqun) dan para
syuhada (orang yang mati syahid)” (HR. At Tirmidzi)
kejujuran merupakan faktor keberkahan bagi pedagang dan pembeli
sebagaimana juga ditegaskan oleh sebuah hadist yang berbunyi
“penjual dan pembeli saling mempunyai hak untuk menentukan pilihan
selama belum saling berpisah . jika keduanya berlaku jujur dan
menjelaskanyang sebenarnya, diberkatilah transaksi mereka namun jika
keduanya saling menyembunyikan kebenaran dan berdusta, keduanya bisa

mendapat keuntungan tetapi melenyapkan keberkahan transaksinya.” (HR
Muttafaqun "Alaih dari Hakim ibnu Hizam)

2. Tanggungjawab (Amanah)

Berbicara tanggungjawab dalam komunikasi pemasaran hal
ini sangat erat kaitannya dengan kejujuran karena dengan jujur kita
akan mampu mempertanggungjawabkan semuanya, baik kepada
pimpinan kita diperusahaan atau dihadapan Allah.

Dalam sebuah hadist juga disebutkan pedagang yang jujur
dan dapat dipercaya (amanah) akan bersama orang -orang yang
syahid. Beliau berpendapat seperti itu karena persaingan yang

semakin kompetitif banyak orang menghalalkan segala cara untuk



mendapat profit. Salah satu contoh nilai - nilai amanah
(jujur&tangungjawab) salah satunya pada promosi flexi ” Teman sejati
selalu jujur, flexi lebih hemat menit pertama”. Promosi ini sangat jelas
tidak ada iming- imming yang berlebihan.

Kartajaya dan Syakir Sula (2006:125) mengemukakan bahwa
amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab, dan kredibel.
Amanah juga bermakna keinginan untuk memenuhi sesuatu sesuai
dengan ketentuan, diantara nilai-nilai yang terkait. Dalam praktik
perdagangan yang Islami, dikenal dengan istilah “perdagangan atas
dasar amanah” dalam komunikasi pemasaran diperlukan komitmen
amanah agar salah satunya tidak ada yang dirugikan.

Kartajaya dan Syakir Sula (2006 : 110) mengatakan bahwa
prinsip amanah yang menjunjung tinggi kejujuran tersebut harus
disertai dengan profesionalisme. Profesionalisme adalah bagian yang
penting dari prinsip amanah dan muamalah. Al Qur’an mengajarkan
dalam suatu kisah yang sangat menarik, ketika puteri syu’aib
memohon kepada ayahandanya agar berkenan mempekerjakan
Sayyidina Musa a.s sebagai sosok pemuda yang qowi (kuat dan

profesinal). Sebagaimana firman Allah :
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“Salah seorang dari kedua wanita itu berkata: "Ya bapakku ambillah ia
sebagai orang yang bekerja (pada kita), karena sesungguhnya orang yang
paling baik yang kamu ambil untuk bekerja (pada kita) ialah orang yang kuat
lagi dapat dipercaya.” (Qs Al Qashash : 26)

Begitu pentingnya sifat amanah dalam dunia bisnis karena

Allah menyebutkan sifat orang yang beruntung adalah yang

memelihara amanah yang diberikan kepadanya. Allah berfirman

(RIS ERVER PPt PERS
"Dan orang-orang yang memelihara amanat-amanat (yang dipikulnya) dan
janjinya.” ( Qs Al Mu'minun : 8)

Berdasarkan paparan di atas, telah jelas bahwa pribadi
muslim yang seharusny profesional dan berakhlak mulia itu akan
menjadikan setiap tindakannya itu adalah pelayanan yang berkualitas
sehingga orang yang berada di sekitarnya akan memahami pesan dari
komunikasi pemasran yang dilakukan, hal ini sependapat dengan
pendapat Petter Duster dalam Kotler (2000:116) yang mengatakan
bahwa tugas utama sebuah perusahaan adalah untuk menciptakan
pelanggan, akan tetapi sebelum menciptakan pelanggan, tentunya

perusahaan menciptakan konsumen terlebih dahulu, karena nantinya



konsumen tersebut akan menjadi pelanggan apabila tingkat keinginan

dan harapannya terpenuhi.

3. Kecerdasan (Fathonah)

Unsur kecerdasan dalam komunikasi pemasaran adalah
kredibel, motivasi kerja yang tinggi yang akhirnya dapat menganalisa
situasi persaingan sehingga dapat menyajikan keinginan konsumen
terhadap sebuah produk. Kecerdasan disini terkait juga dengan
kecerdasan spritual, dimana kita setiap kemampuan untuk memberi
makna ibadah pada setiap perilaku dan kegiatan. Salah satu contoh
bagaimana TELKOM mempunyai inovasi - inovasi baru dalam
mengkomunikasikan produknya tanpa harus berbohong, hal inipun
tidak lepas dari perwujudan nilai - nilai kredo TELKOM yaitu
kejujuran.

Kejujuran, keadilan, tanggungjawab, terpercaya (amanah)
merupakan prioritas awal dalam dalam komunikasi pemasaran karena
dengan seperti itu tidak ada yang dirugikan tapi kedua belah pihak
sama - sama untung. Dengan itu diharapkan loyalitas pelanggan,
namun luput dari itu kejujuran, keadilan, tanggungjawab, terpercaya
(amanah) tidak semata - mata untuk mencapai profit tapi juga

pertanggungjawaban kepada Allah.



Kartajaya dan Syakir Sula (2006 : 1329) mengatakan dalam
bisnis, implikasi ekonomi sifat Fathonah adalah bahwa segala aktivitas
dalam manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan,
dengan mengoptimalkan potensi akal dan yang ada untuk mencapai
tujuan. Memiliki sifat jujur , benar dan bertanggungjawab saja tidak
cukup dalam mengelola bisnis secara profesional. Para pelaku bisnis
juga harus mempunyai sifat fathanah yaitu cerdas , cerdik dan
bijaksana agar usahanya bisa lebih efektif dan efisien serta mampu
menganalisa situasi persaingan (competitive setting) dan perubahan -
perubahan di masa akan datang.

Hal yang sama juga diungkapkan Ary Ginanjar dalam
Kartajaya (2006 : 130) kecerdasan (Fathonah) adalah kecerdasan spritual
” kemampuan untuk memberi nilai ibadah terhadap setiap perilaku ,
melalui langkah - langkah dan fitroh menuju manusia seutuhnya dan
memiliki pola pemikiran tauhid, serta berperinsip hanya karena Allah.
Sifat fathanah (perpaduan antara ’‘alim dengan hafidz) telah
mengantarkan nabi Yusuf as dan tim ekonominya berhasil
membangun negeri Mesir. Dalam Al Qur’an dijelaskan tentang cerita

nabi Yusuf
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" Berkata yusuf, jadikanlah aku bendaharawan negara Mesir. Sesungguhnya
aku adalah oran yang pandai menjaga lagi berpegetahuan”. (Qs Yusuf 55)

4. Komunikatif (Tabligh)

Komunikatif dalam komunikasi pemasaran adalah mampu
menyampaikan dengan benar dengan tutur kata yang tepat sehingga
konsumen mampu mencerna dengan baik pesan dari produk yang kita
sampaikan. PT TELKOM harus mampu menyampaikan keunggulan
produk dengan jujur karena hal itu juga akan dipertanggungjawabkan
pada Allah. Dunia bisnis kita harus terhindar dari perbuatan curang
dan bohong karena kami yakin sifat komunikatif yang baik dan tepat
merupakan key succes factors dalam mengelola bisnis dan semua akan

diminta pertanggungjawabanya oleh Allah.

Terkait dengan sifat komunikatif (tabligh) al Qur’an
menyebutkan dengan dengan istilah gaulan sadidan (pembicaraan yang

benar dan berbobot), sebagaimana firman-Nya.
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"Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan
katakanlah perkataan yang benar, niscaya Allah memperbaiki bagimu amalan-
amalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. Dan barangsiapa mentaati
Allah dan Rasul-Nya, maka sesungguhnya ia telah mendapat kemenangan
yang besar.” (Qs Al Ahzab : 70-71)

Ayat ini menganjurkan kita untuk berkata yang benar dalam segala hal
termasuk dalam muamalah.

Dr. Mustaq Ahmad dalam Kartajaya (2006:117)
mengatakan, para pelaku bisnis muslim diharuskan berhati-hati agar
jangan sampai melakukan tindakan yang merugikan dan
membahayakan orang lain atau malah merugikan dirinya sendiri
akibat tindakan-tindakannya dalam dunia bisnis.

Al Qur’an memperingatkan para pelaku bisnis yang tidak
memerhatikan kepentingan orang lain, sebagaimana Islam juga
memperingatkan sesuatu yang akan menimbulkan kerugian pada

orang lain, sebagaimana Allah berfirman:
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"Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang
terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah
syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata
bagimu”.(Qs. Al Baqoroh : 168)

Dalam surat lain disebutkan di ayat 77
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”Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan
sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak
mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata
dengan mereka dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat
dan tidak (pula) akan mensucikan mereka. Bagi mereka azab yang
pedih”(Qs. Ali Imron : 77).

Menghalalkan segala cara dalam bisnis karena persaingan
yang kompetitif dan keinginan meraih keuntungan yang sangat
besar adalah akan memberi keuntungan sementara karena tidak
mendatangkan loyalitas bagi pelanggan. Sebaliknya dengan
menjalankan etika dalam bisnis dapat mengantarkan pada

pencapaian tujuan dan cita - cita sebuah perusahaan.



BABYV
KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan berupa data -
data dari observasi, wawancara serta dokumentasi sehingga diperoleh
hasil seperti yang dikemukakan pada bab sebelumnya dan dapat
ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Dalam prakteknya PT TELKOM Kandatel Malang sangat
memperhatikan etika sebagai modal utama dalam menjalankan
bisnis yang terinternalisasi pada perilaku insane TELKOM didalam
mengemban amanah.

Etika mempunyai hubungan yang sangat erat dengan bisnis yang
dijalankan, karena etika membuat bisnisnya menjadi langgeng dan
sukses dengan didasarkan bahwa semua kegiatan yang dilakukan
semata-mata untuk mencari keridhoan dari Allah SWT dan
Tuhannya bagi non muslim.

Beberapa etika dalam komunikasi pemasaran yang dilakukan adalah
Kejujuran, Transparan, Komitmen, Kerjasama, Disiplin, Peduli,
Tanggungjawab.

2. Berdasarkan pengamatan dan wawancara serta dianalisis dengan
referensi, Bahwa PT TELKOM Kandatel Malang sudah menerapkan

etika bisnis Islam dalam komunikasi pemasaran.



B. SARAN

1. Mempertahankan citra perusahaan sebagai lembaga yang
mengedepankan etika dalam bisnis dalam menghadapi persaingan
yang semakin kompetitif

2. Memperahankan citra perusahaan yang merupakan perusahaan
telekomunikasi secara lengkap (full service and network provider)

yang terbesar di Indonesia.
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