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BAB III 

TINJAUAN TEORI 

A. Pengertian Strategi 

Strategi berasal dari kaa Yunani strategeia (stratos= militer, dan 

ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang 

jendral. Strategi bisa diartikan sebagai suatu rencana untuk pembagian dan 

penggunaan kekuatan militer dan material pada daerah-daerah tertentu 

untuk mencapai tujuan tertentu.
24

 Strategi adalah serangkaian rencana 

besar yang menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus 

beroperasi untuk mencapai tujuannya.
25

  

Menurut Jack Trout dalam bukunya Trout On Strategi, inti dari 

strategi adalah bagaimana bertahan hidup dalam dunia kompotitif. 

Bagaimana membuat persepsi yang baik dibenak konsumen, menjadi 

spesialisasi, menguasai suatu kata yang sederhana di kepala, 

kepemimpinan yang memberi arah dan memahami realitas pasar dengan 

menjadi yang pertama dari pada menjadi yang lebih baik.
26

 

Berdasarkan pengertian diatas dapat dipahami bahwa strategi 

merupakan suatu rencana yang ditujukan untuk mencapai tujuan tersebut. 

Beberapa perusahaan mungkin mempunyai tujuan yang sama, tetapi 

strategi yang digunakan berbeda. Strategi dari segi tujuan, dimana tidak 

hanya membuat suatu rencana dari suatu yang dilaksanakan. Akan tetapi, 

strategi lebih menekankan pada aspek penerapan. 
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B. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegaiatan pokok yang dilakukan 

oleh pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan 

hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Pemasaran 

merupakan proses yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Pemasaran dan penjualan memiliki defenisi yang 

berbeda karena penjualan merupakan salah satu dari beberapa fungsi 

pemasaran dan sering kali bukan merupakan fungsi terpenting. 
27

 Apabila 

pemasaran melakukan fungsi pemasaran dengan baik seperti: 

mengidentifikasikan kebutuhan konsumen, mengembangkan kebutuhan 

yang tepat, menetapkan harga, melaksanakan distribusi dan promosi 

secara efektif maka barang akan laku dengan sendirinya.
28

 

Menurut Kotler dan Armstrong, pemasaran sebagai suatu proses 

sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan, lewat penciptanya dan 

pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain.
29

 Sedangkan 

menurut Sofyan Assauri pemasaran adalah aktivitas atau kegiatan yang 

ditujukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen melalui 

proses pertukaran.
30

 

Willian J.Stanton mendefenisikan pemasaran adalah suatu sistem 

keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujuan untuk 
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merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 

kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial.
31

 Peter 

F.Drucker mengatakan bahwa pemasaran bukanlah sekedar perluasan 

dari penjualan. Pemasaran sama sekali sebuah aktivitas yang khusus.  

Pemasaran meliputi keseluruhan bisnis yang dapat dilihat sudut 

pandang hasil akhir yang dicapai, yaitu sudut pandang pelanggan. Ia juga 

mengemukakan bahwa pemasaran adalah fungsi yang berbeda dan 

merupakan fungsi yang unik dari suatu bisnis.
32

 Dengan demikian, dari 

pengertian pemasaran yang dikemukakan diatas, dapat disimpulkan 

bahwa pemasaran adalah suatu proses yang berawal dari perencanaan 

sampai kepada barang atau jasa yang dapat dikonsumsi oleh masyarakat 

(konsumen). 

Pengertian pemasaran dapat diketahui dari arti lain yang peranan 

konsumen memiliki pengaruh besar terhadap proses pemasaran, tetapi 

dari sisi perusahaan permasalahan yang muncul adalah bagaimana 

memberikan arahan, masukan, pengenalan produk baik berupa barang 

atau jasa yang ditawarkan menarik minat konsumen, sebelum memasuki 

proses lebih lanjut produk sampai ketangan konsumen (penjualan). 

 

 

 

                                                             
31

 Basu Swasta, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2002), h.42. 
32

 Peter F.Drucker, Manajemen, Tasks, Responsibillities, Prantices, Harpes dan row, 

(New York, 1973), h.65. 



23 
 

C. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh, terpadu, dan 

menyatu dibidang pemasran yang memberikan pedoman tentang kegiatan 

yang akan dilakukan dalam mencapai tujuan perusahaan melalui 

periklanan, program promosi, penjualan, program produk, dan 

pendistribusian.
33

 Dengan kata lain strategi pemasaran adalah 

serangkaian tujuan yang dan sasaran kebijakan dan aturan yang memberi 

arah kepada usaha dan pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada 

masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai 

tanggapan perusahaan yang selalu berubah.
34

 

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menyeluruh dan 

menyatu dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang 

kegiatan yang akan dijalankan dalam mencapai tujuan perusahaan.
35

 

Menurut David W.Cravens strategi pemasaran merupakan strategi 

pengembangan proses orientasi pasar, yang terlibat dalam lingkungan 

bisnis yang berubah dan kebutuhan untuk mencapai tingkat kepuasan 

konsumen. Strategi pemasaran membangun keunggulan bersaing dengan 

mengkombinasikan strategi untuk mempengaruhi konsumen dan bisnis, 

untuk menjadi suatu kumpulan kegiatan berokus pada pasar yang 
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terpadu.
36

 Adapun konsep yang mendasar dari suatu strategi pemasaran 

yaitu:
37

 

1. Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar yaitu pemisahan pasar pada kelompok-

kelompok pembeli menurut jenis-jenis produk tertentu dan yang 

memerlukan bauran pemasaran tersendiri. Segmentasi pasar penting 

dilakukan mengingat di dalam suatu pasar terdapat banyak pembeli 

yang berbeda keinginan dan kebutuhannya dan setiap perbedaan 

memiliki potensi untuk menjadi pasar tersendiri. Dalam melakukan 

segmentasi terdapat beberapa variable yang perlu diperhatikan seperti 

geografis, demografi, psikogrofi (gaya hidup), dan variabel prilaku.
38

 

Segmentasi memudahkan kita mengalokasikan sumber daya 

dengan cara kreatif membagi pasar kedalam kelompok-kelompok 

kemudian menentukan dimana kita dapat memberikan pelayanan 

terbaik dan perusahaan memiliki keunggulan kompetitif yang paling 

besar. Segmentasi juga merupakan simpul dari penentuan keseluruhan 

strategi, taktik, dan nilai perusahaan. Segmentasi yang diikuti oleh 

pemilihan segmen-segmen yang akan dijadikan target pasar perusahaan, 

menjadi acuan landasan bagi penetapan posisi pasar. Oleh karena itu, 

segmentasi dapat menjadi faktor kunci untuk memenangkan persaingan 
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dengan melihat pasar dari sudut yang unik dan dengan cara yang 

berbeda dari pesaing. 

2. Target Pasar 

Dalam pemeliharaan target pasar yang tepat menurut Nugroho 

J.Setiadi suatu perusahaan harus menggunakan tiga kriteria yaitu:
39

 

a. Ukuran dan pertumbuhan segmen 

Perusahaan perlu mengumpulkan data mengenai tingkat 

permintaan pasar, tingkat pertumbuhan, serta tingkat keuntungan 

yang diharapkan dari seiap segmen, kemudian memeriksa sumber 

daya yang dimilikinya sendiri. 

b. Daya tarik segmen 

Setelah mengetahui ukuran dan pertumbuhan setiap 

segmen, perusahaan perlu mempertimbangkan faktor-faktor yang 

mempengaruhi daya jangka panjang setiap segmen, sebuah 

segmen menarik atau tidak tergantung pada apakah segmen 

tersebut memungkinkan perusahaan memperoleh posisi yang 

nyaman (comfortable) sesuai dengan sasaran perusahaan. 

c. Sasaran dan sumber daya perusahaan 

Suatu segmen yang ditemukan memiliki ukuran yang besar, 

pertumbuhan tinggi, dam daya ariknya juga tinggi. Ada beberapa 

hal yang perlu diperhatikan pertama, harus mengetahui apa yang 

ingin dicapai dan yang  kedua, memikirkan apakah sumber daya 
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perusahaan mencukupi. Kalau sumber daya perusahaan besar dan 

sasaran perusahaan adalah memperoleh pangsapasar, segemen 

diatas dapat digarap. Akan tetapi, kalau sumber daya perusahaan 

sedikit dan sasaran perusahaan hanya kecil pun cukup. 

3. Penentuan Posisi 

Menurut Syakir Sula, penentuan posisi adalah pernyataan akan 

identitas suatu produk, jasa, perusahaan, lembaga, orang bahkan negara 

yang bisa menghasilkan keunggulan di benak orang yang dicapai. 

Dalam menentukan posisi produk, suatu perusahaan harus memberikan 

perhatian terhadap empat pertimbangan berikut:
40

 

a. Posisi pasar harus cocok dengan kekuatan 

b. Posisi pasar harus jelas berbeda dengan penentuan posisi 

c. Posisi pasar harus diterima secara positif (disukai dan dapat 

dipercaya) oleh para konsumen 

d. Posisi pasar harus menopang untuk beberapa waktu. 

4. Diferensiasi 

Dalam strategi diferensi, perusahaan berusaha menjadi unik 

dalam industrinya dalam sejumlah dimensi tertentu yang secara umum 

dihargai pembeli. perusahaan memiliki sau atau beberapa atribut yang 

dipandang penting bagi pembeli dalam industri dan menempatkan 

dirinya secara unik untuk memenuhi kebutuhan ini. Karena posisi unik 

itu, perusahaan merasa layak untuk menetapkan harga premium. Srategi 
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ini menitik beratkan pada pembangunan perspsi pembeli, diantaranya 

kualitas, citra, dan lnovasi.
41

 

Sebuah perusahaan baik yang menghasilkan barang atau jasa, 

perlu mengidentifikasi produknya agar mencapai keuntungan 

kompetitif. Deferensiasi merupakan tindakan nerencanakan satu set 

perbedaan yang berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dan 

penawaran pesaing. 

Suatu perusahaan dapat membedakan produk yang ditawarkan 

dalam tiga dimensi: content (apa yang ditawarkan), context (bagaimana 

menawarkannya), dan infrastruktur (kemampuan untuk menawarkan). 

Content merupakan bagian terwujud dan juga merupakan apa yang 

aktual ditawarkan oleh perusahaan sesungguhnya ditawarkan kepada 

konsumen. Context merupakan bagian yang tidak terwujud yang 

berhubungan dengan upaya perusahaan untuk membantu konsumennya 

menerima produknya secara berbeda (dibandingkan dengan produk 

yang ditawarkan oleh pesaing). Dimensi terakhir adalah infrastruktur 

terdiri dari teknologi dan/atau orang yang mendukung difesensiasi 

content dan context. 

5. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaranmerupakan kombinasi dari variable atau 

kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran. Atau dengan kata 

lain, bauran pemasaran merupakan kumpulan variable-variable yang 
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dapat digunakan perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan 

konsumen.
42

 

Untuk mencapai tujuan pemasaran, maka komponen bauran 

pemasaran harus saling mendukung satu sama yang lainnya, atau 

dengan kata lain, manajemen harus berusaha agar komponen-komponen 

bauran pemasaran itu dapat terpadu untuk mencapai tujuan yang telah 

ditetapkan perusahaan. Jadi dengan bauran pemasaran itu akan dapat 

ditentukan tingkat keberhasilan pemasaran yang diikuti oleh kepuasan 

konsumen. Adapun komponen bauran pemasaran tersebut yaitu: 

1) Produk 

Produk adalah setiap apa saja yang bisa ditawarkan ke 

pasar untuk mendapatkan perhatian, pembelian, atau konsumsi 

yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan.
43

 Adapun 

pembagian produk tersebut yaitu: 

a. Produk ini (Core Product) adalah produk inti terdiri dari 

unsur dan manfaat. 

Contoh: 

1) Konsumen gas elpiji membeli panas bukan membeli gas. 

2) Wanita membeli kecantikan bukan mebeli kosmetik. 

b. Produk berwujud (Tagble Product) 
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Perusahaan harus berusaha untuk mengubah produk inti 

menjadi produk berwujud. Dalam produk berwujud ini 

terdapat lima ciri yaitu: 

1) Mutu produk merupakan suatu nilai gun ayang terkandung 

di dalam produk yang dpat memberikan manfaat bagi 

pengguna produk tersebut. 

2) Model produk merupakan suatu bentuk ukuran yang 

dirancang sedemikian rupa sehingga produk tersebut 

memiliki daya tarik kepada konsumen. 

3) Merek produk merupakan suatu atau tanda simbol yang 

memberikan identitas suatu produk tertentu yang dapat 

berupa kata-kaa, gambar, atau kombinasi keduanya. 

4) Ciri khas produk merupakan sifat khusus yang dimiliki 

oleh suatu produk. Sehingga dengan sifat khusus tersebut 

para konsumen dapat selalu mengingat produk tersebut. 

5) Kemasan (pembungkus) adalah kegiatan penempatan 

produk kedalam wadah, tempat, isi atau sejenisnya yang 

dilakukan oleh produsen untuk disampaikan kepada 

konsumen. Dengan kata lain bungkus adalah sebagai 

kegiatan merancang dan memproduksi kemasan suatu 

produk. 

c. Produk Tambahan 
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Harus dapat menawarkan manfaat dan pelayanan 

tambahan. Dapat diberikan contoh seperti adanya garansi, 

pengiriman barang kealamat. Setelah produk di distribusikan 

ke pasar, maka harapan penjual atau pengusaha adalah agar 

produk tersebut mendapatkan pasar yang baik, yaitu 

mencapai penjualan yang tinggi dan dapat bertahan lam. 

Walaupun sulit untuk diperkirakan, tetapi setiap produk 

mengalami daur hidup (Siklus kehidupan). Adapun tahap 

kehidupan produk tersebut yaitu:
44

 

1) Tahap perkenalan 

Pada tahap ini volume penjualan masih lambat naiknya, 

karena produk masih merupakan barang yang baru di 

pasar. 

2) Tahap pertumbuhan 

Pada tahap ini produk sudah mulai dikenal oleh pembeli, 

sehingga pasar sedikit demi sedikit sudah terbuka. 

3) Tahap kedewasaan 

Pada tahap ini produk mulai dikenal dan disukai oleh 

pembeli, sehingga perusahaan bisa mencapai keuntungan 

puncak. 

4) Tahap kemunduran 
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Tahap ini merupakan akhir dari siklus kehidupan produk, 

apabila perusahaan telah melakukan usaha-usaha untuk 

mempertahankan produk di pasar tetapi volume penjualan 

tetap menurun, maka berarti produk tersebut mengalami 

tahap kemunduran. 

2) Harga 

Dalam bauran pemasaran (marketig mix) harga merupakan 

faktor penting dalam menentukan ranah pemasaran yang 

dialokasikan oleh sebuah perusahaan. Dari keempat faktor yang 

menentukan marketing mix, harga merupakan satu-satunya unsur 

yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. 

Sementara menurut Bayu Swastha, harga dapat didefenisikan 

sebagai sejumlah uang ditambah beberapa barang kalau mungkin 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah kombinasi dari 

barang beserta pelayanannya.
45

 

Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting 

dalam kegiatan pemasaran. Harga menjadi sangat penting untuk 

diperhatikan. Mengingat harga sangat menentukan laku tidaknya 

produk atau jasa suatu produk. Salah dalam menentukan harga 

akan berakibat fatal terhadap produk yang ditawarkan nantinya. 

Pada kenyataan setiap konsumen memiliki kecendrungan 

untuk membeli suatu barang bilamana barang yang ditawarkan 
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tersebut tepat dan layak karena harga ditetapkan suatu perusahaan 

iu sendiri maupun terhadap perekonomian secara keseluruhan. 

William J.Stanto mengemukakan pengertian harga adalah 

sejumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa 

kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya.
46

 

Mentode penempatan harga jual yang didasarkan pada biaya 

dalam bentuk paling sederhana: 

a. Cost plus pricing maethod 

Penjualan atau produsen menetapkan harga jual untuk 

satu unit barang yang besarnya sama dengan jumlah biaya 

perunit ditambah dengan suatu jumlah menutupi laba yang 

diinginkan pada unit tersebut. 

b. Mark – up pricing method 

Penentapan harga jual setelah menambah harga beli 

dengan jumlah mark-up (kelebihan harga jual diatas harga 

beli) tertentu.  

Dari kedua metode diatas paling banyak digunakan oleh 

para pedagang adalah merk-up method. Karena sebagaian yang 

besar pedagang eceran dan pedagang besar ditentukan dengan 

menggunakan kenaikan harga yang biasa dipergunakan oleh para 

pedagang. 
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Masalah harga jual merupakan salah satu unsur yang 

penting dalam menentukan bagian pasar dan tingkat keuntungan 

dari pada perusahaan. Harga barang dan jasa akan berpengaruh 

terhadap jumlah barang dan jasa baik yang dihasilkan maupun 

yang dibutuhkan konsumen. 

Kebijakan penentuan harga tidak dapa dipertimbangkan 

secara terpisah dengan tidak melihat kembali tujuan utama 

perusahaan. Dalam teori usaha yang klasik, tujuan poko bisnis 

terutama untuk meningkatkan tindakan yang secara sistematis 

akan memperbesar jumlah laba, yakni selisih antara harga jual 

dan biaya yang tidak tetap dari masing-masing unit produk yang 

dikalikan jumlah banyaknya unit yang laku terjual dengan harga 

tertentu. 

3) Promosi 

Tujuan perusahaan untuk menghasilkan suatu produk 

untuk dapat dipasarkan. Bagaimanapun baiknya mutu suatu 

barang dan barang tersebut snagat dibutuhkan konsumen, tetapi 

tidak dikenal oleh konsumen ataupun perusahaan tidak 

memperkenalkan produk melalui kegiatan promosi, maka 

perusahaan sulit untuk menciptakan permintaan bagi produknya. 

Maka oleh sebab itu perlu dilaksanakan kegiatan promosi, 

yang mana kegiatan promosi ini tidak hanya sekedar 
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memperkenalkan produknya kepada konsumen tersebut dapat 

dipengaruhi untuk melakukan pembelian. 

Promosi merupakan kegiatan marketing mix. Kegiatan 

promosi ini perusahaan berusaha untuk mempromosikan seluruh 

produk dan jasa yang dimilikinya, baik langsung maupun tidak 

langsung. Tanpa promosi jangan harapkan pelanggan dapat 

menegnal produk atau jasa yang ditawarkan. Oleh karena itu 

promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan 

mempertahankan konsumennya. Salah satu tujuan promosi 

perusahaan adalah menginformasikan segala jenis produk yang 

ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen yang baru.
47

 

Menurut Husean promosi adalah pengkomunikasian 

informasi kepada orang-orang tentang produk yang akan 

ditawarkan sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk 

atau jasa yang ditawarkan.
48

 Perusahaan dapat melakukan 

promosi dengan menggunakan sarana-sarana promosi antara lain: 

a. Personal selling 

Kegiatan promosi yang dilakukan secara lisan dalam 

perusahaan satu atau lebih calon pembeli. 

b. Periklanan  

Kegiatan promosi yang menggunakan media yang 

dibayar oleh seorang penjual keputusan periklanan terdiri dari 
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penetapan sasaran, keputusan, anggaran, pesan, media, dan 

evaluasi hasilnya. 

c. Promosi penjualan 

Kegiatan promosi yang dilakuakn untuk mendorong 

pembelian oleh konsumen serta untuk mencapai pemakaian, 

pengecer efektif. 

Semakin gencar kegiatan promosi yang dilakukan 

perusahaan, maka semakin besar peluang tersebut dikenal oleh 

konsumen. Keadilan ini akan mendorong konsumen melakukan 

pembelian dikarenakan mereka telah mengetahui betul manfaat 

dari produk tersebut.
49

 

4) Tempat 

Penenuan tempat yang mudah terjangkau dan dilihat akan 

memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui, mngamati dan 

memahami dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan. 

Penentuan tempat didasarkan atas jenis usaha atau produk yang 

diciptakan. Penempatan suatu produk atau jasa sangat 

mempengaruhi tingkat harga, semakin representatif suatu tempat 

maka berdampak akan semakin tinggi nilai suatu produk. 

6. Nilai Pemasaran 

Ada lima strategi nilai secara umum antara lain: 
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a. Suatu perusahaan dapa memilih untuk memberikan manfaat lebih 

kepada konsumen dengan biaya lebih sedikit dibandingkan dengan 

yang ditawarkan oleh pesaing. 

b. Perusahaan memberikan manfaat yang lebih kepada konsumen dengan 

biaya yang sama dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh peasing. 

c. Perusahaan dapat memberikan manfaat yang sama dengan biaya yang 

lebih murah. 

d. Perusahaan dapat juga memberikan manfaat yang lebih sedikit lebih 

murah. 

e. Perusahaan dapat juga memilih untuk meberikan manfaat yang kurang 

dengan biaya yang lebih rendah. 

 

D. Penjualan 

Jual beli dalam bahasa Arab berasal dari kata ( البيع)  yang artinya 

menjual, mengganti dan menukar (sesuatu dengan sesuatu yang lain).
50

 

Kata ( البيع) dalam bahasa Arab terkadang digunakan untuk pengertian 

lawannya, yaitu kata:   الشعاا yang berati beli, dengan demikian kata ( البيع) 

berarti kata jual dan sekaligus berati kata beli.
51

 Menurut istilah jual beli 

disebut dengan bay’ yang berarti menjual, mengganti dan menukar sesuatu 

dengan sesuatu yang lain.
52
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Pengertian jual beli dari segi etimologis adalah menukar harta 

dengan harta. Sedangkan pengertian dari istilah adalah menukar suatu 

barang dengan barang yang lain dengan cara tertentu (akad). Pengertian 

sebenarnya dari kata “buy’un” (jual) itu ialah pemilikan harta dengan harta 

(barang dengan barang) dan agama menambahkan persyaratan saling rela 

(suka sama suaka). Ada yang mengatakan bahwa “jual” itu ialah ijab qabul 

(penyerahan dan penerimaan dalam transaksi), sesuai firman Allah dalam 

surat An-Nisa ayat 29 “tijaratan antaradin” yang berarti perniagaan yang 

terjadi suka sama suka. 

Menurut Al Jazairi (2000), hikma disyariatkannya jual beli ialah 

seorang Muslim bisa mendapatkan apa yang dibutuhkan dengan sesuatu 

yang ada di tangan saudaranya tanpa kesulitan yang berarti. Sedangkan 

hikmah jual beli menurut As Shan‟ani (1995) adalah bahwa kebutuhan 

manusia tergantung dengan apa yang ada pada orang lain (temannya), 

sedangkan temannya itu terkadang tidak mau memberikannya kepada 

orang lain. Maka dalam syariat jual beli itu terdapat sarana untuk sampai 

kepada maksud itu, tanpa dosa.
53 

Menurut istilah (terminologi) yang 

dimaksud dengan jual beli adalah sebagai berikut: 

a. Menukar barang dengan atau barang dengan uang dengan jalan 

melepaskan hak milik dari yang satu kepada yang lain atas dasar 

saling merelakan. 
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b. Pemilikan harta benda dengan jalan tukar menukar yang sesuai 

dengan aturan syara’. 

c. Saling tukar menukar, saling menerima, dapat dikelola (tasharruf) 

dengan ijab dan qabul, dengan cara yang sesuai dengan syara’ . 

d. Tukar menukar benda dengan benda lain dengan cara yang khusus 

(dibolehkan). 

e. Penukaran benda dengan benda lain dengan jalan saling merelakan 

atau memindahkan hak milik dengan ada penggantinya dengan cara 

yang dibolehkan. 

f. Aqad yang tegak atas dasar penukaran harta dengan harta, maka 

jadilah penukaran hak milik secara tetap. 

Dari beberapa defenisi di atas dapat dipahami bahwa inti jual beli 

ialah suatu perjanjian tukar menukar benda atau barang yang mempunyai 

nilai secara sukarela di antara kedua belah pihak, yang satu menerima 

benda-benda dan pihak lain menerimanya sesuai dengan perjanjian atau 

ketentuan yang telah dibenarkan. 

Sesuai dengan ketetapan hukum maksudnya ialah memenuhi 

persyaratan-persyaratan, rukun-rukun, dan hal-hal lain yang ada kaitannya 

dengan jual beli sehingga bila syarat-syarat dan rukunnya tidak terpenuhi 

berarti tidak sesuai dengan kehendak syara’. Benda dapat mencakup 

pengertian barang dan uang, sedangkan sifat benda tersebut harus dapat 

dinilai, yakni benda-benda yang berharga dan dapat dibenarkan 

penggunaannya menurut Syara’. Benda itu adakalanya bergerak 
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(dipindahkan) dan ada kalanya tetap (tidak dapat dipindahkan), ada yang 

dapat dibagi-bagi, ada kalanya tidak dapat dibagi-bagi, ada harta yang 

perumpamaannya (mitsil) dan tak ada yang menyerupai (qimi) dan lain-

lainnya. Penggunaan harta tersebut dibolehkan sepanjang tidak dilarang 

Syara’.
54

   

Jual beli yang dilarang dalam Islam sangatlah banyak. Jumhur 

ulama, sebagaimana disinggung di atas, tidak membedakan antara fasid 

dan batal. Dengan kata lain, menurut jumhur ulama, hukum jual beli 

terbagi dua, yaitu jual beli sahih dan jual beli fasid, sedangkan menurut 

ulama Hanafiyah jual beli terbagi tiga, jual beli shahih, fasid,  dan batal. 

Berkenaan dengan jual beli yang dilarang dalam Islam, Wahhab AlJuhalili 

meringkasnya sebagai berikut: 

a. Terlarang sebab Ahliah (Ahli Akad)  

Ulama telah sepakat bahwa jual beli dikategorikan shahih apabila 

dilakukan oleh orang yang baligh, berakal, dapat memilih, dan mampu 

ber-tasharruf secara bebas dan baik. 

b. Terlarang sebab Shighat 

Ulama fiqh telah sepakat atas sahnya jual beli yang didasarkan 

pada keridaan di antara pihak yang melakukan akad, ada kesesuaian di 

antara ijab dan qabul, berada di suatu tempat, dan tidak terpisah oleh 

suatu pemisah. Beberapa jual beli yang tidak memenuhi ketetntuan 

tersebut dipandang tidak sah. 
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c. Terlarang sebab Ma’qud’Alaih (Barang jualan) 

Secara umum, ma’qud alaih adalah harta yang dijadikan alat 

pertukaran oleh orang yang akad, yang biasa mabi’ (barang jualan) dan 

harga. Ulama fiqih sepakat bahwa jual beli dianggap sah apabila 

ma’qud’alaih adalah barang yang tetap atau bermanfaat, berbentuk, 

dapat diserahkan, dapat dilihat oleh orang-orang akad, tidak 

bersangkutan dengan milik orang lain, dan tidak ada larangan dari 

syara’. 

d. Tentang sebab Syara’ 

Ulama sepakat membolehkan jual beli memenuhi persyaratan dan 

rukunnya. Namun demikian, ada beberapa masalah yang 

diperselisihkan di antara para ulama, di antara berikut ini: 

1) Jual beli riba 

2) Jual beli dengan uang dari barang yang diharamkan 

3) Jual beli barang dari hasil pencegatan barang 

4) Jual beli waktu  Azan jum‟at. Yakni bagi laki-laki yang berkewajiban 

melaksanakan shalat jumat. 

5) Jual beli anggur untuk dijadikan Khamar. 

6) Jual beli induk tanpa anak yang masih kecil. 

7) Jual beli barang yang sedang dibeli oleh orang lain. 

8) Jual beli memakai syarat.
55
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E. Sistematika Pemasaran dalam Islam 

Sistem pemasaran syariah sendiri menurut defenisi adalah suatu 

kegiatan yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi 

dan mendistribusikan barang-barang penerapan yang sesuai dengan nilai 

dan prinsip syariah. Jasi pemasaran syariah dijalanjan bedasarkan konsep 

keislaman yang telah diajarkan Nabi Muhammad SAW. Menurut 

Hermawan Kartajaya, nilai inti dari pemasaran syariah adalah integritas 

dan transparan, sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang membeli 

karena butuh dan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan, bukan karena 

diskonnya.
56

 

Pemasaran adalah garis depan suatu bisnis, mereka adalah orang-

orang yang bertemu langsung dengan konsumen sehingga setiap tindakan 

dan ucapannya berarti menunjukkan citra dari barang dan perusahaan. 

Namun sayangnya pandangan masyarakat saat ini menganggap pemasaran 

diitentikan dengan penjualan yang dekat dengan kecurangan, penipuan, 

paksaan dan lainnya yang telah memperburuk citra seorang pemasar. 

Tidak terelakan lagi banyak promosi usaha-usaha yang kita lihat 

sehari-hari tidak menjelaskan secara detail tenang produknya, yang mereka 

harapkan adalah konsumen membeli produk mereka dan banyak dari 

konsumen merasa tertipu atau dibohongi ketika mencoba produk yang 

dijual pemasar tersebut. Apabila ini terus berlanjut maka akan mungkin 

terjadi lagi kasus Enron, Worldcom dan lainnya yang akan menghancurkan 
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sebuah perusahaan. Sekarang jelaslah akan pentingnya sebuah nilai 

integritas dan transparan seperti yang dikatan Hermawan Kartajaya diatas 

agar bisnis berjalan lancar.
57

 

Pemasaran adalah bagian dari aktifitas atau kegiatan jual beli. Pada 

dasarnya, Islam sangat menghargai mekanisme dalam perdagangan, 

perniagaan tersebut berangkat dari ketentuan Allah SWT, bahwa 

perniagaan harus dilakukan secara baik dan dengan suka sama suka 

(mutual goodwiil). Adapun 4 karakteristik syariah marketing yang dapat 

menjadi panduan bagi para pemasar sebagai berikut:
58

 

a. Teistis (Rabbaniyyah) 

b. Etis (Akhlaqiyyah) 

c. Realistis (Al-waqiyyah) 

d. Humanistis (Insaniyyah) 

Menurut ajaran Islam, kegiatan pemasaran harus dilandasi dengan 

nilai-nilai Islami yang dijiwai oleh semangat ibadah kepada Allah dan 

berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan bersama. Ada 

beberapa hal yang harus diperhatikan sebagai etika dalam pemasaran 

menurut Islam, yaitu: 

Pertama, memiliki keperibadian yang baik dan spritual (takwa) 

sehingga dalam melakukan pemasaran tidak semata-mata untuk 

kepentingan sendiri melainkan juga untuk menolong sesama. Pemasaran 

                                                             
57

Ibid, h.56.  
58

http:/www. Islam Pos.com, 4 Karakteristik Dalam Pemasaran Syari’ah, diakses tanggal 

3 Juli 2018 jam 10.53 wib.  



43 
 

dilakukan dalam rangka untuk melakukan kebajikan kepada Allah dan 

bukan sebaliknya. Dalam QS. Al-Maidah ayat:2, Allah berfirman: 

                                  

                               

                            

                                   

  

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar 

syi'ar-syi'ar Allah, dan jangan melanggar kehormatan bulan-bulan 

haram, jangan (mengganggu) binatang-binatang had-ya, dan 

binatang-binatang qalaa-id, dan jangan (pula) mengganggu orang-

orang yang mengunjungi Baitullah sedang mereka mencari kurnia 

dan keredhaan dari Tuhannyadan apabila kamu Telah 

menyelesaikan ibadah haji, Maka bolehlah berburu. dan janganlah 

sekali-kali kebencian(mu) kepada sesuatu kaum Karena mereka 

menghalang-halangi kamu dari Masjidilharam, mendorongmu 

berbuat aniaya (kepada mereka). dan tolong-menolonglah kamu 

dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-

menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. dan bertakwalah 

kamu kepada Allah, Sesungguhnya Allah amat berat siksa-

Nya”.
59

 

 

Kedua, berlaku adil dalam bisnis („adl). Sikap adil akan 

mendekatkan pelakunya pada nilai ketakwaan dalam QS. AL-Maidah 

ayat:8, Allah berirman: 
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Artinya:”Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu jadi orang-orang 

yang selalu menegakkan (kebenaran) Karena Allah, menjadi saksi 

dengan adil. dan janganlah sekali-kali kebencianmu terhadap 

sesuatu kaum, mendorong kamu untuk berlaku tidak adil. berlaku 

adillah, Karena adil itu lebih dekat kepada takwa. dan 

bertakwalah kepada Allah, Sesungguhnya Allah Maha 

mengetahui apa yang kamu kerjakan”.
60

 

 

Ketiga, keperibadian menarik dan simpatik serta menghargai hak 

dan milik orang lain secara benar. Sikap simpatik dan menghargai hak 

orang lain akan membuat orang lain bahagia dan senang. Islma melarang 

seseorang mengambil hak orang lain secara batil, tidak baik dan tidak 

simpatik . Keempat, melayani nasabah dengan rendah hati. Rendah hati 

dan perilaku lemah lembut sangat dianjurkan dalam Islam, bahkan 

Rasullah diperintahkan untuk berperilaku demikian. Kelima, selalu 

menepati janji dan tidak curang dalam pemasaran termasuk dalam 

penentuan kualitas dan kuantutas barang dan jasa. Hal ini dijelaskan dalam 

QS. Al-An‟am ayat: 152: 
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Artinya:”Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecuali dengan cara 

yang lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. dan 

sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan adil. kami tidak 

memikulkan beban kepada sesorang melainkan sekedar 

kesanggupannya. dan apabila kamu berkata, Maka hendaklah 

kamu berlaku adil, kendatipun ia adalah kerabat(mu), penuhilah 

janji Allah. yang demikian itu diperintahkan Allah kepadamu agar 

kamu ingat”.
61

 

 

Keenam, jujur dan terpercaya, tidak menukar barang yang baik 

dengan yang buruk. Ketika seorang tenaga pemasaran mengiklankan 

barangnya tidak boleh dilebih-lebihkan atau meniklankan barang bagus 

padahal kenyataan tidak demikian. Antara pernyataan dalam iklan dengan 

secara aktual harus sama. 

Ketujuh, tidak suka berburuk sangka dan tidak suka menjelek-

jelekkan barang dagangan atau milik orang lain. Kedelapan, tidak 

melakukan suap, suap menyuap dilarang dalam Islam. Kesembilan, segala 

bentuk aktivitas ekonomi, termasuk aktivitas pemasaran, harus 

memberikan manfaat kepada banyak pihak, tidak hanya untuk individu 

atau kelompok tertentu saja. Kesepuluh, saling bekerja sama dengan tujuan 

untuk dapat saling meberikan manfaat menuju kesejahteraan bersama. 

Muhammad Aziz Hakim dalam bukunya Dasar-dasar Pemasaran 

Syariah, juga menggungkapkan bahwa pada strategi lainnya Rasullah 

SAW juga pernah menerapkan marketing mix, yaitu:
62
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a. Konsep produk, dimana Islam mengajarkan untuk memperhatikan 

kualitas produk dan keberadaan produk tersebut. Islam juga 

melarang jual beli belum jelas (gharar) bagi pembeli. Pasalnya disini 

berpotensi terjadinya penipuan dan ketidakadilan terhadap salah satu 

pihak. Serta tidak menjual produk haram melainkan yang halal dan 

baik, sebagaimana dalam QS. Al-Maidah, ayat: 90: 

                       

Artinya:”Allah Telah menjanjikan kepada orang-orang yang beriman 

dan yang beramal saleh, (bahwa) untuk mereka ampunan 

dan pahala yang besar”.
63

 

b.  Konsep promosi, dimana para prinsipnya dalam mempromosikan 

suatu barang diperbolehkan. Hanya saja dalam berpromosi tersebut 

harus mengedepankan faktor kejujuran dan menjauhi penipuan. 

Disamping itu, metode yang dipakai dalam berpromosi tidak 

berentangan dengan syariah Islam. Artinya, dengan beragam 

promosi yang dilakukan tidak dibungkus dengan penipuan dan 

kebohongan. Kualitas barang sesuai dengan yang dipromosikan 

bukan sebaliknya, serta dalam penyajiannya diberbagai media 

promosi yang dilkukan tidak megandung unsur pornografi. 

c. Konsep harga, dalam penentuannya selalu digunakan pendekatan 

penawaran dan permintaan. Namun saat ini banyak terjadi 

penyipangan yang berakibat pada penentuan harga secara berlebihan. 
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Dalam konsep Islam, penentuan harga ditentukan oleh mekanisme 

pasar yakni bergantung pada kekuatan-kekuatan permintaan dan 

penawaran. Dan antara pertemuan penawaran dan permintaan itu 

harus berlangsung secara sukarela yang bermakna tidak menganiaya 

dan dizalimi. Kemudian dalam fiqh muamalah, pricing (penentuan 

harga) mengambil posisi tengah, tidak berlebih-lebihan, tidak pula 

merendah-rendahkan. Ini berarti bahwa dalam praktek fiqh 

muamalah, pricing mestinya harus proposional.  

d. Konsep distribusi/lokasi, dimana Rasullah SAW tidak 

memperkenalkan para pedagang untuk memotong jalur distribusi 

seperti mencegat pedagang sebelum tiba di pasar, melarang orang 

kota membeli barang dagangan orang desa. Sebenarnya inti dari 

pelaranagn itu adalah untuk menghindari adanya tengkulak. Selain 

itu, perilaku ini akan merugikan banyak pihak dan menguntungkan 

diri sendiri. 

 


