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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Strategi Pemasaran

1. Pengertian Strategi Pemasaran

Istilah strategi berasal dari bahasa Yunani strategia yang artinya

seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal. Konsep ini relevan

dengan situasi pada zaman dahulu yang sering diwarnai perang,

dimana jenderal dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatang perang

agar dapat selalu memenangkan pertempuran.11 Konsep strategi sering

digunakan dalam dunia bisnis dimana strategi menggambarkan arah

bisnis yang mengikuti lingkungan bisnis yang dipilih dan merupakan

pedoman dalam mengoptimalkan sumberdaya yang ada diorganisasi

bisnis. Menurut Chandler strategi merupakan alat untuk mencapai

tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang,

program tindak lanjut serta prioritas alokasi sumber daya.12

Dalam merumuskan suatu strategi, manajemen puncak harus

memperhatikan berbagai faktor yang sifatnya kritikal. Pertama:

Strategi berarti menentukan misi pokok suatu organisasi karena

manajemen puncak menyatakan secara garis besar apa yang menjadi

pembenaran keberadaan organisasi, filosofi yang bagaimana yang akan

digunakan untuk menjamin keberadaan organisasi tersebut dan sasaran

apa yang ingin dicapai. Strategi adalah rencana yang disatukan, luas

11 Fandy Tjipto, dkk, Pemasaran Strategik, (Yogyakarta: CV. Andi Offset, 2008), hlm. 3
12 Husein Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategik, (Jakarta: Rajawali Pers, 2010),

hlm. 16-17
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dan terintegrasi yang menghubungkan keunggulan strategis perusahaan

dengan tantangan lingkungan dan untuk memastikan bahwa tujuan

utama perusahaan itu tercapai melalui pelaksanaan yang

terorganisasi.13

Steiner dan Milner mengemukakan strategi adalah penetapan misi

perusahaan, penetapan sasaran organisasi dengan meningkatkan

kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakan dan

implementasi secara tepat sehingga tujuan dan sasaran utama

organisasi akan tercapai.14 Pada dasarnya, setiap perusahaan memiliki

strategi masing-masing dan bentuk strategi akan berbeda-beda.

Mintzberg memperluas konsep strategi dan mendefinisikan strategi

dengan memperhatikan berbagai dimensi dari konsep strategi dan

dinamakan dengan “Strategi 5 P”, yakni:15

a. Strategy as a Plan

Terdapat dua karakteristik strategi yang sangat penting yakni,

(1) strategi direncanakan terlebih dahulu secara sadar dan

sengaja mendahului berbagai tindakan yang akan dilakukan (2)

strategi kemudian dikembangkan dan diaplikasikan agar

mencapai suatu tujuan yang telah ditetapkan.

b. Strategy as a Ploy

Merupakan suatu langkah yang spesifik untuk memberi isyarat

mengancam kepada pesaing, sehingga dapat menyurutkan

13 Glueck, Wiliam F, Manajemen Strategi dan Kebijakan, (Jakarta: Penerbit Erlangga,
1994), hlm. 9

14 Geroge Stainer dan John Milner, Management Strategic, (Jakarta: Erlangga), hlm. 70
15 Ismail Solihin, Manajemen Strategik, (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2012), hlm. 25-28
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minat pendatang baru potensial untuk memasuki industri

bersangkutan.

c. Strategy as a Pattern

Menunjukkan adanya serangkaian tindakan yang dilakukan

oleh manajemen dalam mencapai sebuah tujuan. Strategi yang

direncanakan perusahaan sering kali berubah menjadi strategi

yang tidak dapat direalisasikan akibat terjadinya perubahan

lingkungan perusahaan. Sebaliknya strategi yang tidak

direncanakan sebelumnya dapat muncul menjadi alternatif

strategi yang apabila diimplementasikan dapat menjadi solusi

untuk perusahaan.

d. Strategy as a Position

Strategi menunjukkan berbagai keputusan yang dipilih

perusahaan untuk memposisikan organisasi perusahaan di

dalam lingkungan perusahaan.

e. Strategy as a Perspective

Strategi merupakan pemikiran yang hidup di dalam benak para

pembuat keputusan strategis dan seperti halnya ideologi atau

budaya kemudian berusaha untuk dijadikan nilai bersama di

dalam organisasi

Pemasaran sering kali diartikan dengan penjualan, akan tetapi

makna pemasaran lebih luas daripada hanya sekedar penjualan.

Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi

kebutuhan masyarakat. Menurut Philip Kotler pemasaran adalah proses
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sosial di mana individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka

butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran

yang bebas atas produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.16

Pemasaran adalah suatu fungsi perusahaan yang selalu berusaha

menjawab tantangan perubahan lingkungan.17

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan

bisnis yang ditunjukan untuk merencanakan, menetukan harga,

mempromosikan dan mendistribusi barang dan jasa yang memuaskan

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi

kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Konsep

pemasaran adalah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa perusahaan

kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi

kelangsungan hidup perusahaan.18 Perusahaan membuat barang yang

dibutuhkan oleh konsumen, sehingga konsumen terpuaskan dan dari

kepuasan konsumen inilah keuntunga didapat oleh perusahaan. Oleh

karena itu, dalam melakukan konsep ini membutuhkan:19

a. Penyelidikan dan penemuan keinginan konsumen dan

mengusahakan agar perusahaan dapat memenuhinya.

b. Pemikiran bahwa buatlah apa yang dapat dijual dan bukan

mencoba menjual apa yang dapat dibuat.

16 Taufiq Amir, Dinamika Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2005), hlm. 4
17 Indriyo Gito Sudarmo, Manajemen Strategis, (Yogyakarta: BPEF, Edisi 1, Cet. Ke 2,

2008), hlm. 192
18 Philip Kotler, dkk, Manajemen Pemasaran Sudut Pandang Asia, (Indonesia: Indeks,

2004), hlm. 24
19 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Dasar, Konsep dan Strategi, (Jakarta: Rajawali

Pers, 2015), hlm. 84
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c. Usaha untuk mencintai pembeli dan bukan produknya.

Pada prinsipnya ada beberapa dasar pemikiran yang dinamanakan

dalam konsep pemasaran:20

a. Para konsumen dapat dikelompokkan menjadi beberapa

segment pasar yang berbeda, ang tergantung pada kebutuhan

dan keinginan mereka.

b. Konsumen pada salah satu segment pasar yang mana pun akan

memilih penawaran dari perusahaan yang dianggap paling

mampu memeberikan kepuasan atas kebutuhan dan keinginan

mereka.

c. Tugas organisasi perusahaan adalah melakukan riset dan

menentukan pasar yang menjadi sasarannya serta

mengembangkan penawaran dan program pemasaran secara

efektif sebagai kunci untuk menarik pembeli dan

memepertahankannya sebagai pelanggan.

Tujuan digunakannya konsep pemasaran adalah mengubah

orientasi falsafah manajemen pemasaran lain yang ternyata telah

terbukti tidak berhasil mengatasi berbagai persoalan karena adanya

perubahan dalam ciri-ciri pasar yang kian hari kian berkembang.

Faktor yang membuat hal tersebut adalah jumlah penduduk yang

bertambah, daya beli bertambah, hubungan komunikasi yang semakin

meningkat, teknologi, dan perubaha yang ada didalam pasar.

20 ibid, hlm. 85



17

Ketika konsep pemasaran digunakan untuk podasi falsafah

mananjemen, maka akan memiliki implikasi bahwa perusahaan harus

beroirentasi pada konsumen. Tidak hanya dalam hal memuaskan

konsumen, tetapi lebih kepada pemecahan permasalahan yang dimiliki

oleh konsumen.  Hal pertama yang harus dilakukan oleh perusahaan

adaah menentukan produk generic atau mendefinisikan kebutuhan

konsumen yang akan dilayani dan dipenuhi oleh perusahaan. Dari

perumusan tentang kebutuhan konsumen apa yang hendak dilayani,

maka perusahaan dapat dengan mudah dan tepat menentukan bidang

usaha yang akan dijalankan. Apabila perusahaan dapat dengan tepat

merumuskan bidang usaha yang akan dijalankan, maka dharapkan

pelaksanaan kegiatan pemasaran dapat berjalan konsisten.

Setelah kebutuhan konsumen dirumuskan, selanjutnya perusahaan

harus mementukan pasar atau kelompok konsumen yang ingin dituju.

Dengan perumusan kelompok konsumen yang akan dituju secara jelas,

maka kegiatan pemasaran perusahaan yang dilakukan lebih tepat.21

Setelah itu perusahaan harus melakukan diferensiasi produk dan cara

pemasara/promosi agar lebih berhasil mencapai kelompok konsumen

yang dituju. Kegiatan ini dilakukan untuk menyesuaikan produk yang

akan diproduksi dengan kebutuhan konsumen serta memilih cara yang

tepat untuk mempromosikan produk tersebut. Usaha untuk melakukan

diferensiasi produk dan cara promosimemiliki keuntungan bagi

perusahaan karena produk disesuaikan dengan keinginan konsumen

21 ibid, hlm. 87
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dan memiliki daya tarik tersendiri. Daya tarik inilah yang sering

membuat kekuatan monopoli tersendiri sehingga akan sulit untuk di

capai oleh para pesaing.

Tujuan riset konsumen ini adalah untuk mengukur, mengevaluasi,

menafsirkan kehendak konsumen dan keinginan serta sikap dan

tingkah laku kelompok konsumen yang akan dilayani. Riset ini sangat

dibutuhkan oleh perusahaan dalam usaha untuk menentuan produk

yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen secara tepat, sehingga

produk dapat terpasarkan dan memberikan hasil.

Tabel 1.3 Proses Pemasaran

Dalam pemasaran juga terdapat prinsip-prinsip, yakni:

a. Segmentation

Segmentasi adalah seni dan ilmu untuk melihat,

mengidentifikasi dan memanfaatkan peluang yang muncul dan

berkembang di tengah masyarakat. Perusahaan harus kreatif

dan inovatif dalam melihat perkembangan yang terjadi, karena

segmentasi adalah langkah awal yang dapat berpengaruh pada

kegiatan organisasi bisnis selanjutnya. Dengan cara-cara yang

kreatif dalam membagi-bagi pasar ke dalam beberapa segmen,

Analisis Peluang/
Kesempatan Pasar

Pemilihan/
Penetapan Sasaran

Pasar

Strategi
Peningkatan Posisi

Persaingan

Pengembangan
Sistem Pemasaran

Pengembangan/
Penyusunan

Rencana Pemasaran

Penerapan Recana
dan

Pengendaliannya
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perusahaan dapat menentukan di mana meraka harus

memberikan pelayanan terbaik dan di mana mereka

mempunyai keunggulan kompetitif paling besar.22

Segmentasi adalah kegiatan yang dilakukan oleh suatu

perusahaan dengan sadar dan sengaja membagi-bagi atau

memisahkan pasar kedalam bagian-bagian tertentu dengan

kriteria tertentu untuk dijadikan sasaran pasar yang akan

dilayani kebutuhannya.

Menurut Susatyo Herlambang segmentasi pasar

merupakankegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat

heterogen dari suatu produk kedalam satuan-satuan pasar

(segmen pasar) yang bersifat homogen.23 Sedangkan menurut

Marius P. Angipora segmentasi pasar adalah pembagian dari

pasar secara keseluruhan dalam kelompok-kelompok sesuai

dengan kebutuhan dan ciri-ciri konsumen.24

Beberapa manfaat dari kegiatan segmentasi pasar, antara lain25:

a) Dapat mengidentifikasi pengembangan produk baru.

Analisis tentang berbagai segmen konsumen potensial

sering menunjukkan kebutuhan-kebutuhan dan minat yang

spesifik yang tidak dapat dipuaskan oleh para pesaing.

22 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung: Mizan
Pustaka, 2006), hlm. 165-166.

23 Susatyo Herlambang, Basic Manajemen, (Yogyakarta: Goysen Publishing, 2014), hlm.
18

24 Marius P. Angipora, Dasar – Pemasaran, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 1999), hlm.
81-82

25 Boyd dan Walker, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2000), hlm. 197
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b) Dapat membantu dalam mendesain program-program

pemasaran yang paling efektif untuk mencapai kelompok-

kelompok pelanggan yang homogen.

c) Dapat memperbaiki alokasi strategis sumberdaya

pemasaran.

b. Targeting

Targeting atau menetapkan target pasar adalah tahap

selanjutnya dari analisis segmentasi. Yang dimaksud target

pasar disini adalah satu atau beberapa segmen pasar yang

menjadi fokus kegiatan pemasaran. Terkadang targeting juga

disebut selecting karena perusahaan juga harus menyeleksi.

Menyeleksi disini berarti perusahaan harus memiliki

keberanian pada beberapa bagian saja (segmen) dan

meninggalkan bagian yang lain.26

Targeting adalah strategi mengalokasikan sumber daya

perusahaan secara efektif, karena sumber daya yang dimiliki

terbatas. Dengan menentukan target yang akan dibidik, usaha

kita akan lebih terarah.27 Menurut Susantyo Herlambang

targeting adalah proses pengevaluasian segmentasi dan

memfokuskan strategi pemasaran pada suatu kelompok yang

memiliki potensi untuk memberikan respon.28

Ada tiga kriteria yang harus dipenuhi perusahaan pada saat

mengevaluasi dan menentukan segmen mana yang mau

26 Agustin Shinta, Manajemen Pemasaran, (Malang: UB Press, 2011), hlm. 76
27 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah………, hlm. 169
28 Susatyo Herlambang, Basic……., hlm. 24
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ditarget, yaitu: Memastikan bahwa segmen pasar yang dipilih

itu cukup besar dan akan cukup menguntungkan bagi

perusahaan, keunggulan daya saing perusahaan, Melihat situasi

persaingan yang terjadi.

c. Positioning

Positioning merupakan hal yang dilakukan oleh perusahaan

terhadap sebuah produk dimana produk tersebut dapa di ingat

oleh konsumen dan pelanggan. Positioning bukan strategi

produk akan tetapi adalah strategi komunikasi dalam

menepatkan produk dalam benak konsumen sehingga

konsumen dapat menilai produk tersebut. Konsumen yang

dimaksud disini adalah bukan semua konsumen, tetapi

konsumen yang sudah di target pada strategi segmentasi dan

targeting sebelumnya.

Positioning adalah adalah strategi untuk merebut posisi di

benak konsumen, sehingga strategi ini menyangkut bagaimana

membangun kepercayaan, keyakinan, dan kompetensi bagi

pelanggan.29

Peran positioning dalam strategi pemasaran menurut Susantyo

Herlambang bahwa positioning memegang peran yang sangat

besar dalam strategi pemasaran. Dalam porses positioning

selalu dimulai product positioning.30 Pada hakikatnya

positioning ini adalah cara menanamkan persepsi, identitas dan

29 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah………, hlm. 172-173
30 Susatyo Herlambang, Basic……., hlm. 26
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kepribadian dalam benak konsumen. Melakukan positioning

bukan hal yang mudah. Hal ini harus dipikirkan secara matang

hal apa yang akan dilakukan perusahaan untuk menanamkan

persepsi kepada konsumen.

Tabel 1.4 Strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning)

Di dalam pemasaran terdapat istilah marketing mix (bauran

pemasaran). Bauran pemasaran merupakan keseluruhan variabel yang

dapat dikendalikan dan digunakan organisasi bisnis untuk

mempengaruhi dan merangsang konsumen untuk menggunakan

produk yang dihasilkan yang di dalamnya terdapat empat komponen

yang biasa digunakan. Dalam strategi pemasaran ini, terdapat strategi

bauran pemasaran yang menetapkan komposisi terbaik dari keempat

komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat mencapai sasaran

pasar yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran perusahaan.31

Dapat disimpulkan pemasaran merupakan seluruh kegiatan bisnis

mulai dari merencanakan, menentukan harga, promosi hingga

distribusi untuk memuaskan / memenuhi kebutuhan konsumen dan

juga untuk menjaga keberlangsungan organisasi bisnis. Menurut

31 Sofjan Assauri, Manajemen………, hlm. 198.

SEGMENTING

1. Mengidentifik
asi segmen
pasar secara
mendasar

2. Mengembangk
an profil yang
dihasilkan

TARGETING

3. Mengembangk
an ukuran
daya tarik

4. Memilih
segmen pasar

POSITIONING

5. Mengembangk
an posisi
segmen

6. Mengembangk
an bauran
pemasaran
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pendapat Bygrave strategi pemasaran adalah kumpulan petunjuk dan

kebijakan yang digunakan secara efektif untuk mencocokkan program

pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) dengan peluang

pasar sasaran guna mencapai sasaran usaha.32 Fungsi dari strategi

pemasaran adalah sebagai pedoman dalam menggunakan unsur-unsur

atau variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan perusahaan

untuk mencapai tujuan perusahaan dalam bidang pemasaran.

a. Product (produk)

Produk adalah sesuatu yang ditawarkan untuk memenuhi

kebutuhan konsumen baik barang maupun jasa. Organisasi

bisnis dituntut haus bias menetapkan dan menyediakan produk

yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga konsumen yang

menggunakan bias terpuaskan dan juga dapat meningkatkan

keuntungan melalui peningkatan penjualan. Pemilihan jenis

produk yang akan dihasilkan dan dipasarkan akan menentukan

kegiatan promosi yang dibutuhkan, serta penentuan harga dan

cara penyalurannya.33 Produk adalah sesuatu yang dapat

ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli,

digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memenuhi

keinginan dan kebutuhan.34

Konsep produksi menegaskan bahwa akan memilih produk

yang tersedia secara luas dan tidak mahal. Perusahaan akan

32 Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjajakusuma, Menggagas Bisnis
Islami, (Jakarta: Gema Insani Press, 2002), hlm. 169.

33ibid, hlm. 200
34 Philip Kotler, dkk, Manajemen……, hlm. 22
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berkonsentrasi untuk mencapai efisiensi yang tinggi, biaya

rendah, dan distribusi masal. Perusahaan beranggapan bahwa

konsumen utama akan tertarik pada ketersediaan produk dan

harga yang rendah. Kecenderungan tersebut sangat realistis jika

kita melihat kondisi sekarang terlebih di negara berkembang.

Konsumen lebih tertarik untuk mendapatkan produk dari pada

kelengkapannya. Juga bisa digunakan apabila perusahaan ingin

memperluas pasar.35 Jadi konsumen itu lebih mementingkan

produknya yang berkualitas dan barangnya pun lebih murah

dan mudah dijangkau dipasaran.

Dalam strategi produk yang perlu diingat adalah yang berkaitan

dengan produk yang utuh, mulai dari nama produk, isi atau

pembungkus. Karena strategi produk berkaitan dengan produk

secara keseluruhan, sebelum kita membicarakan lebih jauh, kita

harus mengenal produk. Dalam artian sederhana produk

dikatakan sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumen.36

Dalam strategi bauran pemasaran, strategi produk merupakan

unsur yang paling penting, karena dapat mempengaruhi strategi

pemasrana lainnya. Pemilihan jenis produk yang akan

dihasilkan dan dipasarkan akan menentukan kegiatan promosi

yang dibutuhkan, penentuan harga dan cara penyalurannya.

35 Ibid, hlm. 21
36 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2006), hlm. 173
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Tujuan utama strategi produk adalah untuk dapat mencapai

sasaran pasar yang dituju dengan meningkatkan kemampuan

bersaing atau mengatasi persaingan. Oleh karenanya, strategi

produk sebenarnya adalah strategi pemasaran sehingga gagasan

atau ide untuk melaksanakannya harus datang dari bagian atau

bidang pemasaran.

Dengan demikian dalam menawarkan produk yang ditawarkan

itu harus beda, lebel, tanggal dan tahun pembuatan, tanggal dan

tahun kadaluarsanya, nama produk, bahan-bahan pembuatan,

bungkusnya harus harus masih bagus serta bahan-bahannya

tidak mengandung dari bahan yang berbahaya atau sesuatu

yang dilarang atau tidak boleh digunakan. Dengan begitu

konsumen atau pembeli itu tahu yang ada didalam produk itu.

b. Price (harga)

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan untuk

memiliki atau mendaptkan produk yang dibutuhkan. Harga

juga merupakan petunjuk tentang nilai produk atau jasa bagi

seseorang, dan pelanggan yang berbeda akan memberikan nilai

yang berbeda pula untuk barang atau jasa yang sama.37 Harga

merupakan sejumlah nilai yang harus dibayar konsumen untuk

membeli atau menikmati barang atau jasa yang ditawarkan.

Penentuan harga merupakan sangat penting untuk diperhatikan

mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku tidaknya

37 Hendar, Manajemen Perusahaan Koperasi, (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2010), hlm. 87.
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produk yang ditawarkan. Adapun tujuan penentuan harga oleh

suatu perusahaan secara umum adalah sebagai berikut38:

a) Untuk bertahan hidup

Tujuannya adalah agar produk atau jasa yang ditawarkan

laku di pasaran dengan harga yang murah, tetapi masih

dalam kondisi yang menguntungkan.

b) Untuk memaksimalkan laba

Penentuan harga bertujuan agar penjualan meningkat

sehingga laba menjadi maksimal. Penentuan harga biasanya

dapat dilakukan dengan harga murah.

c) Untuk memperbesar market share

Artinya adalah untuk memperluas jumlah tingkat

konsumen.

d) Mutu produk

Tujuan mutu produk adalah untuk memberikan kesan

bahwa produk atau jasa yanag ditawarkan memiliki kualitas

yang tinggi dari kualitas pesaing.

e) Karena pesaing

Bertujuan agar harga yang ditawarkan lebih kompetitif

dibandingkan harga yang ditawarkan pesaing. Artinya

dapat melebihi pesaing untuk produk tertentu.

Persaingan yang semakin ketat membuat organisasi bisnis

harus tepat dalam menentukan harga, karena ketika penetapan

38 Kasmir, Kewirausahaan……, hlm. 173-177
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harga tidak tepat resiko kehilangan konsumen dan

pelangganpun juga semakin besar. Setidaknya ada faktor yang

mempengaruhi penetapan harga yakni faktor langsung dan

tidak langsung.

Faktor langsung dalam penetapan harga adalah harga bahan

baku, biaya produksi, biaya pemasaran, adanya peraturan

pemerintah dan lainnya. Sedangkan faktor tidak langsung

adalah harga produk sejenis yang dijual oleh para pesaing, serta

potongan (discount) untuk para penyalur dan konsumen.39

Penetapan harga perlu ditentukan terlebih dahulu agar tujuan

perusahaan tercapai. Hal ini menjadi penting karena tujuan

perusahaan adalah pedoman bagi perusahaan dalam

menjalankan kegiatan pemasaran. Tujuan penetapan harga

adalah memperoleh laba maksimum, mendapatkan share pasar,

memerah pasar, mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan

maksimum, mencapai keuntungan yang ditargetkan,

mempromosikan produk.

Menurut Veithzal Rivai terdapat beberapa hal yang

menyangkut persoalan harga di dalam pasar dan hubungannya

dengan faktor yang memengaruhi demand dan suply, sebagai

berikut:40

1) Keinginan konsumen terhadap jenis barang yang beraneka

ragam atau sesekali berubah

39 Sofjan Assauri, Manajemen……, hlm. 223-224.
40 Veithzal Rivai, Islamic Marketing, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2012), hlm. 136.
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2) Jumlah konsumen. Jika jumlah konsumen atas satu jenis

barang dagangan banyak, berarti harga akan naik. Dan

sebaliknya harga akan turun jika jumlah permintaan kecil.

3) Menguatnya atau melemahnya tingkat kebutuhan atas

barang karena meluasnya jumlah dan ukuran dari

kebutuhan tinggi dan kuat.

4) Harga juga berubah-ubah sesuai dengan siapa pertukaran

itu dilakukan (kualitas pelanggan).

5) Harga dipengaruhi juga oleh bentuk alat pembayaran

(uang) yang digunakan dalam jual beli.

c. Promotion (promosi)

Suatu produk meskipun memiliki manfaat yang luar biasa

tetapi tidak dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut tidak

akan diketahui manfaatnya dan mungkin tidak akan dibeli oleh

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha

mempengaruhi para konsumen untuk menciptakan permintaan

atas produk itu kemudian dikembangkan. Usaha tersebut dapat

dilakukan melalui promosi. Kegiatan promosi harus dilakukan

sejalan dengan rencana pemasaran secara keseluruhan dan

diharapkan dapat meningkatkan penjualan. Kegiatan promosi

juga dapat mempertahankan kepopuleran suatu produk yang

selama ini sudah ada dan bahkan ditingkatkan bila

menggunakan program promosi yang tepat.
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Promosi adalah kegiatan yang digunakan organisasi bisnis

untuk menyampaikan/memperkenalkan produk kepada

konsumen. Promosi menyangkut baik periklanan maupun

penjualan secara pribadi. Tujuannya adalah menginformasikan

dan membujuk pelanggan. Program promosi perusahaan dapat

mempunyai peranan penting dalam menciptakan citra dalam

pikiran pelanggan.41

Menurut Prof. Dr. Sofjan Assauri, M.B.A , kegiatan promosi yang

dilakukan oleh perusahaan menggunakan acuan/bauran

promosi yang terdiri dari:42

1) Advertensi, merupakan suatu bentuk penyajian dan promosi

dari gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu

sponsor tertentu yang bersifat nonpersonal.

2) Personal selling, merupakan penyajian secara lisan dalam

suatu pembicaraan dengan seseorang atau lebih calon

pembeli dengan tujuan agar dapat terealisasinya penjualan.

3) Sales promotion, merupakan segala kegiatan pemasaran

yang merangsang pembelian oleh konsumen dan

keefektifan agen pameran, pertunjukan dan lainnya.

4) Publicity, merupakan usaha untuk merangsang permintaan

dari suatu produk secara nonpersonal dengan membuat

berita yang bersifat komersial tentang produk dalam media

41 Hendar, Manajemen……, hlm. 90
42 Sofjan Assauri, Manajemen……, hlm. 268.
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cetak, maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam

media tersebut.

d. Place (distribusi)

Saluran distribusi merupakan sistem yang saling tergantung

satu sama lain, yang dilibatkan dalam proses penyediaan suatu

produk atau jasa, untuk digunakan atau dikonsumsi oleh

konsumen atau pengurus bisnis. Saluran distribusi

mengerahkan komoditas atau barang-barang hasil produksi

anggota hingga ke konsumen akhir.

Saluran distribusi diperlukan oleh setiap perusahaan, karena

produksen menghasilkan produk dengan memberikan kegunaan

bentuk bagi konsumen setelah sampai ketangannya, sedangkan

lembaga penyalur memberi kegunaan waktu, tempat, dan

pemilikan dari produk itu. Dengan demikian setiap produsen

dalam menghasilkan produk untuk memenuhi kebutuhan

konsumen hendaklah dapat menyesuaikan dengan saat kapan

dan dimana produk itu diperlukan serta oleh siapa saja produk

itu dibutuhkan.

Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian produk sampai

ke tangan si pemakai atau konsumen pada waktu yang tepat.

Saluran distribusi sangat diperlukan karena produsen

menghasilkan produk dengan memberikan kegunaan bentuk

bagi konsumen setelah sampai ke tangannya.43

43 Sofjan Assauri, Manajemen……, hlm. 233.
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2. Tujuan Strategi Pemasaran

Setiap kegiatan yang dilakukan oleh organisasi bisni sudah pasti

didalamnya mengangung suatu tujuan/motif tertentu. Penetapan tujuan

yang akan dicapai dilakukan dengan berbagai pertimbangan yang

matang dan juga cara-cara untuk mendapatkan tujuan tersebut. Tujuan

organisasi bisnis ada yang bersifat jangka pendek ada yang bersifat

jangka panjang begitupun strategi yang akan dilakukan, sudah pasti

antara tujuan jangka pendek dengan tujuan jangka panjang memiliki

strategi yang berbeda.

Secara umum, tujuan dari strategi pemasaran adalah sesuai dengan

pengertian strategi pemasaran itu sendiri dimana mengoptimalkan

penjualan, memaksimalkan kepuasan pelanggan, dan juga menjaga

keberlangsungan organisasi bisnis tersebut.

3. Strategi Pemasaran Dalam Ekonomi Islam

Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, pemasaran islami

adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses

penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari satu inisiator

kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai

dengan akad serta prinsip-prinsip al-Qur’an dan Hadist.44 Pentingnya

pasar dalam Islam tidak terlepas dari fungsi pasar sebagai wadah bagi

berlangsungnya kegiatan jual beli. Keberadaan pasar yang terbuka

memberikan kesempatan bagi masyarakat untuk ambil bagian dalam

menentukan harga, sehingga harga ditentukan oleh kemampuan riil

44 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai
dan
Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, (Bandung: Alfabeta), hlm. 340
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masyarakat dalam mengoptimalisasikan faktor produksi yang ada di

dalamnya.

Kita ketahui bersama bahwa pemasaran lebih luas disbanding

penjualan maupun perdagangan dan Nabi Muhammad SAW adalah

pemasar yang handal.45 Pemasaran dalam perspektif Islam seperti yang

dicontohkan Nabi Muhammad SAW adalah dimana seluruh proses

mulai dari produksi hingga proses menawarkan produk tidak ada yang

bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah. Semua organsisai bisnis

perlu strategi pemasaran, termasuk juga organisasi bisnis Islam yang

tentunya juga strategi yang disusun harus sesuai dengan prinsip syariah

disampin produk yang ditawarkan tidak melanggar aturan Islam

sehingga konsumen dan pelanggan tetap menggunakan produk

tersebut.

Bisnis yang disertai keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari

ridha Allah, maka bentuk transaksinya insyaAllah menjadi nilai ibadah

dihadapan Allah SWT.46 Dari strategi segmenting, targeting,

positioning hingga bauran pemasaran47 dulu juga pernah dicontohkan

oleh Nabi Muhammad SAW. Misalnya dalam segmenting dan

targeting dahulu Nabi Muhammad ketika berdagang ke negeri Syam

mengenal betul barang-barng yang disenangi oleh masyarakat disana

dan sangat mengenal kondisi masyarakat disana. Dalam hal

positioning, barang yang dijual Nabi Muhammad SAW sangat

45 Jusmaliani, Bisnis Berbasis Syariah, (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), hlm. 2
46 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah……, hlm. 28
47 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen……, hlm. 358-361
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mengensankan dan tidak dilupakan oleh masyarakat karena keaslian

barang yang dijual.

Sedangkan dalam konsep bauran pemasaran, mulai dari produk

Nabi Muhammad menjelaskan kualitas barang yang dijual sehingga

konsumen tahu kelebihan dan kekurangan yang dimiliki barang

tersebut. Dalam hal harga, Nabi Muhammad menetapkan harga sesuai

dengan kualitas produk dan pelayanannya dan untuk mengambil

keuntungan yang wajar. Dalam hal promosi, Nabi Muhammad melalui

penjelasan kualitas barang yang dijual juga melakukan promosi dan

tidak membenarkan cara-cara yang tidak sesuai aturan agama. Dalam

hal place/distribusi, Nabi Muhammad sangat melarang orang-orang

memotong jalur distribusi dan melakukan praktik politik ijon atau

membeli buah yang masih belum benar-benar siap masak dan siap

dijual dengan memperkirakan harganya.

Strategi pemasaran yang baik menurut syariah adalah sudah tentu

tidak bertentangan dengan prinsip syariah seperti yang telah

dicontohkan Nabi Muhammad SAW. Konsep pemasaran syariah yang

dicontohkan Nabi Muhammad SAW menurut Thorik Gunara yaitu:48

a. Mind Share

Inti dari penguasaan pasar adalah bagaimana sebuah organisasi

bisnis diingat oleh konsumen dan pelangga. Strategi dari

penguasaan Mind Share adalah didalamnya proses segmenting,

targeting, positioning.

48 Thorik Gunara Hardiono Sudibyo, Marketing Muhammad SAW: Strategi Andal dan Jitu
Praktik Bisnis Nabi SAW, (Jawa Barat: Madani prima, 2007), hlm. 8



34

b. Market Share

Adalah presentasi dari keseluruhan pasar untuk sebuah kategori

barang / jasa yang telah dipilih yang dikeluarkan oleh sebuah

organisasi bisnis yang didalamnya terdapat proses diferensiasi,

marketing mix, selling.

c. Herat Share

Nilai tambah dengan muatan emosi adalah senjata untuk

memenangkan heart share pelanggan, pentingnya penguasaan

heart share menjadi strategi setelah kedua proses diatas. Didalam

heart share terdapat proses brand, procces, service.

d. Soul Marketing

Nabi Muhammad SAW tidak hanya mampu menciptakan

pelanggan yang loyal, tetapi juga mampu percaya dengan

menggunakan formula kejujuran, keikhlasan, silaturahmi, dan

murah hati yang menjadi inti dari keseluruhan kegiatan pemasaran

yang dilakukan Nabi Muhammad SAW.

B. Etika Bisnis Islam

1. Pengertian Etika Bisnis Islam

Kata etika secara etimologi berasal dari bahasa Yunani kuno yaitu

ethos yang memiliki arti kebiasaan, adat, akhlak, watak, perasaan,

sikap, cara berpikir.49 Etika adalah ilmu tentang apa yang baik dan

buruk dan tentang hak dan kewajiban moral (akhlak). Untuk

memahami etika usaha Islam harus diketahui tata nilai yang dianut

49 Johan Arifin, Etika Bisnis Islami, (Semarang: Walisongo Press, 2009), hlm. 131.
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manusia, hak dan kewajiban manusia di dunia, serta ketentuan aturan

dan hubungan yang harus dipenuhi manusia, baik yang menyangkut

hubungan antar manusia, hubungan manusia dengan alam, dan

tentunya hubungan manusia dengan Allah SWT.50 Dalam khazanah

Islam, etika dipahami sebagai akhlak atau adab yang memiliki tujuan

untuk mendidik moralitas masnusia.

Studi tentang masalah etis dalam bidang ekonomi dan bisnis sudah

sering disebut dengan etika bisnis. Tetapi pada dasarnya istilah itu

merujuk kepada studi tentang aspek-aspek moral dari proses ekonomi

dan bisnis. Dalam arti lain, etika bisnis juga diartikan seperangkat

prinsip dan norma di mana pelaku bisnis harus memiliki komitmen

dalam bertransaksi, berperilaku, dan berelasi untuk mencapai tujuan

bisnis-bisnisnya.51 Titik sentral dari etka Islam adalah menentukan

kebebasan manusia untuk bertindak dan bertanggungjawab karena

kepercayaan terhadap Tuhan, tetapi kebebasan yang dimaksud disini

tidak mutlak.

Etika bisnis berpusat pada standar moral yang diterapkan dalam

kebijakan, institusi dan perilaku bisnis. Standar etika bisnis tersebut

diterapkan kedalam suatu sistem organisasi yang digunakan oleh

masyarakat modern untuk melakukan kegiatan mulai dari produksi

hingga distribusi barang maupun jasa dan diterapkan kepada orang-

orang yang ada didalam organisasi tersebut.

50Veithzal Rivai dan Antoni Nizar Usman, Islamic Economics and Finance, (Jakarta:
Gramedia Pustaka Utama, 2012), hlm. 215-216.

51 Faisal Badroen, Etika Bisnis dalam Islam, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group,
2006), hlm. 70
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Islam sebagai agama rahmatan lil ‘alamin yang bersifat universal,

mengajarkan manusia agar tetap menjunjung tinggi nilai-nilai etika

dalam beraktivitas. Oleh karenanya, jika etika ini dihubungkan dengan

proses bisnis, maka kita akan mendapat gambaran bahwa etika bisnis

Islam merupakan norma-norma etika berbasis Al-Qur’an dan Al-

Hadits yang wajib dijadikan pedoman oleh siapapun.

Pandangan etika kontemporer berbeda dengan sistem etika Islam

dalam banyak hal. Terdapat enam sistem etika yang mendominasi

pemikiran etika, antara lain:

a. Relativisme (kepentingan pribadi)

Keputusan etis dibuat berdasarkan kepentingan pribadi dan

kebutuhan pribadi.

b. Utilitarianisme (kalkulasi untung atau rugi)

Keputusan etis dibuat berdasarkan hasil yang diberikan oleh

keputusan-keputusan ini. Suatu tindakan itu etis jika

memberikan keuntungan terbesar bagi sejumlah besar orang.

c. Universalisme (kewajiban)

Keputusan etis yang menekankan maksud suatu tindakan atau

keputusan. Keputusan yang sama harus dibuat oleh setiap

orang di bawah kondisi yang sama.

d. Hak (kepentingan individu)

Keputusan etika yang menekankan nilai-nilai individu,

kebebasan untuk memilih.

e. Keadilan distributif (keadilan dan kesetaraan)
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Keputusan etika yang menekankan nilai-nilai individu,

keadilan dan menegaskan pembagian yang adil atas kekayaan

dan keuntungan.52

Sedangkan bisnis adalah suatu organisasi yang menjalankan

aktivitas produksi dan penjualan barang-barang dan jasa-jasa yang

diinginkan oleh konsumen untuk memperoleh profit.53 Secara umum

terdapat empat jenis input yang digunakan oleh seluruh pelaku bisnis

yaitu:54

a. Sumber daya manusia, yang sekaligus sebagai operator dan

pengendali organisasi bisnis.

b. Sumber daya alam, termasuk tanah dan segala yang

dihasilkannya.

c. Modal, meliputi keseluruhan alat dan perlengkapan, mesin

serta bangunan dan dana yang dipakai dalam memproduksi dan

mendistribusikan barang dan jasa.

d. Entrepreneurship, yang terutama mencakup aspek keterampilan

dan keberanian untuk mengkombinasikan ketiga faktor

produksi di atas untuk mewujudkan suatu bisnis dalam rangka

menghasilkan barang dan jasa.

Berbisnis merupakan aktivitas yang dianjurkan dalam Islam.

Bahkan Rasulullah SAW menyatakan bahwa 9 dari 10 pintu rezeki

52 Rafik Issa Beekum, Etika Bisnis Islami, (Yogyakarta: Pustaka pelajar, 2004), hlm. 16.
53 Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjajakusuma, Menggagas……,

hlm. 15.
54 ibid, hlm. 16
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adalah melalui pintu berdagang.55 Dapat diartikan bahwa melalui

perdagangan, pintu rezeki dibuka dan karunia Allah SWT terpancar

darinya.

Dengan demikian etika bisnis dalam syari’at Islam adalah akhlak

dalam menjalankan bisnis sesuai dengan nilai-nilai Islam, sehingga

dalam menjalankan bisnisnya tidak perlu ada kekhawatiran sebab

sudah diyakini sebagai sesuatu yang baik dan benar. Allah SWT

berfirman:

َ َ َ َ ِ ِ ٱ ُ َ ۡ َ ُ َ ٰ َ ۡ ْ أَ ٓا ُ ُ ۡ َ  َ  ْ ا ُ َ ِ ءَا ِ ٰ َ ةً ۡ َ ٰ َ ِ نَ  ُ َ ٓ أنَ  إِ
ۚ إنِ ۡ ُ َ ُ ٓاْ أَ ُ ُ ۡ َ  َ ۚ وَ ۡ ُ ِ ّ اضٖ  َ َ َ َ ٗٱ ِ ۡ رَ ُ ِ نَ  َ

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.” (QS. An-Nisa’: 29)56

Ayat sangat jelas menerangkan bahwa kita hidup didunia ini wajib

mencari harta yang telah diturunkan Allah dengan cara yang halal,

artinya dalam proses berbisnis (perniagaan), kita telah diatur

seperangkat aturan-aturan/norma-norma baik yang tertulis maupun

yang tidak tertulis dan wajib mematuhinya.

Faktor teknologi yang berkembang akhir-akhir ini juga merubah

pola masyarakat bisnis dan menciptakan potensi baru. Teknologi yang

paling mencolok adalah perkembangan dalam bidang teknologi

informasi. Perubahan yang terjadi akibat dari perubahan ini

55 Veithzal Rivai, dkk, Islamic Business and Economic Ethics Mengacu Pada Al-Quran dan
mengkuti Jejak Rasulullah SAW dalam Bisnis, Keuangan dan Ekonomi, (Jakarta: Bumi Aksara,
2012), hlm. 31

56 Tim Penulis, Al-Qur’an Al-Karim wa Tarjamatu Ma’aniyah bi al-Lughoh Al-
Indonesiah……, hlm. 122
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menciptakan perkembangan yang pesat dan memungkinkan timbul

problematika baru yang unik. Disini para pelaku bisnis dihadapkan

pada persoalan etis yang harus dicari solusinya.

2. Falsafah Ekonomi

Filsafat ekonomi Islam didasarkan kepada konsep triangle, yakni

Tuhan, manusia, dan alam. Titik pusat dari ekonomi Islam adalah pada

hubungan antara manusia dengan Tuhan, alam, dan sesama manusia

lainnya. Konsep inilah yang memberikan perbedaan mendasar dengan

sistem ekonomi kapitalis dan sosialis. Filsafat ekonomi Islam memiliki

pandangan yang sejalan dengan nilai-nilai etis, logis yang kemudian

diaplikasikan dalam aktivitas ekonomi. Disaat sistem ekonomi lain

berfokus pada hukum sebab akibat, ekonomi Islam jauh membahas

nilai-nilai dan etika yang terkandung dalam aktivitas ekonominya. Dari

sini muncul 10 prinsip sebagai pilar ekonomi Islam, diantaranya:

a. Tauhid

Tauhid merupakan pondasi dasar dari seluruh kegiatan dalam

ajaran Islam. Mulai dari bidang ekonomi, politik, sosial, maupun

budaya. Prinsip ini menjadi faktor pembeda antar ekonomi Islam

dengan sistem ekonomi kapitalisme dan sosialisme yang lebih

mengedepankan konsep sekularisme dan materialism. Dalam

kegiatan ekonomi, tauhid memiliki implikasi pada perilaku

manusia dalam kegiatan ekonomi degan cara-cara yang sudah

ditentukan Allah dan tujuan akhirnya adalah ditunjukkan untuk

ketakwaan kepada Allah SWT.
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Konsep tauhid memberikan dua pemahaman utama dalam

ekonomi. Pertama, semua sumber daya yang ada di dunia ini

merupakan ciptaan dan milik Allah SWT secara mutlak. Manusia

hanya sebagai pemegang amanah untuk mengelola sumber daya itu

dalam rangka mewujudkan kemakmuran dan kesejahteraan

kehidupan manusia secara adil. Dalam rangka mengelola sumber

daya tersebut, manusia harus mengikuti aturan-aturab Allah dalam

bentuk syaiah Islam.57

Kedua, Allah menyediakan sumber daya alam sangat banyak untuk

memenuhi kebutuhan manusia. Manusia yang berperan sebagai

khalifah, dapat memanfaatkan sumber daya tersebut. Bertolak

belakang dengan ekonomi umum, yang berpendapat bahwa

sumberdaya alam ini terbatas. Selanjutnya konsep tauhid ini

mengajarkan bahwa segala sesuatu yang dimulai dari Allah,

bertujuan akhir kepada Allah, termasuk menggunakan sumberdaya

harus disesuaikan dengan syariat Allah.58

Dalam aspek produksi, output yang dihasilkan juga adalah

cerminan proses produksi tersebut. Ketika seseorang berproduksi

karena Allah SWT, maka barang/jasa yang dihasilkanpun akan

terjaga kehalalan dan kebaikannya. Begitupun dalam proses

konsumsi. Didalam Islam tidak mengenal berlebih-lebihan dan

mubazzir.

57 Veithzal Rivai, dkk, Islamic……, hlm. 53
58 ibid, hlm. 54-55
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Dalam aspek membeli, menjual dan meminjampun, seseorang juga

harus tunduk pada aturan-aturan syariah. Misalnya tidak menjual

produk haram, memakan uang riba, korupsi, monopoli, suap-

meynyuap, dll.

b. Maslahat

Secara umum, maslahat diartikan sebagai kebaikan dunia dan

akhirat. Maslahat adalah tujuan yang ingin dicapai dan diwujudkan

oleh syariat. Maslahat merupakan esensi dari kebijakan-kebijakan

syariah dalam merespon dinamika sosial, politik dan ekonomi.

Pengembangan ekonomi Islam dalam menghadapi kemajuan

teknologi haruslah berdasarkan pada maslahat. Para ulama

menyatakan bahwa “dimana ada maslahat, disitu ada syariat

Allah.” Ini berarti bahwa segala hal yang mengandung maslahat,

maka disana ada syariat Allah.59

c. Adil

Allah menurunkan Islam sebagai sistem kehidupan bagi seluruh

umat manusia, menekankan pentingnya keadilan dalam setiap

sector kehidupan, baik sosial, politik, ekonomi, dll. Tujuan

keadilan sosio-ekonomi dan pemerataan pendapatan dianggap

sebagai bagian yang tidak dapat dipisahkan dari filsafat moral

Islam.

Konsep sosio-ekonomi dalam Islam secara mendasar berbeda

dengan konsep keadilan dalam sistem kapitalis dan sosialis.

59 ibid, hlm. 58
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Keadilan sosio-ekonomi dalam Islam selain didasarkan pada

konsep spiritual, juga didasarkan pada konsep persaudaraan sesama

manusia yang universal. Secara tidak langsung, Al-Qur’an

menerangkan pentingnya keadlian dan persaudaraan. Masyarakat

Islam yang ideal adalah masyarakat yang mengaktualisasikan

keduanya secara bersamaan.

Konsep keadilan sosio-ekonomi yang diajarkan islam

menginingkan adanya pemerataan pendapatan secara proporsional.

Ini berarti bahwa ekonomi Islam ekonomi yang dilandaskan pada

kebersamaan.60

d. Khalifah

Umat manusia sudah dibekali akal, spiritual, dan materiil yang

memungkinkan untuk mengemban misinya sebagai khalifah di

bumi dengan efektif. Fungsi dibekalinya seperti diatas tidak lain

dan tidak bukan adalah untuk mengelola alam yang diberikan ini

dan untuk mengembangkannya sesuai dengan ketentuan syariat

Allah SWT. Manusia diberi kebebasan dan juga berfikir dan

memilih mana perbuatan yang benar dan perbuatan yang tidak

benar sebagai wakil-wakil Tuhan di muka bumi. Manusia bebas

memilih berbagai cara dalam menggunakan dan memanfaatkan

sumber daya.

Adanya khalifah ini tidak berarti harus mengesampingkan peran

negara dalam perekonomian. Negara juga berperan dalam

60 ibid, hlm. 64
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memberikan jaminan kepada masyarakat serta kontrol dalam

memastikan tidak terjadi pelanggaran terhadap masing-masing

orang. Hal ini juga bukan berarti Islam menolak mekanisme

pasar.61 Islam tidak mengintervensi pasar untuk regulasi harga,

kecuali juga ada distorsi pasar. Hal ini agar tujuan kemaslahatan

manusia tercapai.

e. Persaudaraan

Dalam kerangka konsep persaudaraan ini, sikap baik kepada orang

lain bukan seperti yang di ajarkan dalam ekonomi kapitalis. Sebuah

perjuangan hidup tidak hanya memenuhi kepentingan dan kepuasan

individu semata, tetapi juga saling berkorban dan bekerja sama

untuk mmenuhi kebutuhan bersama. Implikasi dari prinsip

persaudaraan ini adalah bahwa sumberdaya yang diberikan Allah

SWT harus digunakan untuk memenuhi kebutuhan semua individu.

Kita ketahui bahwasanya sumberdaya didunia ini adalah terbatas,

maka dari itu untuk mewujudkan hal diatas, seorang muslim harus

menggunakan sumberdaya yang ada secara sederhana, tidak

mubazir atau yang lain. Konsep ukhuwah berimplikasi pada akhlak

bersaing dalam suatu bisnis. Al-Qur’an sudah memberi tahu cara

dalam mewujudkan konsep persaudaraan dalam perekonomian,

seperti optimalisasi zakat, infak, dan shadaqah; menghapus riba.62

f. Kerja dan Produktivitas

61 ibid, hlm. 69
62 ibid, hlm. 76
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Dalam Islam, bekerja bernilai sebuah kebaikan dan termasuk

bernilai ibadah. Tentunya bekerja dengan cara-cara yng baik dan

halal untuk mencapai ridha Allah SWT. Pada masa khalifah Umar,

beliau pernah menegur seseorang yang sering dudu berdoa di

masjid tanpa mau bekerja untuk mendapatkan kesejahteraanya.

Dalam ekonomi Islam, bekerja memiliki tiga sasaran, pertama

untuk mencukupi kebutuhan hidup, kedua untuk mendapatkan laba

yang wajar, ketiga untuk menciptakan kemakmuran sosial. Ketiga

sasaran tersebut harus tercapai secara harmonis.63

g. Kepemilikan

Dalam Islam, Allah SWT lah pemilik mutlak segala yang ada

didunia ini. Sedangkan manusia hanyalah penerima titipan yang

harus mempertanggungjawabkan segala yang telah dilakukannya.

Kita ketahui bahwa dalam kapitalisme kepemilikan adalah milik

perorangan sedangkan dalam sosialisme kepemilikan adalah milik

negara. Tentu ini sangat bertolak belakang dengan pandangan

Islam diatas mengenai kepemilikan.

Ekonomi Islam membagi tiga jenis kepemilikan yakni kepemilikan

individu yang diperoleh dari bekerja, hadiah, wasiat, dll;

kepemilikan umumy yakni barang-barang yang mutlak dibutuhkan

oleh orang banyak dan menyangkut kebutuhan bersama seperti air,

udara, dll; dan kepemilikan negara.64

h. Kebebasan dan Bertanggungjawab

63 ibid, hlm. 79
64 ibid, hlm. 83
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Kebebasan dan bertanggungjawab adalah satu rangkaian yang tidak

dapat dipisahkan. Kebebasan yang dimaksud disini adalah

kebebasana dalam mengelola sumberdaya yang tidah diberikan

kepada Allah SWT tentunya dengan koridor-koridor cara yang

diperbolehkan menurut syariat. Setelah itu manusia akan dimintai

pertanggungjawaban atas apa saja yang telah dilakukan di dunia ini

termasuk pertanggungjawaban atas pengelolaan sumberdaya yang

ada didunia ini.

Dalam Islam, kebebasan bukanlah kebebasan sebebas-bebasnya

akan tetapi kebebasan yang terkendali. Pandangan mengenai

konsep ekonomi pasar bebas tidak sepenuhnya diterima akan tetapi

harus ada lembaga pengawas dari pemerintah sebagai pengendali.

Kebebasan bertanggung jawab ketika diimplementasikan di dalam

dunia bisnis akan kita dapati bahwa Islam memacu umatnya untuk

berinovasi65 dalam semua hal termasuk pengembangan produk dan

tekonologi yang tentunya bias dipertanggungjawabkan.

i. Jaminan Sosial

Secara hukum, negara memiliki tanggungjawab untuk mencukupi

kebutuhan masyarakatnya. Pada dasarnya secara tidak langsung

negara bertanggungjawab dalam meringankan dan menghapus

penderitaan masyarakat. Dengan kata lain, negara hanya

bertanggungjawab terhadapa kebutuhan pokok individu selama

65 ibid, hlm. 87
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individu tersebut tidak mampu mencukupi kebutuhannya.66 Hal ini

juga selaran dalam pandangan ekonomi Islam dimana sesama

muslim harus saling membantu bergotong royong dalam

mewujudkan kesejahteraan. Hal yang paling terlihat adalah

pengelolaan zakat, infak dan shadaqah yang dapat meningkatkan

taraf hidup masyarakat yang kekurangan secara ekonomi.

j. Nubuwwah

Prinsip nubuwwah adalah landasan etika dalam ekonomi mikro.

Prinsip nubuwwah mengajarkan bahwa fungsi kehadiran nabi/rasul

adalah untuk menjelaskan syariah Allah SWT. Prinsip nubuwwah

juga merupakan personifikasi sekaligus contoh dari kehidupan

yang baik dan benar. Seperti halnya Nabi Muhammad SAW

sebagai nabi terakhir yang bertugas memberikan bimbingan kepada

umat manusia dimana beliau memiliki empat sifat yang harus kita

pahami, dan kita aplikasikan. Empat sifat itu adalah siddiq (jujur),

amanah (dapat dipercaya), tablig (komunikatif), fathonah

(cerdas)67. Dari keempat sifat ini, diharapkan kita dapat

mengarungi kehidupan ini secara baik dan sesuai syariah dan

keempat sifat ini juga dapat kita aplikasikan dalam berhubungan

dengan sesama manusia atau dalam berbisnis.

3. Fungsi Etika Bisnis Islam

66 ibid, hlm. 89
67 ibid, hlm.
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Ajaran etika dalam Islam pada dasarnya menuntut manusia untuk

berperilaku baik kepada diri sendiri maupun lingkunya yang ada

disekitarnya.

Pada dasarnya terdapat fungsi khusus yang dimiliki oleh etika

bisnis Islam yakni:68

a. Etika bisnis berupaya mencari cara untuk menyelaraskan dan

menyerasikan berbagai kepentingan dalam dunia bisnis.

b. Etika bisnis juga mempunyai peran untuk senantiasa melakukan

perubahan kesadaran bagi masyarakat tentang bisnis, terutama

bisnis Islam. Dan caranya biasanya dengan memberikan suatu

pemahaman serta cara pandang baru tentang pentingnya bisnis

dengan menggunakan landasan nilai-nilai moralitas dan

spiritualitas, yang kemudian terangkum dalam suatu bentuk yang

bernama etika bisnis.

c. Etika bisnis terutama etika bisnis Islam juga bisa berperan

memberikan satu solusi terhadap berbagai persoalan bisnis modern

ini yang kian jauh dari nilai-nilai etika. Dalam arti bahwa bisnis

yang beretika harus benar-benar merujuk pada sumber utamanya

yaitu Al-Qur’an dan Sunnah.

4. Etika Bisnis Rasulullah SAW

Ada empat sifat-sifat Nabi Muhammad SAW yang kunci sukses

dalam mengelola suatu bisnis, agar mendapat nilai-nilai moral yang

tinggi yaitu:69

68 Johan Arifin, Etika……, hlm. 76
69 Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah……, hlm. 121
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a. Shiddiq (benar dan jujur)

Benar dalam mengambil keputusan-keputusan perusahaan yang

bersifat strategis, menyangkut visi atau misi, dalam menyusun

objektif dan tepat sasaran serta efektif dan efisien dalam

implementasi dan operasionalnya di lapangan. Jika Ia seorang

pemasar sifat Shiddiq (benar dan jujur) haruslah menjiwai

seluruh perilakunya dalam melakukan pemasaran dalam

berhubungan dengan pelanggan, dalam bertransaksi dengan

nasabah, dan dalam membuat perjanjian dengan mitra

bisnisnya.

Dalam dunia bisnis, kejujuran juga bisa ditampilkan dalam

bentuk kesungguhan dan ketepatan, baik ketepatan waktu, janji,

pelayanan, pelaporan, mengakui kelemahan dan kekurangan

yang kemudian diperbaiki secara terus-menerus, serta

menjauhkan diri dari berbuat bohong dan menipu.

b. Amanah (terpercaya, kredibel)

Sifat amanah ini akan membentuk kredibilitas yang tinggi dan

sikap penuh tanggung jawab pada setiap individu muslim.

Kumpulan individu dengan kredibilitas yang tinggi akan

melahirkan masyarakat yang kuat karena dilandasi oleh saling

percaya antar anggotanya. Sifat amanah memainkan peranan

yang fundamental dalam ekonomi dan bisnis karena tanpa

kredibilitas dan tanggung jawab kehidupan ekonomi dan bisnis

akan hancur.
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Dalam praktik perdagangan yang Islami dikenal adanya istilah

“perdagangan atas dasar amanah”. Dalam akad-akad tijarah

yang menggunakan prinsip mudharabah, murabahah, syirkah

dan wakalah, diperlukan komitmen semua pihak atas amanah

yang diberikan kepadanya. Adanya salah satu pihak yang

khianat atas amanah yang dipercayakan kepadanya bisa

mengakibatkan pembatalan akad perjanjian.

c. Fathanah (cerdas)

Pemimpin perusahaan yang fathanah artinya pemimpin yang

memahami, mengerti dan menghayati secara mendalam segala

hal yang menjadi tugas dan kewajibannya. Dalam bisnis,

implikasi ekonomi sifat fathanah adalah bahwa segala aktivitas

dalam manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan,

dengan mengoptimalkan semua potensi akal yang ada untuk

mencapai tujuan. Memilki sifat jujur, benar, bertanggungjawab

saja tidak cukup dalam mengelola bisnis secara profesional.

Para pelaku bisnis syariah juga harus memilki sifat fathanah

yaitu sifat cerdas, cerdik dan bijaksana agar usahanya bisa lebih

efektif dan efisien serta menganalisis situasi persaingan dan

perubahan-perubahan di masa yang akan datang. Sifat fathanah

ini juga akan menumbuhkan kreativitas dan kemampuan untuk

melakukan berbagai macam inovasi yang bermanfaat.

d. Thabligh (komunikatif)
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Orang yang memiliki sifat thabligh akan menyampaikannya

dengan benar dan dengan tutur kata yang tepat. Jika merupakan

seorang pemimpin dalam dunia bisnis ia haruslah menjadi

seseorang yang mampu mengomunikasikan visi dan misinya

dengan benar kepada karyawan dan stake holder lainnya. Jika

seorang pemasar, ia harus mampu menyampaikan keunggulan-

keunggulan produknya dengan jujur dan tidak harus berbohong

dan menipu pelanggan.

C. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu berisi sistematika penelitian yang telah

dilakukan sebelumnya yang ada hubungannya dengan penelitian yang

akan dilakukan. Dalam skripsi ini penulis telah melakukan kajian pustaka

dengan melihat relevansinya dengan permasalahan yang penulis teliti,

yang diantaranya sebagai berikut:

No Penulis Judul Tahun Metode

Penelitian

Hasil Penelitian

1. Iyah

Sukriyah70

Strategi Bisnis

Budidaya Ikan

Lele Perspektif

Etika Bisnis

Islami (Studi

Kasus di

kelompok

Budidaya Ikan

2016 Kualitatif Strategi bisnis

budi daya ikan

lele adalah

keorganisasiannya

yang berprinsip

kejujuran dengan

saling menjaga

kepercayaan,

70 Iyah Sukriyah, Strategi Bisnis Budidaya Ikan Lele Perspektif Etika Bisnis Islami (Studi
Kasus di kelompok Budidaya Ikan Lele Kersa Mulya bakti Kec. Kapetakan Kab. Cirebon), Skripsi
Jurusan Muamalah Ekonomi Perbankan Islam Fakultas Syariah Institut Agama Islam (IAIN)
Syekh Nurjati Cirebon, 2016
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Lele Kersa

Mulya bakti Kec.

Kapetakan Kab.

Cirebon)

kekeluargaan

dengan menjaga

silaturahmi serta

bekerja keras.

Prinsip itu tidak

tertulis tetapi

adalah kesadaran

masing-masing

anggota dan

menjadi

kebiasaan.

2. Beki

Rohmah71

Manajemen

Pemasaran

Berbasis Etika

Bisnis Islma di

Rumah Batik

Anto Djamil

Sokaraja

Banyumas

2016 Kualitatif Perencanaan

pemasaran

terdapat nilai

keadilan;

implementasi

pemasaran

mencakup

pengorganisasian

terdapat nilai

kebaikan,

kesatuan,

kejujuran, dan

juga kehendak

bebas;

pengarahan

terdapat nilai

tanggungjawab;

pengendalian

evaluasi kegiatan

71 Beki Rohmah, Manajemen Pemasaran Berbasis Etika Bisnis Islam di Rumah Batik Anto
Djamil Sokaraja Banyumas, Skripsi Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam
Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Puerwokerto, 2016



52

pemasaran

terdapat nilai

kebaikan dan

keadilan yang

terlihat dari

penentuan

produk, harga,

pasar, serta

promosi.

3. Suindrawati72 Strategi

Pemasaran

Islami dalam

Meningkatkan

Penjualan (Studi

Kasus di Toko

Jesy Busana

Muslim

Bapangan

Mendenrejo

Blora)

2015 Kualitatif Penerapan strategi

pemasaran

berbasis Islamai

selain

menghasilkan

produk yang halal

dan berguna juga

berpotensi

menambah

benefit dan nilai

tambah yang

tinggi serta dapat

memuaskan

masyarakat.

4. Linda

Rachmawati73

Pemberdayaan

Ekonomi

Masyarakat oleh

Kelompok

2016 Kualitatif Strategi

pemberdayaan

ekonomi

masyarakat antara

72 Suindrawati, Strategi Pemasaran Islami dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus di
Toko Jesy Busana Muslim Bapangan Mendenrejo Blora), Skripsi Jurusan Ekonomi Islam Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri (UIN) Walisongo Semarang, 2015

73 Linda Rachmawati, Pemberdayaan Ekonomi Masyarakat oleh Kelompok Pembudidaya
Ikan Mina Soka Makmur di Dusun Kadisoka, Purwomartani, Kalasan, Sleman, Skripsi Jurusan
Pengembangan Masyarakat Islam Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri
(UIN) Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2016
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Pembudidaya

Ikan Mina Soka

Makmur di

Dusun Kadisoka,

Purwomartani,

Kalasan, Sleman

lain dengan

meningkatkan

solidaritas

kelompok

sehingga dapat

memanfaatkan

persawahan yang

tidak produktif

untuk dijadikan

kolam,

memperkuat

potensi

pembudidaya ikan

untuk

berwirausaha

dengan cara

menambah

jumlah kolam,

membantu

mengembangkan

perekonomian

para anggota

tanpa persaingan,

mengadakan

pelatihan berupa

pembibitan,

produksi, SDM

dan pemasaran,
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