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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Strategi Pemasaran  

1. Pengertian Strategi  

Dewasa ini strategi pemasaran merupakan salah satu cara untuk 

memenangkan persaingan dalam hal ini adalah persaingan antar 

perusahaan baik itu perusahaan yang memproduksi barang atau jasa 

serta perusahaan ritel.  Persaingan dalam pemasaran yang dimaksud 

disni adalah persaingan sehat yang tetap memperhatikan ajaran agama 

Islam tentang konsep pemasaran. Strategi pemasaran dipandang 

sebagai salah satu dasar yang dipakai perusahaan dalam menyusun 

perencanaan perusahaan. Strategi pemasaran penting dilakukan karena 

di zaman sekarang ini persaingan antar perusahaan semakin ketat maka 

dari itu adanya strategi pemasaran dapat membantu perusahaan 

menghadapi persaingan. Sementara itu, secara konseptual strategi 

dapat dipahami sebagai acuan untuk melakukan suatu hal dalam 

mencapai sasaran yang telah ditetapkan.  

Strategi didefinisikan sebagai suatu proses penentuan para 

pemimpin yang berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi 

disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan 

tersebut dapat dicapai. Strategi didefinisikan secara khusus sebagai 

tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus 
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menerus serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang 

diharapkan oleh para pelanggan dimasa depan. 
1
   

Strategi berasal dari bahasa Yunani strategia yang diartikan 

sebagai “the art of the general” atau seni seorang panglima yang 

biasanya digunakan dalam peperangan. Karl Van Clausewis 

berpendapat bahwa strategi adalah pengetahuan tentang penggunaan 

mengenai pertempuran untuk memenangkan peperangan. Strategi 

dalam pengertian umum didefinisikan sebagai cara untuk mendapatkan 

kemenangan atau pencapaian tujuan. Strategi pada dasarnya 

merupakan seni dan ilmu menggunakan serta mengembangkan 

kekuatan (ideologi, politik, ekonomi, sosial budaya dan Hankam) 

untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya.
2
 

Istilah strategi dalam manajer diartikan sebagai rencana 

perusahaan yang berorientasi dalam jangka panjang untuk berinteraksi 

dengan lingkungan yang kompetitif untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Strategi merupakan sebuah rencana permainan yang akan 

dilakukan suatu perusahaan. Strategi mencerminkan kesadaran suatu 

perusahaan mengenai bagaimana, kapan dan dimana perusahaan  

                                                           
1
 Dimas Hendika Wibowo, dkk, Analisis Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Daya 

Saing UMKM (Studi Pada Batik Diajeng Solo), “Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)”, Vol. 29, No. 

1, Desember 2015, Hlm. 60 
2
 S. Sumarsono, Pendidikan Kewarganegaraan, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 

2006), Hlm. 139. 
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tersebut berkompetisi melawan pesaing dan untuk tujuan apa 

perusahaan berkompetisi.
3
 

Setiap perusahaan perlu mempunyai suatu strategi meskipun 

terkadang strategi itu tidak efektif atau bahkan ada yang tidak pernah 

dirumuskan secara eksplisit, namun setiap perusahaan perlu 

mempunyai strategi agar tujuan perusahaan dapat dicapai meskipun 

kadang tidak bisa tercapai secara maksimal. Terkadang dalam 

menetapkan strategi perusahaan harus melihat kondisi lingkungan 

sekitar bukan hanya melihat kondisi pesaing karena kondisi 

lingkungan juga memiliki peran penting dalam penetapan strategi yang 

akan dijalankan perusahaan.  

Menurut para ahli terdapat beberapa pengertian strategi 

diantaranya adalah: 

a) Michael Porter dalam artikelnya yang berjudul Competitive 

Strategy dalam Harvard Business Review menyatakan bahwa 

strategi adalah sekumpulan tindakan atau aktivitas yang berbeda 

untuk mengantarkan nilai yang unik. Strategi terdiri atas aktivitas – 

aktivitas yag penuh daya saing serta pendekatan – pendekatan 

bisnis untuk mencapai kinerja yang memuaskan atau sesuai target.
4
 

b) Chandler menyatakan bahwa strategi merupakan alat untuk 

mencapai tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka 

panjang, program tindak lanjut dan prioritas alokasi sumber daya. 

                                                           
3
 John A, Pearce II dan Richard B. Robinson, Jr., Manajemen Strategi, (Jakarta: Salemba 

Empat, 2014), Hlm. 4 
4
 Rachmat, Manajemen Strategik, (Bandung: CV Pustaka Setia, 2014), Hlm. 2 
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c) Menurut porter strategi adalah alat yang sangat penting untuk 

mencapai keunggulan bersaing. 

d) Hamel dan Prahalad menyatakan bahwa strategi ialah tindakan yng 

bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus menerus 

serta dilakukan berdasarkan sudut pandang mengenai apa yang 

diharapkan oleh para pelanggan di masa depan. Maka dari tu 

strategi selalu dimulai dengan apa yang dapat terjadi dan bukan 

dimulai dari apa yang terjadi. Terjadinya kecepatan inovasi pasar 

yang abru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi 

inti (core competencies). Perusahaan perlu mencari kompetensi inti 

di dalam bisnis yang dilakukan. 

e) Menurut Stephanie K. Marrus strategi adalah proses penentuan 

rencana pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka 

panjang organisasi disertai penyusunan suatu cara atau upaya 

bagaimana agar tujuan tersebut dapat tercapai.
5
 

Dari beberapa pendapat para ahli diatas dapat diambil 

kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan strategi adalah rencana 

perusahaan untuk mencapai suatu tujuan jangka panjang dengan diikuti 

oleh pengalokasian sumber daya untuk mencapai tujuan tersebut.  

2. Definisi Pemasaran  

Banyak orang yang berpendapat bahwa pemasaran hanyalah 

periklanan dan penjualan padahal sebenarnya penjualan dan periklanan 

                                                           
5
 Husein Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategik, (Jakarta: Rajawali Pers, 2010), 

Hlm. 16. 
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hanyalah sebagai puncak dari pemasaran itu sendiri sedangkan dalam 

melakukan pemasaran banyak proses yang harus dilalui. Kedua fungsi 

pemasaran tersebut memang penting namun masih banyak funsi 

pemasaran lain yang lebih penting seperti menciptakan kreatifitas 

perusahaan dalam menginovasi produk. Pemasaran lebih dari fungsi 

bisnis lainnya yang berhubungan dengan pelanggan. Terdapat banyak 

definisi mengenai pemasaran. Definisi pemasaran yang paling 

sederhana adalah proses mengelola hubungan pelanggan yag 

menguntungkan. Dua sasaran perusahaan yaitu menarik pelanggan 

baru dan menjanjikan keunggulan nilai serta menjaga dan 

menumbuhkan pelanggan yang ada dengan memberikan kepuasan 

pelanggan.  

Pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan 

nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan dengan tujuan memperoleh imbalan dari pelanggan. 

Beberapa pengertian pemasaran menurut para ahli adalah sebagai 

berikut: 

a) Menurut Philip Kotler pemasaran adalah pekerjaan rumah yang 

harus dikerjakan manajer untuk menilai kebutuhan, mengukur 

tingkat dan intensitasnya dan menentukan apakah ada peluang 

yang menguntungkan. Pemasaran dilakukan untuk mendapatkan 

konsumen baru dan mempertahankan konsumen saat ini dengan 

meningkatkan daya tarik dari perusahaan tersebut.  
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b) William J. Stanton mendefinisikan pemasaran dalam dua 

pengertian yaitu : 

1. Pemasaran dalam arti kemasyarakatan 

Pemasaran adalah setiap kegiatan tukar menukar yang 

bertujuan untuk memuaskan keinginan manusia. Pemasaran 

dalam hal ini perlu melihat siapa yang digolongkan sebagai 

pemasar, apa yang dipasarkan dan siapa target atau sasaran 

pasar.  

2. Pemasaran dalam arti bisnis  

Pemasaran adalah sebuah sistem bagian dari kegiatan 

bisnis yang dirancang untuk merencanakan, memberi harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan jasa serta barang – 

barang pemusa keinginan konsumen.
6
 

c) Basu swasta dan Irawan menyatakan bahwa pemasaran adalah 

suatu sistem kegiatan – kegiatan yang saling berhubungan 

ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada 

pembeli.
7
 

Dari beberapa definisi pemasaran menurut para ahli diatas 

dapat diambil kesimpulan bahwa pemasaran adalah sebuah kegiatan 

yang saling berhubungan yang melibatkan banyak pihak baik individu 

maupun kelompok dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan 

                                                           
6
Ahmad Subagyo, Marketing In Business, (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2010), HLm. 2  

7
 Husein Umar, Strategic Manajement In Action, (Jakarta: PT Grafindo Pustaka Utama, 

2000), Hlm. 25 
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keinginan konsumen melalui barang atau jasa yang dipasarkan oleh 

produsen.  

3. Definisi Strategi Pemasaran 

Seiring berkembangnya zaman pemasaran tetap eksis dalam 

perbisnisan, dunia pemasaran dapat dikatakan sebagai medan atau 

tempat peperangan. Medan peperangan yang dimaksud disini adalah 

persaingan antara pedagang satu dengan pedagang lainnya atau antara 

produsen satu dengan produsen lainnya. Persaingan yang sering terjadi 

adalah antara pedangan atau produsen satu dengan lainnya dengan 

komoditas yang sama. Maka dari itu strategi pemasaran sangat perlu 

diciptakan dan penting dilakukan agar dapat memenangkan persaingan 

tersebut. Terdapat beberapa pengertian strategi pemasaran menurut 

para ahli diantaranya adalah sebagai berikut : 

a) Menurut Chandra strategi pemasaran adalah sebuah rencana yang 

menjelaskan dampak dari berbagai aktivitas perusahaan atau 

program pemasaran terhadap permintaan produk di pasara sasaran. 

Program pemasaran meliputi tindakan – tindakan pemasaran yang 

dapat mempengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya 

adalah dalam mengubah harga, memodivikasi iklan, merancang 

promosi khusus, dan menentukan pilihan distribus.
8
 

b) Philip Kotler mendefinisikan strategi pemasaran sebagai pola pikir 

yang akan digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran pada suatu 

                                                           
8
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perusahaan. Strategi pemasaran dapat mengenai strategi yang tepat 

sesuai dengan pasar sasaran, penentuan posisi pasar, bauran 

pemasaran (Marketing Mix), dan besarnya sebuah pengeluaran 

perusahaan.  

c) Tjiptono mengemukakan bahwa yang dimaksud dengan strategi 

pemasaran adalah alat fundamental yang dirancang atau 

direncanakan untuk mencapai sebuah tujuan perusahaan dengan 

melakukan pengembangan keunggulan bersaing yang 

berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program yang 

digunakan untuk melayani pasar sasarannya.. 

Beberapa para ahli diatas telah mengemukakan terkait strategi 

pemasaran sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

merupakan serangkaian rencana yang dibuat oleh perusahaan untuk 

mencapai tujuan perusahaan dengan memperhatikan sasaran 

perusahaan yang telah ditetapkan. Strategi pemasaran dapat dikatakan 

sebagai aturan – aturan perusahaan yang memberikan arahan kepada 

usaha – usaha pemasaran dari waktu ke waktu terrutama arahan dalam 

hal menghadapi lingkungan sekitar dan kondisi pesaing yang selalu 

berubah dari hari ke hari.  

4. Perumusan Strategi Pemasaran  

Merumuskan strategi pemasaran berarti melaksanakan prosedur 

pemasran yang terdiri dari tiga langkah secara sistematis. Tiga langkah 
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tersebut merupakan kunci utama dalam strategi pemasaran. Adapun 

ketiganya adalah sebagai berikut: 

a) Segmentasi Pasar  

Segmentasi pasar adalah membagi pasar ke dalam beberapa 

kategori yang mana akan memudahkan produsen dalam membuat 

produk yang sesuai dengan sasarannya.
9
 Segmentasi pasar yang 

tepat dapat menjadi awal yang menentukan bagi penerapan strateg 

pemasaran. Segmentasi pasar sangat penting dilakukan karena 

dengan adanya segmentasi pasar perusahaan dapat melakukan 

beberapa hal diantaranya sebagai berikut: 

1. Merumuskan Kebutuhan dan Keinginan Pasar  

Adanya segmentasi pasar yang baik akan mampu 

membuat batasan yang jelas antara kelompok pasar yang satu 

dengan kelompok lainnya sehingga pada saatnya nanti akan 

memudahkan dalam melaukukan pemilihan kelompok mana 

yang paling sesuai mejadi sasaran perusahaan.  

 

2. Merancang Strategi dan Program yang Tepat 

Adanya segmentasi pasar membuat perusahaan dapat 

merancang apa, bagaimana, kapan, dan yang ingin perusahaan 

tawarkan pada pasar yang telah dipilih perusahaan. Perusahaan 

                                                           
9
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : PT Indeks, 

2009), Hlm. 301  
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dapat menperkecil resiko barang yang salah untuk pihak yang 

salah dan pada saat yang salah. 

3. Menganalisis Persaingan ‘ 

Segmentasi pasaran dapat membuat perusahaan 

memahami apa yang sudah dibuat pesaing dengan kelompok 

pasar yang tersedia. Perusahaan dapat belajar hal positif apa 

yang dibuat pesaing dan menghindari kesalahan – kesalahan 

yang telah dibuat perusahaan lain. 

4. Menyesuaikan Sumber Daya  

Hal inilah yang paling penting dalam segmentasi pasar. 

perusahaan harus menyesuaikan sumber daya yang terbatas 

untuk memenuhi keinginan konsumen yang tidak terbatas, 

perusahaan harus bisa memilih mana yang menjadi prioritas 

dan sesuai dengan kemampuan yang dimiliki perusahaan. 

Segmentasi pasar memungkinkan perusahaan membuat 

prioritas itu.  

5. Menemukan Potensi Permintaan Baru.  

Adanya segmentasi pasar yang baik akan membuat 

perusahanaan mampu menemukan titik pasar potensial. Pasar – 

pasar yang belum diambil oleh perusahaan sendiri dan  

perusahaan lain. 
10
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  Segmentasi Pasar terbagi kedalam empat macam 

segmentasi pasar yang utama yaitu sebagai berikut : 

1. Segmentasi Geografis  

Segmentasi Geografis ini merupakan segmentasi yang 

mengaharuskan pembagian pasar menjadi unit- unit geografis yang 

berbeda seperti negara, negara bagian, wilayah, propinsi, kota atau 

lingkungan rumah tangga.  

2. Segmentasi Demografis  

Segmentasi Demografis merupakan segmentasi pasar 

yang dikelompokkan menjadi kelompok – kelompok 

berdasarkan variabel seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup 

keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, 

agama, ras, generasi, kewarganegaraan dan kelas sosial.  

3. Segmentasi Psikografis  

Segmentasi Psikografis merupakan segmentasi yang 

membagi pembeli menjadi kelompok yang berbeda berdasarkan 

gaya hidup atau kepribadian atau nilai.  

4. Segmentasi Perilaku  

Segmentasi Perilaku merupakan segmentasi yang 

membagi pembeli menjadi kelompok – kelompok berdasarkan 
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pengetahuan, sikap, pemakaian atau tanggapan mereka terhadap 

produk tertentu.
11

 

b) Targeting (Penentuan Pasar Sasaran) 

Menentukan pasar sasaran merupakan tahap selanjutnya 

dalam strategi pemasaran. Menentukan pasar sasaran adalah 

menetapkan sasaran pasar yang akan menjadi fokus kegiatan 

pemasaran. Targeting disebut juga dengan selecting karena 

perusahaan harus menyeleksi. Menyeleksi yang dimaksudkan 

disini adalah perusahaan harus memiliki keberaniannya pada 

beberapa segmen saja dan meninggalkan segmen yang lainnya. 
12

 

Penentuan pasar sasaran bertujuan untuk memudahkan perusahaan 

dalam melaksanakan strategi pemasaran karena sasaran dari 

produk yang diciptakan sudah jelas kepada siapakah sasarannya.
13

 

Terdapat empat kriteria yang harus dipenuhi untuk 

mendapatkan pasar sasaran yang optimal diantaranya adalah 

sebagai berikut: 

1. Responsif  

Pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan 

program pemasaran yang dikembangkan. Contohnya adalah 

Majalah Matra semua ditujukan untuk pria, bahkan menurut 
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 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : PT Indeks, 

2009), Hlm. 301  
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 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: Universitas Brawijaya Press, 

2011), Hlm. 70 
13

 Apri Budianto, Manjemen Pemasaran, (Yogyakarta : Penerbit Ombak, 2015), Hm. 130  
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survei yang merespon majalah tersebut tidak hanya pria namun 

juga sejumlah wanita kelas menengah. 

2. Potensi Penjualan  

Semakin besar pasar sasaran, semakin besar nilainya. 

Besarnya pasar tidak hanya dari populasi, namun juga daya beli 

dan keinginan pasar untuk memiliki produk penjualan tersebut. 

3. Pertumbuhan Memadai 

Tingginya tingkat pertumbuhan perusahaan akan 

mampu mencapai sasaran yang lebih banyak. Sehingga 

perusahaan bisa sedikit demi sedikit menambah sasaran pasar 

meskipun tidak semua sasaran diambil perusahaan,  

4. Jangkauan Media  

Seringkali perusahaan gagal menjangkau pasar karena 

tidak memiliki pengetahuan yang baik mengenai media planing 

dan karakter – karakter yang ada. Biasanya pemilihan media 

massa diserahkan sepenuhnya kepada biro iklan namun tetap 

dengan persetujuan perusahaan. 
14

 

Penetapan pasar sasaran yang bisa dilakukan oleh 

perusahaan dalam memasarkan produknya adalah sebagai berikut: 

1. Pemasaran Tanpa Diferensiasi (Massal)  

Pemasaran Tanpa Diferensiasi (Massal) adalah strategi 

cakupan pasar dimana perusahaan memutuskan untuk 
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Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: Universitas Brawijaya Press, 2011), 

Hlm. 71 
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mengabaikan perbedaan segmen pasar dan mengejar 

keseluruhan pasar dengan satu tawaran. 

2. Pemasaran Terdiferensasi (Tersegmentasi)  

Pemasaran Terdiferensiasi (Tersegmentasi) adalah 

strategi cakupan pasar dimana perusahaan memutuskan untuk 

menargetkan beberapa segmen pasar dan merancang penawaran 

terpisah bagi masing – masing segmen. 

3. Pemasaran Terkonsentrasi (Ceruk)  

Pemasaran Terkonsentrasi (Ceruk) adalah strategi 

cakupan pasar dimana perusahaan mengejar pangsa pasar salah 

satu atau beberapa segmen.  

4. Pemasaran Mikro  

Pemasaran Mikro merupakan pemasaran khusus yang 

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan individu 

tertentu dan kelompok pelanggan setempat termasuk pemasaran 

lokal dan pemasaran individu.
15

 

c) Positioning (Penentuan Posisi Pasar)  

Penentuan Posisi Pasar merupakan strategi untuk 

mendapatkan posisi di hati konsumen sehingga dalam startegi ini 

menyangkut bagaimana  membangun kepercayaan dan meyakinkan 

konsumen. Penentuan posisi pasar ini sangat penting direncanakan 

agar sebuah produk dapat bersaing dipasar dengan posisi atau 
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tempat yang jelas. Hal yang paling penting dalam penentuan posisi 

pasar adalah perusahaan mampu memposisikan produknya 

dengancara menetapkan harga yang lebih rendah dari para pesaing 

sehingga posisi pasar suatu perusahaan akan meningkat jauh lebih 

tinggi dibandingkan dengan pesaing.
16

 Positioning harus dirancang 

terlebih dahulu agar tepat pada sasaran pasar. Langkah dalam 

merancang positioning yaitu mengidentifikasi keunggulan 

bersaing, memilih keunggulan yang tepat, dan mengomunikasikan 

posisi yang dipilih.
17

 

Strategi pemosisian produk dapat tercapai apabila 

menggunakan lima strategi pemosisian diantaranya adalah sebagai 

berikut: 

1. Pemosisian Menurut Atribut 

Strategi pemosisian yang sering dilakukan adalah 

pemosisian menurut atribut. Strategi ini mengasosiasikan suatu 

produk dengan atribut, ciri produk atau ciri pelanggan.  Hal 

yang sering digunakan untuk menarik konsumen dalam hal ini 

adalah atribut harga/ dikarenakan penawaran harga yang rendah 

tentunya akan lebih menarik konsumen.
18
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2012), Hlm. 175 
18

 J. Paul Peter dan Jerry C. Olson, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran,....., Hlm. 
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2. Pemosisian Menurut Penggunaan atau Aplikasi  

Produk dapat memiliki banyak strategi pemosisian 

meskipun terkadang harus menambah jumlah kesulitan dan 

resiko yang terlibat di dalamnya. Pemosisian produk menurut 

penggunaan ini sering dilakukan perusahaan untuk memperluas 

pasar . 

3. Pemosisian Menurut Penggunaan Produk 

Pemosisian ini memperhatikan siapakah pengguna 

produk tersebut apakah dari kalangan menengah keatas atau 

menengah kebawah. Sebagai contoh adalah kosmetik Charlie 

dan Revlon diposisikan dengan mengasosiasikannya dengan 

profil gaya hidup khusus.  

4. Pemosisian Menurut Kelas Produk 

Strategi ini dilakukan untuk meyakinkan konsumen 

bahwa produk yang telah ada atau telah diciptakan itu dengan 

kualitas baik namun dengan kelas produk. Maksudnya kelas 

produk adalah produk diciptakan lebih berkualitas untuk 

meningkatkan pangsa pasar namun perusahaan harus tetap 

memperhatikan target pasarnya. Keputusan pemosisian yang 

sangat penting melibatkan pemosisian menurut kelas produk. 

Contohnya adalah kopi produk kering – beku Maxim 

diposisikan dalam hal kopi instan reguler. 
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5. Pemosisian Menurut Pesaing 

Seringkali ditemui bahwa acuan eksplisit atau implisit 

dari strategi pemosisian adalah persaingan. Namun tujuan 

utama dalam pemosisian ini adalah meyakinkan konsumen 

bahwa sebuah merek lebih baik daripada merek lain yang lebih 

unggul dan mudha diterima dengan baik. pemosisian dalam hal 

ini penting yang umumnya dilakukan lewat iklan ketika 

pesaing diidentifikasi dan dibandingkan. Contohnya adalah 

iklan Burger King menyatakan bahwa burger McDonald’s 

dagingnya kurang dan tiak seenak burger dari Burger King’s 

sebab produk McDonald’s tidak dimasak dengan panas 

langsung.
19

 

5. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Konsep bauran pemasaran perlu diperhatikan setelah strategi 

pemasaran yang akan dijalankan telah ditetapkan. Konsep bauran 

pemasaran (Marketing Mix) merupakan sebuah alat pemasaran yang 

terarah dan dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon 

yang diinginkan pasar. Bauran pemasaran (Marketing Mix) dapat juga 

diartikan sebagai seperangkat alat yang digunakan oleh perusahaan 

untuk terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.
20
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Terdapat empat komponen dasar yang terdapat di dalam bauran 

pemasaran (Marketing Mix) yaitu sebagai berikut : 

a. Produk (Product)  

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

kepasar untuk mendapatkan perhatian dari konsumen agar produk 

tersebut dibeli, digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen yang 

dapat memuaskan keinginan dan kebutuahan konsumen.
21

 Pesaing 

memang selalu ada dimana – mana maka dari itu perusahaan harus 

selalu memperhatikan kedudukan barang yang dipromosikannya. 

Barang yang ada harus diperbaiki mutunya, dan sifatnya perlu 

diubah sesuai dengan perkembangan cita rasa konsumen. hal yang 

lebih penting dalam pemasaran adalah menciptakan atau 

menyediakan barang sesuai dengan keinginan konsumen dan 

perusahaan harus selalu memperhatikan perkembangan zaman 

yang semakin modern.
22

 

Strategi produk merupakan suatu strategi yang 

berhubungan dengan barang, pelayanan dan gagasan yang akan 

ditawarkan kepada konsumen, termasuk didalamnya layanan 

konsumen, kemasan produk (bagi perusahaan makanan, minuman, 

dll), serta merek dagang. Komponen – komponen yang harus 

diperhatikan dalam strategi produk adalah sebagai berikut: 
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1) Jumlah macam barang yang akan ditawarkan perusahaan. 

2) Segala pelayanan khusus (teknis, pemeliharaan dan pelayanan 

pasca jual) yang ditawarkan perusahaan guna mendukung 

penjualan barang. 

3) Cap barang beserta reputasinya (untuk barang – barang 

konsumsi), kualitas daya tahan serta faktor umum penggunaan 

peralatan terutama untuk barang – barang industrial. 

4) Kemasan barang.
23

 

b. Harga (Price) 

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen 

dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan  produk atau jasa  

yang nilainya  ditetapkan  oleh  pembeli  dan penjual  melalui  

tawar  menawar,  atau ditetapkan  oleh penjual untuk satu harga 

yang sama terhadap semua pembeli.
24

 Tujuan dari penetapan harga 

oleh suatu perusahaan adalah untuk memaksimalkan laba, untuk 

bertahan hidup, untuk meningkatkan mutu produk dan untuk 

memenangkan persaingan.  

Faktor penentuan harga merupakan hal yang paling sulit 

bagi perusahaan karena perusahaan harus pandai dalam 

mennetukan harga yang lebih rendah namun dengan produk 

kualitas tinggi agar perusahaan dapat memenangkan persaingan 
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dalam bisnis. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan 

harga yaitu sebagai berikut: 

1) Faktor Internal 

Keputusan harga suatu perusahaan dipengaruhi oleh 

faktor internal atau faktor yang berasal dari dalam perusahaan 

itu sendiri. Hal yang terdapat dalam faktor internal adalah 

tujuan pemasaran, faktor biaya dan faktor lain – lain seperti 

siapa yang memiliki otoritas untuk memutuskan harga. 

2) Faktor Eksternal  

Selain faktor internal yang mempengaruhi keputusan 

harga adapula faktor eksternal yang dapat mempengaruhi 

keputusan penentuan harga. Pasar dan permintaan serta biaya – 

biaya pesaing menjadi faktor eksternal perusahaan dalam 

menentukan harga. Hal ini harus diperhatikan secara khusus 

oleh perusahaan dalam menentukan harga produk yang 

ditawarkan.
25

 

  Harga sangat penting di dalam sebuah perusahaan. 

Hargalah yang menentukan permintaan pasar dan dengan harga 

perusahaan dapat bersaing dengan pesaingnya pada suatu pasar. 

Harga menjadi sistem perekonomian secara keseluruhan karena 

harga mempengaruhi alokasi sumber – sumber yang ada.
26
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c. Tempat (Place) 

Tempat atau lokasi perusahaan seringkali menjadi penentu 

keberhasilan dan kesuksesan perusahaan karena lokasi sangat erat 

kaitannya dengan pasar potensial sebuah perusahaan. Oleh karena 

itu perusahaan harus benar – benar mempertimbangkan lokasi dari 

perusahaan tersebut agar perusahaan dapat mencapai tujuan 

perusahaan yang telah ditetapkan. Pertimbangan usaha jangka 

panjang menjadi hal yang harus diperhatikan perusahaan dalam 

memilih tempat karena salah memilih tempat maka usaha tidak 

akan bisa bertahan lama.
27

 

Tempat seringkali dikatakan mewakili lokasi dimana suatu 

produk dapat dibeli. Hal ini sering disebut sebagai saluran 

distribusi . Saluran distribusi dapat mencakup toko fisik maupun 

online di internet. Saluran distribusi bertujuan untuk memberi 

kemudahan kepada konsumen dalam menemukan informasi dan 

keberadaan produk. Strategi distribusi ini penting dilakukan dalam 

upaya perusahaan melayani konsumen tepat waktu dan tepat 

sasaran. Keterlambatan dalam penyaluran barang mengakibatkan 

perusahaan kehilangan waktu dan kualitas barang serta diambilnya 

kesempatan oleh pesaing. maka dari itu, perusahaan harus tepat 
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waktu dalam mendistribusikan barang sehingga perusahaan dapat 

mengambil hati konsumen lebih dulu daripada pesaing.
28

   

d. Promosi  

Promosi adalah serangkaian kegiatan mengkomunikasikan 

informasi dari penjual kepada konsumen atau pihak lain untuk 

mempengaruhi konsumen sehingga menjdi tertarik untuk 

melakukan transaksi dari barang yang dipasarkan.
29

 Tujuan utama 

dari promosi yang dilakukan oleh perusahaan yaitu 

menginformasikan, mempengaruhi, membujuk dan mengingatkan 

konsumen agar tertarik kepada produk yang ditawrakan 

perusahaan.  

Selain memperhatikan tujuan dari promosi perusahaan 

harus memperhatikan sasaran promosi. Sasaran promosi harus 

menentukan secara jelas sasaran promosi yang ingin dicapai dalam 

periode waktu tertentu.
30

 Adapun sasaran promosi yang harus 

diperhatikan perusahaan dalam menawarkan produknya, 

diantaranya adalah sasaran penjualan dan sasaran konsumen. 

Untuk melaksanakan tujuan dan sasaran promosi yang telah 

ditetapkan perusahaan dapat memilih dan menetapkan elemen – 

elemen promosi yang dapat digunakan sebagai alat untuk mencapai 
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sasaran – sasaran yang dituju.
31

 Terdapat empat elemen dalam 

promosi diantaranya adalah sebagai berikut:  

1. Iklan (Advertising) 

Iklan adalah suatu kegiatan mempromosikan produk ke 

publik dengan menggunakan radio, surat kabar, majalah, dan 

sebagainya. Periklanan mempunyai sifat nonpersonal dan 

merupakan suatu alat untuk mempromosikan produk atau jasa 

tanpa mengadakan kontak langsung dengan publik. 

2. Penjualan Perseorangan (Personal Selling) 

Personal Selling merupakan kegiatan promosi 

peusahaan dimana seorang sales melakukan kontak langsung 

kepada konsumen. Perusahaan memperkenalkan produk 

biasanya melalui persentasi penjualan, pertemuan penjualan, 

pasar malam, ataupun pameran dagang. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan kegiatan perusahaan 

yang dilakukan dengan memberikan diskon atau potongan 

harga atau memberikan bonus pembelian. Biasanya sering 

dijumpai proosi penjualan di acara – acara pameran yang 

tentunya sangat menarik konsumen.  
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4. Publisitas (Publicity) 

Publisitas seringkali dikatakan hampir sama dengan 

iklan namun promosi melalui publisitas ini tidak dipungut 

biaya apapun dan tanpa adanya pengawas dari sponsor. Hal ini 

lah yang membedakan publisitas dengan iklan. Publisitas 

merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain 

seperti periklanan, personal selling, dan promosi penjualan. 

Biasanya media bersedia mempublisitaskan suatu cerita apabila 

materinya dianggap cukup menarik dan pantas dijadikan 

berita.
32

 

B. Strategi Pemasaran Menurut Perspektif Ekonomi Islam 

1. Definisi Strategi Pemasaran Menurut Perspektif Ekonomi Islam 

Strategi pemasraan menurut Ekonomi Islam dapat dikatakan 

sebagai penerapan suatu disiplin bisnis yang strategis yang sesuai 

dengan prinsip – prinsip syariah. Strategi pemasaran menurut 

perspektif ekonomi Islam dapat disebut juga sebagai strategi 

pemasaran Islami atau pemasaran syariah. Kata syariah itu sendiri 

berasal dari kata syara’a al – syari’a yang berarti “menerangkan” atau 

“menjelaskan sesuatu”. Serta berasal dari kata syir’ah dan syari’ah 

yang berarti suatu tempat yang dijadikan sarana untuk mengambil air 

secara langsung sehingga orang yang mengambilnya tidak 
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memerlukan bantuan alat lain.
33

 Pemasaran sendiri merupakan salah 

satu bentuk muamalah yang dibenarkan dalam Islam apabila segala 

proses dan transaksinya tetap memperhatikan prinsip – prinsip syariah 

atau ketentuan syariah. 

Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Pemasaran 

Islami adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 

penciptaan, penawaran, perubahan nilai dari inisiator kepada 

stakeholders-nya yangmana keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad 

serta prinsip – prinsip Al – Qur’an dan Hadis.
34

 Sedangkan menurut 

Kertajaya Pemasaran Islami secara umum adalah strategi bisnis yang 

harus memayungi seluruh aktivitas sebuah perusahaan meliputi seluruh 

proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai dari seorang 

produsen atau sat u perusahaan atau perorangan yang sesuai dengan 

ajaran Islam.
35

 

Muhammad Syakir Sula mendefinisikan bahwa pemasaran 

Syariah adalah ketertarikan orang – orang untuk berbisnis karena 

alasan keagaamaan dan mengandung nilai – nilai ibadah bukan karena 

keuntungan financial semata.
36

 Pemasaran syariah bukan hanya sebuah 

pemasaran yang hanya ditambahkan kata syariah akan tetapi 
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pemasaran berperan dalam syariah dan syariah berperan dalam 

pemasaran. 

Pemasaran berperan dalam syariah dapat diartikan sebagai 

perusahaan yang berbasis syariah diharapkan dapat bekerja dan 

bersikap profesional dalam dunia bisnis karena dengan 

profesionalisme dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen. syariah 

berperan dalam pemasaran memiliki makna suatu pemahaman akan 

pentingnya nilai – nilai etika dan moralitas pada pemasaran sehingga 

diharapkan perusahaan tidak hanya menjalankan bisnisnya demi 

keuntungan pribadi saja.
37

 

Islam telah mengatur bahwa dalam bermuamalah setiap 

manusia tidak boleh saling mendzolimi, merugikan konsumen atau 

membohongi konsumen dengan kata – kata palsu, dan lain – lain. 

Sebagaimana dijelaskan dalam Q.S An – Nisa Ayat 29.
38

 

نَكُمْ بِِلْبَاطِلِ اِلََّا اَنْ تَكُوْنَ تَِ  ا اَمْوَالَكُمْ بَ ي ْ يَ ُّهَا الَّذِيْنَ آمَنُ وْا لََ تََْكُلُواْ اةَ ع نَنْ يٰآ
ا  َ كَانَ بِكُمْ ةَحِيْمع ا انَْ فُسَكُمْۗ  اِنَّ اللّٰٓ نْكُمْۗ  وَلََ تَ قْتُ لُواْ ٩٢ –تَ رَاضٍ مِٰ  

Artinya : 

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar 

suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
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membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang 

kepadamu.” 

 

Ayat diatas menjelaskan pentingnya bermuamalah yang baik 

dan tidak saling merugikan diantara penjual dan pembeli. Hendaklah 

di dalam bermuamalah sesuai dengan syariah Islam. Di dalam ayat 

tersebut Allah SWT menegaskan larangan saling mendzolimi diantara 

umat. Allah SWT melarang para hamban-Nya yang beriman dari 

memakan harta diantara mereka dengan cara yang batil. Hal ini 

mencakup memakan harta dengan cara pemaksaan, pencurian, 

pengambilan harta dengan cara perjudian dan pencaharian hina 

bahkan bisa jadi termasuk juga dalam hal ini adalah memakan harta 

sendiri dengan berlebihan dan sombong. Allah SWT mengharamkan 

memakan harta dengan cara yang batil dan Allah SWT hanya 

membenarkan dan membolehkan memakan harta dengan cara 

perniagaan dengan saling ridho diantara keduanya yaitu penjual dan 

pembeli.
39

 

Seorang pengusaha dalam menjalankan usahanya harus 

berpegang teguh terhadap prinsip – prinsip syariah, karena dalam 

melakukan bisnis tidak hanya mendapatkan keuntungan materiil 
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semata melainkan juga untuk mendapatkan keberkahan dan ridho 

Allah SWT.
40

 

2. Dasar Hukum Pemasaran Syariah 

Landasan hukum kegiatan pemasaran syariah harus 

berdasarkan pada Al – Qur’an, Hadis Nabi, Ijma dan kaidah fiqh 

muamalah.  

a. Landasan hukum berdasarkan Al – Qur’an, sebagaimana tercantum 

dalam beberapa surat yaitu: Q.S Al – Yusuf ayat 55, 

يْظٌ عَلييْمٌ  ْ حَفي ني الَْْرْضيِۚ اينِّي ْ عَلٰى خَزاَۤىِٕ ٥٥ -قاَلَ اجْعَلْنِي  
 

“Dia (Yusuf) berkata, “Jadikanlah aku bendaharawan 

negeri (Mesir); karena sesungguhnya aku adalah orang yang 

pandai menjaga, dan berpengetahuan.” 

 

َ شَدييْدُ الْعيقَابي وَلَْ تَ عَاوَنُ وْا عَلَى الْْي  َ ۗاينَّ اللِّٰ ٢ -ثْيْ وَالْعُدْوَاني ۖوَات َّقُوا اللِّٰ  
 

“Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) 

kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat 

dosa dan permusuhan. Bertakwalah kepada Allah, sungguh, Allah 

sangat berat siksaan-Nya.” (Q.S Al – Maidah: 2) 
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b. Landasan berdasarkan hadist Nabi 

Dalam riwayat Urwah bin abi Ja’d Al Bariqi, dia berkata, 

“Nabi Saw memberinya satu dinar untuk dibelikan hewan qurban 

(seekor kambing). Lalu dia membeli dua ekor kambing, salah 

satunya dijual dengan seharga satu dinar, lalu dia memberikan 

beliau seekor kambing dan satu dinar. Maka beliau mendoakan 

semoga dia mendapatkan barokah dalam jual belinya. Maka sejak 

saat itu seandainya dia membeli debu (tanah), niscaya dia 

mendapatkan keuntunga.” (HR. Tirmidzi, Abu Daud, Ibnu Majah) 

 

Dari halim bin Hizam r.a bersabda,  

نَا بوُةِكَ لََمَُا فِ بَ يْعِهِمَا ، وَإِنْ كَتَمَا قَتْ  الْبَ يِٰعَانِ بِِلْْيَِاةِ مَا لََْ يَ تَ فَرَّقاَ ، فإَِنْ صَدَقاَ وَبَ ي َّ وكََذَبَِ مُُِ  

(قف نليهمت)بَ ركََةُ بَ يْعِهِمَا    

Artinya:  

“Penjual dan pembeli masih boleh memilih (untuk meneruskan 

transaksi atau mebatalkannya) selama mereka belum berpisah. 

Jika keduanya jujur dan menjelaskan apa adanya, maka keduanya 

diberkahi dalam jual belinya. Jika keduanya menyembunyikan 

(cacat) dan berdusta, maka dihapus berkah pada keduanya.” (HR. 

Bukhari Muslim). 

c. Ijma 

Hukum pemasaran dalam landasan ijma adalah sunnah 

dikarenakan didalamnya terdapat nilai – nilai yang mengandung 

unsur tolong menolong yang didasarkan atas kebaikan dan taqwa. 



56 
 

d. Landasan Fiqh 

Segala kegiatan muamalah boleh dilakukan selama tidak 

ada suatu dalil yang mengharamkannya. 

3. Karakteristik Pemasaran Syariah 

Terdapat beberapa karakteristik pemasaran syariah diantaranya 

adalah sebagai berikut: 

a. Ketuhanan (Rabbaniyyah) 

Ketuhanan atau Rabbaniyyah adalah suatu keyakinan 

bahwa Allah SWT selalu mengawasi setiap gerak – gerik manusia 

dan Allah selalu dekat dnegan manusia. Maka dari itu semua umat 

harus berperilaku baik tidak saling mendzolimi dan tidak saling 

menipu satu sama lain, serta tidak boleh memakan harta sesamanya 

dengan jalan yang batil. 

b. Etis (Akhlaqiyah) 

Etis atau Akhlaqiyah merupakan semua perilaku yang 

berjalan di atas norma etika yang berlaku umum. Pemasaran 

syariah sangat mengedepankan masalah akhlak dalam seluruh 

aspek kegiatannya. Dengan demikian pemasaran syariah 

merupakan sebuah konsep pemasraan yang sangat mengedepankan 

nilai – nilai moral dan etika, tidak peduli apa pun agamanya karena 

nilai – nilai moral dan etika merupakan nilai yang bersifat 

universal yang diajarkan oleh semua agama. 
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c. Realistis (Al-Waqiiyyah) 

Realistis berarti sesuai dengan kenyataan dan tidak 

mengada – ada apalagi yang mengarah kepada penipuan dan 

kebohongan. Setiap transaksi yang dilakukan harus berlandaskan 

pada realita atau kenyataan serta tidak membeda – bedakan orang. 

semua barang yang ditawarkan haruslah disampaikan dengan 

sebenar – benarnya dan tidak boleh berbohong hanya demi 

keuntungan. 

d. Humanistis (Al – Insaniyah) 

Humanistis berarti berperikemanusiaan atau saling 

menghormati antar sesama. Pemasaran berusaha menjadikan 

kehidupan lebih baik dari sebelumnya. Jangan sampai karena 

adanya kegiatan pemasaran menjadikan tatanan hidup di 

masyarakat rusak dan terganggu. Dari segi pemasar sendiri karena 

adanya pemasaran jangan menjadi manusia serakah, ingin 

menguasai segalanya, menindas dan bahkan merugikan orang 

lain.
41
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4. Tujuan dan Fungsi Pemasaran Syariah 

Tujuan dan fungsi pemasaran syariah menuru Hermawan 

Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula adalah memberikan du tujuan 

utama dari pemasaran syariah diantaranya adalah sebagai berikut: 

a. Me-marketing-kan Syariah dimana perusahaan yang 

pengelolaannya berlandaskan Islam dituntut agar bisa bersikap 

profesional dalam dunia bisnis. Suatu program juga dibutuhkan 

dalam pemasaran yang komprehensif mengenai nilai dari produk – 

produk syariah agar dapat diterima dengan baik, sehingga tingkat 

pemahaman masyarakat mengenai produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan yang berbasis syariah lebih tinggi dari sebelumnya. 

b. Me-marketing-kan dengan mensyariatkan marketing adalah sebuah 

teknik pemasaran yang tidak akan serta merta menjalankan 

bisnisnya demi keuntungan pribadi saja melainkan menjalankan 

bisnisnya karena usaha untuk menciptakan dan menawarkan 

bahkan dapat merubah suatu nilai kepada Allah SWT, konsumen, 

karyawan, dan pemegang saham. Sehingga dalam usaha tersebut 

dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya dan menjadi bisnis 

yang berkelanjutan dan sesuai dengan konsep syariah. 

Dalam pemasaran terdapat prinsip – prinsip yang mengandung 

nilai – nilai iman yaitu sebagai berikut: 

a. Ikhtiar  
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Ikhtiar merupakan bentuk usaha guna mengadakan 

perubahan yang dilakukan oleh seseorang secara maksimal dengan 

segenap kemampuan dengan harapan mendapatkan ridho Allah 

SWT. Setiap makhluk harus meyakini bahwa Allah SWT telah 

menetapkan rejeki dari sebelum dilahirkan ke dunia. 

b. Manfaat  

Manfaat merupakan barang atau jasa yang dijual sehigga 

dapat memberikan manfaat bagi penggunanya. Bermanfaat apabila 

dirasakan dan mempunyai nilai guna yang dapat dirasakan oleh 

penggunanya. Kemanfaat dari kegiatan bisnis harus terlebih dahulu 

dirasakan oleh lingkungan sekitar perusahaan dan kemudian 

barulah pelaku bisnis yang merasakannya. Dimana tujuan berbisnis 

yang benar adalah menghasilkan produk atau jasa yang mampu 

memberikan manfaat sebesar – besarnya bagi masyarakat sebagi 

konsumennya. Produk maupun jasa yang dihasilkan akan 

bermanfaat apabila konsumen merasakan nilai lebih dari 

sebelumnya. Sehingga konsumen akan merasakan keuntungan dan 

keberkahannya. 

c. Amanah (Jujur) 

Amanah yaitu dapat dipercaya sebagaimana yang telah 

diketahui bahwa Rasulullah Saw dikenal sebagai orang yang 

profesional dan jujur dengan gelar Al – Amin yang artinya dapat 

dipercaya. Dengan demikian kejujuran bukan saja merupakan 
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tuntutan dalam berbisnis akan tetapi mengandung nilai ibadah, 

maka dari itu kejujuran sangat penting diterapkan. 

d. Nasihat (Nasi’ah)  

Perusahaan harus mengeluarkan produk atau jasa yang 

mengandung unsur peringatan berupa nasihat sehingga konsumen 

yang memanfaatkannya akan terbuka dan tersentuh hatinya 

terhadap tujuan yang hakiki mengenai kemanfaatan produk 

ataupun jasa yag dipergunakan. Setiap produsen harus 

bertanggungjawab dalam memikirkan manfaat dari suatu produk 

yang dibuat serta berpikir bahwa produknya harus mengambil nilai 

– nilai nasihat sehingga tidak hanya manfaat yang didapatkannya 

tetapi makna nilai yang terkandung di dalam unsur produk ataupun 

jasa dapat mengingatkan kepada konsumen akan kebesaran Allah 

SWT.
42

 

5. Praktik Pemasaran Nabi Muhammad Saw 

Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa praktik 

pemasaran Nabi Muhammad Saw diantaranya adalah sebagai 

berikut:
43

 

a. Segmentasi Pasar dan Targeting 

Segmentasi dan targeting dipraktikkan oleh Nabi 

Muhammad Saw saat ia berdagang ke negara Syam, Yaman, dan 
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Bahrain. Nabi Muhammad mengenal benar barang apa yang 

disenangi oleh masyarakat dan diserap pasar setempat. Setelah 

mengenal dengan baik mengenai target pasarnya, Nabi Muhammad 

Saw menyiapkan barang – barang dagangan yang akan dibawa ke 

daerah tersebut. 

Nabi Muhammad Saw benar – benar profesional dan 

memahami dengan baik mengenai segmentasi dan targeting 

sehingga membuat senang hati Khadijah, yangmana saat itu 

berperan sebagai bosnya. Barang – barang yang diperdagangkan 

Nabi Muhammad Saw selalu selalu cepat terjual, karena memang 

sesuai dengan segmen dan target pasarnya. 

b. Positoning  

Positoning dapat diartikan sebagai bagaimana membuat 

produk yang dihasilkan memiliki keunggulan dan disenangi serta 

dapat melekat dalam jangka panjang dalam waktu lama. Positoning 

yang dilakukan oleh Nabi Muhammad Saw sangat mengesankan 

dan tidak terlupakan oleh pelanggan dan menjadi kunci kenapa 

Nabi Muhammad Saw menjadi pebisnis yang sukses. Nabi 

Muhammad Saw menjual barang – barang asli yang memang 

original serta sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Selama menjalani perdagangan tidak pernah terjadi pertengkaran 

atau klaim dari pihak pelanggan bahwa pelayanan dan produk yang 

dijual Nabi Muhammad Saw mengecewakannya. 
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c. Bauran Pemasaran  

1. Konsep produk  

Konsep produk yang dilakukan oleh Nabi Muhammad 

Saw selalu menjelaskan dengan baik kepada pembeli atau 

kelebihan dan kekurangan produk yang dijualnya. Kejujuran 

adalah kunci utama dalam perdagangan Nabi. Kejujuran 

merupakan cara yang baik walauun terkadang sulit untuk 

dilakukan. Apabila kita menjual produk dengan 

mengungkapkan kelebihan dan kekurangannya secara jelas, 

maka keyakinan produk tersebut akan terjual lebih besar karena 

para konsumen merasa tidak dibohongi dan akan dipercayai 

oleh konsumen.
44

 

2. Konsep Harga  

Konsep harga sangat penting untuk diperhatikan. 

Penetapan harga tidak mementingkan keinginanpedagang 

sendiri tetapi juga mempertimbangkan kemampuan daya beli 

masyarakat. Kebanyakan pelaku bisnis pada umumnya 

mengambil keuntungan yang sebesar – besarnya. Akan tetapi di 

dalam ajaran Islam tidak dibenarkan apabila mengambil 

keuntungan sebesar – besarnya, tetapi harus dalam batas – 

batas kelayakan dan tidak boleh melakukan perang harga 

dengan niat menjatuhkan pesaing, tetapi bersainglah secara 
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baik salah satunya menciptakan keunggulan dengan tampil 

beda dalam kualitas dan pelayanan yang diberikan.
45

 

3. Konsep Distribusi 

Saluran distribusi dilakukan oleh perusahaan untuk 

menetapkan tempat untuk menjalankan bisnisnya. Pada 

umumnya para penyalur produk berada di bawah pengaruh 

produsen atau bahkan sebaliknya para penyalur dapat 

melakukan tekanan – tekanan yang mengikat kaum produsen 

sehingga produsen tidak bisa terlepas dari ikatan penyalur.  

Nabi Muhammad Saw melarang orang – orang atau 

perantara memotong jalur distribusi dengan melakukan 

pencegatan terhadap pedagang dari desa yang ingin menjual 

barangnya ke kota. Pedagang tersebut dicegat di pinggir kota 

dan mengatakan bahwa harga barang bawaan mereka sekarang 

harganya jatuh dan lebih baik barang itu dijual kepada mereka 

yang mencegah. Hal ini sangat dilarang oleh Nabi.
46

 

4. Konsep Promosi 

Konsep promosi kadang disalahgunakan oleh beberapa 

pihak yangmana teknik promosi digunakan untuk memuji – 

muji barangnya setinggi mungkin dan tidak segan – segan 

merendahkan produk saingan. Bahkan ada kejadian produk 
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pesaing dipalsukan kemudian dilepas ke pasar sehingga 

pesaingnya memperoleh citra tidak baik dari masyarakat.  

Selain itu melariskan jual belinya para pedagang tidak 

segan – segan melakukan sumpah palsu padahal hal tersebut 

sagat merusak. Tidak dibenarkan juga apabila pedagang main 

mata dengan teman – temannya agar pura –pura berminat 

dengan barang yang dijual dan membelinya dengan harga 

mahal sesuai yang diminta oleh penjual. Hal ini disebut najasi, 

yangmana praktik ini sangat dilarang oleh Nabi.
47

 

Ada beberapa sifat yang membuat Nabi Muhammad Saw 

berhasil dalam melakukan perniagaan atau bisnis diantaranya 

adalah:
48

 

1. Shidiq (Jujur dan Benar) 

Dalam berdagang Nabi Muhammad Saw selalu dikenal 

sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam 

menginformasikan produknya. 

2. Amanah (Dapat Dipercaya) 

Saat menjadi pedagang Nabi Muhammad Saw selalu 

mengembalikan hak milik atasanyya, baik itu berupa hasil 

penjualan maupun sisa barang penjualan. 
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3. Fatanah (Cerdas) 

Nabi Muhammad Saw selalu menjadi pemimpin yang 

mampu memahami, menghayati dan mengenal tugas dengan 

tanggung jawab bisnisnya dengan sangat baik. 

4. Tabligh (Komunikatif) 

Seorang pedagang harus mampu menyampaikan 

keunggulan – keunggulan produk dengan menarik dan tepat 

sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran. 

C. Minat Beli Konsumen  

1. Definisi Minat Beli Konsumen  

Minat beli konsumen merupakan salah satu aspek yang 

mempunyai pegaruh besar terhadap keputusan pembelian suatu produk 

yang ditawarkan perusahaan. Seringkali minat beli konsumen disebut 

sebagai ketertarikan konsumen untuk memiliki suatu barang dari 

perusahaan tertentu, dalam perusahaan ritel seringkali perusahaan 

harus menyediakan barang – barang yang sesuai dengan trend saat ini 

atau masa kini atau bahasa nya sekarang kekinian dengan tujuan untuk 

menarik konsumen agar membeli produk yang ditawarkan tersebut. 
49

 

beberapa pengertian minat beli konsumen menurut para ahli 

diantaranya adalah sebagai berikut: 

a) Menurut Kotler minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah 

menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya sehingga timbul 
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rasa tertarik untuk membeli produk agar dapat memiliki produk 

tersebut. Minat beli konsumen akan timbul dengan sendirinya 

apabila konsumen sudah merasa tertarik dengan produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan.  

b) Mujiono mendefinisikan minat beli konsumen merupakan aktivotas 

psikis yang timbul karena adanya perasaan dan pikiran terhadap 

suatu barang atau jasa yang diinginkan. 

c) Menurut Thomas minat beli konsumen adalah tahapan 

kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan 

membeli benar – benar dilaksanakan.
50

 

d) Menurut Ali Hasan minat beli konsumen adalah kecenderunga  

konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan 

guna berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian.
51

 

Minat beli konsumen akan timbul dengan sendirinya tanpa ada 

paksaan dari berbagai pihak, dengan demikian minat beli konsumen 

dapat disimpulkan sebagai suatu kecenderungan konsumen untuk 

tertarik terhadap barang tertentu sehingga konsumen berhasrat untuk 

memiliki produk tersebut. Awalnya konsumen akan senang terhadap 

suatu barang dan akhirnya konsumen tertarik untuk memilikinya 

namun sebelum memutuskan untuk memilikinya konsumen 
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memikrkanya secara matang. Minat beli konsumen timbul karena ada 

kecenderungan menyukai barang serta keinginan untuk memiliki 

barang namun disesuaikan dengan kesenangan dan kepentingan 

konsumen. 

2. Faktor Yang Mempengaruhi Timbulnya Minat Beli 

Dibalik munculnya minat beli konsumen pasti ada faktor yang 

memengaruhinya. Adapun faktor – faktor yang mempengaruhi 

munculnya minat beli konsumen diantaranya adalah sebagai berikut: 

a) Dorongan dari dalam diri individu. 

Merupakan dorongan yang timbul dari dalam diri sendiri 

dan timbul tanpa ada paksaan dari orang lain. Contohnya adalah 

dorongan untuk makan yang akan membangkitkan minat untuk 

bekerja atau mencari penghasilan. Dorongan ingin tahu dan rasa 

ingin tahu akan membangkitkan minat untuk membaca, belajar, 

menuntut ilmu, melakukan penelitian, dan lain – lain. 

b)  Motif Sosial  

Selain dorongan dari diri sendiri ada pula motif sosial yang 

menjadi pengaruh munculnya minat beli. Misalnya minat terhadap 

pakaian timbul karena ingin mendapatkan persetujuan atau 

penerimaan dan perhatian orang lain. 

c) Faktor emosional 

Minat beli mempunyai hubungan yang erat dengan emosi. 

Apabila seseorang mendapatkan kesuksesan pada aktivitas akan 
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menimbulkan perasaan senang, sama halnya dengan seseorang 

yang dapat memiliki barang tertentu maka ia akan merasa senang.
52

 

3. Indikator Minat Beli Konsumen  

Minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator – indikator 

diantaranya adalah sebagi berikut: 

a) Minat Transaksional 

Merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk 

tertentu yang ditawarkan perusahaan. 

b) Minat Refrensial  

Merupakan kecenderungan seseorang untuk mereferensikan atau 

menyarankan suatu produk tertentu kepada orang lain. 

c) Minat Preferensial  

Merupakan indikator yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki prefensi utama pada produk tersebut. 

d) Minat Eksploratif  

Merupakan minat yang menggambarkan perilaku konsumen yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 

mencari informasi untuk mendukung sifat – sifat positif dari 

produk tersebut.
53
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D. Toko Busana  

Seiring berkembangnya zaman membuat gaya hidup juga ikut 

berkembang. Gaya hidup yang identik dengan dunia fashion saat ini 

berada di tingkat atas di dunia. Berkembangnya fashion saat ini selalu 

menarik publik untuk terus memiliki busana tersebut mengikuti trend masa 

kini. Saat ini yang menjadi trending dalam dunia perbusanaan adalah 

busana muslim. Yangmana busana muslim banyak diburu oleh para 

kalangan anak muda dan bahkan orang dewasa. Sehingga peluang ini 

menjadikan para desainer – desainer bahkan perusahaan baik perusahaan 

produksi ataupun perusahaan ritel untuk menawarkan busana muslim yang 

banyak diburu oleh anak muda ataupun orang dewasa.  

Banyaknya brand busana muslimah konsumen dipasaran 

berbanding lurus dengan pemakaian busana muslimah yang semakin hari 

semakin meningkat. Pasar memberikan banyak sekali pilihan busana 

muslim kepada konsuman dengan berbagai inovasi – inovasi yang mampu 

menarik konsumen. pasar juga menyediakan pilihan kepada konsumen 

terkait harga mulai dari merek yang memberikan kualitas dengan harga 

atas ataupun merek ysng menawarkan kualitas dengan harga yang 

sepantasnya atau sewajarnya. Sehingga hal ini akan semakin menarik 

konsumen untuk terus membeli produk busana muslimah yang semakin 

hari semakin meningkat produksinya dan semakin menjadi hal yang sangat 

menarik bagi publik.
54
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E. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu yang peneliti gunakan untuk acuan dalam 

penelitian ini yang pertama adalah, penelitian yang dilakukan oleh 

Khikmatun Khasanah yang berjudul “Strategi Pemasaran Toko Pakaian 

Muslim Pasar Tradisional Menghadapi Toko Pakaian Muslim Modern 

(Studi Kasus pada Toko Asrie Kecamatan Lampung Kabupaten Batang)”. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pelaksanaan strategi pemasaran 

yang baik tergantung pada faktor kualitas yang bagus. Kualitas barang 

yang baik pada toko tersebut akan membuat pembeli yang tadinya hanya 

mampir saja untuk melihat – lihat barang akan tertarik kepada barang yang 

ada di Toko Asrie, sedangkan harga yang ditawarkan di Toko Asrie tidak 

melonjak tinggi hanya saja berbeda dengan harga yang ditawarkan di 

pasaran. Toko Asrie berani memasang harga lumayan tinggi tapi dengan 

kualitas barang yang menjanjikan. Pelayanan yang ramah juga menjadi 

salah satu keunggulan di toko tersebut. Kelengkapan barang yang dijual di 

Toko Asrie membuat para pelanggan tidak kecewa apabila mereka 

mencari pakaian yang diinginkan, kebanyakan dari pelanggan menemukan 

pakaian yang dicari ada di Toko Asri dan disitu pelanggan merasa 

terpuaskan. Perbedaannya terletak pada lokasi penelitian dan analisis yang 

digunakan untuk mengetahui kelebihan dan kelemahan. Penelitian ini 

menggunakan analisis SWOT. Persamaannya yaitu sama – sama 
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menggunakan jenis penelitian Kualitatif dan objek penelitian yang 

digunakan sama yaitu toko busana .
55

 

Penelitian kedua yang dilakukan oleh Reni Listama dengan judul 

“Analisis Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan Produk di 

Toko AKAHIJAB Tulungagung Ditinjau dari Ekonomi Islam”. Persamaan 

penelitian yang dilakukan oleh Reni Listama dengan penelitian yang 

peneliti lakukan terletak pada metode penelitian yang dilakukan yaitu 

menggunakan penelitian kualitatif dengan metode pengumpulan data 

dengan observasi, wawancara dan dokumentasi. Yang menjadi pembeda 

antara penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan peneliti adalah 

variabelnya. Penelitian ini menjabarkan mengenai strategi pemasaran yang 

dilakukan oleh AKAHIJAB dimana strategi yang dilakukan adalah dengan 

segmentasi pasar, positoning (penetapan posisi pasar). Hasil dari penelitian 

ini mengungkapkan bahwa penetapan sasaran , penetapan posisi pasar, dan 

strategi harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas barang mampu 

meningkatkan penjualan produk. Adapun pemasaran secara online terbukti 

mampu meningkatkan penjualan karena masyarakat akan lebih mudah 

untuk mengetahui produk yang ditawarkan sebelum akhirnya memutuskan 

untuk langsung ke toko tersebut. 
56
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Penelitian ketiga dilakukan oleh Eriza Yolanda Maldina yang 

berjudul “ Strategi Pemasaran Islami Dalam Meningkatkan Penjualan 

Pada Butik Calista”. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian yang 

sama dengan peneliti yaitu penelitian kualitatif dengan teknik 

pengumpulan data dan teknik analisis data yang sama yaitu dengan 

mereduksi data, mendisplay data dan penarikan kesimpulan. Namun 

terdapat perbedaan dalam penelitian ini dengan penelitian yang peneliti 

lakukan yaitu lokasi yang digunakan berbeda, objek nya juga berbeda 

adapaun strategi pemasaran yang dilakukan juga berbeda. Penelitian ini 

menggunakan strategi pemasaran islami dengan promosi menggunakan 

papan nama atau pamflet agar masyarakat lebih mudah mengenal Butik 

Calista. Penerapan strategi pemasaran secara islami terbukti mampu 

meningkatkan penjualan pada Butik Calista. Strategi pemasaran Islami 

terdiri dari karakteristik Islami dan juga etika bisnis Islami yaitu dalam 

melakukan strategi pemasaran harus jujur dan juga harus mematok harga 

sesuai dengan kualitas produk. Hasil penelitian membuktikan bahwa Butik 

Calista telah melakukan strategi pemasaran secara Islami yang dapat 

dilihat pada jumlah penjualan yang dilakukan semakin meningkat dengan 

menggunakan strategi pemasraan Islami.
57

 

Penelitian keempat dilakukan oleh Irfan Zevi yang berjudul 

“Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan 

Produk Pada PT. Proderma Sukses Mandiri”. Hasil dari penelitian ini 
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adalah PT. Proderma Sukses Mandiri menggunakan strategi pemasaran 

dengan cara merumuskan pasar terlebih dahulu dengan menggunakan 

segmentasi, targeting, positoning, dan Marketing Mix. Dengan 

menggunakan strategi pemasaran seperti itu PT. Proderma Sukses Mandiri 

mampu meningkatkan dan mengembangkan volume penjualan dan telah 

dibuktikan dalam penelitian ini dimana dianalisis dengan metode SWOT. 

Promosi memiliki peran penting dalam peningkatan volume penjualan, PT. 

Proderma Sukses Mandiri menggunakan promosi dengan cara memasang 

spanduk atau banner pada saat pameran dan juga melalui media internet. 

Adapun persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti yaitu menggunakan jenis penelitian dengan metode yang sama 

yaitu penelitian kualitatif dengan menggunakan jenis data yang sama yaitu 

data primer dan data sekunder. Namun terdapat perbedaan dengan 

penelitian ini yaitu penelitian ini menggunakan 4 teknik pengumpulan data 

yaitu observasi, wawancara, dokumentasi dan teknik kepustakaan. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan metode SWOT 

yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti.
58

 

Penelitian kelima dilakukan oleh Syaiful Syam dengan judul 

“Analisis Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Penjualan Pupuk 

Organik Cair Pada Gapoktan Sipakainge”. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan penelitian deskriptif dengan hasil penelitian diananlisis dengan 

analisis SWOT yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh 
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peneliti saat ini. Namun teknik pengumpulan data yang digunakan pada 

penelitian ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti saat ini. 

Adapun hasil dari penelitian ini adalah strategi pemasaran yang akan 

dilakukan oleh Gapoktan Sipakainge direncanakan terlebih dahulu dengan 

menggunakan Analisis SWOT sehingga ketika strategi pemasaran telah 

direncanakan maka akan mampu meningkatkan pnjualan lebih cepat. 

Strategi pemasaran yang telah dilakukan oleh Gapoktan Sipakainge adalah 

dengan memproduksi produk semaksimal mungkin sehingga akan 

meningkatkan penjualan dengan memperhatikan kelemahan dan kekuatan 

perusahaan.
59

   

Penelitian keenam dilakukan oleh Riani Fauziah yang berjudul 

“Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Hasil Produksi Pada PT. Putri 

Doro Thea (Studi Kasus Desa Kiarasari, Kec. Comprang, Kab. Subang). 

Penelitian ini menggunakan penelitian yang sama dengan yang peneliti 

lakukan saat ini yaitu penelitian dengan pendekatan kualitatif. Adapun 

perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan peneliti saat ini 

adalah objek dan lokasi penelitian yang berbeda serta strategi pemasaran 

yang dilakukan oleh objek berbeda. Penelitian ini menghasilkan bahwa 

strategi pemasaran yang dlakukan oleh perusahaan melalui promosi 

dengan personal selling dan strategi pemasraan yang dilakukan adalah 
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dengan menginovasi produk sesuai keinginan konsumen sehingga dapat 

meningkatkan hasil produksi.
60

 

Penelitian ketujuh oleh Rohmanudin dengan judul “Analisis 

Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Daya Saing (Studi Pada 

Industri Mebel Di Kec. Wayhalim, Kota Bandar Lampung). Penelitian ini 

menggunakan analisis SWOT untuk mengetahui strategi pemasaran seperti 

apa yang cocok dilakukan oleh perusahaan. Hal inilah yang membedakan 

dengan penelitian yang dilakukan peneliti saat ini. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kualitatif yang sama dengan penelitian yang 

dilakukan peneliti. Teknik pengumpulan data dan teknik analisis data 

dalam penelitian ini juga sama dengan yang digunakan olej peneliti. 

Penelitian ini memaparkan mengenai analisis SWOT yang dapat 

digunakan untuk merencanakan strategi pemasraan suatu perusahaan 

sehingga perusahaan tersebut mampu meningkatkan daya saing ketika 

sudah mengetahui kelebihan, kelemahan, peluang dan ancaman usaha. 

Dengan adanya analisis SWOT perusahaan dapat meningkatkan daya 

saing dengan memanfaatkan peluang sebesar besarnya yang mana 

dilakukan industri mebel ini dengan melakukan penjualan musiman misal 

pada saat hari raya. Adapun industri mebel ini melakukan penjualan secara 
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langsung dan melakukan promosi melalui kartu nama yang dilakukan 

dengan memberikan kartu nama kepada setiap konsumen yang datang. 
61

 

Penelitian kedelapan dilakukan oleh Emi Silvia dengan judul 

“Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Pembiayaan 

Kendaraan Bermotor (Studi Pada PT. Al-Ijarah Indo Finance Lampung), 

dalam penelitian ini sama – sama menggunakan jenis penelitian kualitatif 

namun yang membedakan adalah metode pendekatan penelitiannya. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan field research sedangkan dalam 

penelitian yang dilakukan peneliti sekarang dengan metode deskriptif. 

Penelitian ini memaparkan mengenai strategi pemasaran yang dilakukan 

perusahaan dalam meningkatkan pembiayaan kendaraan bermotor. 

Perusahaan menggunakan strategi bauran pemasaran dan juga menerapkan 

strategi pemasaran berdasarkan unsur produk, harga, distribusi, promosi 

dan orang. Promosi yang dilakukan melalui spanduk, iklan melalui media 

elektronik dan personal selling. Namun penjualan selama beberapa tahun 

terakhir mengalami naik turun dikarenakan strategi promosi yang 

dilakukan kurang tepat.
62

 

Penelitian kesembilan dilakukan oleh Rendy Septi Sanjaya yang 

berjudul “Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Omzet Penjualan 

Unit Usaha Aqiqah Pada LAZ Nurul Hayat Medan (Pendekatan Analisis 
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SWOT). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 

paling cocok dilakukan perusahaan adalah Integrasi Horizontal karena 

perusahaan sedang dalam masa pertumbuhan. Strategi yang paling cocok 

dilakukan tersebut dapat diketahui melalui analisis SWOT. Persamaannya 

adalah penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif dengan metode 

deskriptif. Perbedaanya penelitian ini hanya terfokus pada Analisis SWOT 

bukan pada strstegi pemasaran yang dijalankan.
63

 

Penelitian kesepuluh dilakukan oleh Ayu Nurhabibah yang 

berjudul “Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran Terhadap Minat Beli 

Konsumen Di Pusat Oleh – Oleh Getuk Goreng Khas Sokaraja Banyumas 

Jalan Raya Buntu – Sampang”. Persamaan penelitian ini adalah 

memaparkan mengenai strategi pemasaran dalam menarik minat beli 

konsumen. perbedaannya adalah jenis penelitian yang digunakan yaitu 

menggunakan penelitian kuantitatif sehingga hasil analisis yang diperoleh 

pun berbeda. Hasil dari penelitian ini adalah pelaksanaan strategi bauran 

pemasaran 7P di pusat oleh – oleh mampu menarik minat beli konsumen 

dan terdapat pengaruh antara strategi bauran pemasaran 7P dengan inat 

beli konsumen.
64
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F. Kerangka Penelitian  

Dalam penelitian ini penulis ingin menganalisis mengenai strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh Toko Busana “Indofashion Aziziah” 

Bandung Tulungagung dalam menarik minat beli konsumen menurut 

perspektif Islam. Strategi pemasaran dikatakan berhasil apabila dapat 

menarik minat konsumen sebanyak – banyaknya. Namun dalam hal 

menarik minat beli konsumen dan dalam menjalankan strategi pemasaran 

harus tetap memperhatikan unsur 4P yaitu Product, Price Place dan 

Promotion. Strategi pemasaran yang dijalankan juga harus sesuai atau 

berlandaskan pada prinsip – prinsip syariah agar dalam muamalah tersebut 

mendapat keberkahan. 

Gambar 2.1 

Kerangka konsep Analisis Strategi Pemasaran Dalam Menarik Minat 

Beli Konsumen di Toko Busana “Indofashion Aziziah” Bandung 

Tulungagung Menurut Perspektif Ekonomi Islam 
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Strategi Pemasaran sangat penting dilakukan oleh setiap 

perusahaan baik itu perusahaan ritel ataupun perusahaan produksi. Strategi 

pemasaran harus ditetapkan diawal dengan memperhatikan 4 unsur – 

unsur dalam pemasaran yaitu product, price, place dan promotion. Apabila 

strategi pemasaran dilakukan dengan baik dan memperhatikan unsur – 

unsur dalam pemasaran maka itu akan menarik minat beli konsumen. Serta 

segala aktivitas manusia harus dilandaskan pada prinsip – prinsip syariah 

Islam, sehingga melalui muamalah kita juga dapat merasakan manfaat dari 

setiap barang atau jasa yang dijual atau ditawarkan dengan diniatkan 

tolong menolong. 

 

 


