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BAB III

LANDASAN TEORETIS

A. Pengertian Pemasaran Dan Sumber-Sumber Hukumnya

Pemasaran merupakan suatu faktor yang penting dalam siklus yang

bermula dan berakhir pada terpenuhinya kebutuhan konsumen. Pemasaran

harus dapat memebaca, dan mengkombinasi kebutuhan konsumen, sehingga

dapat diambil suatu kebijaksanaan perusahaan. Berhasil atau tidaknya

pemasaran yang dilakukan sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai oleh

perusahaan sangat tergantung kepada kegiatan pemasaran yang dilakukan. Jadi

pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting dalam

perusahaan dan kegiatan pemasaran yang dilakukan sangat menentukan

kelangsungan hidup perusahaan.

Menurut Philip Khotler pemasaran adalah proses sosial dan manajerial

dimana dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan

melalui penciptaan penawaran dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai

(product value) dengan orang atau kelompok lain.1William J. Staton

mendefinisikan pemasaran adalah sistem keseluruhan dan kegiatan usaha yang

ditujukan untuk merancang, menentukan harga, mempromosikan dan

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada

pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial.2 Menurut Arandi,

pemasaran adalah suatu proses sosial yang mengandung perancangan dan

1 Philip Kotler dan Gery Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Terj. Damos
Shihombing, (Jakarta: Erlangga, 2006), h. 7

2 Swasta Bayu, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 1991), h. 45
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pelaksanaan kegiatan pertukaran dengan tujuan untuk memenuhi kehendak

pengguna.3

Pemasaran pada intinya merupakan serangkaian kegiatan untuk

memenuhi kebutuhan pelanggan. Manajemen produk dan waktu yang tepat

akan mempermudah proses menciptakan nilai bagi pelanggan sekaligus untuk

membangun hubungan yang baik. Jadi, setiap perusahaan nbekerja secara

berbeda sesuai dengan pattern bisnisnya, sehingga setiap individu, organisasi

atau perusahaan  memiliki strategi yang berbeda untuk mencapai pelanggan

dengan cara yang lebih cepat dari pesaing.4

Dalam jual beli barang harus dipajang dan ditunjukkan keistimewaan-

keistimewaannya agar pihak lain tertarik untuk membelinya. Itulah yang

disebut dengan marketing (pemasaran). Dalam Al-Qur'an Allah berfirman:

QS. Ash Haff (10-13):

تؤُْمِنوُنَ )10(یاَ أیَُّھاَ الَّذِینَ آمَنوُا ھلَْ أدَُلُّكُمْ عَلىَ تجَِارَةٍ تنُْجِیكُمْ مِنْ عَذَابٍ ألَیِمٍ 

ِ بأِمَْوَالكُِمْ وَأنَْفسُِكُمْ ذَلكُِمْ خَیْرٌ لكَُمْ إنِْ كُنْتمُْ  ِ وَرَسُولھِِ وَتجَُاھِدُونَ فيِ سَبیِلِ اللهَّ َّ تعَْلمَُونَ باِ

یغَْفرِْ لكَُمْ ذُنوُبكَُمْ وَیدُْخِلْكُمْ جَنَّاتٍ تجَْرِي مِنْ تحَْتھِاَ الأنْھاَرُ وَمَسَاكِنَ طیَِّبةًَ فيِ جَنَّاتِ )11(

رِ الْمُؤْ ) 12(عَدْنٍ ذَلكَِ الْفوَْزُ الْعَظِیمُ  ِ وَفتَْحٌ قرَِیبٌ وَبشَِّ مِنیِنَ وَأخُْرَى تحُِبُّونھَاَ نصَْرٌ مِنَ اللهَّ

)13(

Artinya: "Hai orang-orang yang beriman, sukakah kamu Aku tunjukkan suatu
perniagaan yang dapat menyelamatkan kamu dari azab yang pedih?
(yaitu) kamu beriman kepada Allah dan Rasul-Nya dan berjihad
dijalan Allah dengan harta dan jiwamu, itulah yang lebih baik

3 Zainal Abidin Moh, Pengurusan Pemasaran, (Kuala Lumpur: Dewan Bahasa, 1992), h.
72

4 Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, Pemasaran Syariah: Teori, Filosofi, dan
Isu-Isu Kontemporer, (Depok: PT. Raja GRafindo Persada, 2017), h. 124
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bagimu jika kamu mengetahuinya. Niscaya Allah akan mengampuni
dosa-dosamu dan memasukkan kamu ke dalam surge yang mengalir
dibawahnya sungai-sungai, dan (memasukkan kamu) ke tempat
tinggal yang baik di surga 'Adn. Itulah keberuntungan yang besar.
Dan (ada lagi) karunia lain yang kamu sukai (yaitu) pertolongan
dari Allah dan kemenangan yang dekat (waktunya). Dan sampaikan-
lah berita gembira kepada orang-orang yang beriman. 5

Rasulullah SAW juga menjelaskan mengenai pemasaran dalam hadits

berikut:

ثنَاَ  . حَدَّ ثنَاَ عَمْرُو بْنُ عَلىٍِّ ثنَاَ یحَْیىَ بْنُ سَعِیدٍ عَنْ شُعْبةََ ح وَحَدَّ دُ بْنُ الْمُثنََّى. حَدَّ مُحَمَّ

حْمَنِ بْنُ مَھْدِىٍّ قاَلاَ: حَدَّثنَاَ شُعْبةَُ عَنْ قتَاَدَةَ عَنْ أبَىِ الْ  ثنَاَ یحَْیىَ بْنُ سَعِیْدٍ وَعَبْدُ الرَّ خَلیِْلِ حَدَّ

اللهِ بْنِ الْحَارِثِ عَنْ حَكِیْمِ بْنِ حِزَامٍ عَنِ النَّبىِِّ صَلَّى اللهُ عَلیَْھِ وَسَلَّم قاَلَ: الْبیَِّعَانِ عَنْ عَبْدِ 

قاَ فإَنِْ صَدَقاَ وَبیََّناَ بوُرِكَ لھَمَُا فىِ بیَْعِھِمَا وَإنِْ كَذَباَ وَكَتمََا مُحِقتَْ  برََكَةُ باِلْخِیاَرِ مَالمَْ یتَفَرََّ

یْعِھِمَا. (روه مسلم)بَ 

Artinya: Muhammad bin Al Mutsannah menceritakan kepada kami, Yahya
bin Sa’id dan Abdurrahman bin Mahdi menceritakan kepada
kami, keduanya berkata: Syu’bah menceritakan kepada kami
dari Qatadah, dari Abu Al Khalil, dari Abdullah bin Al Harits,
dari Hakim bin Hizam, dari Nabi SAW, beliau bersabda,
“penjual dan pembeli berhak khiyar selagi mereka belum
berpisah. Apabila keduanya jujur dan menerangkan (barang
yang diperjual-belikan), maka keduanya akan diberkahi dalam
jual-belinya. Tapi jika keduanya bohong dan merahasiakan (apa
yang harus diterangkan tentang barang yang diperjual-
belikannya), maka keberkahan jual belinya akan
dihapuskan,”6(HR. Muslim)

B. Sistem Promosi Penjualan

Promosi merupakan upaya untuk memperkenalkan dan menawarkan

produk kepada konsumen. Dalam Islam melaksanakan promosi dilarang

5 Kementrian Agama Republik Indonesua, Al-Qur’an Terjemahan, Terj. Andi Subarkah,
(Bandunga: PT. Cordoba Internasional Indonesia, 2012), 61:10-13

6 Imam An-Nawawi, Syarah Shahih Muslim 10, Terj. Ahmad Khatib, ( Jakarta: Pustaka
Azzam, 2011), h. 522-523
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memberikan informasi yang berlebihan. Rasulullah SAW sendiri dalam

melakukan promosi barang yang diperdagangkan tidak pernah memberikan

informasi yang berlebihan, justru Beliau memberikan informasi apa adanya

sehingga pembeli akan memperoleh informasi tentang produk secara jelas

sebelum memutuskan untuk membelinya. Dampak promosi yang berlebihan

akan menimbulkan kekecewaan konsumen akibat dari mendapat suatu barang

tetapi tidak sesuai dengan ekspektasinya.7

1. Pengertian Promosi Penjualan

Promosi Penjualan (sales promotion) adalah kiat-kiat insentif

dalam jangka waktu pendek yang dirancang untuk mendorong pembelian

atau penjualan sebuah produk atau jasa.8

Promosi penjualan merupakan suatu perencanaan untuk membantu

atau melengkapi koordinasi periklanan dan penjualan pribadi (Sales

promotion is the designed to supplement advertishing and coordinate

personal selling).9

2. Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan dari promosi penjualan adalah untuk meningkatkan

penjualan. Promosi penjualan dilakukan untuk menarik customer untuk

segera membeli produk atau jasa yang ditawarkan 10. Menurut Julian

7 Ibid, h. 168
8 Fhilip Kotler, Dasar-dasar Pemasaran, Terj. Alexander Sindoro, Jilid 2, (Jakarta:

Indeks Grup Gramedia, 2003), h. 601
9 Danang Sunyoto, Praktik Riset Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: Center Of Academic

Publishing Service, 2014), h. 60
10 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta,

2012), h. 178.
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Cummins dan Roddy Mullin setidaknya ada 8 tujuan utama promosi yang

ingin dicapai melalui promosi penjualan, yaitu:

a. Untuk meningkatkan volume penjualan

b. Untuk meningkatkan pembelian coba-coba

c. Untuk meningkatkan pembelian ulang

d. Untuk meningkatkan loyalitas konsumen

e. Untuk memperluas kegunaan produk yang anda tawarkan

f. Untuk menciptakan ketertarika terhadap produk

g. Untuk menciptakan kesadaran terhadap pentingnya produk

h. Untuk mengalihkan perhatian konsumen dari harga produk. 11

3. Alat Promosi Penjualan

Alat promosi penjualan khususnya pada pemasaran konsumen

mencakup contoh produk (sample), kupon, pengembalian uang tunai,

kumpulan harga, bingkisan premium, pemasangan iklan khusus,

penghargaan pelanggan (patronage reward), pameran dan demonstrasi

dititik pembelian, dan kontes, undian berhadiah (sweepstakes), dan

permainan.12

a. Contoh Produk (sample)

Contoh produk merupakan penawaran gratis sejumlah produk atau jasa

yang dapat diambil di toko, disertakan dalam produk, atau dipajang

11 Julian Cummins, Roddy Mullin, Sales Promotion, Terj. Andreas Haryono, (Jakarta:

Penerbit PPM, 2004), h. 35.
12 Fhilip Kotler, Op.cit, h. 662.



43

dalam penawaran iklan13. Pemberian contoh merupakan cara yang

paling efektif tetapi paling mahal untuk memperkenalkan produk baru.

b. Kupon

Kupon adalah tanda yang ditujukan kepada pelanggan untuk

mendapatkan diskon khusus saat berbelanja. Pembeli mendapat

potongan harga saat menbeli dengan menunjukkan kopun tersebut14.

Kupon dapat meransang penjualan merk yang sudah dewasa atau

mempromosikan percobaan awal merk baru.

c. Pengembalian Uang/Rabat

Pengembalian uang/rabat adalah tawaran dari pemasar untuk

mengembalikan sejumlah uang kepada konsumen yang membeli

produknya. Rabat hampir sama dengan kupon, namun pengurangan

harga terjadi setelah pembelian, konsumen mengirim bukti pembelian

kepada perusahan, yang kemudian mengembalikan sebagian uang dari

harga pembelian. 15

d. Kemasan Dengan Harga Potongan

Kemasan denga hara potongan (price packs) juga disebut cents-off

deals, menawarkan kepada konsumen penghematan dari harga reguler

produk. Potongan harga diberikan produsen kepada konsumen secara

lansung ditempel di label atau kemasan. Kemasan dengan potongan

13 M. Suyanto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, (Yogyakarta: Andi, 2007), h.

195.
14 Christina Whidya Utami, Manajemen Ritel, Startegi dan Implementasi Modern,

(Jakarta: Salemba Empat, 2006), h. 215.
15 M. Suyanto, Op.cit, h. 197.
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harga lebih efektif daripada kupon untuk meransang pembelian jangka

pendek.16

e. Bingkisan (Premium)

Bingkisan adalah hadiah nyata sebagai insentif untuk membeli produk

atau kunjungan ketempat pembelian. Bisa diberikan secara gratis atau

harga yang murah, mulai dari mainan yang dimasukkan kedalam

produk anak-anak sampai kartu telepon, bingkisan mungkin muncul

didalam kemasan, diluar kemasan, atau melalui surat.17

f. Barang Iklan Khusus

Barang Iklan Khusus adalah barang yang berguna yang dicetaki nama

pemasang iklan yang diberikan sebagai hadiah kepada konsumen.

Barang khusus tersebut seperti pena, kalender, gantungan kunci, korek

api, tas belanja, kaos, topi, dan cangkir kopi. Barang seperti itu dapat

sangat efektif. 18

g. Hadiah Pelanggan

Hadiah pelanggan dapat berupa uang tunai atau hadiah lainnya yang

ditawarkan atas penggunaan reguler produk atau jasa tertentu. Jika

dalam bentuk poin, poin dikumpulkan sehingga jumlah tertentu yang

kemudian dapat ditukarkan dengan barang. 19

h. Kontes dan Undian Berhadiah (contest and sweepstake)

16 Fhilip Kotler, Op.cit, h. 663.
17 Sandra Moriarty, Nancy Mitchell, Wiliam Wells, Advertising, Terj. Triwibowo, Edisi

Delapan, (Jakarta: Kencana, 2011), h. 593.
18 Fhilip Kotler, Op.cit, h. 663
19 Christina Whidya Utami, Op.cit, h. 216
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Kontes dan Undian Berhadiah adalak kegiatan-kegiatan yang memberi

konsumen kesempatan untuk memenangkan sesuatu sepertu uang atau

barang lain dengan mengharuskan partisipan bersaing untuk

mendapatkan hadiah, baik dengan nasib baik atau dengan usaha

tambahan .20

4. Sampel Produk (Tester)

a. Pengertian Sampel Produk (Tester)

Contoh produk (sampel ) adalah tawaran produk sejumlah

tertentu produk untuk percobaan.21 Contoh produk merupakan

penawaran gratis sejumlah produk atau jasa yang dapat diambil di

toko, disertakan dalam produk, atau dipajang dalam penawaran iklan22.

Pemberian contoh merupakan cara yang paling efektif tetapi paling

mahal untuk memperkenalkan produk baru.23

b. Sampel Produl (Tester) dalam Islam

Kegiatan ekonomi merupakan salah satu dari aspek mu’amalah

dari sistem (ekonomi) Islam, sehingga kaidah fikih yang digunakan

dalam mengidentifikasi transaksi ekonomi, termasuk dalam kegiatan

promosi juga menggunakan kaidah fikih mu’amalah.

Banyak sekali usaha-usaha manusia yang berhubungan dengan

barang dan jasa. Dalam transaksi saja para ulama menyebut tidak

kurang dari 25 macam. Sudah barang tentu sekarang dengan

20 Sandra Moriarty, Nancy Mitchell, Wiliam Wells, Op.cit, h. 591.
21 Fhilip Kotler, Op.cit, h. 662
22 M. Suyanto, Op.cit, h. 195
23 Christina Whidya Utami, Op.cit, h. 215
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perkembangan ilmu dan teknologi, serta tuntutan masyarakat yang

makin meningkat, melahirkan model-model transaksi baru yang

membutuhkan penyelesaian dari sisi hukm Islam. Penyelesaian yang

disatu sisi tetap Islami dan di sisi lain mampu menyelesaikan masalah

kehidupan yang nyata. Sudah tentu caranya adalah dengan

menggunakan kaidah-kaidah.24

Kaidah-kaidah khusus dibidang fiqh muamalah ini adalah:

لیِْلُ عَلىَ تحَْرِیْمِھاَ الأْصَْلُ فيِ الْمُعَامَلاَتِ الإِباَحَةُ حَتَّى یدَُلَّ الدَّ

Artinya:“Hukum asal semua bentuk muamalah adalah boleh

dilakukan kecuali ada dalil yang mengharamkannya”

Maksud kaidah ini adalah bahwa dalam setiap muamalah dan

transaksi, pada dasarnya boleh, seperti jual beli, sewa mwnyewa,

gadai, kerja sama (mudharabah dan musyakah), perwakilan dan lain-

lain, kecuali yang tegas-tegas diharamkan seperti mengakibatkan

kemudharatan, tipuan, judi dan riba.25

C. Keputusan Konsumen

1. Pengertian Keputusan Konsumen

Schiffman dan kanuk (2000) mendefenisikan keputusan sebagai

pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternati atau lebih. Seorang

24 A. Djazuli, Kaidah-Kaidah Fikih, (Jakarta: Kencana, 2007), h. 129
25 Ibid, h. 130
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konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan alternatif. Suatu

keputusan tanpa pilihan disebut “pilihan Hobson”. 26

Setiadi (2003) mendefenisikan bahwa inti dari pengambilan

keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang

mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif

atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses

pengintegrasian ini adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif

sebagai keinginan berperilaku.27

2. Model-Model Manusia Dalam Pengambilan Keputusan

a. Manusia Ekonomi

Manusia dipandang sebagai seorang individu yang

memutuskan secara rasional. Agar dapat berfikir secara rasional,

seorang individu harus menyadari berbagai alternatif produk yang

tersedia. Harus mampu memeringkatkan alternatif tersebut berdasarkan

kebaikan dan keburukannya, dan mampu memilih yang terbaik dari

alternatif yang tersedia. Konsep manusia ekonomi dianggap terlalu

ideal dan sederhana. Manusia ekonomi tidak menggambarkan manusia

yang sebenarnya. Manusia memiliki kemampuan dan keahlian yang

terbatas sehingga tidak selalu memiliki informasi yang sempurna

mengenai produk dan jasa. Keterbatasan seringkali menjadikan

manusia tidak mau mengambil keputusan yang intensif dengan

26 Etta Mamang Sangadji, Sopiah, Prilaku Konsumen, (Yogyakarta: Andi, 2013), h. 120
27 Ibid, h. 121
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mempertimbangkan banyak faktor. Manusia hanya mengandalkan

keputusan yang memberikan kepuasan yang cukup, bukan kepuasan

yang maksimum.28

b. Manusia Pasif

Model ini menggambarkan manusia sebagai individu yang

mementingkan kepentinagn diri sendiri dan menerima berbagai macam

promosi yang ditawarkan pemasar. Konsumen digambarkan sebagai

pembeli yang irasional dan komplusif, yang siap menyerah pada usaha

dan tujuan pemasar. Konsumen sering kali dianggap sebagai objek

yang bisa dimanipulasi. Model manusia pasif dianggap tidak realistis.

Model tidak menggambarkan peran konsumen yang sama dalam

banyak situasi pembelian. Peran adalah pencarian informasi mengenai

alternatif produk dan pemilihan produk yang bisa memberukan

kepuasan terbesar. Dalam situasi yang sebenarnya konsumen jarang

menjadi objek manipulasi.29

c. Manusia Kognitif

Model manusia kognitif menggambarkan konsumen sebagai

individu yang berfikir untuk memecahkan masalah (a thinking problem

solver). Konsumen seringkali bisa pasif untuk menerima produk dan

jasa apa adanya, tetapi juga sangant aktif untuk mencari alternatif

28 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen, (Bogor Selatan: Ghalia Indonesia, 2004), h. 290
29 Ibid, h. 291
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produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan kepuasan. Karena Sikap

kognitif merefleksiak sikap pemahaman.30

Model manusia kognitif menggambarkan konsumen sebagai

sebuah sistem pemprosesan informasi. Pemprosesan informasi akan

membawa konsumen pada pembentukan kesukaan (preferensi) dan

selanjutnya, pada keinginan untuk membeli. Model menempatkan

konsumen diantara dua ekstrem model manusia ekonomi dan manusia

pasif. Seorang konsumen tidak memiliki informasi yang sempurna

sebagai mana digambarkan manusia ekonomi sehingga tidak bisa

mengambil keputusan dengan sempurna. Akan tetapi, dia sangat aktif

mencari informasi dan berusaha mengambil keputusan yang

memuaskan.31

d. Manusia Emosional

Model ini menggambarkan manusia sebagai individu yang

memiliki perasaan  mendalam dan emosi yang memengaruhi

pembelian atau kepemilikan barang-barang tertentu. Perasaan seperti

rasa senang, takut, cinta, khawatir, fantasi, atau kenangan sangat

memengaruhi konsumen. Manusia emosional kurang berupaya mencari

informasi sebelum membeli. Konsumen lebih banyak

mempertimbangkan suasana hati (mood) dan perasaan saat itu

sehingga “melakukan saja”. Namun, hal tersebut bukan berarti bahwa

manusia emosional melakukan keputusan yang tidak rasional. Suasana

30 Mulyadi Nitisusastro, Prilaku Konsumen, (Bandung: Alfabeta, 2013), h. 195.
31 Ujang Sumarwan, Op.cit, h. 291.
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hati sama pentingnya dengan emosi dalam pengambilan keputusan

konsumen. Suasana hati adalah perasaan (feeling state) atau pikiran

(state in mind). Emosi adalah suatu respons terhadap lingkungan

tertentu, sedangkan suasana lebih pada suatu kondisi yang tidak

berfokus, yang telah muncul sebelumnya ketika konsumen melihat

iklan, lingkungan eceran, merek, atau produk.32

3. Proses Keputusan Konsumen

Proses pengambilan keputusan pada pasar konsumen akan

melewati beberapa tahapan mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian

informasi, mengevaluasi informasi yang diperoleh, barulah sampai pada

keputusan pembelian dan perilaku setelah pembelian.33

Peran seseorang dalam proses pengambilan keputusan pembelian

produk perlu diketahui pula oleh seorang marketer, karena diantara mereka

ini terkadang justru menjadi faktor pendorong yang sangat kuat bagi

pengambilan keputusan pembelian. Sejumlah orang yang memiliki

keterlibatan dalam pengambilan keputusan pembelian, adalah sebagai

berikut 34:

a. Initiator adalah orang yang pertama kali menyadari adanya kebutuhan

yang belum terpenuhi dan berinisitif mengusulkan untuk membeli

produk tertentu.

32 Ibid, h. 292.
33 Taufik Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakan, (Jakarta: RajaGrafindo

Persada, 2005), h. 65.
34 Ali Hasan, Marketing, (Yogyakarta: Media Pressindo, 2008), h. 138.
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b. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi

pengaruh yang karena pandangan, nasehat atau pendapatnya

mempengaruhi keputusan pembelian.

c. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan dalam

menentukan apakah produk jadi dibeli,  produk apa yang akan dibeli,

bagaimana cara membeli, dan dimana produk itu dibeli.

d. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual.

e. User adalah orang yang mengonsumsi atau menggunakan produk yang

dibeli.

Marketer harus paham betul peran-peran tersebut dijalankan oleh

siapa, jika dalam satu keluarga peran diatas dimainkan oleh anak, ibu, dan

lebih dominan dimainkan oleh seoarang bapak, maka pesan komunikasi

pemasaran harus diarahkan kepada yang lebih dominan sebagai pengambil

keputusan akhir untuk melakukan pembelian.35

35 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), h. 65.
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Gambar 3.1

Proses Keputusan Konsumen 36

36 Ibid, h. 64.

Pengenalan
Masalah KEBUTUHAN AKAN JASA

BANK ISLAM
Ya atau Tidak

Pencarian
Informasi

MENGUMPULKAN DATA

1. Teman, keluarga,
Kenalan

2. Iklan, pedagang,
pameran

3. Lembaga, ekspert
4. Fatwa MUI

Evaluasi
Alternatif

KRITERIA SELEKSI

1. Tangiblity
2. Accesability
3. Reliability
4. Responsibility
5. Empaty
6. Jaminan kualitas

produk

Keputusan
Pembelian

Keputusan

Jenis produk

Waktu Membeli

Ya/Tidak

Jasa, jual-beli,  bagi
hasil

Sekarang/Nanti

Keputusan menguat Agama

Kemudahan

Prilaku
Purnabeli

Tingkat Kepuasan

1. Sangat Puas
2. Puas
3. Tidak Puas



53

4. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Ada beberapa factor yang mempengaruhi seseorang pada waktu

membeli  suatu produk. Factor-faktor tersebut antara lain adalah:

a. Kebudayaan

Kebudayaan suatu masyarakat banyak mempengaruhi

pembelian suatu produk. Kebudayaan Negara maju tertentu berbeda

dari kebudayaan Negara yang sedang berkembang. Perbedaan ini

mempengaruhi pola konsumsi masyarakat Negara ini.

b. Kelas Sosial

Masyarakat suatu Negara terdiri dari beberapa kelas sosial.ada

yang membagi masyarakat tersebut berdasarkan penghasilan,

perumahan dan lokasi tempat tinggal.

c. Kelompok Referensi

Didalam kelompok masyarakat pembeli terdapat seorang atau

beberapa orang yang disebut pelopor opini (opinion leader). Pelopor

opini inilah orang yang daianggap sebagai referensi berkonsumsi

sekelompok masyarakat.

d. Keluarga

Keluarga ikut juga mempengaruhi perilaku pembelian. Setiap

anggota keluarga mempengaruhi proses pembelian. Ayah, ibu dan

anak-anak masing-masing memiliki peranan yang berbeda pada waktu

memutuskan pembelian produk tertentu.
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e. Pengalaman

Pengalaman seseorang dapat mempengaruhi pribadinya pada

waktu membeli suatu produk. Apabila seseorang merasa puas waktu

mengkonsumsi atau memkai suatu produk, maka pengalaman ini akan

mempengaruhinya untuk memakai produk itu kembali. Sebaliknya

apabila pengalaman seseorang mengecewakan waktu memakai suatu

produk, amak pengalamannya ini akan mempengaruhi sikap

pribadinya dan tidak akan memakai produk tersebut lagi dikemudian

hari.

f. Kepribadian

Kepribadian seseorang emmpengaruhi pola konsumsinya.

Seseorang yang bersifat rapih dan bersih berbeda pola konsumsinya

dari seseorang yang bersifat seadanya. Seseorang yang suka

berkonsumsi mewah berbeda pola konsumsinya dari seseorang yang

sderhana.

g. Kepercayaan dan Sikan

Sikap seseorang menghadapi suatu produk dapat dibagi dua.,

yaitu sikap positif dan sikap negatif. Sikap positif berarti senang pada

produk tersebut, sikap negatif berarti tidak menyenangi produk yang

bersangkutan.37

37 Sonny Koeswara, Pemasaran Industri (Industri Markering), (Jakarta: Perpustakaan
Nasional Katalog Dalam Terbitan, 1995), h. 79-83
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D. Dasar-Dasar Hukum Promosi Penjualan Sampel Produk

1. Al-Qur’an

Q.S An-Nisa’: 29

نْكُمْ یاَ أیَُّھاَ الَّذِینَ آمَنوُا لا تأَكُْلوُا أمَْوَالكَُمْ بیَْنكَُمْ باِلْباَطِلِ إلاِ أنَْ تكَُونَ تجَِارَةً عَنْ ترََاضٍ مِ 

َ كَانَ  بكُِمْ رَحِیمًاوَلا تقَْتلُوُا أنَْفسَُكُمْ إنَِّ اللهَّ

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta sesamemu 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.( An-Nisa 4 : 29)38

2. Hadits

ثنَاَ . حَدَّ ثنَاَ عَمْرُو بْنُ عَلىٍِّ ثنَاَ یحَْیىَ بْنُ سَعِیدٍ عَنْ شُعْبةََ ح وَحَدَّ دُ بْنُ الْمُثنََّى. حَدَّ مُحَمَّ

حْمَنِ بْنُ مَھْدِىٍّ قاَلاَ: حَدَّثنَاَ شُعْبةَُ عَنْ قتَاَدَةَ عَنْ أبَىِ  ثنَاَ یحَْیىَ بْنُ سَعِیْدٍ وَعَبْدُ الرَّ حَدَّ

دِ اللهِ بْنِ الْحَارِثِ عَنْ حَكِیْمِ بْنِ حِزَامٍ عَنِ النَّبىِِّ صَلَّى اللهُ عَلیَْھِ وَسَلَّم الْخَلیِْلِ عَنْ عَبْ 

قاَ فإَنِْ صَدَقاَ وَبیََّناَ بوُرِكَ لھَمَُا فىِ بیَْعِھِمَا وَإنِْ كَذَبَ  ا قاَلَ: الْبیَِّعَانِ باِلْخِیاَرِ مَالمَْ یتَفَرََّ

یْعِھِمَا. (روه مسلم)وَكَتمََا مُحِقتَْ برََكَةُ بَ 

Artinya: Muhammad bin Al Mutsannah menceritakan kepada kami, Yahya
bin Sa’id dan Abdurrahman bin Mahdi menceritakan kepada
kami, keduanya berkata: Syu’bah menceritakan kepada kami
dari Qatadah, dari Abu Al Khalil, dari Abdullah bin Al Harits,
dari Hakim bin Hizam, dari Nabi SAW, beliau bersabda,
“penjual dan pembeli berhak khiyar selagi mereka belum
berpisah. Apabila keduanya jujur dan menerangkan (barang
yang diperjual-belikan), maka keduanya akan diberkahi dalam
jual-belinya. Tapi jika keduanya bohong dan merahasiakan (apa

38 Kementrian Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an Terjemahan, Terj. Andi Subarkah,
(Bandung: PT Cordoba Internasional Indonesia, 2012), 4 : 29
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yang harus diterangkan tentang barang yang diperjual-
belikannya), maka keberkahan jual belinya akan dihapuskan,”39

E. Islam dan Strategi Promosi

Strategi promosi penggabungkan periklanan, penjualan perorangan,

promosi penjualan, dan publisitas menjadi suatu program terpadu untuk

berkomunukasi dengan para pembeli dan orang lain yang mempengaruhi

keputusan membeli. Aktivitas promosi sangat mempengaruhi penjualan yang

dicapai perusahaan. Miliaran dana dikeluarhan setiap minggu di Amerika

Serikat dan Negara-negara lain untuk promosi. Sumber-sumber daya yang

mahal ini perlu dikelola secara efektif untuk mencapai hasil yang maksimal

dari biaya promosi tersebut.40 Strategi promosi adalah perencanaan,

implementasi, dan pengendalian komunikasi dari suatu organisasi kepada para

konsumen dan sasaran lainnya. Fungsi promosi dalam bauran pemasaran

adalah untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan setiap konsumen.

41

Tujuan komunikasi membantu menentukan bagaimana iklan,

penjualan peroragan, dan promosi penjualan digunakan dalam program

pemasaran. Kalau kita mngetahui  tahap-tahap proses krputusan seorang

pembeli, maka maka tujuan komunkasi ini menjadi mungki. Tujuan

komunikasi adalah sebagai berikut:

1. Pengenalan kebutuhan

39 Imam An-Nawawi, Syarah Shahih Muslim 10, Terj. Ahmad Khatib, ( Jakarta: Pustaka
Azzam, 2011), h. 522-523

40 David W. Cravens, Pemasaran Strategis, Terj. Lina Salim, (Jakarta: Erlangga, 1996),
h. 66

41 Ibid, h.77
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Salah satu tujuan komunikasi, khususnya untuk perkenalan produk-

produk baru, adalah untuk merangsang suatu kebutuhan. Pengenalan

kebutuhan mungkin juga penting untuk produk-produk yang sudah ada,

khususnya bila si pembeli dapat menunda pembeliannya atau memilih

untuk tidak membeli.

2. Pengumpulan Informasi

Promosi dapat membantu memudahkan seseorang pembeli

mendapatkan informasi. Salah satu tujuan kegiatan promosi produk adalah

membantu pembeli mepelajari produk tersebut.

3. Evaluasi Alternatif

Promosi membantu para pembeli mengevaluasi produk-produk

atau merek-merek alternative. Baik iklan maupun penjualan perorangan,

cukup efektif dalam mendemonstrasikan kekuatan-kekuatan suatu merek

disbanding dengan merek-merek produk pesaing, dengan memperlihatkan

perbandingan yang baik untuk merek perusahaan yang memasang iklan

tersebut.akibatnya, ciri-ciri produk tertentu (misalnya, keefektifannya)

dapat digunakan sebagai bahan pembanding. Para wiraniaga selalu

berusaha mengidentifikasi kebutuhan-kebutuhan pembeli dan menonjulkan

ciri-cirinya yang sesuai dengan kebtuhan-keutuhan tersebut.

4. Keputusan membeli

Penjualan perorangan sering kali digunakan untuk memperoleh

komitmen membeli dari para pembeli barang-barang konsumen yang tahan

lama dan produk-produk industry. Promosi penjualan titik pembelian,
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seperti display di took-tokoaceran, dimaksudkan untuk mempengaruhi

keputusan mwmbwli, seperti sampel-sampel dank upon.

5. Kegunaan Produk

Berkomunikasi dengan pembeli sesudah mereka mambeli suatu

produk adalah salah satu kegiatan prmosi pentinh. Kunjungan ulang para

wiraniaga, iklan-iklan yang menakankan kemampuan pelayanan suatu

perusahaan, dan penempatan nomor-nomor telepon bebas pulsa pada

kemasan yang mendorong pemakai mencari informasi atau  melaporkan

masalah-masalah adalah contoh komunikasi purna-beli.

Berbagai tujuan komunikasi dapat diberikan kepada strategi promosi.

Manfaat promosi berbeda-beda menurut tipe pembelian, tahap proses

keputusan membeli, kedewasaan pasar produk, dan peranan promosi dalam

program pemasaran. Tujuan-tujuan dipilih untuk seluruh program promosi dan

untuk setiap komponen promosi. Tujuan-tujuan tertentu, seperti target

penjualan dan target pangsa pasar, sekaligus juga merupakan tujuan

komponen-komponen program pemasaran lainnya.42

Islam memandang promosi yang banyak beragam bentuk, media, dan

penampilannya, maka pendapat para ulama indonesia memiliki batasan-

batasan berkaitan dengan masalah tersebut. Yang pada dasarnya berpijak pada

kaidah “menciptakan manfaat dan mencegah mudarat”. Ini tidak lain agar

promosi tetap berada dalam koridor syari’at, sejalan dengan kaidah yang

42 Ibid, h. 79-82
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berlaku, dan terjaganya maqashidusy syari’ah, yaitu melindungi agama, jiwa,

akal, keturunan, dan harta.

Apabila produsen mempromosikan suatu produk secara berlebihan dan

tidak sesuai dengan hakikat produknya, maka konsumen yang sudah terjebak

membeli produknya tersebut, berhak untuk mengembalikannya. Dan

produknya sendiri terhitung sebagai barang yang cacat. Bagi si pembeli ada

dua alternatif yaitu mengembalikan barang yang dibelinya, atau tidak

mengembalikannya, tetapi meminta ganti rugi sesuai dengan nilai kekurangan

barang tersebut.

1. Etika dalam Promosi Penjualan Sampel Produk

Etika adalah a code or set of principles which people live (kaidah

atau seperangkat prinsip yang mengatur hidup manusia). Etika adalah

bagian dari filsafat yang membahas secara rasional dan kritis tentang nilai,

norma, atau moralitas. Dengan demikian, moral berbeda dengan etika.

Norma adalah suatu pranata dan nilai mengenai baik dan buruk, sedangkan

etika adalah refleksi kritis dan penjelasan rasional mengapa sesuatu itu

baik dan buruk. Menipu orang lain adalah buruk. Ini berada pada tataran

moral, sedangkan kajian kritis dan rasional mengapa menipu itu buruk, apa

alasannya, merupakan lapangan etika. 43

Muhammad Rasulullah adalah seorang saudagar ternama pada

zamannya. Bahkan sejak muda beliau dipandang sebagai saudagar sukses.

43 Veithzal Rivai, Islamic Marketing, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2012), h.
157.
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Disadari atau tidak, sukses tersebut tidak lepas dari aktivitas marketing dan

promosi yang diterapkannya yang diterapkannya yang tak cuma ampuh

tapi juga sesuai syariah dan, tentu saja, penuh rida dari Allah.44

Etika promosi adalah bagian dari etika bisnis. Etika bisnis

menunjuk kepada studi tentang aspek-aspek moral dari kegiatan ekonomi

dan bisnis. Etika sebagai studi atau kajian adalah etika filosofis atau

bagian dari ilmu filsafah. Sedangkan etika sebagai praktis adalah etika

terapan yang merupakan pedoman berperilaku sebagai komunitas moral

tertentu.

Moral adalah sistem nilai tentang apa yang dianggap baik atau

buruk, benar atau salah, pantas atau tidak pantas. Perbuatan manusia atau

institusi dalam melakukan promosi bisnis adalah baik atau buruk, pantas

atau tidak pantas dinilai dengan pedoman menghormati manusa dan adil

atau tidak. Adapun etika yang harus dilakukan dalam berpromosi sesuai

dengan anjuran Islam adalah:45

a. Jangan mudah mengobral sumpah, dalam berpromosi atau beriklan
janganlah mudah mengucapkan janji sekiranya janji tersebut tidak bisa
ditepati.

عَنْ أبَيِ قتَاَدَة؛َ قاَلَ: قاَلَ رَسُولُ اللهِ صَلَّى اللهُ عَلیَْھِ وَسَلَّم: إیَِّاكُمْ وَالْحَلفَِ فيِ الْبیَْعِ؛ 

فإَنَِّھُ ینُفَِّقُ ثمَُّ یمَْحَقُ. (روه ابن ماجھ)

Artinya: Dari Abu Qatadah, ia berkata, “Nabi SAW
bersabda,”Berhati-hatilah terhadap sumpah dalam jual-

44 Ibid , h. 174
45 Ibid, h. 175
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beli, (karena) itu membuat dagangan laku kemudian
membinasakan.”46(HR. Ibnu Majah)

Bersumpah secara berlebihan dilarang dalam etika promosi

Islam, mengobral sumpah tanpa sesuai dengan yang sesungguhnya

dapat merusak nilai-nilai Islami. Sebab banyak dewasa ini perusahaa-

perusahaan yang berpromosi dengan melebih-lebihkan dalam berkata

melalui iklan. Allah SWT dan Rasul Nya telah memberikan aturan dan

larangan mengenai hal ini.

b. Jujur, yakni berdasarkan Hadits berikut:

ثنَاَ یحَْیىَ بْنُ یحَْیىَ وَیحَْیىَ بْنُ أیَُّوبَ وَقتُیَْبةَُ وَابْنُ حُجْرٍ. قاَلَ یحَْیىَ بْنُ یحَْیىَ:  حَدَّ

ثنَاَ إسِْمَاعِیْلُ بْنُ جَعْفرٍَ  عَبْدِاللهِ بْنِ دِیْناَرٍ؛ أنََّھُ سَمِعَ عَنْ -أخَْبرََناَ. وَقاَلَ الآخَرُونَ: حَدَّ

ابْنَ عُمَرَ یقَوُلُ: ذَكَرَ رَجُلٌ لرَِسُولِ اللهِ صَلَّى اللهُ عَلیَْھِ وَسَلَّم أنََّھُ یخُْدَعُ فىِ الْبیُوُعِ 

انَ إذَِا باَیعََ فقَاَلَ رَسُولُ اللهِ صَلَّى اللهُ عَلیَْھِ وَسَلَّم: مَنْ باَیعَْتَ؟ فقَلُْ: لاَ خِلابَةََ. فكََ 

یقَوُلُ لاخَِیاَبةََ. (روه مسلم).

Artinya: Yahya bin Yahya, Yahya bin Ayyub, Qutaibah, dan Ibnu Hujr
menceritakan kepada kami---Yahya bin Yahya berkata:
mengabarkan kepada kami. Sedangkan yang lainnya
mengatakan: Isma’il bin Ja’far menceritakan kepada kami ---
dari Abdullah bin Dinar, bahwa dia mendengar Ibnu Umar
berkata: seorang lelaki menceritakan kepada Rasulullah
SAW bahwa dirinya ditipu dalam jual-belinya. Maka
Rasulullah SAW bersabda kepadanya,”siapapun yang kamu
ajak jual-beli, katakan kepadanya: Tidak boleh ada
penipuan,” Sejak itu, jika mengadakan jual beli, ia berkata:
“Tidak boleh ada penipuan.”47(HR. Muslim)

46 Muhammad Nashiruddin Al-Albani, Shahih Sunan Ibnu Majah, Terj. Ahmad Taufiq
Abdurrahman, (Jakarta: Pustaka Azzam, 2007), h. 322

47 Imam An-Nawawi, Op.Cit, h. 525
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Islam sangat melarang memalsu dan menipu karena dapat

menyebabkan kerugian dan  kedzaliman serta dapat menimbulkan

permusuhan dan percekcokan.48 Hadits yang agung  ini menunjukkan

besarnya keutamaan seorang pedagang yang memiliki sifat-sifat ini,

karena dia akan dimuliakan dengan keutamaan besar dan kedudukan

yang tinggi di sisi Allah SWT, dengan dikumpulkan bersama para

Nabi, orang-orang shiddiq dan orang-orang yang mati syahid pada hari

kiamat.

c. Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji serta kesepakatan-

kesepakatan di antara kedua belah pihak (pembeli dan penjual).

Allah SWT berfirman pada QS. Al-Ma’idah ayat 1:

یاَ أیَُّھاَ الَّذِینَ آمَنوُا أوَْفوُا بِالْعُقوُدِ أحُِلَّتْ لكَُمْ بھَِیمَةُ الأنْعَامِ إلاِ مَا یتُْلىَ 

َ یحَْكُمُ مَا یرُِیدُ  یْدِ وَأنَْتمُْ حُرُمٌ إنَِّ اللهَّ عَلیَْكُمْ غَیْرَ مُحِلِّي الصَّ

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, penuhilah akad-akad itu.
Dihalalkan bagimu binatang ternak, kecuali yang akan
dibacakan kepadamu. (Yang demikian itu) dengan tidak
menghalalkan berburu ketika kamu sedang mengerjakan haji.
Sesungguhnya Allah menetapkan hukum-hukum menurut
yang dikehendaki-Nya”.49

d. Menghindari berpromosi palsu yang bertujuan menarik perhatian

pembeli dan mendorongnya untuk membeli.

48 Ali Hasan, Marketing dan Bank Syariah, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), h. 25.
49 Al-Qur’an Terjemahan, Op.cit, 5:1
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Berbagai iklan di media televisi atau dipajang di media cetak,

media indoor maupun outdoor, atau lewat radio sering kali memberikan

keterangan palsu. Model promosi tersebut melanggar akhlaqul karimah.

Islam sebagai agama yang menyeluruh, mengatur tata cara hidup manusia,

setiap bagian tidak dapat dipisahkan dengan bagian yang lain. Demikian

pula pada proses marketing, jual beli harus berdasarkan etika Islam.

e. Rela dengan laba yang sedikit karena itu akan mengundang kepada

kecintaan manusia dan menarik bayak pelanggan serta mendapat berkah

dalam rezeki. Jika penguasa ingin mendapatkan rezeki yang berkah dan

dengan prosfesi sebagai pedagang, tentu ingin dinaikkan derajatnya setara

dengan para nabi, maka ia harus mengikuti syariah Islam secara

menyeluruh, termasuk dalam jual beli.

Jenis-jenis kegiatan promosi yang dilakukan Rasulullah :

1. Jujur adalah Brand

Saat berdagang Nabi Muhammad saw. Muda dikenal dengan

julukan Al Amin (yang terpercaya), sikap ini tercermin saat dia

berhubungan dengan costumer maupun pemasoknya. Nabi muhammad

saw. Mengambil stok barang dari khadijah, konglomerat kaya yang

akhirnya menjadi istrinya. Dia pun jujur kepada pelanggan saat

memasarkan dan mempromosikan barangnya, dia menjelaskan semua

keunggulan dan kelemahan barang yang dijualnya. Bagi Rasulullah,

kejujuran adalah brand-nya.
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2. Mencintai costumer

Dalam berdagang rasulullah sangat mencintai costumer seperti

dia mencintai dirinya sendiri. Itu sebabnya dia melayani pelanggan

dengan sepenuh hati. Bahkan, dia tak rela pelanggannya tertipu saat

membeli suatu barang.

3. Penuhi janji

Dalam dunia pemasaran, ini berarti rasulullah selalu

memberikan value produknya sesuai dengan yang di iklankan atau

dijanjikan. Dan itu butuh upaya yang tidak kecil, pernah suatu ketika

Rasulullah marah saat ada pedagang mengurangi timbangan. Inilah

kiat Nabi menjamin costumer satisfaction (kepuasan pelanggan).50

50 Veithzal Rivai,Op.cit, h. 175


