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BAB III 

STRATEGI PEMASARAN 

A. Strategi Pemasaran 

a. Pengertian Strategi  

Strategi berasal dari bahasa Yunani strategies yaitu stratos dan 

ageia. Stratos berarti militer sedangkan ageia berarti memimpin yang 

artinya seni atau ilmu untuk menjadi jenderal. Konsep ini relevan dengan 

situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai perang, dimana jendral 

dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat selalu 

memenangkan perang.
14

 Namun pada akhirnya strategi berkembang untuk 

semua kegiatan organisasi termasuk keperluan ekonomi, sosial, budaya 

dan agama.
15

  

Pada kamus besar Bahasa Indonesia disebutkan bahwa istilah 

strategi adalah suatu ilmu untuk menggunakan sumberdaya-sumberdaya 

untuk melaksanakan kebijakan tertentu.
16

  

Menurut Porter strategi  adalah  suatu  alat  yang  sangat  penting  

untuk  mencapai  keunggulan bersaing. Senada dengan itu, Hamel dan 

Pharalad juga mengatakan strategi merupakan tindakan yang bersifat 

incremental (senantiasa meningkat) dan terus-menerus, dilakukan 

berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh pelanggan di 

masa depan.  

                                                           
14

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, ( Yogyakarta: Penerbit Andi, 2008), Ed. Ke-3, h. 

3 
15

 Rafi‟udin dan Manna Abdul Djaliel, Prinsip dan Stretegi Dakwah, (Bandung, Pustaka 

Setia, 1997), h. 76 
16

 Tim Penyusun Departemen Pendidikan dan Kebudayaan RI, Kamus Besar Bahasa 

Indonesia, (Jakarta: Balai Pustaka, 1997), h. 199 
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Jadi, dapat disimpulkan bahwa strategi merupakan sarana untuk 

mencapai suatu tujuan dari suatu perusahaan yang hendak dicapai dalam 

jangka panjang melalui perumusan tentang apa yang dilakukan dan 

bagaimana dilakukan dengan mengalokasi sumber daya dari perusahaan 

tersebut.  

b. Pengertian Pemasaran  

Secara umum, pemasaran merupakan salah satu  kegiatan pokok 

yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk 

mempertahankan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba
17

.  

Sofjan Assauri mengatakan bahwa pemasaran adalah kegiatan 

manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan 

keinginan melalui proses pertukaran.
18

 Sehingga adapun tujuan pemasaran 

adalah untuk memperlancar arus barang dan jasa  dari produsen kepada 

konsumen secara paling efisien dengan maksud untuk menciptakan 

permintaan efektif.
19

  

Muhammad Syakir Sula dan Hermawan Kartajaya dalam buku 

Marketing Syariah, mendefenisikan pemasaran sebagai sebuah disiplin 

bisnis strategis yang mengarah pada proses penciptaan, penawaran, dan 

perubahan nilai dari satu inisiator kepada para pemegang sahamnya, yang 

                                                           
17

 Basu Swasta dan T. Handoko, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: BPFE, 2000), Cet. 

Ke-3, h. 3 
18

 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Dasar, Konsep, dan Strategi), (Jakarta: 

PT.Raja Grafindo Persada, 2007), h. 5 
19
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dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip 

muamalat (bisnis) dalam Islam.
20

  

Jadi pada intinya pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial dimana indvidu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 

keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu 

yang bernilai satu sama lain.
21

  

c. Pengertian Strategi Pemasaran  

Persaingan yang ketat saat ini memaksa para pengusaha untuk 

menggunakan  strategi pemasaran  yang benar-benar tepat,  agar dapat 

mencapai tujuan atau target-target yang telah ditetapkan oleh perusahaan 

ataupun untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya. Beberapa 

pengertian strategi pemasaran menurut para ahli:  

1. Strategi pemasaran menurut Sofyan Assauri adalah rencana 

menyeluruh, terpadu, dan menyatu dibidang pemasaran yang 

memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan dilakukan dalam 

mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan, program promosi, 

penjualan, program produk, dan pendistribusian.
22

 

2. Strategi pemasaran menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong  

adalah pendekatan pokok yang digunakan oleh unit bisnis di 

dalam mencapai sasaran yang telah ditetapkan lebih dulu, di 

dalamnya tercantum keputusan-keputusan pokok mengenai   

                                                           
20

 Veithzal Rivai, Islamic Marketing, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama,2012), h. 35 
21
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target pasar, penempatan produk pasar, bauran pemasaran, serta 

tingkat biaya pemasaran yang diperlukan.
23

 

3. Strategi pemasaran menurut Buchari Alma adalah memilih dan 

menganalisa pasar sasaran yang merupakan suatu kelompok orang 

yang ingin dicapai oleh perusahaan atau usaha dan menciptakan 

suatu bauran pemasaran yang cocok dan dapat memuaskan pasar 

sasaran tersebut.
24

 

B. Jenis – Jenis Strategi Pemasaran  

Assauri menyatakan bahwa strategi pemasaran secara umum ini, 

dapat dibedakan tiga jenis strategi pemasaran yang dapat ditempuh 

perusahaan yaitu : 

1. Strategi      pemasaran      yang      tidak      membeda-bedakan      pasar 

(Undifferentiated marketing). 

2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar (Differentiated 

marketing). 

3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi (Concentrated Marketing).  

Untuk lebih jelasnya ketiga jenis strategi pemasaran di atas dapat 

diuraikan sebagai berikut : 

 

 

 

                                                           
23
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1. Strategi   pemasaran   yang   tidak   membeda-bedakan   pasar   

(Undifferentiated marketing). 

Dengan strategi ini, perusahaan menganggap pasar sebagai suatu 

keseluruhan, sehingga perusahaan hanya memperhatikan kebutuhan 

konsumen secara umum. Oleh karena itu perusahaan hanya menghasilkan 

dan memasarkan satu macam produk saja dan berusaha menarik semua 

pembeli dan calon pembeli dengan suatu rencana pemasaran saja. Strategi 

ini bertujuan untuk melakukan penjualan secara massal, sehingga 

menurunkan biaya. Perusahaan memusatkan perhatiannya pada seluruh 

konsumen dan kebutuhannya, serta merancang produk yang dapat menarik 

sebanyak  mungkin  para  konsumen  tersebut.  Perusahaan  yang  

menggunakan strategi ini, tidak menghiraukan adanya kelompok pembeli 

yang berbeda-beda. Pasar dianggap sebagai suatu keseluruhan dengan ciri 

kesamaan dalam kebutuhannya.  

Salah satu keuntungan strategi ini adalah kemampuan perusahaan 

untuk  menekan biaya sehingga dapat lebih ekonomis. Sebaliknya, 

kelemahannya adalah apabila banyak perusahaan lain juga menjalankan 

strategi pemasaran yang sama, maka akan terjadi persaingan yang tajam 

untuk menguasai pasar tersebut (hyper competition), dan mengabaikan 

segmen pasar yang kecil lainnya. Akbatnya, strategi   ini   dapat   

menyebabkan kurang menguntungkannya usaha-usaha pemasaran 

perusahaan, karena banyak dan makin tajamnya persaingan. 
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2. Strategi pemasaran yang membeda-bedakan pasar (Differentiated 

marketing). 

Dengan   strategi   ini,   perusahaan   hanya   melayani   kebutuhan   

beberapa kelompok konsumen tertentu dengan jenis produk tertentu pula. 

Jadi perusahaan atau produsen menghasilkan dan memasarkan produk 

yang berbeda-beda untuk tiap segmen pasar. Dengan perkataan lain, 

perusahaan atau produsen menawarkan berbagai variasi produk dan 

product mix, yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan 

kelompok konsumen atau pembeli yang berbeda-beda, dengan program 

pemasaran yang tersendiri diharapkan dapat dicapai tingkat penjualan 

yang tertinggi dalam masing-masing segmen pasar tersebut. 

Perusahaan yang menggunakan strategi ini bertujuan untuk 

mempertebal kepercayaan kelompok konsumen tertentu terhadap produk 

yang dihasilkan dan dipasarkan, sehingga pembeliannya akan dilakukan 

berulang kali. Dengan demikian diharapkan penjualan perusahaan akan 

lebih tinggi dan kedudukan produk perusahaan akan lebih kuat atau 

mantap di segmen pasar. Keuntungan strategi pemasaran ini, penjualan 

dapat diharapkan akan lebih tinggi dengan posisi produk yang lebih baik 

di setiap segmen pasar, dan total penjualan perusahaan akan   dapat   

ditingkatkan   dengan   bervariasinya   produk   yang   ditawarkan. 

Kelemahan strategi ini adalah, terdapat kecenderungan biaya akan lebih 

tinggi karena  kenaikan  biaya  produksi  untuk  modifikasi  produk,  

biaya  administrasi, biaya promosi, dan biaya investasi. 



28 

 

3. Strategi pemasaran yang terkonsentrasi (Concentrated Marketing). 

 

Dengan strategi ini, perusahaan mengkhususkan pemasaran 

produknya dalam beberapa segmen pasar, dengan pertimbangan 

keterbatasan sumberdaya perusahaan. Dalam hal ini perusahaan 

produsen memilih segmen pasar tertentu dan menawarkan produk yang 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan kelompok konsumen yang ada 

pada segmen pasar itu, yang tentunya lebih spesifik. Strategi pemasaran 

ini mengutamakan seluruh usaha pemasaran pada satu atau beberapa 

segmen pasar tertentu saja. Jadi perusahaan memusatkan segala kegiatan 

akan memberikan keuntungan yang terbesar. 

Keuntungan penggunaan strategi ini, perusahaan dapat diharapkan 

akan memperoleh kedudukan atau posisi yang kuat di dalam segmen 

pasar tertentu yang dipilih. Hal ini karena, perusahaan akan mempunyai 

pengetahuan dan pengalaman yang lebih baik dalam melakukan 

pendekatan bagi pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen dari 

segmen pasar yang dilayaninya. Di samping itu perusahaan memperoleh 

keuntungan karena spesialisasi dalam produksi, distribusi dan usaha 

promosi, sehingga apabila segmen pasar dipilih secara tepat, akan dapat 

memungkinkan berhasilnya usaha pemasaran produk perusahaan tersebut. 

Kelemahan strategi pemasaran ini adalah perusahaan akan menghadapi  

risiko  yang  besar bila  hanya tergantung pada satu  atau  beberapa 

segmen pasar saja. Hal ini karena, kemungkinan terjadinya perubahan 

selera para konsumen, atau peningkatan kemampuan daya saing 
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perusahaan lain yang dapat melebihi kemampuan perusahan ini dalam 

melayani pasar secara baik dan efektif. 

Sehubungan dengan kondisi pasar yang bersifat heterogen dan 

dapat disegmentasikan menjadi homogen, pengusaha dapat memilih salah 

satu dari 3 strategi pemasaran yang pada dasarnya berpangkal dari 2 tipe 

pengusaha yaitu : 

1. Pengusaha yang mensegmentasikan pasar 

Pengusaha yang melakukan segmentasi pasar disebut segmenter. 

Pengusaha dapat mengelompokkan konsumen yang berbeda-beda itu dan 

kemudian melayani pasar atau menerapkan strategi pemasaran (marketing 

mix) yang berbeda pula sesuai dengan perbedaan sifat yang dimiliki oleh 

masing-masing segmen. Dalam strategi ini berarti pengusaha menyajikan 

produk yang berbeda, dengan harga yang berbeda, serta promosi 

maupun distribusi yang berbeda pula terhadap segmen pasar yang 

berbeda. Cara inilah yang biasa disebut sebagai “pemasaran serba ada” 

atau “diffrentiated marketing”. Dalam hal ini pengusaha memberikan 

perlakuan, penyajian, penyampaian dan pelayanan (marketing mix) yang 

berbeda terhadap segmen pasar yang berbeda. Cara ini lebih menjamin 

adanya kemungkinan bahwa perusahaan dapat memperoleh posisi 

persaingan yang lebih baik (competitive advantage).  

Hal ini disebabkan karena perusahaan dapat memberikan 

pelayanan yang lebih baik atau lebih sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan konsumennya dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya. 
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2. Pengusaha yang tidak melakukan segmentasi pasar 

 
Pengusaha ini berarti menggabungkan semua segmen yang ada 

dalam pasar yang dihadapinya itu, oleh karena itu biasanya disebut sebagai 

pengusaha yang combiner.  Pengusaha  yang  tidak  mengelompokkan  dan  

tidak  mencari  sasaran pada sekelompok segmen tertentu tetapi dia 

bergerak dalam pasar umum (masyarakat) yang sangat heterogen maka hal 

ini berarti dia memperlakukan konsumen   yang  berbeda-beda  itu  

dengan  cara  atau  strategi  penyampaian, penyajian dan pelayanan atau 

marketing mix yang sama. Jadi dalam hal ini perusahaan berpandangan 

bahwa semua orang (konsumen) adalah sama, jadi perlakuan  terhadapnya  

juga  sama.  Tindakan  semacam  ini  disebut “undifferentiated marketing” 

atau “pemasaran serba sama”. 

C. Bauran Pemasaran (Marketing mix)  

Bauran pemasaran (Marketing mix) adalah kombinasi dari variabel 

atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, yang dapat 

dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

tanggapan para pembeli atau konsumen.
25

 Sehingga dengan adanya 

variable-variabel yang digunakan perusahaan maka akan menciptakan 

suatu kombinasi yang memberikan hasil maksimal.
26

 Adapun variabel 

yang ada pada bauran pemasaran yaitu: 
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1) Product (Produk) 

Salah satu komponen strategi  pemasaran yang penting adalah 

produk. Dimana produk ini merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan 

kepasar untuk mendapatkan untuk dibeli, untuk digunakan atau 

dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.
27

 Produk 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk 

memenuhi keinginan dan kebutuhan.
28

 

Dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa kebijakan 

produk  merupakan  sebuah  kebijakan  yang  diambil  oleh perusahaan di 

dalam menyediakan barang atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan 

permintaan konsumen. Produk merupakan segala sesuatu yang berusaha 

ditawarkan oleh perusahaan kepada para konsumennya. Adapun 

pembagian produk tersebut yaitu : 

a. Produk inti (Core Product) adalah Produk inti terdiri dari unsur dan 

manfaat. 

Contoh  : Komsumen Gas Elpiji membeli panas bukan membeli gas. 

  Wanita membeli kecantikan bukan membeli kosmetik.
29

 

b. Produk berwujud (Tagible Product )  

Perusahaan harus berusaha untuk mengubah produk inti menjadi 

produk berwujud, contoh produk berwujud seperti computer, buku. 

Dalam produk berwujud ini terdapat lima ciri yaitu : 

                                                           
27

 Kasmir, Studi Kelayakan Bisnis, (Jakarta: Prenada Media Group, 2004) Cet. Ke-2, h.51 
28

 Philip Kotler, Managemen Pemasaran Jilid  Kedua, (Jakarta: Prenhallindo, 1998), h. 67. 
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 Marius P. Angipora, Dasar-dasar Pemasaran, (Jakarta:PT.Rajagrafindo Persada,2002) 

h.153 



32 

 

1) Mutu atau Kualitas Produk merupakan suatu nilai guna yang 

terkandung didalam produk yang dapat 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 symbol yang 

memberikan    identitas suatu produk tertentu yang dapat berupa 

kata-kata, gambar, atau    kombinasi keduanya. 

4) Ciri Khas Produk ciri khas produk merupakan sifat khusus yang 

dimiliki    oleh suatu produk. Sehingga dengan sipat 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 atau   pemasar untuk disampaikan kepada konsumen. 

Dengan kata lain bungkus  adalah sebagai kegiatan merancang dan 

memproduksi kemasan suatu produk. 

c. Produk Tambahan 

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 perusahaan adalah agar produk tersebut mendapatkan 

pasar yang baik, yaitu mencapai penjualan yang tinggi dan dapat 
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bertahan lama. Walaupun sulit untuk diperkirakan, tetapi setiap produk 

akan mengalami daur hidup (Siklus Kehidupan). Adapun tahap 

kehidupan produk tersebut yaitu :
30

 

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 konsumen, 

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 

Tahap ini merupakan tahap akhir dari siklus kehidupan produk. 

Apabila perusahaan telah melakukan usaha-usaha untuk 

mempertahankan produk dipasar tetapi volume penjualan tetap 

menurun, maka berarti produk tersebut mengalami tahap 

kemunduran. 

2) Price (Harga) 

Kebijakan harga berkenaan dengan kebijakan strategis dan taktis 

seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan   tingkat   

diskriminasi   harga   antara   berbagai   kelompok pelanggan.Kebijakan 
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mengenai harga jual harus disesuaikan berdasarkan seberapa besar 

konsumen mampu dan bersedia membayar barang atau jasa, hal ini harus 

disesuaikan juga dengan besaran daya beli konsumen sasaran produk. 

Penetapan kebijakan harga bukan hanya didasarkan pada kesediaan 

konsumen untuk membayar besaran harga suatu produk, namun lebih 

dari itu harus mempertimbangkan juga berapa  besaran biaya  yang 

ditetapkan bagi produk sejenis atau produk pesaing.31 

Sehubungan dengan adanya penetapan harga suatu produk yang 

dibuat oleh sebuah perusahaan, penetapan harga dimaksud untuk berbagai 

tujuan yang hendak dicapai. Secara umum, tujuan penentuan harga adalah 

sebagai berikut:
32

 

1) Untuk  Bertahan Hidup 

Perusahaan menentukan harga semurah mungkin dengan maksud 

produk atau jasa yang ditawarkan laku dipasar. 

2) Untuk Memaksimalkan Laba 

Tujuan dari penetapan harga adalah untuk mengharapkan penjualan 

meningkat sehingga laba dapat pula ditingkatkan. Penentuan harga 

biasanya dapat dilakukan dengan harga murah/tinggi. 

3) Untuk Memperbesar Market Share 

Penentuan harga dengan harga yang murah sehingga diharapkan 

jumlah pelanggan meningkat dan diharapkan pula pelanggan pesaing 

beralih keproduk yang ditawarkan. 
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4) Mutu Produk 

Mutu produk bertujuan untuk memberikan kesan bahwa produk atau 

jasa yang ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi dan biasanya 

harga jual ditentukan setinggi mungkin. 

5) Karena Pesaing 

Penentuan harga dengan melihat harga pesaing bertujuan agar harga 

yang ditawarkan jangan melebihi  harga pesaing. 

Metode penempatan harga jual yang didasarakan pada biaya dalam 

bentuk paling sederhana : 

a. Cost Plus Pricing Method 

Penjualan atau produsen menetapakn harga jual untuk satu unit 

barang yang besarnya sama dengan jumlah biaya perunit ditambah 

dengan suatu jumlah menutupi laba yang diinginkan pada unit tersebut. 

Rumus : Biaya total + Margin = Harga jual  

b. Mark – Up Praicing Method 

Penetapan harga jual setelah menambah harga beli dengan 

jumlah mark-up (Kelebihan harga jual di atas harga beli) tertentu. 

Rumus : Harga beli + Mark-up = Harga jual  

Dari kedua metode di atas paling banyak digunakan oleh para 

pedagang adalah mark-up method. Karena 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 keutungan 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 dapat dipertimbangkan secara terpisah 

dengan tidak melihat kembali tujuan utama perusahaan. Dalam teori usaha 

yang klasik, tujuan pokok 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 pada harga tertentu. 

3)  Place (Tempat) 

Dalam kombinasi strategi pemasaran yang mencakup empat 

komponen pemasaran salah satunya unsur tempat atau dalam beberapa 

buku banyak disebut sebagai salah satu aspek distribusi. Dalam bukunya 

Hariyadi menjelaskan untuk produk industri  place diartikan sebagai 

saluran distribusi, sedangkan untuk produksi jasa place diartikan sebagai 

tempat pelayanan jasa.
33

  

Distribusi adalah suatu perangkat organisasi yang saling tergantung 

dalam menyediakan suatu produk atau jasa untuk digunakan atau 

dikomsumsi pengguna bisnis.
34

 Adapun jenis-jenis saluran distribusi 

adalah sebagai berikut: 

a. Saluran Distribusi Barang Komsumsi 

                                                           
33

  Hariyadi, Bauran Pemasaran & Loyalitas Konsumen, (Bandung : Alfabet, 2005), h. 35 
34
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1. Produsen → Konsumen ( Saluran Distribusi Langsung ) 

  Produsen menjual barangnya langsung mendatangi konsumen. 

2. Produsen → Pengecer → Konsumen (Saluran distribusi semi 

langsung) 

Pengecer membeli barangnya dari produsen dan dijual lagi 

pada  konsumen. Adapula beberapa produsen yang mendirikan 

toko pengecer   agar langsung dapat melayani konsumen. 

3. Produsen → pedagang besar → pengecer → konsumen 

Produsen hanya melayani penjualan dalam jumlah besar kepada 

pedagang besar saja, tidak menjual pada pengecer, pembelian oleh 

pengecer dilayani oleh pedagang besar dan konsumen dilayani 

oleh  pengecer. 

4. Produsen → agen → pengecer → konsumen 

Produsen memilih agen sebagai penyalurnya, produsen 

menjalankan    kegiatan perdagangan besar dalam saluran distribusi 

yang ada. 

5. Produsen → agen pedagang besar → konsumen 

Produsen menggunakan agen sebagai perantara untuk 

menyalurkan   barang-barangnya pada toko-toko kecil. 

b. Saluran Distribusi Barang Industri 

1. Produsen → Pemakaian Industri 

Cara langsung yang dipakai oleh produsen bilamana transaksi 

penjualan kepada pemakai industri relatif cukup besar. 
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2. Produsen → Distribusi Industri→ Pemakaian Industri 

Produsen menggunakan distributor sebagai penyaluranya. 

3. Produsen → Agen → Pemakai Industri 

Biasanya saluran distribusi ini dipakai oleh produsen yang tidak 

memiliki departemen pemasaran, produsen ini lebih suka 

menggunakan agen sebagai penyaluran. 

4. Produsen → Agen → Distributor Industri → Pemakai Industri 

Saluran ini dipakai dengan pertimbangan bahwa unit penjualannya 

terlalu kecil untuk dijual secara langsung, agen penunjang seperti 

agen penyimpanan sangat penting sekali peranya. 

Distribusi merupakan kegiatan yang membuat produk dapat 

dijangkau oleh para konsumen. Dalam artian bagaimana produk yang telah 

dihasilkan oleh produsen, bisa sampai ketangan konsumen untuk 

dikomsumsi sesuai dengan kebutuhan. Kegiatan distribusi memiliki fungsi 

untuk memindahkan produk atau jasa dari produsen ke konsumen. Saluran 

distribusi yang baik akan mendukung kelancaran pemasaran suatu produk. 

Adapun beberapa pertimbangan saluran Distribusi : 

1. Pertimbangan yang didasarkan atas perusahaan itu sendiri 

2. Pertimbangan pasar 

3. Pertimbangan perantara.
35

 

Penentuan lokasi/tempat untuk pemasaran juga mempengaruhi 

jumlah volume penjualan produk yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan. 
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Sehingga, sebuah perusahaan akan mencari lokasi yang strategis untuk 

digunakan sebagai lokasi produksi maupun lokasi distribusinya. Jika 

berdasarkan penelitian pasar telah diketahui daerah-daerah potensial 

sebagai tempat produk yang dihasilkan perusahaan terpenting adalah 

menentukan daerah-daerah strategis tempat para perantara membantu 

menyalurkan barang hingga sampai ketangan konsumen. 

4) Promotion (Promosi) 

Promosi merupakan kegiatan marketing mix terakhir. Promosi 

merupakan arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk 

mengarahkan seseorang atau suatu organisasi kepada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
36

 Sedangkan menurut Kotler 

promosi adalah salah satu dalam bidang marketing yang bertujuan untuk 

meningkatkan omset penjualan, dengan jalan mempengaruhi konsumen 

baik secara langsung ataupun tidak langsung
37

. William J. Stanton, 

mengatakan bahwa promosi adalah unsur dalam bauran pemasaran 

perusahaan yang didaya gunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan 

mengingatkan, tentang produk perusahaan.
38

 

Jadi, Promosi adalah suatu cara penyampaian informasi kepada 

calon konsumen yang diharapkan akan membeli produk yang 
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ditawarkan.
39

 Perusahaan dapat melakukan promosi dengan menggunakan 

saran-saran promosi antara lain : 

a.  Personal Selling 

Kegiatan promosi yang dilakukan secara lisan dalam perusahaan satu 

atau lebih calon pembeli. 

b. Perikalan  

Kegiatan promosi yang menggunakan media yang dibayar oleh 

seorang penjual keputusan periklanan terdiri dari penetapan sasaran, 

keputusan, anggaran, pesan, media dan avaluasi hasilnya. 

c. Promosi Penjualan 

Kegiatan promosi yang dilakukan untuk mendorong pembelian oleh 

konsumen serta untuk mencapi pemakai, pengecer efektif.  

Semakin gencar kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan, 

maka semakin besar peluang produk tersebut dikenal oleh konsumen. 

keadaan ini akan mendorong konsumen melakukan pembelain 

dikarenakan mereka telah mengetahui betul manfaat dari produk 

tersebut.
40

 

D. Sistem Pemasaran Dalam Islam 

Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, pemasaran Islami 

adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 

penciptaan, penawaran, dan perubahan values dari satu inisiator kepada 
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stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan  

akad serta prinsip-prinsip al-Qur‟an dan hadis.
41  

Menurut Kertajaya sebagaimana dikutip Bukhari Alma dan 

Donni Juni Priansa, bahwa secara umum pemasaran Islami adalah 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.
42

 

Ada 4 karakteristik syariah marketing yang dapat menjadi 

panduan bagi para pemasar sebagai berikut :
43

 

1. Eistis (rabbaniyyah) 

Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa hukum-hukum 

syariat yang teistis atau bersifat ketuhanan ini adalah yang paling adil, 

paling sempurna, paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, paling 

dapat mencegah segala bentuk kerusakan, paling mampu mewujudkan 

kebenaran, memusnahkan kebatilan dan menyebarluaskan kemaslahatan. 

2.  Etis (akhlaqiyyah) 

Keistimewaan lain dari syariah marketer selain karena teistis 

(rabbaniyyah) juga karena ia sangat mengedepankan masalah akhlak 

(moral dan etika) dalam seluruh aspek kegiatannya, karena nilai-nilai 
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moral dan etika adalah nilai yang bersifat universal, yang diajarkan oleh 

semua agama. 

3. Realistis (al-waqiyyah) 

Pemasaran syariah adalah konsep pemasaran yang fleksibel, 

sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah Islamiyah yang 

melandasinya. Pemasar syariah adalah para pemasar professional dengan 

penampilan yang bersih, rapi dan bersahaja, apapun model atau gaya 

berpakaian yang dikenakannya, bekerja dengan mengedepankan nilai-nilai 

religius, kesalehan, aspek moral dan kejujuran dalan segala aktivitas 

pemasarannya. 

4. Humanistis (insaniyyah) 

Keistmewaan syariah marketer yang lain adalah sifatnya yang 

humanistis universal, yaitu bahwa syariah diciptakan untuk manusia agar 

derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara. Syariat 

Islam diciptakan untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa 

menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan dan status. Hal inilah yang 

membuat syariah memiliki sifat universal sehingga menjadi syariah 

humanistis universal. 

Pemasaran dapat dikatakan sebagai upaya yang dilakukan agar 

memudahkan terjadinya penjualan atau perdagangan. Rasulullah saw 
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adalah orang yang menggeluti dunia perdagangan, sekaligus seorang 

pemasar (marketer) yang handal.
44

  

Dalam Syari‟ah marketing, bisnis yang disertai keikhlasan semata-

mata hanya untuk mencari ridha Allah, maka bentuk transaksinya 

insyaAllah menjadi nilai ibadah dihadapan Allah SWT.
 
Ada beberapa 

sifat yang membuat Nabi Muhammad berhasil dalam melakukan bisnis 

yaitu :
45

 

 Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad 

selalu dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar 

dalam menginformasikan produknya. 

 Amanah (atau dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi 

Muhammad selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik itu 

berupa hasil penjualan maupun sisa barang. 

 Fathanah   (cerdas)   dalam   hal   ini   pemimpin   yang   mampu   

memahami, menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab 

bisnisnya dengan sangat baik. 

 Tabligh  (komunikatif)  jika  seorang  pemasar  harus  mampu  

menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik 

dan tetap sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran. 
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Berkenaan dengan strategi bauran pemasaran (marketing mix), 

terdapat beberapa aspek yang dapat ditinjau menurut perspektif syari‟ah 

yaitu:
46

 

1. Aspek Produk 

Nabi Muhammad saw selalu mengedepankan kejujuran dalam 

melakukan perniagaan, kejujuran adalah cara yang termurah walaupun 

sulit dan jarang ditemukan sekarang. Nabi Muhammad saw selalu 

menjelaskan kualitas barang yang dijualnya. Kualitas produk yang 

dipesan oleh konsumen selalu sesuai dengan barang yang diserahkan, 

jika terjadi ketidakcocokan, atau terdapat barang yang cacat maka beliau 

mengajarkan untuk memberikan hak khiyar kepada pembeli dengan cara 

membatalkan atau meneruskan akad jual beli.  

Sesuai hadits nabi muhammad saw “Dari Ibnu Umar ra. dari 

Rasulullah saw, bahwa beliau bersabda, “Apabila ada dua orang 

melakukan transaksi jual beli, maka masing-masing dari mereka 

(mempunyai) hak khiyar, selama mereka belum berpisah dan mereka 

masih berkumpul atau salah satu pihak memberikan hak khiyarnya 

kepada pihak yang lain. Namun jika salah satu pihak memberikan hak 

khiyar kepada yang lain lalu terjadi jual beli, maka jadilah jual beli itu, 

dan jika mereka telah berpisah sesudah terjadi jual beli itu, sedang salah 

seorang di antara mereka tidak (meninggalkan) jual belinya, maka jual 

beli telah terjadi (juga).” (HR. Al.Bukhari dan Muslim). 
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2. Aspek Harga  

Harga merupakan satu elemen marketing mix yang memiliki 

peranan penting bagi suatu perusahaan, karena harga menempati 

posisi khusus dalam marketing mix, serta berhubungan erat dengan 

elemen lainnya. Beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan dalam 

melaksanakan kebijaksanaan harga adalah menempatkan harga dasar 

produk, menentukan potongan harga, pembiayaan ongkos kirim, dan lain-

lain yang berhubungan dengan harga. Agar suatu produk dapat bersaing 

dipasaran maka pengusaha dapat melakukan strategi penetapan harga 

dalam hubungannya dengan pasar, yaitu apakah mengikuti harga dibawah 

pasaran atau di atas pasaran. 

Hadits yang menjelaskan tentang harga, yaitu:  

ذِ  ِْ عْرُ بالوَذيٌَةِ عَلىَ عَ ًَسِ بْيِ هَالِكٍ رضي الله عٌَ قَالَ: غَلََ السِّ ّعَيْ أَ

ِ صَلهى  َ رَسُْلِ اللَّه ْْ سَعهرْتَ فَقَالَ إِىه اللَّه ِ لَ سَلهنَ فَقَالُْا يَا رَسُْلَ اللَّه َّ  َِ ُ عَلَيْ اللَّه

لََ  َّ  َ إًِِّي لََرَْجُْ أىَْ ألَْقىَ اللَّه َّ رُ  ازِقُ الْوُسَعِّ َْ الْخَالِقُ الْقَابضُِ الْبَاسِطُ الره ُُ

ا إيِهاٍُ فِ  َِ لََ هَالٍ،يطَْلبٌُُِي أحََذٌ بِوَظْلوََةٍ ظَلَوْتُ َّ  ي دمٍَ 

Artinya:“Anas Ibnu Malik berkata: pada zaman Rasulullah Shallallahu 

a‟alaihi wa Sallam pernah terjadi kenaikan harga barang-barang 

di Madinah. Maka orang-orang berkata: Wahai Rasulullah, harga 

barang-barang melonjak tinggi, tentukanlah harga bagi kami. 

Lalu Rasulullah Shallallahu „alaihi wa Sallam bersabda: 

“Sesungguhnya Allahlah penentu harga, Dialah yang menahan, 

melepas, dan pemberi rizki. Dan aku berharap menemui Allah dan 

berharap tiada seorangpun yang menuntutku karena kasus 

penganiayaan terhadap darah maupun harta benda.” (H.R. Abu 

Daud).
47
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Dari hadits di atas jelas bahwa, yang berhak menentukan harga 

adalah Allah SWT. Dalam hal ini dapat dipahami bahwa harga terbentuk 

secara alamiah, berdasarkan kekuatan permintaan dan penawaran. Ibn 

Taimiyah mengatakan : 

“Naik, turunnya harga tidak selalu terjadi karena ketidakadilan (zulm) 

dari beberapa orang. Kadang-kadang terjadi karena kekurangan produksi atau 

penurunan Impor barang yang diminta. Dengan demikian jika keinginan 

pembelian barang mengalami peningkatkan sedang ketersediaan barang 

merosot, maka harga akan naik. Di sisi lain jika ketersediaan barang bertambah 

sedang permintaan turun, maka harga akan turun. Kelangkaan atau kelimpahan 

ini mungkin tidak disebabkan oleh tindakan dari beberapa orang, yang mungkin 

karena suatu alasan berlaku tidak adil,atau kadang-kadang, mungkin ada yang 

menyebabkan hal yang mengundang ketidakadilan.”
48 

 

Dari pernyataan Ibnu Taimiyah tersebut berlaku satu pendapat pada 

masanya bahwa kenaikan harga sebagai akibat dari ketidakadilan atau 

penyimpangan yang di lakukan di sisi penjual. Atau dikenal dengan Istilah 

„zulm„ yang berarti pelanggaran atau ketidakadilan. Istilah tersebut digunakan 

dalam arti manipulasi oleh penjual yang mengarah pada ketidak sempurnaan 

harga di pasar, seperti penimbunan. Menurut Ibnu Taimiyah hal ini tidaklah 

selalu benar. Dia menyatakan alasan ekonomi untuk naik dan turunya harga 

berasal dari kekuatan pasar. 

Berdasarkan Pemikiran Ibn Taimiyah dalam bukunya Al- Hisbah 

fi‟l al- Islam dan Majmu‟ Fatawa mengenai mekanisme pasar sebenarnya 

terfokus pada masalah pergerakan harga yang terjadi pada waktu itu. 

Adapun beberapa faktor yang mempengaruhi permintaan dan tingkat 

harga adalah sebagai berikut : 
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a. Keinginan orang-orang terhadap barang-barang sering kali 

berbeda-beda. 

b. Jumlah orang yang meminta. 

c. Kuat atau lemahnya kebutuhan terhadap barang-barang itu. 

d. Kualitas pembeli barang tersebut. 

e. Jenis pembayaran yang digunakan dalam transaksi jual beli. 

Secara umum Ibn Taimiyah sangat menghargai arti pentingnya 

harga yang terjadi karena mekanisme pasar yang bebas, ia menolak segala 

campur tangan untuk menekan atau menetapkan harga sehingga 

menggangu mekanisme yang bebas.
49

  

Dalam menentukan harga tidak boleh menggunakan cara-cara 

yang merugikan pebisnis lainnya. Islam tentu memperbolehkan pedagang 

untuk mengambil keuntungan. Karena hakekat dari berdagang adalah 

untuk mencari keuntungan. Namun, untuk mengambil keuntungan 

tersebut janganlah berlebih-lebihan. Karena, jika harga yang ditetapkan 

adalah harga wajar, maka pedagang tersebut pasti akan unggul dalam 

kuantitas. Dengan kata lain, mendapat banyak keuntungan dari banyaknya 

jumlah barang yang terjual, dan tampak nyatalah keberkahan rizkinya.  

3. Aspek Tempat 

Dalam perspektif syariah, saluran pemasaran atau lokasi 

perusahaan bisa dimana saja asalkan tempat tersebut bukan tempat yang 

dipersengketakan keberadaannya. Namun Islam lebih menekankan pada 
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kedekatan perusahaan dengan pasar. Hal  itu  untuk  menghindari  adanya  

aksi  pencegatan  barang  sebelum  sampai  ke pasar. Dalam sebuah Hadits 

disebutkan bahwa “Rasulullah SAW melarang penghadangan rukban 

serta melarang pula berlomba-lomba menaikkan penawaran,” (HR. 

Bukhari no. 2158 dan Muslim no. 1521).
50

  

Adapun arti menghadang (talaqi) rukban, dalam hadits tersebut, 

ialah menghadang para penjual yang biasanya (di negeri Arab) dengan 

berkendaraan membawa dagangan dari daerahnya masing-masing, lalu 

meminta supaya barang dagangannya diturunkan disitu dan dibeli dengan 

harga semurah-murahnya. Sebab, si pembeli tersebut akan memberikan 

berita bohong mengenai harga yang sebenarnya saat itu kepada penjual-

penjual yang dari daerah tadi, tujuan berdustanya itu adalah supaya 

mendapatkan dagangan dengan harga semurah-murahnya. 

4. Aspek Promosi  

Hurriyati mengatakan bahwa promosi adalah aktivitas pemasaran 

yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk atau 

menginatkan pasar sasaran atau prusahaan dan produknya agar bersedia 

menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 

yang bersangkutan. 

Rasulullah SAW sangat banyak memberikan petunjuk mengenai 

etika bisnis, diantaranya adalah
51

 : 

a. Bahwa prinsip esensial dalam bisnis adalah kejujuran 
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b. Kesadaran tentang signifikansi sosial kegiatan bisnis 

c. Tidak melakukan sumpah palsu 

d. Ramah tamah 

e. Tidak boleh berpura-pura menawar dengan harga tinggi agar 

orang lain tertarik membeli dengan harga tersebut 

f. Tidak boleh menjelekkan bisnis agar orang membeli kepadanya 

g. Takaran, ukurann dan timbangan yang benar 

h. Tidak monopoli 

i. Bisnis dilakukan dengan suka  rela, tanpa paksaan 

 


