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TINJAUAN TEORETIS

A. Pengertian Strategi

Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeia (stratos = militer dan
ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal.
Strategi bisa diartikan sebagai suatu rencana untuk pembagian dan
penggunaan kekuatan militer dan material pada daerah-daerah tertentu untuk
mencapai tujuan tertentu.*

Secara umum pengertian strategi merupakan cara untuk mencapai
tujuan jangka panjang. Strategi dalam bisnis dapat berupa perluasan geografis,
diversifikasi, akusisi, pengembangan produk, penetrasi pasar, rasionalisasi
karyawan, divestasi, likuidasi, dan joint venture.*> Menurut David, strategi
adalah rencana yang disatukan, luas, dan berintegrasi yang menghubungkan
keunggulan strategis perusahaan dengan tantangan lingkungan, yang
dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan yang dapat
dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi.*

Di samping itu, untuk mengetahui pengertian strategi dapat
didefinisikan berdasarkan dua perspektif, yaitu (1) Dari perspektif apa suatu
organisasi ingin dilakukan (intend to do), (2) Dari perspektif apa yang

organisasi akhirnya dilakukan (eventually does).*

%0 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta : CV. ANDI OFFSET, 2008), h. 3
zi David, Manajemen Strategi Konsep, (Jakarta : Salemba Empat, 2004), h. 14

Ibid, h. 15
%% Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa. Edisi Kedua, (Yogyakarta : Andi, 2000), h. 54
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Perspektif pertama, pengertian strategi adalah sebuah program untuk
menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasikan
misinya. Sementara perspektif kedua, pengertian strategi didefiniskan sebagai
pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang
waktu.

Menurut Richard L. Dafit startegi adalah rencana tindakan yang
menjabarkan alokasi sumber daya dan aktifitas-aktifitas untuk menanggapi
lingkungan dan membantu mencapai sasaran atau tujuan organisasi.** Adapun
strategi dalam suatu organisasi merupakan cara yang dilakukan untuk
mencapai tujuan-tujuan mengatasi segala kesulitan dengan memanfaatkan
sumber-sumber dan kemampuan yang dimilikinya.

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 sesuatu yang dilaksanakan. Akan tetapi, strategi

lebih menekankan pada aspek penerapan.

B. Pengertian Pemasaran dan Sumber-sumber Hukumnya
1. Pengertian Pemasaran
Secara keseluruhan pemasaran meliputi pengertian yang amat luas.
Pemasaran berkaitan dengan kegiatan penjualan, perdagangan, distribusi

dan lain-lain yang dimaksudkan untuk mengadakan pertukaran produk

% Richard L. Dafit, Manajemen, (Jakarta : Erlangga, 2002), h. 34
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baik berupa barang atau jasa yang dihasilkan oleh produsen (dalam hal ini
pihak perusahaan) dengan konsumen sebagai pembeli dan pengguna
barang dan jasa yang dihasilkan.

Konsep pemasaran dalam Islam sederhananya merupakan suatu
proses bisnis yang seluruh prosesnya menerapkan prinsip syariat Islam,
yaitu dengan mengedepankan nilai-nilai keadilan, dan kejujuran dalam
setiap prosesnya.

Secara umum pemasaran syariah adalah merupakan strategi 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.®

Menurut Philip Kotler mendefinisikan pengertian pemasaran
adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak
lain. Maka dari pengertian tersebut dapat diuraikan bahwa pemasaran
merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan para
nasabahnya terhadap produk dan jasa.*

Adapun tujuan pemasaran adalah mengenal dan memahami
pelanggan sedemikian rupa sehingga produk cocok dengannya dan dapat

terjual dengan sendirinya. Idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan

*Buchori Alma, Manajemen Bisnis Syariah, (Bandung: Alfabeta, 2009), h. 343
% Kasmir, SE., MM, Pemasaran Bank, (Jakarta : Kencana, 2004), h. 53
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siap membeli sehingga yang tinggal hanyalah bagaimana membuat
produknya tersedia. Sedangkan proses pemasaran terdiri dari analisa
peluang pasar, meneliti dan memilih pasar sasaran, merancang strategi
pemasaran, merancang program pemasaran, dan mengorganisir,
melaksanakan serta mengawasi usaha pemasaran.

Secara keseluruhan pemasaran bertujuan sebagai upaya
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, berkembang dan
mencapai keuntungan maksimal dari bisnis atau usaha yang dilakukan. Hal
ini tentu saja bergantung pada keahlian dan kemampuan pihak perusahaan
dalam bidang pemasaran, produksi, keuangan maupun bidang lainnya serta
kemampuan untuk mengkombinasikan fungsi serta komponen yang ada
agar perusahaan tetap eksis dan berjalan lancar.

Menurut William J. Stanton dalam Basu Swastha pemasaran
adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli yang potensi.*’

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 yaitu peranan konsumen memiliki pengaruh besar

%7 Swastha, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta : Liberty, 2002), h. 42
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terhadap proses pemasaran, tetapi dari sisi perusahaan permasalahan yang
muncul adalah bagaimana memberikan arahan, masukan, pengenalan
produk baik berupa barang atau jasa dengan segala keutamaan dan
kelebihan barang atau jasa yang ditawarkan menarik minat konsumen,
sebelum memasuki proses lebih lanjut produk sampai ketangan konsumen
(penjualan).

Pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai (values)
dari satu pihak ke pihak lainnya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam.*®

Strategi pemasaran merupakan rencana Yyang menjabarkan
ekspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program
pemasaran terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar
sasaran tertentu. Perusahaan dapat menggunakan dua atau lebih program
pemasaran secara bersamaan, sebab setiap jenis program memiliki
pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan.®

Menurut Tull dan Kahle (1990) mendefinisikan strategi pemasaran
sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan
perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang
berkesinambungan melalui pasar sasaran tersebut. Pada dasarnya strategi
pemasaran memberikan arah dalam kaitannya dengan variabel-variabel

seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning, elemen

%8 |r. Muhammad Syakir Sula, AAIJ, FIS, Asuransi Syariah (Life And general), (Jakarta :
Gema Insani, 2004), h. 425.
%9 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta : Kencana, 2004), h. 283
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bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. Strategi pemasaran
merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada
semua fungsi manajemen suatu organisasi.*
2. Sumber-sumber Hukum Pemasaran
Sumber-sumber hukum pemasaran dinyatakan dalam Al-Qur’an

surat An-Nisaa :29
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Artinya:  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali
dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka
diantara kamu. dan janganlah kamu membunuh dirimu.
Sesungguhnya Allah adalah maha penyayang kepadamu.**

Firman lain Allah SWT tentang pemasaran ada didalam Q.S. Al-

Maidah ayat 1:
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, penuhilah agad-agad itu.
dihalalkan bagimu binatang ternak, kecuali yang akan
dibacakan kepadamu.(yang demikian itu) dengan tidak
menghalalkan berburu ketika kamu sedang mengerjakan haji.

“0 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, (Yogyakarta : CV. ANDI OFFSET, 2008), h.6
Departemen Agama, Al-Quran dan Terjemahannya, (Jakarta: CV.Toha
Semarang,1989), him. 122
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Sesungguhnya Allah menetapkan hukum-hukum menurut yang
dikehendaki-nya.**

Adapun dasar pemasaran menurut dalil sunah ialah :
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Artinya: Dari lbnu Umar Radliyallaahu ‘anhu bahwa Rasulullah
Shallallaahu'alaihi wa Sallam bersabda: "Apabila dua orang
melakukan jual beli,maka masing-masing orang mempunyai hak
khiyar (memilih antara membatalkan atau meneruskan jual-
beli) selama merekabelum berpisah dan masih bersama; atau
selama salah seorang diantara keduanya tidak menentukan
khiyar pada yang lain, lalu mereka berjual-beli atas dasar itu,
maka jadilah jual-beli itu. Jika mereka berpisah setelah
melakukan jual-beli dan masing-masing orang tidak
mengurungkan jual-beli, maka jadilah jual-beli itu."(H.R
Muttafaq Alaihi). Dan lafadznya menurut riwayat Muslim.*®

2
P 25 238 & aq-o A N Z 50 PR
(g W Ol W ‘Q;JL‘J;“ gy gs,?‘ R N
Erats 106 iz 1 (2 Wllu o ol 32 oA 56 dasd J\s

j‘(dﬁ))édjmgi ° ijv.l..» Q/N‘JJA.U\

(S olgy) &y ohoadd o3l 3 & ‘-M

Artinya: Telah menceritakan kepada kami Muhammad bin Abi Ya quub
Al-Kirmaaniy, Telah menceritakan kepada kami Hassaan, Telah
menceritakan kepada kami Yuunu, Telah berkata Muhammad —

ia adalah Az-Zuhriy, - dari Anas bin Maalik radliyallaahu

‘anhu, iaberkata : Aku mendengar Rasulullah shallallaahu

*2|bid.hIm.156

“3Abdullah bin Abdurrahman AL Bassam, Taudhih Al Ahkam Min Bulugh Al Maram,
terjemahan, Thahirin Suparta, Faisal, Aldis Aldizar, (Jakarta: Pustaka Azzam, 2006), hal
312
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‘alaihi wa sallam bersabda: “Barangsiapa yang suka diluaskan
rizkinya dan ditangguhkan kematiannya, hendaklah ia
menyambung silaturahim” (H.R Al-Bukhari).**

Dari dua hadis diatas tersebut dapat Kkita pahami bahwa
seorangmuslim harus mencari rezeki yang halal dan di tunjang dengan
melakukansilaturahmi. Didalam transaksi system pemasaran islam
menyarankan agarkedua belah pihak yang melakukan jual beli agar
bertemu langsung karenaakan timbul ikatan persaudaraan antara penjual
dan pembeli. Di dalamketerikatan itu kedua belah pihak akan senantiasa

saling membantu danbekerja sama untuk saling meringankan baik secara

sukarela atau dengan adanya imbalan.

C. Konsep Strategi dalam Pemasaran

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan
eksternal. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam
pengembangan strategi.

Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok.

Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa

*Al-Bukhari, Al-Jami’ al-shaleh, (Kairo: Maktabah Salafiyah, 1403 H), Juz , Cet Ke-1,
hal. 95.
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yang dapat dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah
dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang
kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi (bauran
pemasaran) untuk melayani pasar sasaran. Dalam konteks penyusunan
strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu dimensi saat ini dan dimensi
masa yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dengan hubungan yang
telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan dimensi masa
yang akan datang mencakup hubungan di masa yang akan datang yang
diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk
mencapai tujuan tersebut.*

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah manajemen dalam bidang
pemasaran yang berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan konsumen
dengan didukung oleh kegiatan pemasaran terpadu yang diarahkan untuk
memberikan kepuasan konsumen sebagai kunci keberhasilan organisasi dalam
usahanya mencapai tujuan yang telah di tetapkan.*

Adapun konsep yang mendasari suatu strategi pemasaran yaitu :

1. Segmentasi Pasar
Segmentasi pasar yaitu pemisahan pasar pada kelompok-kelompok
pembeli menurut jenis-jenis produk tertentu dan yang memerlukan bauran

pemasaran tersendiri.

** Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran. Edisi 111, (Yogyakarta : CV. ANDI OFFSET,
2008), h. 5-8

" Assauri Sofyan, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2007),
h. 81
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Segmentasi pasar penting dilakukan mengingat 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 variabel yang perlu diperhatikan
seperti geografis, demografi, psikografi (gaya hidup), dan variabel
perilaku.

Segmentasi memudahkan kita mengalokasikan sumber daya
dengan cara kreatif membagi pasar kedalam kelomok-kelompok kemudian
menentukan dimana Kkita dapat memberikan pelayanan terbaik dan
perusahaan memiliki keunggulan kompetitif yang paling besar.*’

Segmentasi yang akurat adalah segmentasi yang diawali dengan
riset pasar. Karena itu, kemampuan melakukan riset dan segmentasi tentu
membutuhkan kecerdasan dan kemampuan dalam melakukan antisipasi
dan prencanaan kedepan. Kemampuan perencanaan yang baik dan matang
adalah bagian dari anjuran Allah, sebagaimana firman Allah dalam Al-

Qur’an surat Al-Hasyr ayat 18 yang berbunyi :

Artinya: 18. 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.

*" Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah dan Sistem Operasional, (Jakarta: Gema
Insani, 2004), h. 444
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2. Penentuan Posisi

Penentuan posisi adalah tindakan untuk merancang citra
perusahaan serta nilai yang ditawarkan sehingga pelanggan dalam suatu
segmen memahami dan menghargai kedudukan perusahaan dalam
kaitannya dengan pesaing.*®

Penentuan posisi adalah pernyataan akan identitas suatu produk,
jasa, perusahaan, lembaga, orang bahkan negara yang bisa menghasilkan
keunggulan di benak orang yang ingin dicapai. Menurut Suwarman posisi
pasar adalah citra produk atau jasa yang ingin dilihat oleh konsumen.
Kunci dari posisi pasar adalah persepsi konsumen terhadap produk atau
jasa.*®

Dalam menentukan posisi produk, suatu perusahaan harus
memberikan perhatian terhadap empat pertimbangan berikut™ :
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.

Penentuan posisi merupakan suatu “janji” yang dibuat oleh
perusahaan terhadap konsumennya. Untuk membangun kredibilitas bagi

positioning, perusahaan harus memenuhi janjinya dengan cara

“8 M. Suyanto, Marketing Strategy, (Yogyakarta: Andi, 2007), h. 53

* Ujang Suwarman, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran,
(Bojokerto, Ciawi-Bogor Selatan: Ghalia Indonesia, 2004), h. 43

50 Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah dan Sistem Operasional, (Jakarta: Gema
Insani, 2004), h. 444
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membangun diferensiasi yang kuat, sebaliknya, perusahaan yang
“mengumbar janji” tetapi menawarkan produk dibawah standar janjinya
“under-deliver”.

Dengan kata lain penentuan posisi adalah bagaimana sebuah
produk di mata konsumen yang membedakannya dengan produk pesaing.
Dalam hal ini termasuk brand image, manfaat yang dijanjikan serta
competitive advantage. Inilah alasan kenapa konsumen memilih produk
suatu perusahaan bukan produk pesaing.™

3. Diferensiasi

Dalam strategi diferensiasi, perusahaan berusaha menjadi unik
dalam industrinya dalam sejumlah dimensi tertentu yang secara umum
dihargai pembeli. Perusahaan memilih atau beberapa atribut yang
dipandang penting bagi pembeli dalam industri dan menempatkan dirinya
secara unik untuk memenuhi kebutuhan ini. Karena posisi yang unik itu,
perusahaan merasa layak untuk menetapkan harga premium (premium
size). Strategi ini menitik beratkan pada pembangunan persepsi pembeli,
diantaranya kualitas, citra, dan inovasi.*

Sebuah perusahaan baik yang menghasilkan barang atau jasa, perlu
mengidentifikasi produknya agar mencapai keuntungan kompetitif.
Diferensiasi merupakan tindakan merancang satu set perbedaan yang
berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dan penawaran pesaing.

Suatu perusahaam dapat membedakan produk yang ditawarkan dalam tiga

1 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta,
2010), h. 101
>2 Philip Kotler, dkk, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 1997), h. 31
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dimensi: content (apa Yyang ditawarkan), context (bagaimana
menawarkannya), dan infrastruktur (kemampuan untuk menawarkan).
Content merupakan bagian terwujud dan juga merupakan apa yang aktual
ditawarkan oleh perusahaan sesungguhnya kepada konsumen. Context
merupakan bagian yang tidak berwujud 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 atau orang

yang mendukung diferensiasi content dan context.>

D. Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan strategi kombinasi
dilakukan oleh berbagai perusahaan dalam bidang pemasaran. Dalam
praktiknya, konsep bauran pemasaran terdiri dari bauran pemasaran untuk
produk yang berupa barang maupun jasa. Khusus untuk produk yang
berbentuk barang dan jasa diperlakukan konsep yang sedikit berbeda dengan
produk barang.
Kotler menyebutkan konsep bauran pemasaran (marketing mix) terdiri
dari empat P (4P), yaitu:
1. Produk (Product)
Salah satu komponen strategi pemasaran yang penting adalah

produk. Dimana produk ini merupakan hasil dari produksi sebuah

5% Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah dan Sistem Operasional, (Jakarta: Gema
Insani, 2004), h. 450
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perusahaan. Kegiatan pemasaran dikatakan berhasil apabila perusahaan
atau penjual mampu membujuk konsumen dan akhirnya konsumen
memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan.

Menurut Assauri produk adalah barang atau jasa yang dihasilkan
untuk digunakan oleh konsumen guna memenuhi kebutuhannya dan
memberikan kepuasan>*. Produk dapat didefinisikan sebagai apa saja yang
dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan dalam hal penggunaan,
konsumsi atau akuisisi.

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi dan yang
dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Sebagai salah satu aspek
penting dalam marketing mix, atribut produk melingkupi tiga unsur, yaitu:
a. Mutu Produk

Menurut Kotler dalam buku karangan Catur Rismiati dan
Bondan Suratno mutu merupakan kemampuan yang bisa dinilai dari
suatu merk dalam menjalankan fungsinya®®. Maka, mutu merupakan
pengertian gabungan dari daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan pemeliharaan dan perbaikan segala atribut lainnya.
b. Ciri-ciri Produk
Produk apa pun dapat dipasarkan dengan ciri-ciri beragam.

Perusahaan harus mengidentifikasi mana ciri-ciri pilihan yang optimal

% Assauri Sofyan, Manajemen Pemasaran (Dalam Konsep dan Strategi), (Jakarta:
Rajawali Grafindo, 2002), h. 141.

> Boyd, W, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan Strategis Dengan Orientasi
Global), (Jakarta: Erlangga, 2000), h. 264.

*® Catur E. Rismiati, Pemasaran Barang dan Jasa, (Yogyakarta: Kanisius, 2006), h. 204.
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yang lebih sesuai dengan membidik pangsa pasar lebih besar jika
perusahaan itu mampu memberikan inovasi pengembangan produk.
c. Diferensiasi Produk

Yaitu pembedaan suatu produk ddalam suatu perusahaan, agar
pihak konsumen dapat memilih produk yang mana, yang mereka
inginkan. Yang menjadi alternatif konsumen untuk memilih suatu
produk didasari pada warna, kualitas dan harga.

Tahap-tahap awal dalam proses manajemen pemasaran
merupakan kendala bagi startegi produk unit bisnis khususnya
penetapan sasaran pasar dan penentuan posisi di pasar yang berdampak
pada komposisi lini produk (line product) dan atribut dari produk-
produk individual®’. Perkembangan waktu mengubah lingkungan
tempat unit bisnis bersaing, mendorong timbulnya perubahan didalam
strategi produk, sehingga strategi produk juga dibatasi oleh daur hidup
produk.

2. Harga (Price)

Dalam bauran pemasaran (marketing 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 didefinisikan sebagai jumlah uang (ditambah beberapa kalau

" Boyd, W, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan Strategis Dengan Orientasi
Global), (Jakarta: Erlangga, 2000), h. 266
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mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sebuah kombinasi dari
barang beserta pelayanannya®.

Dari pengertian harga tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa
harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan sejumlah
uang. Demi mendapatkan sebuah barang atau jasa yang diinginkannya
seorang konsumen harus rela membayar sejumlah uang. Hal ini juga harus
diperhatikan oleh perusahaan, jika perusahaan menetapkan harga yang
tinggi dengan maksud untuk menjadikan barang atau jasa produksinya
dalam Kkategori luxuries, maka harga yang semakin tinggi dapat
menjadikan barang itu akan semakin dicari konsumen, akan tetapi berbeda
jika bidikan barang yang digunakan untuk umum maka harga yang harus
digunakan pun menyesuaikan dengan kemampuan pasar.

a. Tujuan Penetapan Harga

Catur dalam bukunya menyebutkan ada empat tujuan utama

yang dapat diraih perusahaan melalui kebijakan harga, yaitu:>®

1) Bertahan Hidup

Jika perusahaan menghadapi persaingan yang gencar,
kapasitas produk yang berlebih, atau terus perubahan keinginan
konsumen, maka perusahaan dapat menetapkan harga jual yang
rendah agar pabrik dapat terus berproduksi dan persediaan bisa

berputar. Perusahaan-perusahaan ini akan mampu bertahan hidup

%81bid, h. 215
¥bid, h. 215-216
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dalam bisnisnya sepanjang harga jualnya dapat menutup biaya
variabel saja.
Memaksimalkan Laba Jangka Pendek

Kebanyakan perusahaan akan menentukan harga pada
tingkat yang nantinya akan menghasilkan keuntungan setinggi-
tingginya. Mereka memperkirakan bahwa permintaan dan biaya
ada hubungannya dengan tingkat harga sehingga menetapkan
tingkat harga tertentu untuk memperoleh keuntungan maksimal
dan arus kas. Dalam hal ini, perusahaan lebih menekankan jangka
pendek.
Unggul Dalam Bagian Pasar

Perusahaan-perusahaan lain juga berusaha meraih pasar
yang dominan. Perusahaan yang memiliki bagian pasar yang
dominan akan menikmati struktur biaya yang rendah dan
keuntungan jangka panjang yang tinggi. Perusahaan-perusahaan ini
berusaha keras agar mendapat bagian pasar terbesar dengan cara
menurunkan harga jual serendah mungkin.
Unggul Dalam Kualitas Produk

Suatu perusahaan berkeinginan menjadi pemimpin dalam
hal kualitas produk di pasarnya. Umumnya, perusahaan ini
menetapkan harga jual yang lebih tinggi agar bisa menutup biaya
penelitian dan pengembangan dan biaya-biaya untuk menghasilkan

mutu produk yang tinggi.
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b. Strategi Harga

Harga merupakan salah satu komponen dalam marketing mix
sebagai komponen yang penting, maka sebuah perusahaan harus dapat
menentukan strategi harga yang tepat bagi produk yang diproduksinya.
Hal ini dilakukan untuk menghindari kesalahan dalam menentukan
harga produk. Karena kesalahan dalam menentukan harga produk
dapat mengakibatkan produk itu semakin tidak laku atau bahkan tidak
diperbolehkan untuk produksi lagi.

Dalam menentukan strategi harga atas suatu produk, harus
dipertimbangkan produksi produk di pasar persaingan, dan juga siklus
kehidupan produk tersebut®. Produk lain yang mempunyai target pasar
sama dengan market leadernya tentu tidak akan bisa menyaingi harga
standar terendah dari market leader, karena jika produk nomor dua itu
mematok harga sama dengan yang dilakukan market leader, konsumen
lebih memilih merk yang menjadi market leader.

3. Tempat atau Lokasi (Place)

Yang dimaksud dengan lokasi adalah tempat dimana diperjual-
belikan produk perusahaan. Penentuan lokasi untuk pemasaran juga
mempengaruhi jumlah volume penjualan produk yang dihasilkan sebuah
perusahaan. Oleh karenanya, sebuah perusahaan akan mencari lokasi
distribusinya. Jika berdasarkan penelitian pasar, telah diketahui daerah-

daerah potensial sebagai tempat produk yang dihasilkan perusahaan, maka

% Ibid, h. 222
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yang terpenting adalah menentukan daerah-daerah strategis tempat para
perantara membantu menyalurkan barang hingga sampai ke tangan
konsumen®’.

4. Promosi (Promotion)

Promosi merupakan salah satu variabel marketing mix yang sangat
penting yang dilakukan untuk membuka pangsa pasar yang baru atau
memperluas jaringan pemasaran. Sebagaimana Hurriyati mengatakan
promosi merupakan aktifitas pemasaran yang berusaha mnyebarkan
informasi, mempengaruhi, membujuk atau mengingatkan pasar sasaran
atau perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan®.

Dalam pemasaran modern, produsen bukan saja bertanggung jawab
menciptakan produk yang menarik akan tetapi produsen harus juga dapat
berkomunikasi dengan konsumennya yang diharapkan nanti bisa menjadi
konsumen tetap. Dalam hal ini diperlukan yang namanya komunikasi
pemasaran. Dengan adanya komunikasi pemasaran, seorang produsen
tidak akan kehilangan pangsa pasarnya sehingga dapat meningkatkan
volume penjualan barang produksinya. Menurut Kotler, ada tiga tingkatan
tanggapan khalayak sasaran atas informasi pemasaran yang disampaikan
para komunikator pemasaran. Ketiga tingkatan tersebut adalah afektif,

kognitif, dan keperilakuan®.

81 Catur E. Rismiati, Pemasaran Barang dan Jasa, (Yogyakarta: Kanisius, 2006), h. 27

62 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran & Loyalitas Konsumen, (Bandung: Alfabeta,
2005), h. 58

%% Catur Rismiarti, Op.Cit, h. 253



43

Seperti halnya dengan unsur bauran pemasaran yang lain, promosi
juga mempunyai kombinasi dalam menunjang pemasaran suatu produk
atau jasa. Dalam hal ini kombinasi unsur promosi lebih dikenal dengan
promotional mix atau bauran promosi yang meliputi periklanan, personal
selling, publisitas dan promosi penjualan®,

a. Periklanan, hal ini merupakan bentuk presentasi dalam promosi non
pribadi tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

b. Personal Selling, merupakan presentasi lisan dan percakapan dengan
satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan
penjualan.

c. Publisitas, merupakan pemberitahuan secara komersial di media massa
atau sponsor secara non pribadi dengan tujuan untuk mendorong
permintaan atas produk, jasa, atau ide perusahaan.

d. Promosi Penjualan, merupakan kegiatan pemasaran selain periklanan,
personal selling, dan publisitas yang mendorong pembelian barang
oleh konsumen. Kegiatan promosi penjualan diantaranya pameran,

peragaan, demonstrasi dan sebagainya.

E. Pemasaran dalam Islam
Berangkat dari definisi pemasaran syariah yang telah disepakati oleh
Dewan World Marketing Association (WMA) dalam World Marketing
Conference di Tokyo April 1998, Hermawan Kartajaya mendefinisikan

pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan

% Ibid, h. 255
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proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari suatu inisiator
kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan
akad dan prinsip muamalah dalam Islam.®®

Secara umum pemasaran syariah adalah merupakan strategi 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.®

Disamping itu, strategi pemasaran dalam Islam harus memperhatikan
standar keharaman dalam Islam, baik haram dari segi zat, haram selain zat dan
tidak sah akad yang dilakukan.Konsep pemasaran dalam Islam sederhananya
merupakan suatu proses bisnis yang seluruh prosesnya menerapkan prinsip
syariat Islam, yaitu dengan mengedepankan nilai-nilai keadilan, dan kejujuran
dalam setiap prosesnya. Ketentuan syariat tersebut merupakan nilai utama
yang menjadi payung strategis maupun taktis dalam organisasi bisnis yang
bertujuan untuk mencapai 4 hal utama, yaitu :
1. Target hasil, profit-materi dan benefit non materi.
2. Pertumbuhan, artinya terus meningkat.
3. Keberlangsungan, dalam kurun waktu selama mungkin.

4. Keberkahan dan keridhoan Allah.®’

8 Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah (Life And General), (Jakarta: Gema Insani,
2004), h. 424

%Buchori Alma, Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah, (Bandung: Alfabeta,
2009), h. 343

%7 Jusmaliani, Masyhuri, Bisnis Berbasis Syariah, (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), Cet. Ke-
1,h. 85
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Dalam sejarah ekonomi Islam telah tercatat bahwa pada masa Nabi
Muhammad SAW berdagang, beliau selalu menjelaskan dengan baik dan jujur
kepada pembelinya akan kelebihan dan kekurangan produk yang ia jual serta
modal barang-barang tersebut. Selain itu, dalam hal mempromosikan barang
dagangannya, beliau senantiasa memberikan ruang dan posisi yang nyaman
terhadap konsumen, sehingga mudah menarik perhatian calon konsumen.

Rasulullah SAW telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang
dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat
Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan
ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah didalam Al-
Quran Surat An-Nisa ayat 29:%®
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Artinya :  “Hai orang-orang yang beriman janganlah kamu memakan harta
sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku suka sama suka diantara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu sesungguhnya Allah adalah
maha penyayang padamu”.

Dalam pemasaran syariah, bisnis yang dijalankan haruslah dilandasi
dengan keikhlasan yang semata-mata hanya mencari keridhaan Allah SWT
dan menganggap itu sebagai ibadah dimata Allah dan juga berorientasi pada

tujuan lainnya yaitu keberkahan. Perpaduan antara konsep keikhlasan dan

keberkahaan ini akan melahirkan konsep maslahah. Selain konsep maslahah

®81bid, h. 98
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ada juga hal yang paling penting dalam pemasaran Islam, yaitu konsep al-

amanah (kejujuran). Tanpa kejujuran dalam bisnis maka bisnis tersebut tidak

akan berjalan dengan baik dan berdiri tegak. Ada beberapa sifat yang
membuat Nabi Muhammad berhasil dalam melakukan bisnis yaitu:®

1. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu
dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam
menginformasikan produknya.

2. Amanah (atau dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi Muhammad
selalu mengembalikan hak milik atasannya,baik itu berupa hasil
penjualan maupun atau sisa barang.

3. Fathanah (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang  mampu
memahami, menghayati,dan mengenal tugas dan tanggung jawab
bisnisnya dengan sangat baik.

4. Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus mampu
menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik dan
tetap sasaran tanpa meninggalkan kejujurandan kebenaran.

Ada empat karakteristik syariah marketing yang dapat menjadi

panduan bagi para pemasar, yaitu sebagai berikut™ :

%|dri, Hadis Ekonomi (Ekonomi dalam Perspektif Hadis Nabi), (Jakarta: PT Kencana,
2015), h. 32

® juhaya S. Pradja, Manajemen Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Pustaka Setia,
2013), h. 65
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1. Teistis (rabbaniyah)

Salah satu ciri khas syariah marketing yang tidak dimiliki dalam
pemasaran konvensional yang dikenal selama ini adalah sifatnya yang
religius (diniyyah).

2. Etis (akhlagiyyah)

Keistimewaan lain dari syariah marketing, selain karena teistis
(rabbaniyyah), juga karena ia sangat mengedepankan masalah akhlak
(moral, etika) dalam seluruh aspek kehidupannya.

3. Realistis (al-wagqi iyyah)

Syariah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis,
antimodernitas, dan kaku. Syariah marketing adalah konsep pemasaran
yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah Islamiyah
yang melandasinya.

4. Humanistis (al-insaniyyah)

Keistimewaan syariah marketing yang lain adalah sifatnya yang
humanistis universal, yaitu bahwa syariah diciptakan semata-mata untuk
kebaikan manusia agar derajatnya dapat terangkat, sifat kemanusiaannya
terjaga dan terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang

dengan panduan syariah.



