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KAJIAN PUSTAKA

A. Manajemen Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran Syariah

Definisi pemasaran syariah yang telah disepakati oleh Dewan
World Marketing Association (WMA) dalam World Marketing
Conference di Tokyo April 1998, “Marketing syariah is a strategic
business discipline that directs the process of creating, offering and
changing, value from one initiator to its stakeholders, and the whole
process should be in accordance with muamalah principles in Islam”
(pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang
mengarahkan pada proses penciptaan, penawaran dan perubahan nilai
dari suatu inisiator terhadap stakeholder-nya, yang dalam semua
prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip muamalah Islam).

Marketing syariah adalah sebuah disiplin bisnis yang seluruh
proses baik proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses
perubahan nilai (value), tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah yang Islami.? Pasar syariah
merupakan pasar dimana pelangganya selain memiliki motif rasional

juga memiliki motif emosional yaitu semua tindakan yang dilakukan
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tidak berdasarkan pada duniawi saja. Pelanggan tertarik untuk berbisnis
pada pasar syariah bukan hanya untuk mendapatkan keuntungan finansial
semata yang sifatnya rasional, namun karena ketertarikan terhadap nilai-
nilai syariah yang dianutnya.

Kata perdagangan dan kata pemasaran merupakan dua kata yang
memiliki maksa saling berdekatan yakni perdagangan lazim digunakan
dalam ekonomi makro, sedangkan pemasaran akrab dengan konteks
menejemen. Perdagangan dalam ilmu ekonomi diartikan sebagai proses
transaksi yang didasarkan atas kehendak bebas, suka rela, dan dapat
mendapatkan keuntungan atau meningkatkan utility (kegunaan) dari
masing-masing pihak. Pemasaran dalam ilmu menejemen diartikan
sebagaimana perdagangan dengan penekanan pada pelaksanaan fungsi-
fungsi menejemen. Pemasaran tidak hanya meliputi kegiatan menjual
barang dan jasa saja, tetapi mencakup beberapa kegiatan lain yang cukup
kompleks seperti riset mengenai perilaku konsumen, riset mengenai
potensi pasar, kegiatan untuk mengembangkan produk baru, dan kegiatan
mendistribusikan danmempromosikan barang yang dijual.’

Al-quran menyebutkan banyak ayat yang membahas tentang
perdagangan yaitu dengan tiga istilah meliputi al-tijarah, al-bay’, dan al-
syira’. Al-ijarah berati al-bay menjual dan al-syira membeli.* Al-Qur’an
Surah An-Nisa’ ayat 29 dapat kita jadikan ayat utama lebih dari sekedar

ayat pendukung dalam pembahsan perdagangan yaitu:
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Artinya :“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali
dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu,
Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.”

Ayat diatas mengatur dan mengajarkan agar dalam perdagangan
ataupun pemasaran masing-masing pihak yang berbeda memperoleh
kedudukan yang seimbang, saling menguntungkan, terbebas dari praktik
riba, maisir, gharar, dan zalim sehinga semuanya puas. Kesetaraan dan
saling menguntungkan antar penjual dan pembeli sulit di realisasikan jika
hanya mengagap dan menjadikan pembeli sebagai raja tanpa
memposisikan penjual sebagai ratu, dan praktik riba, maisir, gharah, serta
zalim tidak mungkin dapat dihindari kecuali dengan menjalankan
syariah.

Landasan syariah adalah kebijaksanaan dan kebahagiaan manusia

di dunia dan di ahirat. Kebijaksanaan itu terletak pada keadilan, kasih

sayang dan kesejahteraan. Keadilan yang tidak ada maka akan muncul

kezaliman, apabila tidak ada kasih sayang maka yang terjadi adalah
penindasan dan apabila tidak ada kesejahteraan maka yang muncul
adalah kesengsaraan. Indikator utama pemasaran syariah adalah adanya

kesesuaian para praktik pemasaran dengan dengan aturan-aturan hukum

tuhan syariah:islam adil tidak zalim kasih sayang melindas dan

Marwah,2009), hal. 83



kesejahteraan tidak menyengsarakan.®

Pemasaran Syariah diartikan sebagai pemasaran spiritual. Allah
SWT telah menciptakan manusia sebagai makhluk paling mulia dalam
bentuk sebaik-baiknya dengan seperangkat pedoman hidup yaitu Al-
Qur’an dan teladan-teladan dari Nabi Muhammad SAW. Pemasaran
syariah senantiasa berlandaskan nilai shiddiq (benar dalam pikiran,
perkataan, dan perbuatan), amanah (dapat dipercaya dalam segala
urusan), tablig (penyampaian segala larangan yang dihindari agar
memperoleh keselamatan dunia dan akhirat),serta fathonah (memiliki
kecerdasan dan senantiasa melandasi segala tindakan dengan SQ, EQ dan
1Q).”

Nilai-nilai kandungan Al-Quran mencakup seluruh tata aturan
hukum kehidupan manusia dalam segala hal, tak terkecuali dalam
pemasaran yang kita kenal dengan istilah Syariah, yang merupakan
seperangkat perintah dan larangan itu mengatur yang dibolehkan untuk
dijadikan sebatas kemampuan dan mengatur yang dilarang untuk
dihindari tanpa terkecuali. Allah SWT mengingatkan kepada para
pebisnis, para marketer dan para pengusaha muslim dalam Al-Qur’an

surat Al-Maidah ayat 1 yang berbunyi :°
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Artinya :”Hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad-aqad itu.
Dihalalkan bagimu binatang ternak, kecuali yang akan
dibacakan kepadamu. (yang demikian itu) dengan tidak
menghalalkan berburu ketika kamu sedang mengerjakan haji.
Sesungguhnya Allah menetapkan hukum-hukum menurut yang
dikehendaki-Nya.”

Pemasaran syariah adalah aktivitas dalam rangka memenuhi dan
memberikan kepuasan atas apa yang orang butuhkan dan yang di
inginkan melalui penciptanya dan pertukaran produk yang dilakukan
suka rela dan sesuai dengan hukum tuhan (syariat islam), sehinga
terpancar dari padanya keadilan serta tidak menindas kesejahteraan
bersama. Kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat beribadah
kepada Allah, berusaha semaksimal mungkin dan mementingkan
kepentingan golongan diatas kepentingan pribadi.

Konsep syariah marketing adalah suatu proses bisnis yang
keseluruhan prosesnya menerapkan nilai-nilai Islam yaitu dengan
mengedepankan serta mengagungkan nilai keadilan dan kejujuran yang

didasarkan pada Firman Allah SWT dalam Surat Shaad ayat 24 yaitu :*

;,4 “azlan L) disit Jlsdn dalb SEl JI5
I adi e pginss edil sIbIAl 50 1545
,&5, Lz 155 wlsdl Bl Ly 1025 Lisl gl
13515 335 4355 sa%i%ls 3158 J..n.xl 3935 Hlbos
Slils

Artinya :”Daud berkata: "Sesungguhnya Dia telah berbuat zalim
kepadamu dengan meminta kambingmu itu untuk ditambahkan

kepada kambingnya. dan Sesungguhnya kebanyakan dari
orang-orang yang berserikat itu sebahagian mereka berbuat

zalim kepada sebahagian yang lain, kecuali orang-orang yang
beriman dan mengerjakan amal yang saleh; dan Amat
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sedikitlah mereka ini". dan Daud mengetahui bahwa Kami
mengujinya; Maka ia meminta ampun kepada Tuhannya lalu
menyungkur sujud dan bertaubat.”

Konsep dasar marketing syariah yang dicontohkan oleh Nabi
Muhammad Saw dalam berbisnis yaitu :"'

1) Strategi untuk mind-share, yaitu cara berfikir secara kreatif, inovatif
dan bijaksana dalam mencari ide untuk memasarkan suatu produk
atau jasa.

2) Tactic untuk market-share, yaitu bagaimana usaha kita dalam
mempengaruhi sasaran pasar melalui tulisan, gambar atau ucapan
yang baik dan santun.

3) Value untuk heart, yaitu konsep pemasaran yang dilandaskan pada
nilai-nilai agama dan dilaksanakan dengan sepenuh hati dalam
segala transaksi hingga mampu memuaskan konsumen.

Berdagang penting dalam Islam, Allah menunjuk Muhammad
sebagai pedagang yang sangat sukses sebelum beliau diangkat menjadi
nabi. Allah mengajarkan Muhammad untuk melakukan perdagangan
dengan penuh kejujuran, sehingga beliau menjadi pedagang dan
pengusaha yang sukses sepanjang sejarah."

Umat Islam dalam menjalankan bisnis dituntut untuk melakukan
sesuai dengan ketentuan, yaitu ketentuan syariah yang didasarkan pada
satu kaidah ushul “al-aslu fi-at at-atqa yuud bi hukmi asy-syari”

maksudnya bahwa hukum asal suatu perbuatan adalah terikat dengan
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hukum syara’ baik wajib, sunnah, mubah, makruh, ataupun haram.
Menjalankan bisnis harus senantiasa mematuhi dan berpegang teguh
pada ketentuan syarat yang merupakan nilai utama sebagai kunci strategi
maupun teknis bagi organisasi bisnis."
2. Karakteristik Pemasaran Syariah

Pemasaran syariah merupakan suatu bentuk strategi yang
mengarahkan pada proses penciptaan, penawaran maupun penjualan
kepada para konsumen dengan berpegangan akad-akad dan prinsip bisnis
dalam Islam. Karakteristik Pemasaran Syariah meliputi :**
a. Rabbaniyah (Theitis)

Rabbaniyah merupakan karakteristik pemasaran yang bersifat
religius. Rabbaniyyah adalah satu keyakinan yang bulat bahwa
semua gerak-gerik manusia selalu berada di bawah pengawasan
Allah SWT. Karakteristik ini yang membedakan dengan pemasaran
konvensional. Jiwa seorang marketing syariah menyakini bahwa
hukum-hukum syariah yang berlandaskan ketuhanan adalah hukum
yang paling adil, paling sempurna, dan paling selaras. Kebaikan
dapat mencegah segala kerusakan, mampu mewujudkan kebenaran,
memusnahkan kebatilan dan menyebarluaskan kemaslahatan.

Nilai religius tercipta bukan karena paksaan, melainkan
tercipta dari kesadaran pribadi agar tidak terperosok dalam kegiatan

pemasaran yang dapat merugikan orang lain.

3 Leonardus Saiman, Kewirausahaan Teori raktik dan Kasus-Kasus, (Jakarta: Salemba
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Al-Qur’an surat Al-Zalzalah ayat 7-8 yang berbunyi :*°
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Artinya :”Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat
dzarrahpun, niscaya Dia akan melihat (balasan)nya.
Dan Barangsiapa yang mengerjakan kejahatan sebesar
dzarrahpun, niscaya Dia akan melihat (balasan)nya

pula.”

Ayat diatas menjelaskan bahwa seorang marketer senantiasa
melakukan kebaikan dalam kegiatan pemasaran, yakni tidak
melakukan kebohongan dan pendustaan terhadap konsumen karena
setiap kebaikan akan dihitung pahalanya dan sebaliknya setiap
kejahatan yang dilakukan akan dihitung balasannya.

Penerapan marketing mix dalam melalukan kegiatan promosi
harus dijiwai oleh nilai-nilai religius dan berlandaskan pada
kebesaran Allah SWT diatas segala-galanya, sehingga kecil
kemungkinan untuk melakukan kecurangan dan penipuan dalam
penjualan.

Pemasaran syariah harus memiliki nilai yang lebih tinggi
daripada pemasaran konvensional karena bisnis syariah adalah bisnis

kepercayaan, bisnis keadilan, dan tidak mengandung unsur penipuan

didalamnya.

b. Akhlaqiyah (Etis)
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Keistimewaan lain dari pemasaran syariah adalah

megedepankan akhlak, moral, dan etika. Akhlagiyah merupakan

semua perilaku yang berjalan diatas norma etika yang berlaku secara

umum. Akhlagiyah sebagai langkah mencapai tujuan Allah

memberikan petunjuk yang dibutuhkan manusia. Syariah senantiasa

berubah sesuai dengan kebutuhan manusia yang berbeda-beda.

Marketer syariah  selalu memelihara setiap tutur Kkata,

perilaku dalam berhubungan bisnis dengan siapa saja, konsumen,

pemasok, maupun pesaingnya. Nilai moral dan etika adalah nilai

yang bersifat universal yang diajarkan oleh semua agama.

Kesungguhan untuk senantiasa hidup bersih lahir dan batin

merupakan salah satu untuk meraih derajat kemuliaan di sisi Allah

SWT, dalam firman-Nya Surat Al-Bagarah ayat 222 :'®
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Artinya : “Mereka bertanya kepadamu tentang haidh. Katakanlah:

"Haidh itu adalah suatu kotoran". oleh sebab

hendaklah kamu menjauhkan diri dari wanita di waktu
haidh; dan janganlah kamu mendekati mereka, sebelum
mereka suci. apabila mereka telah Suci, Maka campurilah
mereka itu di tempat yang diperintahkan Allah kepadamu.
Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang
bertaubat dan menyukai orang-orang yang mensucikan

diri.”
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Ayat diatas menunjukkan anjuran untuk senantiasa menjaga
kebersihan badan dan kebersihan lingkungan dalam sisi lahir
maupun bathin. Mempunyai akhlag mulia, moral yang baik, dan
etika yang sopan kaitannya dengan perilaku saat berdagang.

c. Wagi’iyah (Realistis)

Wagqi’iyyah mempunyai arti sesuai dengan kenyataan, tidak
mengada-ada apalagi menjurus kepada kebohongan. Transaksi yang
dilakukan harus berlandaskan pada kenyataan, tidak membeda-
bedakan orang, suku, warna kulit, dan semua tindakannya penuh
dengan kejujuran.

Marketing syariah adalah konsep pemasaran yang fleksibel
sebagaimana keluesan dan keluasan syariah Islam yang
melandasinya. Penampilan yang rapi, bersih, bersahaja, dan menarik
juga menjadi perhatian dalam pelaku pemasaran syariah. Pemasar
syariah tidak bersifat eklusif namun sangat fleksibel dan luwes
dalam bergaul dalam keberagaman suku, agama, ras.

Fleksibilitas atau kelonggaran sengaja diberikan oleh Allah
agar penerapan syariah senantiasa realistis dan dapat mengikuti
perkembangan zaman, Allah berfirman dalam surat Al-Maidah ayat
10:7
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Artinya :”Adapun orang-orang yang kafir dan mendustakan ayat-

ayat Kami, mereka itu adalah penghuni neraka.”
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Ayat Al-Qur’an diatas menunjukkan bahwa sedikitnya beban
dan luasnya kelonggaran bukan suatu kebetulan, melainkan
kehendak Allah SWT agar syariah Islam senantiasa abadi dan kekal
sehingga sesuai bagi setiap zaman dan keadaan apapun. Syariah
marketing berada, bergaul, dan bersilaturrahmi dalam transaksi
bisnis ditengah-tengah kemunafikan, kecurangan, kebohongan, dan
penipuan yang sudah terjadi dalam dunia bisnis. Syariah marketing
mengajarkan bagaimana bersikap tegar, istigomah, dan menjadi
cahaya ditengah spekulasi yang terjadi didunia bisnis.

. Insaniyyah (Humanistis)

Marketing syariah bersifat humanistis universal yaitu syariah
diciptakan agar derajat manusia terangkat, sikap manusia akan
terjaga, serta sifat kehewaniannya terkekang dengan panduan
syariah. Manusia yang memiliki nilai hummanitis akan menjadikan
manusia tersebut lebih terkontrol dan seimbang, yakni bukan
manusia yang serakah menghalalkan segala cara untuk meraih
keuntungan yang sebesar-besarnya. Manusia tidak akan menjadi
manusia yang bahagia diatas penderitaan orang lain atau manusia
yang hatinya kering dengan kepedulian sosial. Sifat humanistis dan
universal syariat Islam adalah prinsip ukhuwah insaniyyah
(persaudaraan antar manusia). Islam tidak memperdulikan semua
factor yang membeda-bedakan manusia, baik asal daerah, warna

kulit, maupun status sosial. Islam mengarahkan seruan kepada



seluruh manusia atas dasar ikatan persaudaraan antar sesama
manusia.

Syariat Islam memiliki Allah SWT yang mengatur seluruh
alam semesta beserta isinya. Syariat Islam membentuk manusia
untuk tidak menghiraukan berbedaan ras, warna kulit, kebangsaan,
dan status sosial. Nilai humanistis dijelaskan dalam surat Al-
Anbiyaa' ayat 107 :'8
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Artinya :”Dan Tiadalah Kami mengutus kamu, melainkan untuk
(menjadi) rahmat bagi semesta alam.”
Karakteristik marketing syariah juga meliputi :
1) Mencintai konsumen
Konsumen adalah raja yang harus dihormati. Marketer
harus mencintai konsumen sebagaimana mencintai diri sendiri
berdasarkan konsep syariah. Layani konsumen dengan sepenuh
hati, apabila pemasar telah mencintai konsumen maka apa yang
dilakukannya dalam memasarkan produk tidak akan membuat
mereka kecewa. Sikap mencintai konsumen tersebut akan
meningkatkan kualitasnya, karena seorang pemasar harus mampu
memuaskan konsumennya sehingga mereka akan menjadi
pelanggan yang loyal dengan produk dan perusahaan.

2) Jadikan jujur dan transparan sebuah brand

'8 Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahnya,.... hal. 331



3)

Jujur adalah kunci dalam pemasaran. Ungkapkanlah
kelemahan serta keuntungan dari produk tersebut karena jujur
adalah sebuah brand. Ajaran marketing syariah hanya
mengungkapkan kelebihan produk tidak ditampilkan bahkan
cenderung menutupi, sehingga tujuan yang ingin dicapai dalam
memasarkan sebuah produk adlah semata-mata untuk
mendapatkan keuntungan meskipun produk yang dijual memiliki
kualitas yang buruk. Pemasaran jenis ini akan membahayakan
konsumen sebagai pemakai yang akhirnya akan berdampak pada
citra buruk bagi perusahaan.

Segmentasi ala Nabi

Nabi  pernah  marah  saat melihat  pedagang
menyembunyikan jagung basah disela-sela jagung kering, hal
tersebut berbanding terbalik dengan perdagangan yang dilakukan
Nabi pada saat menjual barang. Nabi selalu menunjukkan bahwa
barang yang dijual bagus. Nabi mengajarkan segmentasi
meliputi: barang bagus dijual dengan harga tinggi dan barang
kualitas rendah dijual dengan harga yang lebih rendah, inilah
cara yang dilakukan Rasulullah dalam mengajarkan bagaimana
memasarkan suatu barang dengan berbanding lurus harganya.
Segmentasi tersebut tidak akan merugikan pihak lain, tidak ada
yang merasa terzalimi karena sesuai dengan apa yang dibutuhkan

kedua belah pihak.



4)

5)

Penuhi janji

Nilai sebuah produk harus disesuaikan dengan apa yang
dijanjikan, hal ini akan menjamin kepuasan pelanggan. Barang
yang hendak dijual harus sesuai dengan janji dari penjual ketika
memasarkan produk. Janji harus dipenuhi, sehingga akan
terhindar dari ketidakpuasan konsumen dalam menggunakan
barang.
Menjaga keseimbangan alam

Berbisnis harus menjaga kelangsungan alam, tidak
merusak lingkungan. Berbisnis juga ditujukan untuk mendorong
manusia yang miskin dan bukan menghasilkan keuntungan untuk
segelintir orang saja. Bisnis bukanlah semata-mata unruk
memperoleh keuntungan sebanyak-banyaknya melainkan harus
memperhatikan dan peduli terhadap lingkungan sekitar, sehingga
alam akan lestari dan memberikan manfaat dikemudian hari
untuk anak cucu.

Marketing syariah menjadi penting bagi para tenaga

pemasaran untuk melakukan penetrasi pasar, sehingga apabila

disebutkan dalam Islam terdapat sembilan macam etika (akhlaq)

yang harus dimiliki oleh seorang tenaga pemasar yaitu :

1)
2)

3)

Memiliki kepribadian spiritual (tagwa)
Berkepribadian baik dan simpatik (shiddiq)

Berlaku adil dalam bisnis (al-adl)



4) Melayani konsumen dengan rendah hati (khitmah)
5) Selalu menepati janji dan tidak curang (tahfif)

6) Jujur dan terpercaya (al amanah)

7) Tidak suka berburuk sangka (su’udzon)

8) Tidak suka menjelek-jelekkan (ghibah)

9) Tidak melakukan suap (riswah)

Rasulullah adalah pelopor bisnis yang menggunakan prinsip
kejujuran serta transaksi bisnis yang adil dan sehat. Rasulullah tidak
segan mensosialisasikan prinsip-prinsip bisnisnya dalam bentuk edukasi
dan pernyataan tegas kepada para pebisnis lainnya yaitu dengan
menerapkan Key Success Factors (KSF) dalam mengelola bisnis antara
lain sifat shiddiq, amanah, tabligh, dan fatonah.

3. Prinsip-Prinsip Pemasaran Syariah

Etika pemasaran merujuk pada prinsip dan nilai moral seseorang
tanpa dipaksa oleh lingkungan sosial. Prinsip-prinsip pemasaran
menurut Islam yaitu :

a. Manfaat, yaitu berguna bagi konsumen

b. Amanah dan bertanggung jawab, yaitu dengan menepati apa yang
dipromosikan

c. Nasiht, yaitu produk dan jasa mengandung unsur hasil yang
membawa kemanfaatan bagi pengguna

d. Berlaku adil

e. Kejujuran



f. Ikhlas dan tulus

g. Tanggap terhadap perubahan

h. Memprioritaskan kualitas produk dan harga
i. Rela sama rela antara penjual dan pembeli
j.  Adanya hak khiyar pada konsumen.

Prinsip-prinsip pemasaran syariah yaitu Ikhtiar, salah satu bentuk
usaha untuk mengadakan perubahan yang dilakukan seseorang secara
maksimal dengan segenap kemamouan yang dimiliki dengan harapan
akan mendapatkan ridho dari Allah SWT.

Prinsip-prinsip perdagangan yang dicontoh Rasulullah SAW
adaah prinsip keadilan dan kejujuran. Konsep Islam menjelaskan bahwa
perdagangan yang adil dan jujur adalah perdagangan yang tidak
menzalimi dan tidak pula dizalimi seperti pada Al-Qur’an surat Al-
Bagqarah ayat 279 yaitu :*

_ o
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Artinya :”Maka jika kamu tidak mengerjakan (meninggalkan sisa
riba), Maka ketahuilah, bahwa Allah dan Rasul-Nya akan
memerangimu. dan jika kamu bertaubat (dari pengambilan
riba), Maka bagimu pokok hartamu; kamu tidak Menganiaya
dan tidak (pula) dianiaya.”

Marketer atau pemasar syariah dalam menjalankan kegiatan
perdagangan selain berlandas pada prinsip pemasaran syariah juga

harus berlandas pada prinsip dasar ekonomi Islam yang meliputi :
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1) Prinsip Tauhid, yaitu segala sesuatu yang ada dialam semesta
adalah milik Allah SWT yang diciptakan secara sengaja dengan
tujuan memberikan pelajaran dan kepercayaan bagi manusia selaku
makhluk yang menjadi penghuninya.

2) Prinsip Keadilan, yaitu prinsip ekonomi Islam yang bertumpu pada
pemenuhan kebutuhan manusia secara merata, tersedianya sumber-
sumber pendapatan yang halal dan baik, distribusi pendapatan dan
kekayaan yang merata, serta pertumbuhan stabilitas ekonomi yang
kondusif.

3) Prinsip Khalifah. Manusia merupakan khalifah di muka bumi yang
diberi tugas untuk menjaga dan memanfaatkan isi bumi dengan
sebaik-baiknya dengan bekal kesempurnaan jasmani dan rohani.

4. Mekanisme Marketing Islami

Konsep mekanisme pasar dalam Islam dapat dirujuk kepada
praktik hadist Rasulullah Saw sehubungan dengan adanya kenaikan
harga barang di Madinah. Islam telah lebih dahulu mengajarkan konsep
mekanisme pasar dari pada Adam Smith. Rasulullah menjelaskan
bahwa harga yang terdapat di pasar belum ditentukan. Ketentuan harga
diserahkan kepada mekanisme pasar yang alamiah dan impersonal.
Rasulullah menolak anjuran penentuan harga dan mengatakan bahwa
harga dipasar tidak boleh ditetapkan, Allah lah yang menetapkan. Adam

Smith menyebut teori tersebut dengan istilah Invisible Hands. Teori ini

menyatakan bahwa pasar akan diatur oleh tangan-tangan yang tak



terlihat, lebih tepat dikatakan sebagai God Hands (tangan-tangan Allah)
karena harga sesuai dengan kekuatan penawaran dan permintaan
dipasar maka harga barang tidak boleh dietapkan pemerintah.
Keberhasilan Rasulullah dalam perdagangan tidak jauh dari sikap
jujur dan adil dalam mengadakan hubungan dagang dengan para
pelanggan. Nabi Muhammad mendapatkan keuntungan yang melebihi
dugaan. Rasulullah telah menunjukkan cara berbisnis yang tetap
berpegang teguh pada kebenaran, kejujuran, dan sikap amanah serta
tetap memperoleh keuntungan yang optimal. Rasulullah sangat
menganjurkan umatnya untuk berbisnis, karena berbisnis dapat
menimbulkan kemandirian dan kesejahteraan bagi keluarga tanpa
tergantung atau menjadi beban orang lain. Al-Qur’an memberikan

motivasi untuk berbisnis yaitu pada surat Al-Baqgarah ayat 198 yaitu :*

PS.;,. _\La.g 15"°’ o1 {L: 105.;.1.; ousl
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Artinya :”Tidak ada dosa bagimu untuk mencari karunia (rezkl hasil
perniagaan) dari Tuhanmu. Maka apabila kamu telah
bertolak dari 'Arafat, berdzikirlah kepada Allah di
Masy'arilharam. dan berdzikirlah (dengan menyebut) Allah
sebagaimana yang ditunjukkan-Nya kepadamu; dan
Sesungguhnya kamu sebelum itu benar-benar Termasuk
orang-orang yang sesat.”

Ayat diatas menjelaskan bahwa tidak ada dosa bagi semua
manusia yang mencari rezeki yang halal dengan cara berniaga.

Perniagaan yang dilakukan adalah perniagaan yang dilandaskan atas
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dasar kebenaran, kejujuran, sifat amanah, dan tidak melupakan ibadah

kepada Allah SWT.

B. Strategi Pemasaran

1.

Pengertian Strategi

Pengertian strategi menurut Chandler® yaitu merupakan alat untuk
mencapai tujuan perusahaan dalam kaitan dengan tujuan jangka panjang,
progam tindak lanjut serta prioritas alokasi sumber daya. Strategi menurut
Porter adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan
bersaing. Strategi menurut Stephani K. Marrus merupakan proses
penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan
jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya
bagaimana agar tujuan tersebut dapat tercapai.

Strategi secara umum diartikan sebagai tindakan yang bersifat
meningkat dan terus menerus serta dilakukan berdasarkan sudut pandang
tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan.

Strategi dalam Islam

Ekonomi Islam memperbolehkan menggunakan berbagai strategi
untuk memasarkan atau menjual suatu produk, sepanjang strategi yang
digunakan tidak menghalalkan segala cara, tidak melakukan cara-cara
batil, tidak melakukan penipuan dan kebohongan dan menzalimi pihak
lain. Tipu daya dalam strategi pemasaran dilarang dalam Islam karena

mengandung penipuan, kecurangan dan kezaliman. Strategi pemasaran

hal. 13
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haruslah senantiasa terbebas dari tipu daya, sebagaimana firman Allah
SWT dalam Al-Quran surat Ali Imran ayat 54.%
ouuslall 325 allls “alll 5355 L3555
Artinya : “Orang-orang kafir itu membuat tipu daya, dan Allah membalas
tipu daya mereka itu. Dan Allah sebaik-baik pembalas tipu
daya.”

Nilai-nilai Islam sesungguhnya yang menjadi nilai-nilai utama
organisasi. Nilai-nilai Islam akan menjadi payung strategis hingga taktis
seluruh aktivitas organisasi. Kaidah berpikir, aqidah, dan syariah
difungsikan sebagai asas atau landasan pola pikir dan berkreativitas,
sedangkan sebagai kaidah amal, syariah difungsikan sebagai tolak ukur
kegiatan organisasi. Tolak ukur syariah digunakan untuk membedakan
aktivitas yang halal dan haram. Hanya kegiatan yang halal saja yang
dilakukan seorang muslim. Sementara yang haram akan ditinggalkan
semata-mata untuk menggapai keridhaan Allah SWT.?

3. Pengertian Strategi Pemasaran

Definisi strategi pemasaran secara umum adalah rencana yang
menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat
tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Strategi pemasaran
dengan kata lain merupakan serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan

dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan
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dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta
alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi
lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah.?

Pemasaran menurut syariah Islam tidak jauh berbeda dengan yang
dikemukakan oleh para ahli ekonomi konvensional, yang menjadi titik
perbedaan adalah pemasaran dalam Islam dilandasi dengan moral dan
etika Islam, serta tidak lepas dari aturan-aturan yang ditetapkan Al-
Qur’an dan As-Sunnah.

Pemasaran Islam merupakan kegiatan dari serangkaian bisnis atau
perdagangan dengan menawarkan produk kepada konsumen dengan
tujuan memperoleh keuntungan dan mengutamakan kepuasan konsumen
dengan dilandasi nilai Islam dan jiwa Islam.

Islam menganjurkan setiap pedagang ataupun pemasar untuk menerapkan
sifat-sifat baik meliputi :
a. Bertanggung Jawab
Pemasar yang ideal hendaknya mampu bertanggung jawab
bukan hanya kepada sesamanya, namun juga bertanggung jawab
kepada Allah SWT yang akan membuat mereka taat pada ajaran
Allah dan menjadi seorang yang bertanggung jawab di kalangan
masyarakat. Allah SWT menjelaskan tentang anjuran untuk bersikap
tanggung jawab dalam melakukan perdagangan, yakni dalam Al-

Qur’an surat At-Takasur ayat 8:*
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Artinya : “Kemudian kamu pasti akan ditanyai pada hari itu
tentang kenikmatan (yang kamu megah-megahkan di
dunia itu).”

Ayat diatas menjelaskan bahwa seorang pedagang harus
mempertanggung jawabkan segala sesuatu dalam yang dilakukan
dalam proses perdagangan baik dari segi barang yang
diperjualbelikan, proses jual beli, maupun hubungan yang dijalin
dengan para konsumen.

b. Jujur Dan Dapat Dipercaya

Jujur dan Amanah adalah kunci keberhasilan dalam kegiatan
pemasaran. Etika kejujuran dan amanah merupakan satu kesatuan
yang tidak bisa dipisahkan. Rasulullah Saw selalu memberikan
contoh untuk berlaku jujur dan amanah dalam melakukan kegiatan
pemasaran ataupun kegiatan jual beli yaitu Rasulullah Saw selalu
menjual barang-barang asli dan selalu memasarkan barangnya
sesuai dengan keadaan barang sesungguhnya tanpa melebih-
lebihkan.

Sikap kejujuran dan amanah telah Allah SWT terangkan

dalam firman-Nya surat Al-Bagarah ayat 177 yang berbunyi :*°
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Artinya :”Bukanlah menghadapkan wajahmu ke arah timur dan
barat itu suatu kebajikan, akan tetapi Sesungguhnya
kebajikan itu ialah beriman kepada Allah, hari
Kemudian, malaikat-malaikat, kitab-kitab, nabi-nabi dan
memberikan harta yang dicintainya kepada kerabatnya,
anak-anak yatim, orang-orang miskin, musafir (yang
memerlukan pertolongan) dan orang-orang yang
meminta-minta; dan (memerdekakan) hamba sahaya,
mendirikan shalat, dan menunaikan zakat; dan orang-
orang yang menepati janjinya apabila ia berjanji, dan
orang-orang yang sabar dalam kesempitan, penderitaan
dan dalam peperangan. mereka Itulah orang-orang yang
benar (imannya); dan mereka Itulah orang-orang yang
bertakwa.”

Ayat diatas menunjukkan pentingnya sifat jujur dan
amanah. Mendirikan sholat, membayar zakat, menepati janji, dan
selalu bersabar merupakan ciri-ciri orang yang benar dalam
keimanan dan mereka itulah orang-orang yang takut terhadap
siksaan Allah sehingga mereka menjauhi perbuatan maksiat-
maksiat kepada-Nya.

4. Jenis-Jenis Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran sebuah perusahaan atau lembaga perlu
menentukan pasar target dan bauran pemasaran yang terkait. Penyusunan
strategi pemasaran harus mempertimbangkan unsur-unsur yang ada di
dalam strategi pemasaran, diantaranya:

a. Segmentasi pasar



Segmentasi pasar yaitu proses pembagian pasar ke dalam subset
pelanggan dengan kebutuhan yang sama dan mempunyai ciri-ciri yang
dapat diarahkan atas tanggapan pelanggan, sehingga dapat dilakukan
cara-cara yang sama bagi produk tertentu yang ditawarkan, termasuk
program pemasarannya. Penyusunan segmen pasar dapat dilakukan
dengan beberapa cara, diantaranya.”

1) Segmentasi berdasarkan geografi
Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan
konsumen menjadi bagian pasar menurut skala wilayah atau letak
geografis, yang dapat dibedakan berdasarkan:

a) Wilayah, diperoleh segmen pasar yang berupa pasar lokal,
pasar regional, pasar nasional, dan pasar luar negeri atau
ekspor. Masingmasing pasar berdasarkan wilayah ini berbeda-
beda potensinya dan cara menanganinya. Produsen dapat
masuk ke dalam semua pasar atau dibagi-bagi menurut
kemauan produsen. Sasaran geografis dapat dicapai melalui
penyusunan iklan, promosi, dan usaha penjualan lainnya yang
mengarah kepada lokalisasi tertentu.

b) Iklim (climate), diperoleh segmen pasar yang berupa pasar
daerah pegunungan dan dataran tinggi, serta pasar daerah
pantai dan dataran rendah. Masing-masing pasar berdasarkan
iklim ini berbeda-beda kebutuhan, keinginan, selera, dan

preferensinya.
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2)

0)

Kota atau desa, diperoleh segmen pasar yang berupa pasar
daerah perkotaan dan pasar daerah desa atau pertanian.
Masing-masing segmen pasar ini berbeda-beda potensi, motif,
perilaku, dan kebiasaan pembelinya, sehingga membutuhkan
cara penanganan pemasaran yang berbeda.

Segmentasi berdasarkan Demografi atau sosio-ekonomi

Segmentasi pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan

konsumen menjadi bagian pasar menurut variabel-variabel

demografis, yaitu:

a)

b)

d)

Umur, diperoleh segmen pasar yang berupa segmen pasar
anakanak, segmen pasar pemuda/remaja, dan segmen pasar
orang dewasa.

Jenis kelamin, diperoleh segmen pasar orang laki-laki dan
segmen pasar orang wanita.

Pekerjaan, diperoleh segmen pasar yang berupa segmen pasar
para petani, segmen pasar para pedagang, segmen pasar para
karyawan, segmen pasar para manajer, segmen pasar para
pengusaha, segmen pasar para dokter, dan segmen pasar para
konsultan.

Pendapatan, diperoleh segmen pasar yang berupa segmen pasar
masyarakat yang berpendapatan rendah, segmen pasar
masyarakat yang berpendapatan menengah dan segmen pasar

masyarakat yang berpendapatan tinggi.



f)

g

h)

Jumlah anggota keluarga, diperoleh segmen pasar keluarga
kecil, segmen pasar keluarga sedang, dan segmen pasar
keluarga besar.

Pendidikan, diperoleh segmen pasar yang berupa segmen pasar
masyarakat yang tidak berpendidikan, masyarakat yang
berpendidikan rendah, masyarakat yang berpendidikan
menengah, dan masyarakat yang berpendidikan tinggi.

Kelas sosial, diperoleh segmen pasar yang berupa segmen
pasar masyarakat berstatus rendah, masyarakat berstatus biasa,
dan masyarakat berstatus tinggi.

Keturunan atau suku bangsa, diperoleh segmen pasar
masyarakat Jawa, masyarakat Sunda, masyarakat Sumatera,
masyarakat Kalimantan, masyarakat Ambon/Maluku, dan
lainnya. Dapat pula dinyatakan segmen pasar Warga Negara
Indonesia dan segmen pasar Warga Negara Asing, juga dapat
disebutkan segmen pasar masyarakat FEropa, masyarakat
Jepang, masyarakat Timur Tengah,  masyarakat Amerika,
masyarakat Timur Jauh, masyarakat Asia Tenggara, dan
seterusnya.

Agama, diperoleh segmen pasar yang berupa segmen pasar
masyarakat yang beragama Islam (seperti pakaian, yang
dirancang untuk pakaian muslim, pakaian haji dan pakaian

shalat), segmen pasar masyarakat yang beragama Kristen



(seperti pohon natal dan perlengkapan kebutuhan natalan),
serta segmen masyarakat yang beragama Hindu dan Budha.
3) Segmentasi berdasarkan psikografis
Segmen pasar psikografis dilakukan dengan
mengelompokkan konsumen atau pembeli menjadi bagian pasar
menurut variabelvariabel pola atau gaya hidup dan kepribadian.
Kelompok segmentasi psikografis ini adalah:*

a) Swingers, adalah kelompok yang selalu mencari barang yang
mutakhir (up to date) dan gerak cepat, cara hidup kelompok
swingers adalah mementingkan kesenangan.

b) Seekers, adalah kelompok yang selalu membeli barang-
barang yang dapat mencerminkan kedudukan mereka yang
tinggi di masyarakat.

c) Plain Joes, adalah kelompok yang selalu mencari barang-
barang yang biasa, yang tidak mencolok mata, akan tetapi
dapat memenuhi kebutuhan.

4) Segmentasi tingkah laku
Segmentasi tingkah laku mengelompokkan pembeli
berdasarkan pada pengetahuan, sikap, penggunaan atau reaksi
pembeli terhadap suatu produk.
b. Target Pasar

Definisi targeting menurut Keegan & Green® adalah proses

2 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal.26
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pengevaluasian segmentasi dan pemfokusan strategi pemasaran pada
sebuah negara, propinsi, atau sekelompok orang yang memiliki
potensi untuk memberikan respon. Target pasar dapat diartikan
sebagai kegiatan yang berisi dan menilai serta memilih satu atau lebih
segmen pasar yang akan dimasuki oleh suatu perusahaan. Pemilihan
segmen pasar dengan adanya targeting dapat memberikan kemudahan
produsen dalam memasarkan sebuah produk. Kotler, Kartajaya, Huan
dan Liu® menyatakan bahwa terdapat tiga kriteria yang harus dipenuhi
perusahaan pada saat mengevaluasi dan menentukan segmen mana
yang akan dijadikan target pasar yaitu:

1) Perusahaan harus memastikan bahwa segmen pasar yang dibidik
cukup besar dan akan cukup menguntungkan bagi perusahaan.
Perusahaan dapat saja memilih segmen yang kecil pada saat
sekarang, namun segmen itu mempunyai prospek menguntungkan
di masa datang. Perusahaan harus menelaah kompetisi yang ada
di sektor yang dipilih dan potensinya untuk tumbuh karena akan
berkaitan dengan ukuran dan pertumbuhan target segmen
perusahaan.

2) Strategi targeting harus didasarkan pada keunggulan kompetitif
perusahaan  yang  bersangkutan. Keunggulan kompetitif
merupakan cara untuk mengukur apakah perusahaan memiliki

kekuatan dan keahlian yang memadai untuk menguasai segmen
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pasar yang dipilih sehingga memberikan value bagi konsumen.

3) Segmen pasar yang dibidik harus didasarkan pada situasi
persaingan. Perusahaan harus mempertimbangkan situasi
persaingan yang secara langsung atau tidak langsung
mempengaruhi daya tarik targeting perusahaan. Faktor yang
dipertimbangkan antara lain intensitas persaingan segmen, potensi
masuknya pemain baru, hambatan masuk industri, keberadaan
produk-produk  pengganti, = kehadiran = produk  produk
komplementer, serta pertumbuhan tawar-menawar pembeli
maupun pemasok.

Target pasar merupakan suatu kelompok konsumen yang agak
homogen, kepada siapapun perusahaan ingin melakukan pendekatan
untuk menarik dan membeli produk yang dipasarkan. Penentuan produk
apa yang akan diproduksi dan dipasarkan oleh suatu perusahaan tidak
hanya di dasarkan pada jenis kebutuhan yang akan dipenuhi, tetapi juga
di dasarkan pada kebutuhan kelompok konsumen mana yang akan
dipenuhi. Penetapan sasaran pasar terlebih dahulu dilakukan segmentasi
pasar dengan mengidentifikasi serta mengelompokkan konsumen
berdasarkan sifat atau cirinya, terutama dikaitkan dengan keinginan dan
kebutuhan dalam pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Perusahaan kemudian menilai berbagai segmen pasar yang ada dan
memutuskan berapa banyak dari segmen pasar yang akan dilayani.

Penetapan target pasar yang bisa dilakukan oleh perusahaan



dalam memasarkan produknya yaitu:*

1) Pemasaran tanpa diferensiasi (massal) yaitu strategi cakupan pasar
dimana perusahaan memutuskan untuk mengabaikan perbedaan
segmen pasar dan mengejar keseluruhan pasar dengan satu tawaran.

2) Pemasaran terdiferensiasi (tersegmentasi) yaitu strategi cakupan
pasar dimana perusahaan memutuskan untuk menargetkan beberapa
segmen dan merancang penawaran terpisah bagi masing-masing
segmen.

3) Pemasaran terkonsentrasi (ceruk) yaitu strategi cakupan pasar
dimana perusahaan mengejar pangsa pasar salah satu atau beberapa
segmen atau ceruk.

4) Pemasaran mikro yaitu praktik penghantaran produk dan program
pemasaran khusus untuk kebutuhan dan keinginan individu tertentu
dan kelompok pelanggan setempat termasuk pemasaran lokal dan
pemasaran individu.

c. Posisi pasar
Positioning menurut Philip Kotler* adalah aktifitas mendesain
citra dan memposisikan diri di benak konsumen. Yoram Wind
mendefinisikan positioning adalah bagaimana mendefinisikan
identitas dan kepribadian perusahaan di benak pelanggan.39
Penentuan posisi pasar (positioning) adalah strategi untuk merebut

posisi dibenak konsumen, sehingga strategi ini menyangkut

31 Apri Budianto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Penerbit Ombak, 2015), hal.130-
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bagaimana membangun kepercayaan, keyakinan, dan kompetensi bagi

pelanggan.

Penentuan posisi merupakan tindakan untuk merancang

penawaran dan citra perusahaan agar menempati suatu posisi

kompetitif yang berarti dan berbeda. Penentuan posisi ada beberapa

cara product positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam

memasarkan produk kepada konsumen yang dituju, antara lain:

D

2)

3)

4)

Penentuan posisi menurut atribut Terjadi bila suatu perusahaan
memposisikan dengan menonjolkan atribut produk yang lebih
unggul dibanding pesaingnya, seperti ukuran, lama keberadaannya,
dan seterusnya. Misalnya Disneyland dapat mengiklankan din
sebagai taman hiburan terbesar di dunia.

Penentuan posisi menurut manfaat

Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu manfaat
tertentu.

Penentuan posisi menurut penggunaan atau penerapan Seperangkat
nilai-nilai penggunaan atau penerapan inilah yang digunakan
sebagai unsur yang ditonjolkan dibandingkan pesaingnya, misalnya
Japanese Deer Park memposisikan diri untuk wisatawan yang
hanya ingin memperoleh hiburan singkat.

Penentuan posisi menurut pemakai

Memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk sejumlah

kelompok pemakai. Pasar sasaran lebih ditujukan pada sebuah atau



lebih komunitas, baik dalam arti sempit maupun dalam arti luas,
misalnya Magic Mountain dapat mengiklankan diri sebagai taman
hiburan untuk ,,pencari tantangan®.

5) Penentuan posisi menurut pesaing
Produk secara keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara
utuh dan diposisiskan lebih baik daripada pesaing, misalnya Lion
Country Safari memiliki lebih banyak macam binatang jika
dibandingkan dengan Japanese Deer Park.

6) Penentuan posisi menurut kategori produk
Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori produk.

7) Penentuan posisi harga atau kualitas
Produk diposisikan sebagai menawarkan nilai terbaik, misalnya
Busch Gardens dapat memposisikan din sebagai nilai terbaik untuk
harga.

d. Bauran Pemasaran
1)  Produk (Product)

Produk merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang
ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Produk bisa berupa apa saja
(baik berwujud fisik maupun yang tidak) yang dapat ditawarkan
kepada pelangganpotemsial untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan tertentu. Keputusan bauran produk yang dihadapi

pemasar jasa bisa sangat berbeda dengan yang dihadapi pemasar



barang. Aspek pengembangan jasa baru juga memiliki keunikan
khusus yang berbeda dengan barang, yaitu jasa baru sukar
diproteksi dengan paten.

Produk sebagai sesuatu yang dihasilkan oleh perusahaan,
diciptakan dengan memiliki keunggulan-keunggulan tertentu
yang dapat bersaing di pasar. Penjualan yang berhasil pada suatu
pasar yang kompetitif didasarkan atas produk barang dan jasa
yang dihasilkan, apakah sudah mampu memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen atau tidak. Produk dalam perspektif syariah
merupakan suatu produk yang akan dipasarkan atau ditukarkan
bersifat halal dan memiliki mutu atau kualitas yang terbaik, bukan
sebaliknya demi mendapatkan keuntungan yang sebanyak-
banyaknya dengan menurunkan kualitas produk. Kualitas produk
yang akan dipasarkan harus mendapat persetujuan bersama antara
kedua belah pihak yaitu antara penjual dan pembeli.®

Hadits yang menganjurkan persetujuan dalam jual beli
yaitu : “Hakim bin Nazam berkata: Nabi bersabda, “penjual dan
pembeli memiliki hak pilih sama sebelum berpisah, Apabila
mereka jujur dan mau menerangkan (keadaan barang), mereka
akan mendapat berkah dalam jual beli mereka. Dan jika mereka
bohong, dan menutupi (cacat barang), akan dihapuskan

keberkahan jual beli mereka.” (HR. Al-Bukhari).**

¥ Ita Nurcholifah, Strategi Marketing Mix Dalam Perspektif Syariah, (Jurnal
Khatulistiwa-Journal Of Islamic Studies Volume 4 Nomor 1 Maret 2014), hal. 79
* Ibid., hal. 79



Produk dalam strategi bauran pemasaran merupakan unsur
yang paling penting karena dapat mempengaruhi strategi
pemasaran lainnya. Pemilihan jenis produk yang akan dihasilkan
dan dipasarkan akan menentukan kegiatan promosi yang
dibutuhkan serta penentuan harga dan cara penyalurannya.
Strategi produk yang dapat digunakan yaitu:*

a) Merek dagang (Brand)

Merek adalah nama, istilah, tanda atau lambang
kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut, yang
dimaksudkan untuk
mengidentifikasi (barang atau jasa) dari seorang penjual atau
kelompok penjual dan membedakannya dari produk pesaing.
Penentuan merek dagang dari produk yang dipasarkan
merupakan salah satu teknik dari kebijakan produk yang
mendasari strategi pemasaran. Merek dagang hendaknya
mudah diingat, mudah dibaca,dan mudah dibedakan. Menurut
Saladin beberapa hal yang terdapat dalam merek atau bagian
dari merek yaitu:*

(1) Nama merek (brand name), adalah sebagain dari merek
dan yang dapat diucapkan, contoh: Toyota, IBM, Avon,

Casio, dan lain-lain.

(2) Tanda merek (brand mark), adalah sebagian dari merek

% Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran,.... hal.204-214
* Apri Budianto, Manajemen Pemasaran,.... hal. 209



yang dapat dikenal namun tidak dapat diucapkan, seperti
misalnya lembaga, desain, huruf dan warna khusus,
contoh: “Tiga Berlian” dari Mitsubishi.

(3) Tanda merek dagang (trade mark), adalah merek atau
sebagai dari merek yang dilindungi oleh hukum karena
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang
istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjualan
dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama
merek atau tanda merek.

(4) Hak cipta (copyright), adalah hak istimewa yang
dilindungi oleh Undang-Undang untuk memproduksi,
menerbitkan, dan menjual karya tulis, karya musik atau
karya seni.

Perusahaan harus mempunyai objek perdagangan,
disamping objek perdagangan juga perlu didaftarkan, dicatat
dalam suatu register yang berkaitan dengan usaha-usaha
perdagangan. Pencatatan diadakan oleh pemerintah dalam
bentuk pencatatan daftar perusahaan. Daftar perusahaan
adalah daftar catatan resmi yang diadakan berdasarkan
ketentuan undang-undang atau peraturan pelaksanaanya, dan
memuat halhal yang wajib di daftarkan oleh setiap
perusahaan serta disahkan oleh pejabat yang berwenang di

kantor pendaftaran perusahaan.



Pelaku usaha juga harus mendaftarkan perusahaannya
dengan Tanda Daftar Perusahaan (TDP). Tanda Daftar
Perusahaan harus dimiliki setiap perusahaan sesuai dengan
bidang  usaha  masing-masing. @ Departemen  yang
mengeluarkan Tanda Daftar Perusahaan adalah Departemen
Perindustrian dan Perdagangan. Pengurusan Tanda Daftar
Perusahaan pada saat
pengurusan akta pendirian perusahaan. Izin-izin yang dimiliki
sesuai dengan jenis bidang usaha seperti :*’

a) Surat Izin Usaha Perdagangan (SIUP), bagi usaha yang
bergerak dalam bidang usaha perdagangan dari
Departemen Perdagangan dan Perindustrian.

b) Surat Izin Usaha Industri (SIUI), bagi usaha yang
bergerak dalam bidang usaha industri dari Departemen
Perdagangan dan Perindustrian

c) Izin usaha tambang dari Departemen Perdagangan dan
Perindustrian

d) Izin usaha perhotelan dan Pariwisata dari Departemen
pariwisata pos dan Telekomunikasi

e) Izin usaha farmasi dan rumah sakit dari Departemen
kesehatan

f) Izin usaha peternakan dan pertanian dari Departemen

¥ Lilis Sulastri, Studi Kelayakan Bisnis Untuk Wirausaha, (Bandung: LaGood’s
Publishing, 2016), hal. 37



Pertanian,dan lain-lain.
b) Kemasan (Packaging)

Kemasan adalah sesuatu yang membungkus,
melindungi suatu produk dari bahaya kontaminasi zat-zat di
area sekitarnya yang menyebabkan suatu produk, terutama
pangan, menjadi rusak. Kemasan atau pembungkus
mempunyai arti yang penting, karena kemasan tidak hanya
digunakan sebagai pelindung terhadap produk tetapi juga
untuk menyenangkan dan menarik konsumen. Kemasan
menurut Saladin merupakan segala kegiatan merancang dan
memproduksi wadah atau bungkus suatu produk. Wadah atau
bungkus terdiri dari tiga tingkat bahan, yaitu:

(1) Kemasan dasar, yaitu bungkus langsung dari satu produk.
Contoh: botol sebagai tempat shave lotion merupakan
kemasan dasar.

(2) Kemasan tambahan, yaitu bahan yang melindungi
kemasan dasar dan dibuang bila produk akan digunakan.
Contoh: kotak karton yang membungkus after shave lotion
merupakan kemasan tambahan yang melindungi botol dan
sebagai alat promosi.

(3) Kemasan pengiriman, yaitu setiap kemasan yang
diperlukan =~ waktu  penyimapanan, pengangkutan

diidentifikasi. Contoh: kotak yang menjadi tempat-tempat



)

d)

6 lusin lotion
Kualitas/mutu produk

Kualitas merupakan satu dari alat utama untuk
mencapai posisi produk. Kualitas menyatakan tingkat
kemampuan dari suatu merek atau produk tertentu dalam
melaksanakan fungsi yang diharapkan. Kualitas produk
menunjukkan ukuran tahan lamanya produk, dapat
dipercayainya  produk, ketepatan  produk, @ mudah
mengoperasikan dan memeliharanya serta atribut lain yang
dinilai. Produk disediakan atau diadakan mulanya berwal
pada satu diantara emapat tingkat kualitas, yaitu kualitas
rendah, kualitas rata-rata (sedang), kualitas baik (tinggi), dan
kualitas sangat baik.

Pelayanan (Service)

Keberhasilan pemasaran produk sangat ditentukan pula
oleh baik tidaknya pelayanan yang diberikan oleh suatu
perusahaan dalam memasarkan produknya. Pelayanan yang
diberikan dalam pemasaran suatu produk mencakup
pelayanan sewaktu penawaran produk, pelayanan dalam
pembelian/penjualan produk, pelayanan sewaktu penyerahan
produk yang dijual, yang mencakup pelayanan dalam
pengangkutan yang ditanggung oleh penjual, pemasangan

(instalasi) produk dan asuransi atau jaminan risiko rusaknya



barang dalam perjalanan atau pengangkutan, dan pelayanan
setelah penjualan, yang mencakup jaminan atas kerusakan
produk dalam jangka waktu tertentu setelah produk dibeli
oleh konsumen, perbaikan dan pemeliharaan (servis) dari
produk itu bila rusak.

2) Harga (Price)

Harga merupakan satu elemen marketing mix yang
memiliki peranan penting bagi suatu perusahaan karena harga
berhubungan erat dengan elemen lain. Faktor yang perlu
dipertimbangkan dalam melakukan kebijakan harga adalah
menempatkan harga dasar pokok, menentukan potongan harga,
pembiayaan ongkos kirim, dan lain-lain yang berhubungan
dengan harga.®®

Harga sebuah produk akan mempengaruhi jumlah produk
yang akan dijual dan akan menentukan penerimaan perusahaan
pada penjualan produk. Harga harus ditentukan pada waktu yang
tepat dan dalam jumlah yang tepat. Penetapan harga dalam
perspektif syariah tertumbu pada besaran nilai atau harga suatu
produk yang tidak boleh ditetappkkan dengan berlipat-lipat
besarnya. Allah SWT berfirman dalam Al-Qur’an surat Ali Imran

ayat 130 yang berbunyi :*

% Lilis Sulastri, Studi Kelayakan,.... hal. 10
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Artinya :”Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
memakan Riba dengan berlipat ganda[228]] dan

bertakwalah kamu kepada Allah supaya kamu
mendapat keberuntungan.”

Ayat di atas menunjukkan bahwa di dalam melakukan
transaksi ekonomi tidak dibenarkan untuk mematok harga yang
berlipat ganda sebagai wujud keuntungan pribadi atau
perusahaan.

Hadits riwayat Ahmad bin Hanbal, menyatakan
“Diriwayatkan dari Ma’bil Yasar bahwa Rasulullah Saw,
bersabda: “Barang siapa yang berbuat sesuatu dalam
(menentukan) harga-harga orang Islam agar memehalkannya,
maka Allah berhak menundukkannya dengan tulang dari api
neraka pada hari Kiamat.” Kemudian Ma’bal ditanya: “Apakah
kamu mendengarnya dari Rasulullah ?” Ma’bal menjawab: “Ya.
Bahkan tidak hanya satu atau dua kali.” (HR. Ahmad bin
Hanbal).®

Hadits di atas menganjurkan setiap perusahaan untuk tidak
mencari keuntungan dan mementingkan diri sendiri semata,
namun juga memerhatikan kepentingan sesame. Praktik
maanipulasi dan memahalkan harga bertentangan dengan prinsip

kemaslahatan Islam. Islam mengajarkan kasih saying dan

“Ita Nurcholifah, Strategi Marketing Mix Dalam Perspektif Syariah, (Jurnal
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kepedulian tinggi terhadap nasib sesame, terutama orang-orang
yang lemah. Praktik memahalkan harga akan melemahkan daya
beli masyarakat, apalagi saat negara sedang mengalami
keterpurukan ekonomi.

Konsep harga dalam perspektif syariah bukan
berlandaskan pada faktor keuntungan sesama namun juga
dilandaskan pada aspek daya beli masyarakat dan kemaslahatan
umat, sehingga konsep keuntungan yang berlipat-lipat dan
penetapan harga yang mahal tidak dibenarkan.

Menentukan harga yang tepat sangat bergantung kepada
berbagai faktor misalnya harga pokok barang, kualitas barang,
daya beli masyarakat, keadaan persaingan, konsumen yang dituju
dan sebagainya. Produsen dapat menetapkan harga melalui empat
bentuk pendekatan yaitu:*'

a) Pendekatan standar penaikan harga
Rumusnya :
Harga Eceran = Biaya + Kenaikan
Contoh: Jika pemilik toko membeli 1 botol Ginseng Cair
impor seharga Rp 12.000 dan menetapkan harganya menjadi
Rp 24.000, artinya ada penaikan harga sebesar 100%. Metode
penaikan  harga memiliki kelemahan yaitu tidak
mempertimbangkan keunikan alamiah dari pasar atau

persaingan dan lebih menekankan pada biaya daripada

4 Jumingan, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), hal. 77



b)

d)

kondisi pasar.

Pendekatan menandingi pasar

Pendekatan menandingi pasar hampir sama dengan standar
penaikan harga. Usaha-usaha yang saling bersaing satu sama
lainnya mungkin menawarkan produk/jasa yang sebanding.
Situasi menawarkan produk/jasa yang sebanding akan
menyebabkan satu atau dua usaha memutuskan untuk
menurunkan presentase kenaikan harga untuk menarik
pembelian tambahan.

Kelemahan pendekatan menandingi pasar yaitu apabila
keuntungan kompetitif yang dilepas di pasar sasaran yang
bertujuan untuk menandingi pasar hanyalah merupakan
pendekatan yang tidak mempertimbangkan kekuatan unik
dari usaha.

Pendekatan penetrasi pasar terhadap harga

Strategi penetrasi harga adalah suatu kebijakan harga ketika
perusahaan menetapkan harga awal relatif rendah sebagai
upaya mencapai target pasar yang besar.

Pendekatan skimming terhadap harga

Price skimming atau profit maximization ialah upaya
penetapan tarif setinggi-tingginya untuk memperoleh
keuntungan jangka pendek (periode tertentu). Upaya

penetapan tarif setinggi-tingginya ditujukan pada produk/jasa



baru, langka, dan akan laku jual.
3) Promosi (Promotion)

Promosi adalah salah satu cara perusahaan memperkenalkan
produk yang dihasilkan kepada masyarakat sebagai sasaran pasar
produk. Promosi bertujuan untuk meningkatkan jumlah penjualan
dengan jalan mempengaruhi konsumen baik secara langsung
maupun tidak langsung. Produk betapapun bermanfaat, bila tidak
dikenal oleh masyarakat maka produk tidak akan diketahui
manfaatnya dan konsumen tidak berminat membelinya, sehingga
perusahaan menggunakan promosi agar produknya dikenal
masyarakat luas.

Promosi dalam perspektif syariah merupakan upaya
penyampaian informasi yang benar terhadap produk barang atau
jasa kepada calon konsumen. Islam sangat menekankan agar
menghindari unsur penipuan atau memberi informasi yang tidak
benar bagi calon konsumen. Hadits riwayat HR. Bukhari
menyebutkan : “Ibnu Umar berkata: Seorang laki-laki mengadu
pada Nabi, “Aku telah tertipu dalam jual beli.” Maka beliau
bersabda, Katakanlah kepada orang yang kamu ajak berjual beli,
“Tidakboleh menipu!” Sejak itu ia bertansaksi jual beli ia

mengatakannya.*

“ Tta Nurcholifah, Strategi Marketing Mix Dalam Perspektif Syariah, (Jurnal
Khatulistiwa-Journal Of Islamic Studies Volume 4 Nomor 1 Maret 2014), hal. 80



Hadits di atas menjadi acuan bagi upaya promosi yang
dilakukan oleh perusahaan baik dalam hal menjual barang atau
jasa ke public agar memberikan informasi yang benar akurat,
sehingga tidak mengandung unsur penipuan yang dapat
merugikan konsumen.

Terdapat empat macam sarana promosi yang dapat
digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan produknya,
yaitu:®
a) Periklanan

Periklanan adalah segala bentuk presentasi non pribadi dan
promosi gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang
harus dibayar. Iklan dapat merupakan cara yang berbiaya
efektif guna menyebarkan pesan, apakah untuk membangun
preferensi merek atau untuk mendidik konsumen.
b) Promosi penjualan

Promosi penjualan atau sales promotion adalah insentif
jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan
produk maupun jasa. Kegiatan penjualan yang bersifat jangka
pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin,
yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat mempercepat
respon pasar yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan
menggunakan bentuk yang berbeda.

c) Publisitas

43 Apri Budianto,Manajemen Pemasaran,...,hal.331



4)

Hubungan masyarakat atau publisitas adalah membangun
hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan
dengan memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun
citra perusahaan yang baik, dan menangani atau menghadapi
rumor, cerita dan kejadian yang tidak menyenangkan.

d) Penjualan tatap muka
Penjualan tatap muka adalah presentasi pribadi oleh
wiraniaga perusahaan untuk tujuan menghasilkan penjualan
dan membangun hubungan pelanggan. Penjualan tatap muka
atau penjualan pribadi merupakan metode penjualan yang
kuno. Perusahaan dalam penjualan tatap muka membutuhkan
banyak tenaga wiraniaga yang efektif yaitu memiliki naluri
dan memiliki ketrampilan dalam menganalisis serta memiliki
kemampuan tentang cara memanajemen pelanggan.

Tempat (Place)/ Distribusi (Distribution)

Tempat adalah lokasi yang digunakan sebagai jual beli
produk serta pusat pengendalian perusahaan. Tempat merupakan
titik awal memilih saluran yang efektif menentukan pasar sasaran
yang jelas untuk usaha pemasaran dan menentukan kebutuhan
serta pilihan pasar sasaran. Keputusan distribusi menyangkut
kemudahan akses barang atau jasa bagi para konsumen potensial.
Pendistribusian produk dalam pemasaran bertujuan untuk

memperlancar dan memudahkan penyampaian barang dan jasa



dari produsen kepada konsumen, sehingga produk dapat
digunakan sesuai kebutuhan konsumen.

Penentuan lokasi perusahaan harus memenuhi beberapa
pertimbangan faktor primer dan faktor sekunder. Faktor primer
meliputi : dekat dengan pasar, dekat dengan perumahan,
tersedianya tenaga kerja, terdapat fasilitas pengangkutan, tersedia
sarana dan prasarana, dan sikap masyarakat. Faktor primer terdiri
dari : biaya pembelian tanah atau pembangunan gedung, prospek
pengembangan harga tanah, kemungkinan untuk perluasan lokasi,
terdapat fasilitas penunjang lain, dan masalah pajak didaerah
setempat.*

Rasulullah melarang orang-orang memotong jalur distribusi
dengan melakukan pencegatan pedagang dari desa yang ingin
menjual barangnya ke kota dengan memberikan informasi yang
salah bahwa harga barang tersebut mengalami penurunan
sehingga pembeli tersebut berharap penjual dari desa akan
menjual barang kepadanya.

Strategi distribusi menjadi sangat penting sebagai upaya
perusahaan dalam melayani konsumen tepat waktu dan sasaran.
Perusahaan dapat memilih lima alternatif distribusi, yaitu:*

a) Produsen-Agen-Pengecer-Konsumen

Produsen memilih agen (penjualan atau pabrik sebagai

* Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Prinsip, Penerapan, dan Penelitian), (Yogyakarta:
CV ANDI, 2014), hal. 167
 Ita Nurcholifah,Strategi Marketing.,,,hal.81



b)

d)

penyalurnya). Penyalur menjalankan kegiatan perdagangan
besar dalam saluran pemasaran yang ada. Sasaran
penjualannya terutama ditunjukan kepada para pengecer
besar.

Produsen-Agen-Pedagang Besar-Pengecer-Konsumen
Produsen menggunakan agen sebagai perantara untuk
menyalurkan produknya kepada pedagang besar, yang
kemudian menjualnya kepada toko-toko kecil. Agen yang
terlihat dalam saluran pemasaran ini terutama agen penjualan.
Produsen-Pedagang Besar-Pengecer-Konsumen

Saluran pemasaran ini sering disebut saluran distribusi
tradisional. Produsen hanya melayani penjualan junlah besar
kepada pedagang besar, tidak menjual ke pengecer.
Pembelian pengecer dilayani pedagang besar, dan pembelian
konsumen dilayani pengecer.

Produsen-Pengecer-Konsumen

Saluran pemasaran ini disebut saluran pemasaran tidak
langsung, pengecer besar melakukan pembelian kepada
produsen, produsen mendirikan toko pengecer agar dapat
secara langsung melayani konsumen.

Produsen-Konsumen

Bentuk saluran pemasaran yang paling pendek dan

sederhana, tanpa menggunakan perantara. Produsen dapat



menjual langsung kepada konsumen, dapat melalui surat pos
atau menjual langsung dari rumah ke rumah konsumen.
5) Orang/ Sumber Daya Manusia (People)

Orang merupakan unsur vital dalam bauran pemasaran.
Orang yang dimaksud dalam pembahasan ini adalah karyawan
penyedia produk atau orang-orang yang terlibat langsung maupun
tidak langsung dalam penyedia produk. Kinerja perusahaan akan
didukung oleh Sumber Daya Manusia yang unggul sehingga
dapat memberikan hasil yang maksimal terutama bagi
konsumen.* People adalah unsur orang atau manusia yang
melayani terutama dalam perusahaan yang menjual jasa.
Termasuk kedalam unsur people adalah unsur pinjaman, yang
mengambil keputusan, dan unsur karyawan yang melayani
konsumen. Karyawan ini perlu diberikan pengarahan dan
pelatihan agar dapat melayani konsumen sebaik-baiknya.*’

Allah SWT berfirman dalam surat Al-Isro’ ayat 70 tentang
kesempurnaan manusia diatas segala makhluk ciptaan-Nya, yang

berbunyi :*

,.;.ll 9 .,o..mlLLa::g .p_)l vy LLs35S _X.Q.l:g
10..%1.;.1.:&.99 .LJLLI.'O.“. .t).o .mLs,,.a )..;J.llg

N.L.Aa.ﬂ_l. L.Q_L? .t)..o..o ).uS .u\.LC«

Artinya :”Dan Sesungguhnya telah Kami muliakan anak-anak
Adam, Kami angkut mereka di daratan dan di lautan,

% Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Prinsip, Penerapan, dan Penelitian), (Yogyakarta:
CV ANDI, 2014), hal. 43

47 Buchari Alma, Manajemen Bisnis,.... hal. 206

“ Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahnya,.... hal. 289



Kami beri mereka rezki dari yang baik-baik dan Kami
lebihkan mereka dengan kelebihan yang sempurna atas
kebanyakan makhluk yang telah Kami ciptakan.”

Manusia adalah makhluk Allah paling sempurna dibanding
dengan makhluk Allah yang lainnya. Manusia atau sumber daya
manusia menjadi unsur vital didunia yang bertugas untuk menjadi
khalifah di muka bumi ini yaitu sebagai penjaga sepenuh hati
alam dunia beserta isinya.

6) Lingkungan Fisik (Physical Evidence)

Lingkungan fisik adalah suatu keadaan atau kondisi
perusahaan yang didalamnya merupakan tempat transaksi jual
beli, negosiasi produk yang dihasilkan perusahaan. Lingkungan
fisik perusahaan juga harus diperhatikan agar suasana perusahaan
menjadi nyaman, mulai dari tata letak perabot, kebersihan sekitar
dan manusianya.®

Lingkungan fisik yang dimaksud adalah bukti fisik yang
dimiliki oleh perusahaan, misalnya untuk penjualan jasa
transportasi, konsumen akan memperhatikan kondisi mobil yang
digunakan, untuk jasa hotel konsumen akan melihat tampilan
hotel, kamar, dan berbagai fasilitas yang terdapat di dalamnya.

Keberadaan fasilitas angkutan bertujuan untuk memudahkan

pengangkutan produk ke pasar sasaran seperti halnya ketersediaan

* Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Prinsip, Penerapan, dan Penelitian), (Yogyakarta:
CV ANDI, 2014), hal. 43



kereta api, truk atau angkutan jalan raya, angkutan melalui sungai
(air), dan angkutan melalui udara.

Ketersediaan alternatif angkutan akan membantu dalam
proses pemilihan lokasi, karena sarana produksi adalah
menghasilkan produk yang berkualitas, dibutuhkan oleh
pelanggan, dan dapat segera sampai kepada pelanggan di pasar
sasaran.” Transportasi di definisikan senagai pemindahan suatu
barang dari suatu tempat ke tempat lainnya dengan menggunakan
sebuah wahana yang digerakkan oleh manusia atau mesin.*

Pentingnya kebersihan lingkungan fisik perusahaan
diterangkan dalam hadits riwayat HR Tirmidzi yang berbunyi :
“Sesungguhnya Allah itu baik dan mencintai kebaikan, bersih
(suci) dan mencintai kebersihan, Mulia dan mencintai
kemualiaan, bagus dan mencintai kebagusan, bersihkanlah
rumahmu..”

7)  Proses (Process)

Proses produksi atau operasi merupakan faktor penting
bagi konsumen. Proses merupakan kegiatan marketing yang
ditunjukkan kepada konsumen bagaimana pelayanan yang
diberikan selama pembelian produk. Perusahaan akan
memberikan pelayanan yang memuaskan terhadap para

pelanggannya. Pelayanan yang baik tidaklah cukup, melayani

% Jumingan, Studi Kelayakan Bisnis,.... hal. 124
*! Thessa Natasya Karundeng, Analisis Saluran Distribusi Kayu (Studin Kasus Di CV.
Karya Abadi Manado), (Jurnal Emba, Vol.6, No.3, Juli 2018)



harus dengan sempurna.”> Pelayanan dapat diartikan sebagai
kualitas total jasa yang di persepsikan oleh pelanggan. Tanggung
jawab atas unsur bauran pemasaran ini tidak bisa diisolasi hanya
pada departemen layanan pelanggan, namun juga menjadi
perhatian dan tanggung jawab semua personil produksi.

Zeithaml dan Bitner”® mengemukakan proses merupakan
suatu prosedur, mekanisme, dan rangkaian untuk menyampaikan
jasa dari produsen ke konsumen. Proses terjadi di luar pandangan
konsumen, proses terjadi berkat dukungan karyawan dan tim
menejemen yang mengatur semua proses agar berjalan lancar.

Pelayanan harus didasarkan pada rasa mencintai
konsumen. Konsumen adalah raja yang harus dihormati. Konsep
syariah menerangkan bahwa marketer harus mencintai konsumen
sebagaimana mencintai diri sendiri. Layani calon konsumen dan
pelanggan dengan sepenuh hati, sehingga mereka akan loyal
dengan produk dan perusahaan.”

5. Perumusan Strategi
Kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaan untuk
menanggapi setiap perubahan kondisi pasar tergantung pada analisis
berikut ini:

a. Analisis lingkungan internal

52 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Prinsip, Penerapan, dan Penelitian), (Yogyakarta:
CV ANDI, 2014), hal. 43

% Supriyanto dan Ernawati, Pemasaran Jasa Kesehatan, (Yogyakarta: ANDI Offset,
2010), hal. 9

> Ikhsan Bayanuloh, Marketing Syariah, hal. 9



Analisis internal pada perusahaan adalah faktor-faktor yang dapat
memengaruhi perusahaan secara langsung, yang berasal dari dalam
lingkup perusahaan. Hunger dan Wheelen menyatakan analisis
lingkungan internal terdiri dari variabel-variabel kekuatan dan
kelemahan yang ada di dalam organisasi. Lingkungan internal
perusahaan terdiri dari:>
1) Manajemen
Fungsi manajemen (functions of management) terdiri atas lima
aktivitas dasar, yaitu:
a) Perencanaan
Perencanaan merupakan proses dimana salah satu menentukan
apakah akan mencoba sebuah tugas, mencari cara yang paling
efektif dalam mendapatkan tujuan yang diharapkan, dan
bersiap untuk menghadapi kesulitan yang tidak diharapkan
dengan sumber daya yang mencukupi.
b) Pengorganisasian
Tujuan pengorganisasian adalah untuk mencapai usaha yang
terkoordinasi dengan mendefinisikan hubungan pekerjaan
dengan otoritas. Pengorganisasian berarti menentukan siapa
yang melakukan apa dan siapa yang melaporkan kepada siapa.
c¢) Pemotivasian

Pemotivasian dapat  didefinisikan sebagai  proses

% Fred R.David dan Forest R.David,Manajemen Strategik Suatu Pendekatan Keunggulan
Bersaing,(Jakarta:Salemba Empat,2016),hal.85-104



2)

3)

mempengaruhi orang untuk menyelesaikan tujuan khusus.
d) Penetapan karyawan
Fungsi manajemen penempatan karyawan atau disebut juga
manajemen personalia atau manajemen sumber daya manusia
mencakup aktivitas-aktivitas seperti perekrutan, wawancara,
pengujian, seleksi, orientasi, pelatihan, pengembangan dan
pemberian perhatian, evaluasi, penghargaan, pendisiplinan,
promosi, pemindahan, penurunan, dan pemberhentian
karyawan, juga pengelolaan hubungan serikat pekerja.
e) Pengendalian
Fungsi pengendalian manajemen meliputi semua aktivitas yang
diambil untuk memastikan bahwa operasi aktual sama dengan
operasi yang direncanakan.
Pemasaran
Pemasaran dapat dideskripsikan dengan mendefinisikan,
mengantisipasi, membuat, dan memenuhi kebutuhan pelanggan
untuk produk dan jasa. Terdapat tujuh fungsi pemasaran yaitu
analisis pelanggan, menjual produk dan jasa, perencanaan produk
dan jasa, harga, distribusi, penelitian pemasaran, dan analisis
kesempatan.
Keuangan
Faktor keuangan memberikan gambaran tentang kemampuan

perusahaan dalam menghasilkan keuntungan atau laba perusahaan



yang tergambar dalam laporan keuangan perusahaan.
4) Produksi dan operasi
Fungsi produksi/operasi dari bisnis terdiri atas semua aktivitas yang

mengubah input menjadi barang dan jasa.

b. Analisis lingkungan eksternal

Analisis lingkungan eksternal berfokus pada hal-hal yang
diluar kontrol perusahaan yang membahas tentang peluang dan
ancaman terhadap perusahaan. Peluang dimana perusahaan
diuntungkan untuk melakukan suatu kebijakan dan pilihan yang dapat
menguntukan perusahaan. Ancaman yaitu kondisi dimana perusahaan
dalam keadaan tidak menguntungkan dikarenakan adanya masalah
dalam internal ataupun eksternal perusahaan. Lingkungan eksternal
perusahaan terdiri dari:*®
1) Pertimbangan-pertimbangan ekonomi

Pertimbangan-pertimbangan ekonomi ialah berbagai faktor di
bidang ekonomi dalam lingkungan mana suatu perusahaan
bergerak atau beroperasi. Pertimbangan yang akan disoroti
mencakup:

a) Perkembangan global dibidang ekonomi

b) Pertumbuhan ekonomi dan pelestarian lingkungan

c) Kehadiran korporasi multinasional

d) Pendanaan

2) Faktor-faktor politik

*® Sondang P. Siagian,Manajemen Stratejik,(Jakarta:PT Bumi Aksara,2012),hal.65-88



Faktor-faktor politik berpengaruh pada pengelolaan suatu
bisnis bahwa para pengambil keputusan stratejik perlu memahami
peraturan kekuatan dan pengaruh yang terjadi dalam suatu
masyarakat di suatu lingkungan, termasuk percaturan kekuasaan
dan kekuatan yang terjadi di kalangan para politisi dan negarawan.

3) Faktor-faktor sosial

Interaksi yang terjadi antara satu perusahaan dengan aneka
ragam kelompok masyarakat yang dilayaninya, memberikan
dampak sosial yang sangat penting untuk disadari oleh para
pengambil keputusan stratejik. Faktor-faktor seperti keyakinan,
sistem nilai yang dianut, sikap, opini, dan bahkan gaya hidup harus
dikenali secara tepat.

4) Faktor teknologi

Ilmu pengetahuan dan teknologi sudah berkembang begitu
pesatnya sehingga berakibat pada lahirnya berbagai ilmu yang baru
dan aneka ragam temuan dan terobosan yang terjadi dalam bidang
teknologi. Pengambil keputusan stratejik mutlak perlu memahami
perkembangan teknologikal yang sudah, sedang, dan akan terjadi
karena dengan memahami perkembangan teknologi dapat diketahui
segi dan proses bisnis yang mana teknologi tertentu akan
diterapkan.

5) Faktor pesaing

Dunia bisnis tidak dapat terlepas dari adanya persaingan.



Persaingan yang tinggi menuntut para perumus kebijakan stratejik
dalam perusahaan untuk merumuskan strategi yang memungkinkan
organisasi memperoleh keuntungan, mempertahankan eksistens dan
menempuh jalur pertumbuhan dan perkembangan. Memahami
konsumen saja tidak cukup bagi manajer pemasaran untuk masa
sekarang. Bisnis-bisnis harus bekerja lebih keras untuk merebut
pasar.

Analisis pesaing sangat diperlukan bagi efektivitas
pemasaran suatu produk. Bisnis senantiasa harus membandingkan
strategi produk, harga, saluran distribusi, dan promosi dengan
pesaing-pesaingnya. Strategi pesaing memiliki kekuatan dan
kelemahan yang dapat dipakai bisnis sebagai pertimbangan untuk
menyusun serangan balik atau mempertahankan diri.”

6) Faktor pemasok

Tidak ada pimpinan perusahaan yang boleh mengabaikan
peranan para pemasok sebagai mitra kerjanya. Tidak banyak
perusahaan yang menguasai sendiri sumber-sumber suplai bahan
mentah dan bahan baku untuk diolah lebih lanjut dalam proses
produksi, sehingga terdapat keterhantungan antara satu perusahaan
yang menghasilakn produk tertentu dengan para pemasoknya.
Pemasok dapat berada pada posisi tawar-menawar yang kuat dalam
arti dapat menaikkan harga bahan yang dipasoknya atau

menurunkan mutu bahan yang diperlukan oleh perusahaan

> Jumingan,Studi Kelayakan Bisnis,...,hal.105



pelanggannya.

Letak pasar menjadi suatu pertimbangan utama jika produk/
jasa yang akan dihasilkan dari pendirian usaha baru itu adalah
termasuk jenis barang yang harus mudah dijangkau oleh
pelanggannya atau agar dapat segera melayani pembelinya. Jika
dikaitkan dengan pembahasan karakteristik pelanggan dan profil
pelanggan maka produk yang bersifat produk impuls, dan produk
kebutuhan sehari-hari adalah perlu memerhatikan lokasi yang dekat
dengan pasar. Letak sumber bahan baku, pertimbangannya adalah
dari sisi proses produksi dan biaya angkut.*®

Kendala pemasaran mungkin saja muncul pada lingkungan
pemasaran dari produk/jasa yang dihasilkan dari pilihan usaha
adalah suatu proses kegiatan yang sangat penting, karena dengan
ditemukan kendala-kendala yang ada, dapat dilakukan penilaian
apakah kendala ini masih dapat diatasi dengan kekuatan yang ada
atau sebaliknya. Dapat diatasi, berarti rencana untuk mendirikan
atau mengembangkan usaha ini dapat diteruskan, dan jika
dirasakan bahwa kendala terlalu berat dan sulit untuk diatasi
dengan kekuatan yang ada, berarti seluruh kegiatan untuk
mewujudkan ide atau gagasan pendirian usaha ini dapat dihentikan.
Kendala-kendala umum yang muncul dalam masalah pemasaran

suatu produk/jasa, antara lain sebagai berikut:*

%8 Jumingan,Studi Kelayakan Bisnis,...,hal.123
% Ibid.,hal.51



(a) Keterbatasan modal
(b) Keterbatasan teknologi
(c) Kelangkaan dan ketidakstabilan harga bahan baku
(d) Lamanya masa kontruksi
(e) Keterlambatan informasi
(f) Struktur pasar
(g) Tuntutan skala produksi
(h) Elastisitas harga terhadap penawaran rendah
(i) Kendala penyimpanan
(j) Kendala birokrasi, peraturan, dan lingkungan
(k) Dan lain-lain.
7)  Faktor pembeli
Orientasi pembeli menjadi sangat penting bahkan dapat
dikatakan mutlak. Pembeli memliki kekuatan tertentu yang dapat
dinyatakan dalam berbagai bentuk seperti harga yang lebih
rendah, mutu yang lebih tinggi, serta pelayanan purna jual yang
lebih baik, sehingga dengan kata lain pembeli dapat menjadi kuat
apabila berbagai kondisi tertentu dapat terpenuhi.
6. SWOT (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threat)
a. Analisis SWOT adalah analisis yang digunakan untuk menentukan
strategi yang tepat untuk diterapkan perusahaan berdasarkan keadaan
publik dan pasar, dimana peluang dan ancaman digunakan untuk

mengidentifikasi lingkungan eksternal perusahaan dan



membandingkannya dengan kekuatan dan kelemahan yang didapatkan
melalui analisis lingkungan internal.
Analisis SWOT sangat penting bagi manajer strategik terutama dalam
upaya untuk mengembangkan atau membangun keunggulan sumber
daya dan kapabilitas perusahaan.
Analisis SWOT penting digunakan untuk memotret kelemahan
perusahaan dalam menghadapi para pesaing dalam persaingan pasar,
serta kemampuan untuk menghadapi ancaman lingkungan eksternal
pada masa depan perusahaan. Berikut ini merupakan penjelasan dari
analisis SWOT yaitu:
1) Strenghts (kekuatan)
Kekuatan adalah sumber daya, keterampilan-keterampilan atau
keunggulan-keunggulan lain yang berhubungan dengan para
pesaing perusahaan dan kebutuhan pasar yang dapat dilayani oleh
perusahaan yang diharapkan dapat dilayani. Kekuatan adalah
kompetisi khusus yang dapat memberikan keunggulan kompetitif
bagi perusahaan di pasar.
2) Weakness (kelemahan)
Kelemahan adalah keterbatasan atau kekurangan dalam sumber
daya,keterampilan, dan kapabilitas yang secara efektif menghambat
kinerja perusahaan. Keterbatasan dapat berupa fasilitas, sumber
daya keuangan, kemampuan manajemen dan keterampilan

pemasaran yang merupakan sumber kelemahan dari perusahaan.



3) Opportunities (peluang)
Peluang adalah situasi penting yang menguntungkan dalam
lingkungan perusahaan. Kecenderungan-kecenderungan penting
merupakan salah satu sumber peluang, seperti perubahan teknologi
dan meningkatnya hubungan antara perusahaan dengan pembeli
atau pemasok merupakan gambaran peluang bagi perusahaan.
4) Threats (ancaman)
Ancaman adalah situasi penting yang tidak menguntungkan dalam
lingkungan perusahaan. Ancaman merupakan pengganggu utama
dalam posisi sekarang atau yang diinginkan oleh perusahaan.
Peraturan pemerintah yang baru atau yang direvisi dapat
merupakan acaman bagi kesuksesan perusahaan.
b. Matrix SWOT
Matrik SWOT merupakan alat yang dipakai untuk menyusun
faktor-faktor  strategis  perusahaan.  Matrik SWOT  dapat
menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman
eksternal yang dihadapi perusahaan dan dapat disesuaikan dengan
kekuatan dan kelemahan yang dimiliki oleh perusahaan sehingga
dapat diterapkan strategi bersaing yang tepat.
Cara kerja dari analisis SWOT menggunakan matrik yaitu
memasukkan faktor-faktor lingkungan internal (IFAS) serta masukkan
faktor-faktor lingkungan eksternal pada sel vertical yang berupa

peluang dan ancaman yang dapat diketahui dari hasil analisis



lingkungan eksternal (EFAS). Sel yang mempertemukan antara faktor-

faktor internal dan eksternal tersebut dapat diketahui alternatif strategi

yang dihasilkan analisis SWOT.

Sel yang mempertemukan antara kekuatan internal dengan

peluang eksternal akan menghasilkan sel strategi SO. Sel yang

mempertemukan antara kelemahan internal dan peluang eksternal

akan menghasilkan sel strategi WO. Sel yang mempertemukan antara

kekuatan internal dengan ancaman eksternal akan menghasilkan sel

strategi ST. Sel yang mempertemukan kelemahan internal dan

ancaman eksternal akan menghasilkan sel strategi WT. Analisis

SWOT dan usulan strategi dapat dilihat pada gambar berikut:®
Gambar 2.1
Matrik SWOT®
aktor Internal Kekuatan (S) Kelemahan (W)

(IFAS)

Daftarlah 5-10

kekuatan disini

Daftarlah 5-10

Kelemahan internal

Ekternal disini
(EFAS)
Peluang (O) Strategi SO Strategi WO

Daftarlah 5-10

Gunakan strategi

Gunakan strategi yang

Peluang yang memanfaatkan peluang
eksternal disini memanfaatkan dengan
kekuatan untuk mengurangi/mengatasi

8 M. Taufiq Amir, Manajemen Strategik: Konsep dan Aplikasi, (Jakarta: Rajawali Pers,

2012), hal. 119
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meraih peluang kelemahan
Ancaman (T) Strategi ST Strategi WT
Daftarlah 5-10 Gunakanlah Gunakanlah strategi

ancaman strategi yang memperkecil

eksternal disini menggunakan kelemahan untuk

kekuatan untuk menghadapi ancaman

menghadapi
ancaman

Sumber : M. Taufiqg Amir (2012:119)

Matrik SWOT menjelaskan bahwa ada empat strategi yang bisa
dikembangakan yaitu:

Strategi SO : Strategi yang memanfaatkan kekuatan agar
peluang yang ada bisa dimanfaatkan.

Strategi WO : Strategi yang mencoba meminimalkan kelemahan
atau memperbaiki kelemahan dalam rangka mencoba meraih
peluang yang ada.

Strategi ST : Strategi yang menggunakan kekuatan untuk
mencoba mengatasi atau memperkecil ancaman yang dihadapi.
Strategi WT : Strategi yang mencoba meminimalkan atau
mengurangi kelemahan dalam rangka mencegah ancaman yang
harus dihadapi.

Keempat pola kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman

biasanya digambar dalam sel seperti pada diagram berikut:®

% Sondang P. Siagian, Manajemen Stratejik, (Jakarta:PT Bumi Aksara, 2012), hal. 65



C. Volume Penjualan®

Volume penjualan menggunakan teori “tujuan” yaitu setiap pemasaran
mempunyai tujuan meningkatkan volume penjualan untuk mendapatkan
omzet. Kegiatan pemasaran yang berorientasi pada tujuan senantiasa menjadi
akses kemajuan suatu pemasaran. Teori “tujuan” menyatakan bahwa
keunggulan dan kesuksesan aktivitas pemasaran dalam volume penjualan
adalah penguasaan tentang sistem volume penjualan yang berlaku.

Volume penjualan yang berorientasi pada pertambahan omzet adalah
hasil keuntungan yang diperoleh atau dicapai sesuai dengan banyaknya
produk yang ditawarkan dan dibutuhkan oleh konsumen, banyaknya jumlah
transaksi yang terjadi dan banyaknya penawaran yang dilakukan sehingga
menhasilkan keuntungan. Volume penjualan akan terjadi apabila jasa yang
ditawarkan tersebut didistribusikan oleh pihak-pihak yang melakukan
transaksi volume penjualan produk.

Volume penjualan dalam berbagai pandangan para ahli memberikan
pengertian bahwa pemasaran suatu produk sangat berkaitan dengan besarnya
jumlah penawaran yang ditawarkan kepada pelanggan sesuai tingkat
kepuasan atas produk yang digunakannya.

Perusahaan banyak menerapkan tingkat penawaran optimal apabila
memahami tiga hal yaitu penerapan positioning volume penjualan, targeting

volume penjualan, targeting volume penjualan dan segmentasi volume

5 Achmad Fauzan Guntur, Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Volume Penjualan
Gas Elpiji 3 Kg Pada PT Putra Sinbar Gas Di Kabupaten Sinjai, (Makassar: Skripsi Tidak
Diterbitkan, 2014)



penjualan yang sangat diperlukan dalam melakukan aktivitas volume
penjualan suatu produk yang dipromosikan.

Perusahaan dipaksa untuk mampu berkompetitif secara sehat dalam
mempertahankan peningkatan volume penjualan. Volume penjualan tersebut
seyogyanya diperlukan dan diperkokoh berdasarkan posisi perusahaan untuk
meningkatkan trend volume penjualannya yang sesuai dengan segmentasi,
targeting, dan positioning pasar

Peningkatan volume penjualan bagi perusahaan sangat penting untuk
mengukur keberhasilan para manajer atau merupakan indikasi berhasil
tidaknya perusahaan dalam persaingannya. Pemasaran yang tidak berhasil
akan mengakibatkan fungsi-fungsi lain dalam perusahaan tidak berarti.
Perusahaan mempunyai tujuan untuk meningkatkan volume penjualannya dan
salah satu yang sangat berpengaruh terhadap volume penjualan adalah faktor-
faktor distribusi yang mempengaruhi peningkatan volume penjualan produk
perusahaan dalam melakukan suatu pengambilan keputusan.

Volume penjualan yang meningkat akan menggambarkan adanya
keuntungan atau perolehan manfaat dalam mengembangkan perusahaannya
atau meningkatkan suatu produk ke jenjang pemenuhan tingkat pencapaian
hasil yang diraih oleh perusahaan.

D. Penelitian Terdahulu
Saputri® dengan Penelitian yang bertujuan untuk menganalisis strategi

pemasaran perumahan syariah dalam peningkatan market share di Kirai Park

% Klarisa Deo Saputri, Analisis Strategi Pemasaran Perumahan Syariah Ditinjau Dari Segi
Marketing Mix 7P, (Jakarta: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018)



Residence dari segi Marketing Mix 7P. Metode penelitian yang dipakai dalam
penelitian ini adalah kualitatif dengan menggunakan analisis data deskriptif
kualitatif secara sistematis, factual, dan akurat. Hasil penelitian ini
menyatakan Kirai Park Residence selaku sebagai tempat penelitian telah
memenuhi semua unsur bauran pemasaran (Marketing Mix) 7P dari produk
(Product), harga (Price), tempat (Place), orang (People), proses (Process),
promosi (Promotion), dan lingkungan fisik (Physical Evidence). Persamaan
penelitian terletak pada penggunaan unsur marketing mix 7P dengan jenis
penelitian kualitatif.

Prayogi® dengan Penelitian yang bertujuan untuk mengetahui
penerapan strategi bauran pemasaran pada UD Barokah Pucanglaban
Tulungagung. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif
dengan analisis data menggunakan teknik deskriptif kualitatif. Hasil
penelitian ini adalah UD Barokah menerapkan 4 unsur marketing mix yang
meliputi produk, harga, tempat, dan promosi. Strategi pemasaran yang
digunakan oleh UD Barokah bersifat merangsang kebutuhan selektif dengan
mempertahankan pelanggan yang ada dan menjalin hubungan yang baik
dengan para pelanggan. UD Barokah menjalankan promosinya dengan cara
mulut ke mulut dan ikut serta dalam berbagai acara bazar makanan. Prinsip
pemasaran yang sesuai dengan perspektif Islam. Persamaan dari penelitian
terdahulu adalah jenis penelitian kualitatif. Perbedaan terletak pada objek

penelitian, analisis data, dan penggunaan unsur marketing mix yaitu penelitian

% Muhammad Danang Eko Prayogi, Analisis Strategi Bauran Pemasaran Pada Ud Barokah
Demuk Pucanglaban Tulungagung Ditinjau Dari Persperktif Pemasaran Islam, (Tulungagung:
Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018)



terdahulu menggunakan unsur 4P sedangkan penelitian sekarang
menggunakan unsur 7P.

Yohanna® dengan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui secara
mendalam penerapan strategi pemasaran pada usaha mebel. Metode
penelitian deskripsi melalui wawancara dan observasi dan analisis data
menggunakan analisis data deskriptif kualitatif. Penelitian ini menunjukkan
bahwa UD Jati Makmur telah menjalankan strategi pemasaran yaitu
Marketing Mix dan STP (Segmentasi, Targeting, dan Positioning). Marketing
Mix pengaplikasian produk yang dijual tidak haram, harganya tidak
memberatkan konsumen, promosinya menggunakan menggunakan metode
yang sesuai dengan ajara Islam, dan distribusinya mengandalkan kedatangan
konsumen ke tempat produksi. Persamaan dari penelitian terdahulu terletak
pada jenis penelitian kualitatif. Perbedaan dari penelitian terdahulu yaitu
objek penelitian.

Azhar®” dengan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui strategi
marketing mix dalam meningkatkan pengiriman barang dan jasa. Penelitian
menggunakan penelitian lapangan dengan metode deskripsi dengan model
deduksi melalui wawancara dan observasi. Analisis data menggunakan
editing, organizing, dan analizing.Penelitian ini didapatkan hasil berupa
penggunaan strategi produk, harga, tempat, promosi, personal, proses, dan

lingkungan fisik. Strategi produk ditunjukkan dengan adanya produk jasa

% Rini Yohanna, Analisis Strategi Pemasaran Usaha Mebel Dalam Perspektif Ekonomi
Islam, (Semarang: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018)

 Harry Azhar, Analisis Strategi Marketing Mix Dalam Meningkatkan Pengiriman Barang
Dan Jasa Ditinjau Dari Etika Bisnis Islam, (Lampung: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2017)



Yakin Esok Sampai, Reguler dan Ongkos Kirim Ekonomis. Strategi harga
berdasarkan jarak dan berat paket yang dikirim. Strategi tempat memperluas
jaringan kerjasama melalui bisnis waralaba. Strategi promosi berkaitan
dengan public relation, dan internet online marketing. Strategi orang dengan
melakukan pemberdayaan, pelatihan, dan memberikan hak-hak pekerja
berupa materil dan in materil. Strategi bukti fisik mencakup pelayanan dan
informasi komunikasi yang baik. Strategi proses terdapat pelayanan contact
servise yang berorientasi pada teknologi yang cepat. Persamaan dari
penelitian terdahulu adalah jenis penelitian kualitatif. Perbedaan dengan
penelitian terdahulu adalah objek penelitian dan teknik analisis data.

Haqji®® bertujuan mengetahui penerapan strategi bauran pemasaran pada
PT. Arbani Madinah wisata dalam perspektif ekonomi islam. Penelitian ini
menggunakan metode penelitian kualitatif —deskriptif. Penelitian ini
menyatakan bahwa penerapan strategi bauran pemasaran pada PT Madinah
Wisata merupakan jasa pelayanan yang halal dengan segala bentuk aktivitas.
Strategi harga yang ditawarkan berlandaskan pada rasa suka sama suka
dimana pelanggan akan memperoleh fasilitas sesuai dengan apa yang mereka
bayar. Pendistribusian produk menggandalkan lokasi perusahaan yang
strategis yakni sudah diakui secara Hukum Negara maupun Hukum Agama.
Persamaan dari penelitian terdahulu adalah jenis penelitian kualitatif dan
focus penelitian tentang bauran pemasaran.. Perbedaan dari penelitian

terdahulu terletak pada objek penelitiandan analisis data penelitian.

% Adilla Haqi, Penerapan Strategi Bauran Pemasaran Pada PT Arbani Madinah Wisata
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Riski® bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran terhadap
persaingan usaha dalam perspektif ekonomi islam. Penelitian ini
menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan metode analisis data
menggunakan SWOT. Penelitian ini didapat hasil bahwa strategi pemasaran
yang digunakan yaitu bauran pemasaran (Marketing Mix) 4P meliputi Produk
(Product), Harga (Price), Tempat (Place), dan Promosi (Promotion).
Kerajinan Songket Fikri Palembang masih dicintai para pecinta kain
tradisional, tidak hanya karena keunggulan namun juga karena pelayanan
yang baik, jujur, bahhan baku berkualitas dan harga yang terjangkau untuk
semua golongan. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
kualitatif melalui data primer dan data sekunder, kemudian dianalisis
menggunakan cara deskriptif. Persamaan dari penelitian terdahulu adalah
pada jenis penelitian kualitatif menggunakan analisis data SWOT pada
persaingan bisnis. Perbedaan dari penelitian terdahulu adalah objek penelitian
dan unsur marketing mix 4P, sedangkan penelitian sekarang menggunakan
unsur marketing mix 7P.

Ridhawati” bertujuan untuk menganalisis strategi marketing syariah
dalam menghadapi persaingan bisnis pada toko rabbani Semarang. Metode
penelitian menggunakan kualitatif deskriptif melalui wawancara, observasi,
dan dokumentasi. Marketing yang dilakukan oleh toko Rabbani semarang

sesuai dengan teori marketing syariah yang meliputi dari karakteristik

% Muhidin Riski, Strategi Pemasaran Terhadap Persaingan Usaha Dalam Perspektif
Ekonomi Islam (Studi Kasus Pada Kerajinan Songket Fikri Palembang), (Palembang: Skripsi
Tidak Diterbitkan, 2016)
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marketing syariah, prinsip, dan praktik marketing Rasulullah. Rabbani
mengaplikasikan bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat,
dan promosi. Analisis strategi bersaing, toko rabbani masih menjadi leader
pada pasar fashion muslim. Persamaan dari penelitian terdahulu adalah jenis
penelitian kualitatif dan focus penelian pada strategi marketing mix dalam
menghadapi persaingan bisnis. Perbedaan dengan penelitian terdahulu adalah
unsur marketing mix yang digunakan dalam penelitian selain itu analisis data
yang digunakan berbeda yaitu menggunkan analisis data kualitatif deskriptif
sedangkan penelitian sekarang menggunakan teknik analisis data SWOT.
Muslim” dengan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui strategi
pemasaran dalam meningkatkan daya tarik konsumen pada hotel muslim kota
kediri. Metode yang digunakan adalah metode penelitian kualitatif deskriptif
melalui penelitian lapangan. Penelitian ini didapatkan hasil bahwa strategi
yang diterapkan oleh Hotel Muslim yaitu 4P (Product, Price, Place,
Promotion). Hotel Muslim selalu memaksimalkan keempat elemen tersebut
guna meningkatkan daya tarik konsumen untuk menginap di Hotel Muslim.
Hotel Muslim juga memaksimalkan kualitas pelayanan serta sarana dan
prasarana agar konsumen memperoleh kepuasan pelayanan. Persamaan dari
penelitian terdahulu adalah jenis penelitian kualitatif dan focus penelitian
tentang strategi pemasaran. Perbedaan dari penelitian terdahulu terletak pada
obejk penelitian, unsur bauran pemasaran yang menggunakan unsur 4P,

sedangkan penelitian sekarang menggunakan 7P dengan analisis data SWOT.

"' Ahcmad Muslim, Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Tarik Konsumen Pada
Hotel Muslim Kota Kediri, (Tulungagung: Skripsi Tidak Diterbitkan, 2018)



Firmansyah’ dengan tujuan untuk menganalisis Strategi Marketing Mix
Pada Menejemen Pemasaran Supermarket Tip Top Dari Perspektif Etika
Bisnis Islam Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif dengan metode
analisis data menggunakan deskriptif kualitatif. Penelitian ini menyatakan
strategi marketing mix yang diterapkan oleh Supermarket Tip Top sudah
sesuai dengan etika bisnis Islami yakni tidak adanya penyimpangan yang
melanggar dari etika bisnis Islam pada menejemen pemasaran Supermarket
Tip Top. Persamaan dari penelitian terdahulu adalah penelitian strategi
marketing mix dengan menggunkan jenis penelitian kualitatif. Perbedaan
terletak pada objek penelitian dan teknik analisis data penelitian.

Rinawati dan Purnama” untuk mengetahui penerapan strategi
marketing menggunakan analisis SWOT dan perancangan pada UD Wayang
menggunakan jenis penelitian kualitatif. Metode penelitian ini adalah
pendekatan kualitatif melalui hasil wawancara antara peneliti dengan
informan. Hasil penelitian didapatkan hasil terbesar pada strategi S-O dengan
nilai 2,76. Sehingga UD. Wayang menggunakan strategi S-O yaitu dengan
memanfaatkan kekuatan dan kemampuan yang dimiliki oleh UD. Wayang
untuk memasuki peluang yang ada. Strategi ini terdiri dari menjaga kualitas
produk agar tidak mengecewakan konsumen, mempertahankan image
perusahaan yang telah dibangun, serta melakukan promosi agar dapat

memperluas pasar. Persamaan dari penelitian terdahulu dengan peneltian

72 Aji Firmansyah, Analisis Strategi Marketing Mix Pada Menejemen Pemasaran
Supermarket Tip Top Dari Perspektif Etika Bisnis Islam (Studi Kasus Pada Supermarket Tip Top
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sekarang adalah pada penggunaan strategi pemasaran yaitu segmentasi,
target, posisi, bauran pemasaran serta jenis penelitian deskriptif kualitatif.
Perbedaan yang ada pada penelitian terdahulu ini adalah pada objek
penelitiannya.

Firmansyah dan Abdilah™ bertujuan untuk mengetahui analisis swot
dalam penentuan strategi pemasaran produk pembiayaan pada PT. Panin
Bank Syariah, Tbk. Kantor Cabang Malang”, menggunakan jenis penelitian
kualitatif. Metode penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan
analisis data SWOT. Hasil analisis strategi pemasaran khususnya pemasaran
produk pembiayaan yang diterapkan oleh PT. Panin Bank Syariah, Tbk.
Kantor Cabang Malang meliputi beberapa strategi, yakni strategi jemput bola,
referal, membangun jaringan, memberikan servise excellent, dan memberikan
fasilitas yang memuaskan untuk meningkatkan kepercayaan dan kepuasan
nasabah, sehingga nasabah yang ada tidak akan lari dari bank. Persamaan dari
penelitian terdahulu dengan peneltian sekarang adalah pada penggunaan jenis
penelitian deskriptif kualitatif dan menggunakan teknik pengumpulan data
dengan melakukan observasi, wawancara, dan teknik dokumentasi. Perbedaan
yang ada pada penelitian terdahulu ini adalah pada objek penelitiannya.

E. Kerangka Berfikir

Kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana

teori berhubungan dengan berbagai factor yang telah diidentifikasi sebagai

hal yang penting atau bisa diartikan sebagai pemahaman yang melandasi

7 Fani Firmansyah dan Kotijah Fadilah Abdilah, Analisis Swot Dalam Penentuan Strategi
Pemasaran Produk Pembiayaan Pada PT. Panin Bank Syariah, Tbk. Kantor Cabang Malang,
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pemahaman-pemahaman yang lainnya yaitu sebuah pemahaman yang paling
mendasar dan menjadi pondasi bagi setiap pemikiran atau suatu bentuk proses
dari keseluruhan penelitian yang akan dilakukan.”

Perusahaan dalam menjalankan kegiatan operasional tidak dapat
terlepas dari strategi yang dijalankan oleh perusahaan. Strategi ini merupakan
proses penentuan rencana para pemimpin yang berfokus pada tujuan jangka
panjang organisasi. Kebijakan dan aturan dalam penentuan strategi khususnya
pada strategi pemasaran akan memberi arah pada usaha-usaha perusahaan
dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta
alokasinya.

Pendekatan menggunakan analisis SWOT diharapkan dapat
memberikan formulasi strategi alternative terbaik yang dapat digunakan oleh
toko hijab di Kecamatan Wonodadi Kabupaten Blitar dalam menghadapi
persaingan bisnis yang semakin pesat dan ketat. Skema kerangka berfikir

teoritis dalam penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut:

Skema 2.1

7> Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2016), hal. 60
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