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A. Pengertian Strategi

Strategi berasal dari kata Yunani Strategeia (stratus=militer dan
ag=memimpin), yang artinya seni ilmu untuk menjadi seorang jendral.?

Strategi adalah suatu rencana yang disusun dan dikelola dengan
memperhitungkan berbagai sisi dengan tujuan agar pengaruh rencana tersebut
bisa memberikan dampak positif bagi organisasi tersebut secara jangka
panjang. %

Strategi menurut A. D. Chandler Jr adalah penetapan berbagai tujuan
dan sasaran jangka panjang yang bersifat mendasar bagi sebuah organisasi,
yang dilanjutkan dengan penetapan rencana aktivitas dan pengalokasian
sumber daya yang diperlukan guna mencapai berbagai sasaran tersebut.?

Menurut Hamel dan Prahalad menyatakan bahwa strategi merupakan
tindakan yang bersifat incremental (bertambah) dan terus menerus, serta
dilakukan berdasarka sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh para
pelanggan di masa depan. Dengan demikian, strategi selalu dimulai dari apa
yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari apa yang terjadi.?®

Sedangkan menurut A. Halim strategi merupakan suatu cara dimana

sebuah lembaga atau organisasi akan mencapai suatu tujuannya sesuai peluang

? |rine Diana Sari Wijayanti, Manajemen, (Jogjakarta: Mitra Cendikia Press, 2008), h. 61

2! Irham Fahmi, Op.cit, h. 2

22 Kusdi, Teori Organisasi dan Administrasi, (Jakarta: Salemba Humanika, 2009), h. 87

% Husein Umar, Desain Penelitian Manajemen Strategik, (Jakarta: Rajawali Pers, 2010),
h.16
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dan ancaman lingkungan eksternal yang dihadapi serta kemampuan internal

dan sumber daya.**

B. Pengertian Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi, nilai ekonomi itu sendiri
menentukan harga barang dan jasa.”

Asosiasi pemasaran amerika memberikan defenisi pemasaran adalah
suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.

Kotler dan Armstrong memberikan defenisi pemasaran adalah suatu
proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.?® Sehingga secara
umum pemasaran dapat diartikan sebagai suatu proses sosial yang merancang
dan menawarkan sesuatu yang menjadi kebutuhan dan keinginan pelanggan

dalam rangka memberikan kepuasan yang optimal pada pelanggan.”’

2 http://www.Pelajaran.co.id/2017/02/Pengertian-Strategi-Menurut-Pendapat-Para-Ahli-

Terlengkap.html, diakses Pada Tanggal 07 Februari 2018, Pukul 22:39

% Nurrahmi Hayani, Manajemen Pemasaran, (Pekanbaru: Suska Press, 2012), h. 1

% jusmaliani, Bisnis Berbasis Syariah, (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), h. 1

27 Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta,
2010), h. 6


http://www.pelajaran.co.id/2017/02/pengertian-strategi-menurut-pendapat-para-ahli-terlengkap.html
http://www.pelajaran.co.id/2017/02/pengertian-strategi-menurut-pendapat-para-ahli-terlengkap.html
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C. Strategi Pemasaran
1. Strategi Market segmentation, targeting, dan postioning
Strategi pemasaran adalah memilih dan menganalisis pasar sasaran
yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin dicapai oleh suatu
perusahaan dan menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok yang dapat
memuaskan pasar sasaran tersebut. Dunia pemasaran diibaratkan dengan suatu
medan tempur bagi para produsen dan para pedagang yang bergerak dalam
komoditas yang sama sehingga perlu sekali diciptakan strategi pemasaran agar
dapat memenangkan peperangan tersebut. %2
Dalam menyususun strategi pemasaran, ada beberapa variabel yang
harus dikontrol oleh wirausahawan, yaitu sebagai berikut:
a) Market segmentation
Market segmentation yaitu wirausahawan harus menetapkan strategi
arah sasaran dari pemasarannya, apakah ditujukan ke seluruh lapisan
masyarakat konsumen atau menetapkan sekmen pasar tertentu saja. Menurut
Philip Kotler, sebuah perusahaan melakukan market segmentation karena
adanya perbedaan keinginan, daya beli, lokasi, sikap, dan kebiasaan
pembeli. Ada beberapa cara untuk menyusun segmen pasar yaitu:
1) Berdasarkan geografis di mana pasar dipilah-pilah berdasarkan

kebangsaan, provinsi, kota, dan sebagainya.

% |dri, Op.cit, h. 278
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2) Berdasarkan demografis di mana pasar dibagi atas variabel-variabel jenis
kelamin, umur, jumlah anggota keluarga, pendapatan, jabatan,
pendidikan, agama, dan sebagainya.

3) Berdasarkan psikografis, yaitu pasar dipilah-pilah berdasarkan
kelompok-kelompok kelas sosial, gaya hidup, dan kepribadian.

4) Berdasarkan prilaku, didasarkan pada pengetahuan sikap, atau tanggapan
konsumen terhadap suatu produk.”®

b) Targeting
Targeting adalah proses pemilihan target dan mencocokkan reaksi
pasar dengan kebutuhan dasar, kemampuan daya beli dan keterbatasan yang
dimiliki. Sebelim sebuah produk, usaha, atau jasa diluncurkan ke
masyarakat, pemilihan target setelah segmentasi menjadi sebuah
keharusan.*
c) Postioning
Postioning adalah bagaimana mendapatkan produk ke dalam benak
costumer secara luas sehingga akan tertanam dalam benak pasar bahwa
perusahaan tersebut adalah defenisi dari kategori produk yang dijual.®
2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Bauran pemasaran (marketing mix) adalah sebagai alat pemasaran
taktis yang dapat dikendalikan yang dapat dipadukan oleh perusahaan untuk

menghasilkan respon yang diinginkan dalam pasar sasaran. Dalam strategi

29 B
Ibid, h. 279
% Thorik Gunara Utus Haryono Sudibyo, Marketing Muhammad Saw: Strategi Andal dan
Jitu Praktik Bisnis Nabi Muhammad Saw, (Jawa Barat: Madani Prima, 2007), h. 18
31 H
Ibid, h. 22
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pemasaran hendaknya perusahaan mempersiapkan perencanaan yang terperinci
mengenai bauran pemasaran.*?

Kotler mendefenisikan bahwa bauran pemasaran adalah kelompok
kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran
pemasarannya dalam pasar. Sedangkan Jerome Mc-Carthy dalam Fandy
Tjiptono merumuskan bauran pemasaran menjadi 4 P yaitu, product (Produk),
place (tempat), price (harga), dan promotion (promosi).*

a. Produk

Produk secara umum diartikan sebagai suatu yang dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Artinya apapun wujudnya selama itu
dapat memenuhi keinginan pelanggan dan kebutuhan kita katakana produk.
Untuk merebut calon nasabah, maka harus berusaha keras. Yang paling
utama untuk menarik perhatian dan minat nasabah adalah keunggulan
produk yang dimiliki. Keunggulan ini harus dimiliki jika dibandingkan
dengan produk lain dan untuk memberikan keunggulan, maka perlu
melakukan strategi produk sebagai berikut:
1) Penentuan logo dan moto
2) Menciptakan merek
3) Menciptakan kemasan

4) Keputusan label.**

z Sutarno, Serba Serbi Manajemen Bisnis, (Yogyakarta: Graha limu, 2012), h. 223
Ibid
** Kasmir, Op.cit, h. 190-191
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b. Harga
Penetapan harga ini tidak mementingkan Kkeingininan pedagang
sendiri, tapi juga harus mempertimbangkan kemampuan daya beli
masyarakat. Pada ekonomi Barat, ada taktik menetapkan harga setinggi-
tingginya yang disebut “skimming price”.*
c. Lokasi
Kegiatan pemasaran yang ketiga adalah penentuan lokasi dan
distribusi, baik untuk kantor cabang, kantor pusat, pabrik ataupun gudang.
Penentuan lokasi dan distribusi beserta sarana dan prasarana pendukung
menjadi sangat penting, hal ini disebabkan agar nasabah mudah menjangkau
setiap lokasi yang ada serta mendistribusikan barang dan jasa. Sarana dan
prasarana harus memberikan rasa yang nyaman dan aman kepada seluruh
konsumennya. Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam pemilihan dan
penentuan lokasi adalah dengan pertimbangan, sebagai berikut:
1) Dekat dengan kawasan industri.
2) Dekat dengan lokasi perkantoran.
3) Dekat dengan lokasi pasar.
4) Dekat dengan pusat pemerintahan.
5) Dengan dengan lokasi perumahan atau masyarakat.

6) Mempertimbangkan jumlah pesaing yang ada di suatu lokasi.

7) Sarana dan prasarana (jalan, pelabuhan, listrik, dan lain-lain).%

* Buchari Alma dan Donni Juni Priansa , Op.cit, h. 360
% Arif Yusuf Hamali, Pemahaman Strategi Bisnis dan Kewirausahaan, (Jakarta:
Pranadamedia Group, 2016), h. 203-204
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d. Promosi

Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir. Kegiatan
ini merupakan kegiatan yang sama pentingnya dengan kegiatan ketiga di
atas, baik produk, harga, lokasi, dan harga. Dalam kegiatan ini setiap
perusahaan berusaha untuk mempromosikan seluruh produk dan jasa yang
dimilikinya baik langsung maupun tidak langsung. Tanpa promosi jangan
diharap nasabah dapat mengenal produk. Oleh karena itu promosi
merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan
nasabahnhya. ¥’

Salah satu tujuan promosi perusahaan adalah menginformasikan
segala jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen
yang baru. Empat macam promosi yang dapat digunakan perusahaan dalam
mempromosikan produk maupun jasanya, yaitu:*®
1) Iklan (advertising)

Iklan adalah sarana promosi yang paling sering digunakan oleh
perusahaan dalam rangka mengkomunikasikan produk dan jasanya.
Dalam iklan biasanya termuat manfaat produk, harga, dimana bisa
didapatkan, dan manfaat produk.*® Kegiatan ini dilakukan melalui
pemasangan reklame, iklan, brosur, leaflet, dan berbagai bentuk
lainnya. Tujuannya ialah untuk menarik calon pelanggan dengan

menonjolkan keunggulan barang yang dijualnnya. Dia selalu

¥ Kasmir, Op.cit, h. 213

% Arif Yusuf Hamali, Op. cit, h. 207

¥ Sentot Imam Wahjono, Manajemen Pemasaran Bank, Edisi 1, (Yokyakarta: Graha
Ilmu, 2013), h. 136
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menkankan point plus berupa kelebihan atau keistimewaan barang
dagangannya. 4
2) Promosi penjualan (sales promotion)

Merupakan usaha promosi yang dilakukan dengan harapan
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek. Misalnya seorang
pengusaha, mengadakan kegiatan jual obral, atau memberikan diskon
khusus, agar calon konsumen tertarik untuk membeli. Jadi teknik
promosi penjualan ini dapat berbentuk berbagai kegiatan, seperti:

1) Banting harga, jual obral (special sales), korting besar, cuci gudang
dan sebagainya.

2) Memberikan hadiah, baik hadiah langsung, ataupun hadiah berupa
undian.

3) Mengadakan show (pertunjukan) guna untuk menarik calon
pembeli.

4) Mengadakan fair, pasar malam, festival, bazaar dan sebagainya.

3) Publisitas (publicity)

Publikasi adalah kegiatan berupa pemuatan berita di surat kabar,
radio atau televise. Berita dimuat oleh para wartawan media tersebut,
dan tidak dipungut bayaran. Biasanya para pengusaha mengadakan
temu wicara, atau press release dengan para wartawan kemudian

beritanya dimuat di media massa.**

“0 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa , Op.cit, h. 230-231
“" Ibid, h. 232
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4) Penjualan pribadi (personal selling)

Penjualan pribadi adalah kegiatan promosi yang dilakukan
dengan melakukan penjualan secara pribadi kepada pelanggan. Dalam
penjualan pribadi terjadi sentuhan langsung antara tenaga pemasaran
dengan pelanggan akhir, sehingga memungkinkan terjadinya kontak
langsung. Dengan personal selling pemasar dapat mengetahui ekspresi
pelanggan langsung, respon pelanggan biasanya dirupakan dalam
bentuk ekspresi senang, kecewa, berharap adanya beberapa perbaikan
produk karena sebetulnya produknya sudah bagus, atau kesan yang
lain.*?

3. Analisis Swot

a. Pengertian analisi SWOT

Analisis SWOT adalah analisis kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman (Strength, Weakness, Opportunity, and Thereat). Analisi SWOT
merupakan identifikasi yang bersifat sistemamatis dari faktor kekuatan dan
kelemahan organisasi serta peluang dan ancaman lingkungan luar strategi
yang menyajikan kombinasi terbaik diantara keempatnya. Perusahaan dapat
menetukan strategi setelah mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang, dan
ancaman, vyaitu dengan memanfaatkan kekuatan yang dimilikinya untuk
mengambil keuntungan dari peluang-peluang yang ada, sekaligus

memperkecil atau mengatasi kelemahan yang dimilikinya untuk

“2 Sentot Imam Wahjono, Op.cit, h. 140-141
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menghindari ancaman yang ada. Hasil analisis SWOT hanya boleh
digunakan sebagai arahan, bukan pemecahan masalah.

Analisi SWOT menurut Freddy Rangkuti adalah identifikasi berbagai
faktor secara sistematis untuk merumuskan strategi peruhaan. Analisis ini
didasarkan pada hubungan atau interaksi antar unsur internal, yaitu
kekuatan dan kelemahan, terhadap unsur-unsur eksternal, yaitu peluang dan
ancaman. ** Dalam pembagiannya SWOT dibagi dua bidang, yaitu faktor
internal dan faktor eksternal.

1) Faktor internal (Strenght dan Weakness)
Faktor internal terdiri dari Strenght dan Weakness yaitu faktor yang
berasal dari dalam perusahaan. Jika objeknya adalah sebuah perusahan
industri, maka faktor internalnya meliputi kualitas kualitas SDM,
dukungan sarana prasarana, kondisi keuangan didalam perusahaan
industri, dan lain-lain.
a) Strength (kekuatan)

Strength adalah sebuah fakor pendorong dan kekuatan yang
berasala dari dalam organisasi, dimana kekuatan disini meliputi semua
komponen-komponen organisasi baik sumber daya maupun
kemampuan yang dapat dioptimalkan sehingga bermakna positif
untuk pengembangan organisasi ataupun pelaksanaan sebuah program
kerja. Misalnya, kepemimpinan yang efektif, keadaan keuangan yang

kuat, SDM yang berkulitas, proker unggulan dan lain-lain.

*8 Arif Yusuf Hamali, Op. cit, h. 107
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Weakness (kelemahan)

Weakness adalah suatu faktor kekuatan yang seharusnya
dimiliki oleh organisasi namun tidak ada, yang akhirnya menjadi
kelemahan dalam organisasi tersebut. Maka weakness berarti
kekurangan-kekurangan yang berasal dari dalam organisasi itu sendiri.
Misalnya, kualitas SDM yang rendah, kuantitas SDM yang kurang,

keterbatasan dana dan lain-lain.

2) Faktor eksternal (Opportunity dan Threat)

Faktor eksternal terdiri dari Opportunity dan Threat yaitu faktor

yang berasal dari luar perusahaan atau organisasi. Jika objeknya adalah

perusahaan industri, maka faktor eksternalnya meliputi bagaimana

dengan dukungan customer atau pembeli, pemerintah dan lain-lain.

a)

b)

Opportunity (faktor pendukung)

Opportunity merupakan faktor-faktor pendukung dalam
pengembangan maupun stabilitas organisasi maupun pelaksanaan
proker. Faktor pendukung ini merupakan faktor berasal dari luar
organisasi . misalnya, dukungan dari pemerintah, perkembangan
teknologi dan lain-lain.

Threat (faktor penghambat/ancaman)

Threat merupakan faktor-faktor penghambat atau hal-hal yang
dapat mengancam perkembangan maupun stabilitas organisasi atau
pelaksanaan proker, atau bahkan dapat mengancam keberadaan

organisasi atau proker. Faktor ini juga berasal dari luar perusahaan.
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Misalnya, kebijakan pemerintah yang merugikan, hilangnya sumber

dana dan lain-lain.**

a. Matriks SWOT rangka menetukan asumsi-asumsi strategi

Faktor-faktor kekuatan, kelemahan, peluang, dan tantangan yang telah
disusun sesuai dengan urutan rangkingnya, dimasukkan dalam matriks
tersebut diatas. Kemudian dilakukan analisis lanjutan berdasarkan pada
pedoman masing-masing kotak pilihan strategi. Misalnya, pada pilihan
strategi SO: “pakai kekuatan untuk memanfaatkan peluang”, maksudnya
agar kekuatan yang ada dalam organisasi dimobilisasi untuk memanfaatkan
peluang yang ada.

Setiap butir kekuatan dapat diadu (dianalisis silang) dengan butir-butir
pada peluang dan atau tantangan, dan dengan demikian dapat diperoleh
dengan serangkaian pilihan strategi SO, WO, ST, dan WT, dan diurut sesuai
dengan bobotnya (dranking) sesuai pertimbangan (judgement). Dalam
pembobotan ini perlu dipertimbangkan paradigma baru yang mempunyai
kaitan dan pengaruh/dampak terhadap organisasi secara keseluruhan.

Penjelasan lebih jelas dapat dilihat pada tabel matriks.*

* Dicki Hartanto, Manajemen Sumber Daya Manusia (SDM) Perusahaan Tinjauan
Integrative, (Pekanbaru: Cahaya Firdaus, 2016), h. 24-25

" Akdon, Manajemen Strategic untuk Manajemen Pendidikan, Cet ke 4 (Bandung:
Alfabeta, 2011), h. 132
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Gambar matriks IFAS Vs EFAS

IFAS

Strength (kekuatan)
Susunan daftar (ranking)

2 (ranking)
B e, dst. Do
EFAS Co i
doooi dst.

Weaknes (kelemahan)
Susunan daftar

Opportunities (peluang)
Susunan daftar (ranking)

Asumsi Strategi (SO)
(kekuatan vs peluang)
Pakai kekuatan untuk

20 memanfaatkan peluang
3 dst. i oo T P dengan memanfaatkan
2 ... . S peluang
S . o dst. 1.9 .. BN
2.0 ... . . N
3. W T dst.

Asumsi Strategi (WO)
(kekuatan vs peluang)
Tanggulangi kelemahan

Threats (tantangan)
Susunan daftar (ranking)

Asumsi Strategi (ST)
(kekuatan vs tantangan)
Pakai kekuatan untuk
menghadapi tantangan atau
mengubahnya menjadi
peluang

Asumsi Strategi (WT)
(kelemahan vs peluang)
Perkecil kelemahan dan
hindari tantangan

Perencanaan usaha yang baik dengan metode SWOT dirangkum

dalam matriks SWOT yang dikembangkan oleh kearns. IFAS adalah internal

strategij factors analisys summary, yaitu faktor-faktor strategis internal suatu

perusahaan. EFAS adalah faktor-faktor eksternal suatu perusahaan.keduannya

dibandingkan yang dapat menghasilkan alternative strategi (SO, ST, WO, dan

WT). hasil analisis pada tabel matriks evaluasi faktor internal dan faktor

ekternal dipetakan pada matriks posisi organisasi dengan cara sebagai berikut:

a. Sumbu horizontal (x) menunjukkan kekuatan dan kelemahan

b. Sumbu vertical (y) menunjukkan peluang dan ancaman
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c. Posisi perusahaan ditentukan dengan hasil analisis sebagai berikut

d. Kalau peluang lebih besar daripada ancaman maka nilai y>0 dan sebaliknya
e. Ancaman lebih besar daripada peluang maka nilai y<0

f. Kalau kekuatan lebih besar daripada kelemahan maka nilai x>0

g. Sebaliknya kelemahan lebih besar dari pada kekuatan maka x<0.*°

Lihat diagram berikut:

Tabel 3.1

No Strenght Skor Bobot Total
1
2 | dst....

Total kekuatan
No Weaknes Skor Bobot Total
1
2 | dst...

Total kelemahan

Selisih total kekuatan - total kelemahan =S — W = x

No Opportunity Skor Bobot Total
1
2 | dst....

Total peluang
No Treats Skor Bobot Total
1
2 |dst....

Total tantangan

Selisih total peluang - total tantangan =0 -T =y

% Syauqi Jazuli, Journal: Analisis Swot Strategi Pemasaran Produk Pembiyaan Pada
BMT El-Syifa Ciganjur (Jakarta: Uin Syarif Hidayatullah, 2016), h. 32-32
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Opportunities

A

('!+) (+’+)

Kuadran 111 (WO) | Kuatran | (SO)

Weaknesses St. Difensif St. Agresif Strength

C.

Kuadran IV(WT) | Kuadran Il (ST)

(-,) St. Konsolidasi St. Diversifikasi (+,-)

Threats

Kuadran |

Merupakan situasi yang sangat menguntungkan. Perusahaan tersebut
memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat memanfaatkan peluang
yang ada. Strategi yang harus diterapkan dalam kondisi ini adalah
mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif (growth oriented
strategi).
Kuadran Il

Perusahaan masih memiliki kekuatan dari segi internal meskipun
menghadapi berbagai macam ancaman-ancaman. Strategi yang harus
diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang
jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi (produk/pasar).

Kuadran 111
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Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar, tetapi di lain
pihak, perusahaan menghadapi beberapa kendala/kelemahan internal.
Fokus strategi perusahaan ini adalah meminimalkan masalah-masalah
internal perusahaan sehingga dapat merebut peluang pasar yang lebih baik.

d. Kuadran IV
Merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan, Perusahaan

mengahadapi berbagai ancaman dan kelemahan inernal.*’

D. Strategi Pemasaran Syariah

1. Pemasaran syariah, taktik pemasaran syariah, dan nilai pemasaran
syariah

a. Pemasaran syariah
Strategi pemasaran berusaha menanamkan perusahaan dan
produknya dibenak pelanggan. Strategi ini bertujuan untuk mencapai
“how to win the market”. Komponen dlam strategi pemsaran meliputi
pemetaan pelangganm kelompok pelanggan, aspek psikografis, dan lain
sebagainya. Setelah diadakan pemisahan pelanggan (segmentasi), maka
selanjutnya menuju pasar sasaran (targeting).
b. Taktik pemasaran syariah
Taktik merupakan aktivitas menggunakan berbagai teknik promosi,
pengabdian kepada masyarakat dalam mengusahakan penguasaan pasar
atau “how to penetrate a market”. Taktik menyangkut teknik yang dapat

digunakan untuk merekrut calon pelanggan. Perusahaan harus mampu

*” Arif Yusuf Hamali, Op. cit, h. 108-109
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memposisikan produknya agar melekat dihati pelanggan melalui
postioning, dimana hal tersebut merupakan penanaman eksistensi produk
dan merek atau nama perusahaan.

c. Nilai pemasaran syariah

Value bertujuan untuk merebut tempat dihati konsumen atau “how to
create an emotions touchi”. Value akhir-akhir ini menjadi dambaan perusahaan,
karena telah terjadi pergeseran selera pelanggan dimana fitur dan benefit tidak
cukup untuk memuaskan pelanggan.®
2. Bauran Pemasaran

a. Product (produk)

Konsumen memuaskan kebutuhan dan keinginannya lewat produk,
produk dapat dibedakan menjadi tiga jenis, yaitu produk fisik, jasa, dan
gagasan.*® Produk dalam Al Quran dinyatakan dalam dua istilah, yaitu al-
tayyibat dan al-rizg. Al-tayyibat merujuk pada suatu yang baik, suatu yang
murni dan baik, suatu yang bersih dan murni, sesuatu yang baik dan
menyeluruh serta makanan yang terbaik. Al-rizq merujuk pada makanan
yang diberkahi tuhan, pemberian yang menyenangkan dan ketetapan tuhan.
Menurut Islam, produk konsumen adalah berdayaguna, materi yang dapat
dikonsumsi yang bermanfaat yang bernilai guna yang menghasilkan

perbaikan material, moral, spiritual bagi konsumen.”® Allah Swt

*® Buchari Alma dan Donni Juni Priansa , Op.cit, h. 352-353

*9 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), h. 14

% M. Suyanto, Etika dan Strategi Bisnis Nabi Muhammad Saw, (Yokyakarta: Cv Andi
Offset, 2008), h. 263
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memerintahkan manusia untuk memakan makanan yang baik lagi halal,

sebagaimana tercantum dalam QS. al-Mu 'minun (23): 51.
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Artinya: “makanlah dari makanan yang baik-baik, dan kerjakan amal yang
saleh”.

b. Price (harga)

Harga dalam ekonomi termasuk salah satu unsur bauran pemasaran
yang  menghasilkan  pendapatan. Harga  dimaksudkan  untuk
mengkomunikasikan posisi nilai produk yang dibuat produsen. Besar
kecilnya nilai volume penjualan dan laba yang diperoleh perusahaan
tergantung kepada harga yang ditetapkan perusahaan terhadap produknya.
Harga dalam bahasa Inggris dikenal dengan price, sedangkan dalam bahasa
Arab berasal dari kata tsaman atau si 7z yakni nilai sesuatu dan harga yang
terjadi atas dasar suka sama suka.”

Strategi harga yang digunakan Nabi Muhammad Saw yang lain adalah
prinsip tidak menyaingi harga orang lain yang tidak menyongsong membeli
barang sebelum dibawa ke pasar serta tidak berbohong. Nabi Muhammad
Saw juga menetapkan strategi harga dengan prinsip membantu orang lain.*
c. Place (tempat)

Dalam ajaran syariah tidak dibenarkan mengambil keuntungan

sebesar-besarnya, tapi harus dalam batas-batas kelayakan, dan tidak boleh

%! Rozalinda, Ekonomi Islam: Teori dan Aplikasinya Pada Aktivitas Ekonomi, (Jakarta:
Rajawali Pers, 2015), h. 154
%2 M. Suyanto, Op.cit, h. 267
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melakukan perang harga dengan niat menjatuhkan pesaing, tapi bersaing
secara fair, bikin keunggulan dengan tampil beda dalam kualitas dan
layanan yang diberikan.>®
d. Promotion (promosi)

Promosi yang sesuai dengan konsep pemasaran Islam adalah dengan
menepati janji dan tidak curang dalam penentuan kualitas dan kuantitas
barang dan jasa. Jujur dan terpercaya (amanah), tidak menukar barang yang
baik dengan yang buruk. Ketika seorang tenaga pemasaran mengiklankan
barangnya tidak boleh dilebih-lebihkan atau megiklankan barang bagus
padahal kenyataannya tidak demikian. Antara pernyataan dalam iklan
dengan barang secara aktual harus sama.>* Firman Allah dalam QS. an-Nisa

(4): 2.

P
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Artinya: “Dan berikanlah kepada anak-anak yatim (yang sudah balig) harta
mereka, jangan kamu menukar yang baik dengan yang buruk dan
jangan kamu Makan harta mereka bersama hartamu.
Sesungguhnya tindakan-tindakan (menukar dan memakan) itu,

adalah dosa yang besar”.
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Rasulullah juga melarang jual beli yang didalamnya mengandung
unsur penipuan, hadits dari Ibnu Mas’ud beliau berkata, Rasululluh SAW
bersabda:

D0 A el (8 Sl 1Y

>* Buchari Alma dan Donni Juni Priansa , Op.cit, h. 360
> Idri, Op.cit, h. 283-284
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Artinya: “Janganlah kalian membeli ikan dalam air, karena hal itu adalah
penipuan.)®

3. Analisis Swot

Dalam ilmu manajemen modern, dikenal istilah analisis SWOT. Yaitu,
sebuah perencanaan strategis yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan,
kelemahan, peluang, dan ancaman. Teknik ini dibuat oleh Albert
Humprhrey yang memimpin proyek riset pada Universitas Stanford, pada
tahun 1960-an dengan Fortune 500.

Namun siapa sangka, ternyata teknik ini sudah belasan abad lalu
dilakukan oleh Nabi Saw dalam dunia militer. Misalnya, pada perang badar.
Nabi melakukan rapat analisa guna menentukan strategi yang tepat untuk
meraih kemenangan. Saat itu nabi menentukan sebuah tempat dalam dunia
militer dan perang. Namun, ad sahabat yang usul untuk mengambil mata air

sebagai penguasaan bisnis di medan pertempuran.

E. Pemasaran dalam Ekonomi Islam
Dalam melakukan praktek perekonomian tidak terlepas dari tiga aspek
penting dan utama dalam Islam yang harus diketahui oleh setiap pelaku
ekonomi, sebagaimana yang disebutkan oleh Adiwarman Karim yaitu, (1)
aspek akidah, (2) aspek syariah, (3) aspek akhlak. Akidah disebut juga iman,

sedangkan syariah adalah Islam, dan akhlak disebut juga ihsan. Akidah

% |zzudin Karimi, Terjemahan Blughul Maram, (Jakarta: Dar Ash-Shiddig, 2014 ), h. 432
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menunjukkan kebenaran Islam, syariah menunjukkan keadilan Islam, dan
akhlak menunjukkan keindahan Islam.®

Secara umum Kertajaya menyatakan bahwa pemasaran syariah adalah
strategis bisnis, yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah
perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran
nilai, dari seorang produsen, atau satu perusahaan, atau perorangan, yang
sesuai dengan ajaran Islam.>” Ada 4 (empat) karakteristik yang terdapat pada
syariah marketing:
1. Ketuhanan (rabbaniyah)

Salah satu ciri khas pemasaran syariah adalah sifatnya yang
relegius. Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa hokum-hukum
syariat yang bersifat ketuhanan merupakan hokum yang paling adil,
sehingga mematuhinya dalam setiap langkah, aktivitas, dan kegiatan yang
dilakukan harus menginduk kepada syariat Islam. Dengan konsep ini
seorang pemasar syariah akan sangat hati-hati dalam perilaku
pemasarannya dan berusaha untuk tidak merugikan konsumen. Apabila
seorang pemasar syariah hanya berorientasi pada keuntungan, maka ia
dapat merugikan konsumen dengan memberikan janji palsu. Namun
seorang pemasar syariah memiliki orientasi maslahah, sehingga tidak
hanya mencari keuntungan namun diimbangi pula dengan keberkahan di

dilamnya. Firman Allah Swt dalah QS. al-Zalzalah (99): 7-8.

% Adiwarman A Karim, Bank Islam, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2018), h. 2
%" Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Op.cit, h. 343
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Artinya:  “(7) Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat
dzarrahpun, niscaya Dia akan melihat (balasan)nya. (8) dan
Barang siapa yang mengerjakan kejahatan sebesar dzarrahpun,
niscaya Dia akan melihat (balasan)nya pula ™.

Etis (akhlagiyyah)

Keistimewaan yang lain dari syariah marketer adalah
mengedepankan masalah akhlak dalam seluruh aspek kegiatannya.
Pemasaran syariah adalah konsep pemasaran yang sangat mengedepankan
nilai-nilai moral dan etika tanpa peduli dari agama manapun, karena hal ini
bersifat universal.

Realistis (al-waqi’yyah)

Syariah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis, anti
modernitas, dan kaku, melainkan konsep pemasaran yang fleksibel.
Artinya sesuai dengan kenyataan, jangan mengada-ada apalagi yang
menjerumus kepada kebohongan. Semua transaksi yang dilakukan harus
berlamdaskan pada realita, tidak membeda-bedakan orang, suku, dan
warna kulit.

Humanistis (insaniyyah)

Keistimewaan yang lain adalah sifatnya yang humanistis universal.
Pengertian humanistis adalah bahwa syariah diciptakan manusia agar
derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, serta

sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syariah.*®

% Nur Rianto Al Arif , Op.cit, h. 22-24
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Selain itu, dalam kaidah fikih disebutkan bahwa hal yang paling
mendasar ketika melakukan muamalah (kegiatan ekonomi) adalah “a/-ashlu fil
mumalahtil ibahah illah ayyadulla daliilun alaa tahriimiha” (pada dasarnya
semua bentuk muamalah (bisnis) boleh dilakukan kecuali ada dalil yang
mengharamkannya).*

Dengan demikian seorang muslim yang baik, dalam transaksi
muamalahnya dalam hal ini pemasaran, baik sebagai pemimpin perusahaan,
pemilik, maupun sebagai pelanggan hendaklah prinsip-prinsip keadilan,

kejujuran, transparansi, diterapkan dalam transaksi bisnisnya.

F. Asuransi Umum

1. Pengertian Asuransi

Asuransi (insurances) sering diistilahkan dengan “pertanggungan”.
Adapun pengertian dapat ditemukan dalam ketentuan pasal 1 Undang-
Undang Nomor 2 Tahun 1992 tentang usaha perasuransian. Dalam undang-
undang tersebut didefenisikan bahwa asuransi atau pertanggungan adalah
perjanjian antara dua pihak atau lebih, pihak penanggung mengikatkan diri
kepada tertanggung dengan menerima premi asuransi, untuk memberikan
penggantian kepada tertanggung karena Kkerugian, kerusakan atau
kehilangan keuntungan yang diharapkan atau tanggung jawab hukum
kepada pihak ketiga yang mungkin akan diderita tertanggung, yang timbul

dari suatu peristiwa yang tidak pasti, atau untuk memberikan suatu

> Veithzal Rivai, Islamic Marketing, Membangun dan Mengembangkan Bisnis dengan
Praktik Rasulullah Saw, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2012), h.35
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pembayaran yang didasarkan atas meninggal atau hidupnya seseorang yang
dipertanggungkan.®®

Secara umum asuransi berasal dari bahasa Inggiris, insurance.
Insurance mempunyai pengertian asuransi dan jaminan. Kata asuransi
dalam bahasa Indonesia telah diadopsi ke dalam kamus besar bahasa
Indonesia dengan padanan kata pertanggungan.

Menurut Wirjono Prodjodikoro adalah suatu persetujuan pihak yang
menjamin dan berjanji kepada pihak yang dijamin, untuk menerima
sejumlah uang premi sebagai pengganti kerugian, yang mungkin akan
diderita oleh yang dijamin karena akibat dari suatu peristiwa yang belum
jelas. ®

Defenisi asuransi menurut Prof. Mark R. Green adalah suatu lembaga
ekonomi  yang bertujuan  mengurangi  resiko, dengan jalan
mengkombinasikan dalam suatu pengelolaan sejumlah obyek yang cukup
besar jumlahnya, sehingga kerugian tersebut secara menyeluruh dapat
diramalkan dalam batas-batas tertentu.®?

2. Manfaat asuransi

Ada beberapa manfaat yang bisa diterima pada saat seseorang atau
institusi masuk asuransi, yaitu:

a. Asuransi mampu berperan sebagai penetralisir risiko. Pengertian

penatralisir risiko adalah pada saat risiko terjadi dan semakin lama

% Syhrawardi K. Lubis dan Farid Wajdi, Hukum Ekonomi Islam, (Jakarta: Sinar Grafika,
2012), h.79

81 Zainuddin Ali, Hukum Asuransi Syariah (Jakarta: Sinar Grafika, 2008), h. 1

%2 Dicki Hartanto, Bank dan Lembaga Keungan Lain, Konsep Umum dan Syariah,
(Yogyakarta: Aswaja Pressindo, 2012), h. 60
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cenderung semakin besar maka pihak asuransi dengan berbagai
formatnya berusaha kuat agar risiko yang dialami oleh suatu perusahaan
tidak semakin tinggi namun bahkan bisa diperkecil hingga bisa
dihilangkan.
b. Asuransi sebagai pihak pengganti kerugian.
c. Mengurangi siksaan mental dan fisik bagi pihak tertanggung yang
disebabkan rasa takut dan kekhawatiran.
d. Menghasilkan tingkat produksi, tingkat harga dan struktur harga yang
optimum
e. Memperbaiki posisi persaingan perusahaan kecil. Sebagai tambahan
perusahaan asuransi dalam praktik berperan pula dalam aktivitas penting
pengendalian kerugian.®®
3. Jenis asuransi
Asuransi diklasifikasikan berdasarkan kejadian yang tidak dikehendaki,
yaitu asuransi jiwa (life insurance) dan asuransi umum/non jiwa (property and
casualty insurance):

a. Asuransi jiwa (life insurance)

Asuransi jiwa memberikan perlindungan terhadap aliran pendapat
kepada ahli waris akibat kematian. Jika pemegang polis meninggal dunia,
perusahaan asuransi akan melakukan pembayaran dalam jumlah besar
sekaligus atau melalui serangkaian pembayaran kepada ahli waris.

Produk-produk dari perusahaan asurnsi jiwa meliputi asuransi kecacatan,

% Irham Fahmi, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnya Teori dan Aplikasi, (Bandung:
Alfabeta, 2014), h. 206-207
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anuitas, asuransi kesehatan, serta asuransi jiwa itu sendiri, yang

produknya dikategorikan menjadi berjangka (term life), penuh (whole

life), dan universal (universal life):

1) Asuransi kecacatan (disability insurance) memberikan aliran terhadap
aliran pendapatan bila pihak tertanggung mengalami cacat tubuh
sehingga tidak bias bekerja.

2) Anuitas (annuity) adalah produk asuransi yang menjamin aliran
pendapatan seumur hidup.

3) Asuransi kesehatan memberikan proteksi terhadap ongkos kesehatan
yang semakin hari semakin mahal.

4) Asuransi jiwa berjangka memberikan manfaat kematian tetapi tidak
ada peningkatan kas (tidak mengandung elemen investasi).

5) Asuransi jiwa penuh adalah polis dengan dua ciri: (a) membayar
sejumlah nilai tertentu pada saat kematian pihak tertanggung, dan (b)
mengakumulasikan nilai tunai yang dapat dipinjam pemilik polis.

6) Asuransi jiwa universal Memberikan manfaat yang merupakan
kombinasi antara asuransi jiwa berjangka dan penuh.

b. Asuransi umum/non-jiwa (property and casualty insurance)

Asuransi non jiwa dapat terdiri dari asuransi harta benda/property
(property insurance), asuransi kecelakaan (casualty insurance), atau
asuransi harta benda dan kecelakaan (property and casualty insurance):
1) Asuransi harta benda memberikan perlindungan terhadap aliran

pendapatan dari property (rumah, mobil, toko, pabrik dan sebagainya).
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2) Asuransi tanggung gugat (liability insurance) memproteksi pihak
tertanggung terhadap klaim pihak ketiga akibat produk cacat atau

kecelakaan.®*

G. Asuransi Syariah
1. Pengertian asuransi syariah
Dalam Islam, asuransi syariah adalah suatu pengaturan pengelolaan
risiko yang memenuhi ketentuan syariah, tolong-menolong secara mutual
yang melibatkan peserta dan operator. Dalam bahasa arab, asuransi desebut
at-ta 'min, at-takaful, dan tadanum.
a. At-ta’min
At-ta’min penanggung disebut mu ammin, sedangkan tertanggung disebut
Mu’ammin lahu atau Musta’min At-ta’min diambil dari kata amanah
yang berarti perlindungan, ketenangan, rasa aman, dan bebas dari rasa
takut.
b. At-takaful
Kata at-takaful berasal dari takafala-yatakafalu secara secara
etimologis berarti menjamin atau saling menanggung. Kata Takaful tidak
dijumpai dalam al-Qur’an namun demikian ada sejumlah kata yang

seakar dengan kata Takaful, seperti dalam QS. Thaha (20): 40.

Artinya: “.....Bolehkah saya menunjukkan kepadamu orang yang akan
memeliharanya” ?

8 Ktut Silvanita Mangani, Bank dan Lembaga Keuangan Lain, (Jakarta: Erlangga, 2009),
h.43-45
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c. Tadanum
Asuransi syariah juga dapat disebut dengan tadanum yang berasal
dari kata damana yang berarti saling menanggung, bertujuan untuk
menutup Kerugian atas suatu peristiwa dan musibah yang dialami
seseorang.

Dalam ensiklopedi hukum Islam disebutkan bahwa asuransi adalah
transaksi perjanjian antara dua pihak, pihak yang satu berkewajiban
membayar iuran dan pihak yang lain berkewajiban untuk memberikan
jaminan sepenuhnya kepada pembayaran iuran jika terjadi sesuatu yang tak
terduga menimpa pihak pertama (pembayaran) sesuai perjanjian yang
dibuat.

Dewan Syariah Nasional Majelis Ulama Indonesia (DSN-MUI) dalam
fatwanya memberikan defenisi asuransi syariah (at-za ‘min, at-takaful, atau
tadanum) sebagai usaha saling melindungi dan tolong-menolong antara
sejumlah orang/pihak melalui investasi dalam bentuk aset atau tabarru’
yang memberikan pola pengembalian untuk menghadapi risiko tertentu
melalui akad (perikatan) yang sesuai syariah.

Jadi, dapat disimpulkan bahwa asuransi jiwa syariah adalah suatu
bentuk kerja sama atau perjanjian untuk saling tolong-menolong yang
dilakukan oleh orang-orang yang ingin meminimalkan risiko yang

diakibatkan oeh risiko kematian, risiko kesehatan, risiko kecelakaan, yang



49

dilakukan sesuai dengan syariat Islam dengan tidak adanya unsur penipuan,
perjudian dan riba.®®
2. Dasar hukum asuransi syariah
Perintah Allah Swt untuk mempersiapkan hari depan, diantaranya

Allah Swt berfirman dalam QS. An-Nisaa’ (4): 9.
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Artinya: "Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang seandainya
meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang lemah, yang
mereka khawatir terhadap (kesejahteraan) mereka. oleh sebab itu
hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan hendaklah mereka
mengucapkan Perkataan yang benar”.

Ayat ini menggambarkan kepada manusia yang berfikir tentang
pentingnya planning atau perencanaan yang matang dalam mempersiapkan

hari depan.®® Firman Allah juga dalam QS Al-Hasyr (59): 18.

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan
hendaklah Setiap diri memperhatikan apa yang telah
diperbuatnya untuk hari esok (akhirat), dan bertakwalah kepada
Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui apa yang kamu
kerjakan” .

% Waldi Nopriansyah, Asuransi Syariah Berkah Terakhir yang Tak Terduga,
(Yogyakarta: Andi Offset, 2016), h. 11-12
% Zainuddin Ali, Opcit, h. 21
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Hadits Nabi Muhammad Saw bahwa mukmin itu harus saling tolong
menolong:
Gadall s adle ) o ) O3 06 106 e a) Lm) L of Sund
Artinya: “seorang mukmin terhadap mukmin yang lain adalah seperti

sebuah bangunan dimana sebagiannya menguatkan sebagian yang
lain”. (HR. Abu Musa ra).®’

Asuransi syariah berpedoman kepada prinsip-prinsip syariah atau
ajaran Islam. Ajaran Islam dimaksud, memerintahkan manusia untuk
menyantuni orang yang kehilangan harta benda, kematian kerabat maupun
musibah lainnya. Tindakan tersebut merupakan wujud kepedulian dan
solidaritas (itsar), serta tolong menolong (fa ’awun) antar warga masyarakat,
baik muslim maupun nonmuslim. Tidak boleh mengandung unsur gharar
(ketidak pastian), maysir (untung-untungan), riba, dan hal-hal lain yang
bersifat maksiat. °®

Karena itu, asuransi syariah mendasarkan diri pada prinsip kejelasan
dan kepastian, sehingga kejelasan yang meyakinkan kepada peserta asuransi
dengan akad secara syariah antara perusahaan dengan peserta asuransi, baik
yang akadnya jual beli (tadabuli) maupun akad tolong-menolong
(takafuli).®®
. Bentuk asuransi syariah
Berdasarkan karakternya, perjanjian asuransi terbagi dalam dua

golongan, yaitu asuransi kerugian dan asuransi jumlah/jiwa/keluarga.

" 1bid, h. 22
% bid, h. 57-58
% bid, h. 67
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a. Asuransi kerugian
Asuransi kerugian adalah perjanjian asuransi yang memberikan jasa
dalam penanggulangan risiko atas kerugian kehilangan manfaat, dan
tanggung jawab hokum kepada pihak ketiga yang timbul dari peristiwa
yang tidak pasti. Asuransi kerugian meliputi asuransi kendaraan, asuransi
rumah (bangunan).
b. Asuransi jumlah/jiwa/keluarga
Asuransi jiwa adalah perjanjian asuransi yang memberikan jasa dalam
penanggulangan risiko yang berkaitan dengan hidup atau meninggalnya
seseorang. Asuransi ini meliputi asuransi jiwa, kesehatan dan kecelakaan.
Dalam Fatwa DSN-MUI pasal 5 ayat 1, berdasarkan jenisnya, asuransi
terbagi dua, yaitu asuransi kerugian dan asuransi jiwa.
4. Manfaat dan tujuan asuransi syariah
Asuransi pada dasarnya dapat memberi manfaat bagi para peserta

asuransi antara lain: sebagai berikut:

a. Rasa aman dan perlindungan, peserta asuransi berhak memperoleh klaim
(hak peserta asuransi) yang wajib diberikan oleh perusahaan asuransi
sesuai dengan kesepakatan dalam akad.

b. Pendistribusian biaya dan manfaat yang lebih adil, semakin besar
kemungkinan terjadinya suatu kerugian dan semakin besar keugian yang

mungkin ditimbulkannya makin besar pula premi pertanggungannya.

"0 Waldi Nopriansyah, Op.cit, h. 17
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Berfungsi sebagai tabungan, kepemilikan dana pada asuransi syariah
merupakan hak peserta. Perusahaan hanya sebagai pemegang amanah

untuk mengelolanya secara syariah.

. Alat penyebaran risiko, dalam asuransi syariah risiko dibagi bersama

para peserta sebagai bentuk saling tolong-menolong dan membantu

diantara mereka.

. Membantu meningkatkan kegiatan usaha karena perusahaan asuransi

akan melakukan investasi sesuai dengan syariah atas suatu bidang usaha
tertentu.”

Seorang yang ikut syariah sudah pasti memiliki tujuan tertentu, baik

itu untuk mendapatkan perlindungan atas risiko, manfaat tabungan maupun

manfaat-manfaat lain yang diberikan oleh perusahaan. Seseorang yang ikut

asuransi bisa mendapatkan klaim yang telah mereka bayarkan berupa premi

kepada penanggung. Adapun tujuan asuransi syariah adalah:

a.

Untuk memberikan perlindungan atas risiko musibah yang ada, baik itu
kesehatan maupun kematian, yaitu dengan memberikan Kklaim atau
santunan terhadap peserta maupun ahli waris yang ditinggalkan.

Tujuan seseorang mengikuti asuransi syariah tidak hanya mendapatkan
perlindungan atas risiko yang dialami, akan tetapi peserta akan
mendapatkan tabungan beserta keuntungan dari investasi yang dilakukan

perusahaan.’
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