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TINJAUAN TEORI

A. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu faktor yang penting dalam siklus yang

bermula dan berakhir pada terpenuhinya kebutuhan konsumen.Pemasaran

harus dapat membaca dan mengkombinasikan kebutuhan konsumen, sehingga

dapat diambil suatu kebijaksanaan perusahaan.Berhasil atau tidaknya

pemasaran yang dilakukan sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai oleh

perusahaan sangat tergantung kepada kegiatan pemasaran yang dilakukan.Jadi

pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang penting dalam perusahaan dan

kegiatan pemasaran yang dilakukan sangat menentukan kelangsungan hidup

perusahaan.

Menurut Philip Kotler, pemasaran adalah proses sosial dan manajerial

dimana individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan

inginkan melalui penciptaan dan penawaran dan pertukaran segala sesuatu

yang bernilai (product value) dengan orang atau kelompok lain1. Lois E.

Boone dan David L. Kurtz mendefenisikan pemasaran (marketing) adalah

proses menemukan keinginan dan kebutuhan pelanggan dan kemudian

menyediakan barang dan jasa yang memenuhi atau melebihi harapan

pelanggan tersebut2. Menurut Marius P. Angipura dalam bukunya yang

1Philip Kotler,dkk, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Andi, 1997), h. 7

2 Boone dan Kurtz, Pengantar Bisnis, (Jakarta : Erlangga, 2002), jil Ke-2, h. 7
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berjudul “Dasar-Dasar Pemasaran” mendefenisikan pemasaran adalah sebuah

sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, produk,

harga, promosi, dan mendistribusikan jasa serta barang-barang pemuas

keinginan pasar3.

B. Konsep Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran 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 tersebut4.Dalam pemasaran ada beberapa faktor

yang mempengaruhi diantaranya yaitu produk, harga, promosi, dan

distribusi5.Menurut Sofyan Assuri strategi pemasaran yaitu rencana yang

menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran yang memberikan

panduan tentang kegiatan yang dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan

pemasaran suatu perusahaan. Dengan kata lain strategi pemasaran adalah

serangkaian tujuan dan saran, kebijaksanaan dan aturan yang memberikan

panduan tentang kegiatan yang dijalankan untuk dapat tercapainya pemasaran

perusahaan dari waktu ke waktu pada masing-masing tingkatan dan acuan

serta alokasinya sebagai tanggapan perusahaan dalam menghargai lingkungan

3Marius P. Angipura, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,
2002), Ed. Rev, Cet. Ke-2, h. 3

4 Buchari Alma, Kewirausahawan, (Bandung: Alfabeta, 2008), Cet. Ke-12, h. 195

5Philip Kotler, Marketing, (Jakarta: Erlangga, 1999), jilid Ke-1 h. 41



dan keadaan pesaing yang selalu berubah6. Dalam pemasaran, strategi yang

ditempuh ada tiga tahap, yaitu7 :

1. Memilih Konsumen yang Dituju

Usaha-usaha pemasaran akan lebih berhasil jika dapat memilih

konsumen yang akan menjadi sasaran dari produk yang dipasarkan.

Konsumen tersebut harus mendapat kepuasan dan kepercayaan yang lebih

baik sehingga konsumen bersedia melakukan pembelian ulang.

2. Mengidentifikasi Keinginan Konsumen

Dalam mengidentifikasi keinginan-keinginan konsumen diperlukan

suatu pengetahuan tentang perilaku konsumen dan perlu diadakan suatu

riset tentang pasar yaitu tentang apa yang mendasari konsumen dalam

membeli suatu produk tertentu. Setelah mengetahui keinginan konsumen

tersebut maka perusahaan perlu menyususn rencana tentang kebijakan

pemasaran.

3. Menentukan Marketing Mix (Bauran Pemasaran)

Merupakan kombinasi dari inti sistem perusahaan, yakni produk,

struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi. Bahasan tentang

bauran pemasaran akan dijelaskan pada Sub-Bab berikutnya.

Dalam peranan strateginya, pemasaran mencangkup setiap usaha

untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dan lingkungannya dalam

rangka mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan

6Sofyan Assuri, Manajemen Pemasaran,Dasar, Konsep dan Strategi, (Jakarta: PT. Raja
Grafindo Persada), h. 182

7Basu Swastha, Azas-azas Marketing,(Yogyakarta : Liberty, 1997), h. 14



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

bisnis apa yang dapat dimasuki dimasa 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 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 tersebut8.

Adapun konsep yang mendasar dari 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.9

Segmentasi pasar penting dilakukan mengingat di dalam suatu

pasar terdapat banyak pembeli yang berbeda keinginan dan

kebutuhannya dan setiap perbedaan memiliki potensi untuk menjadi

pasar tersendiri. Dalam melakukan segmentasi terdapat beberapa variable

8Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran,(yogyakarta: ANDI, 1997), Ed. Ke-2, h.6

9Muhammad Syakir Sula, Asuransi Syariah dan Sistem Operasional, (Jakarta: Gema
Insani, 2004), Cet. Ke-1, h. 444.



yang perlu diperhatikan seperti geografis, demografis, psikogrofi (gaya

hidup), dan variable perilaku.10

Segmentasi memudahkan kita mengalokasikan sumber daya

dengan cara kreatif membagi pasar kedalam kelompok-kelompok

kemudian menentukan dimana kita dapat memberikan pelayanan terbaik

dan perusahaan memiliki keunggulan kompetitif yang paling besar.

Segmentasi juga merupakan simpul dari penentuan keseluruhan

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

pemilihan segmen-segmen yang akan dijadikan target pasar perusahaan,

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

segmentasi dapat menjadi faktor kunci untuk memenangkan persaingan

dengan melihat pasar dari sudut yang unik dan dengan cara yang berbeda

dari persaingan.

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 perencanaan kedepan. Kemampuan perencanaan yang baik dan

matang adalah bagian dari anjuran Allah sebagaimana firman Allah

dalam Al-Qur’an surat Al-Hasyir ayat 18 yang berbunyi:






10Ibid.






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.”

Allah telah mengajarkan ilmu segmentasi dalam Al-Qur’an dalam

hal membedakan antara hak bathil, laki-laki dan wanita, kaya dan miskin,

dalam melihat segmentasi suku-suku bangsa yang berbeda sebagaimana

firman Allah dalam Al-Qur’an surat Al-Hujurat ayat 13 yang berbunyi :










Artinya: “Hai manusia, Sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari
seorang laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan
kamu berbangsa - bangsa dan bersuku-suku supaya kamu
saling kenal-mengenal. Sesungguhnya orang yang paling
mulia diantara kamu disisi Allah ialah orang yang paling
taqwa diantara kamu. Sesungguhnya Allah Maha mengetahui
lagi Maha Mengenal.”

Ayat pertama diatas menunjukkan adanya perbedaan atau

segmentasi pada aspek religious antara hak dan bathil. Sementara pada

ayat kedua menunjukkan bahwa manusia  dilahirkan dalam berbagai suku

yang berbeda-beda.

2. Penentuan posisi



Penentuan posisi adalah pernyataan akan identitas suatu produk,

jasa, perusahaan, lembaga, orang bahkan negara yang bisa menghasilkan

keunggulan dibenak orang yang ingin dicapai.11

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.12

Selain itu, Syakir Sula memberikan pengertian penentuan posisi

adalah pernyataan akan identitas suatu produk, jasa, perusahaan, lembaga,

orang bahkan negara yang bisa menghasilkan keunggulan dibenak orang

yang dicapai. Dalam menentukan posisi produk, suatu perusahaan harus

memberikan perhatian terhadap empat pertimbangan berikut:13

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 pasar merupakan suatu “janji” yang dibuat oleh

perusahaan terhadap konsumennya. Untuk membangun kredibilitas bagi

positioning, perusahaan harus memenuhi janjinya dengan cara

membangun diferensiasi yang kuat, sebaliknya, perusahaan yang

11Ibid,h. 447.

12Ujang Suwarman, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran,
(Bojokerto, Ciawi-Bogor Selatan: Ghalia Indonesia, 2004), Cet. Ke-1, h. 43

13Muhammad Syakir Sula, Loc. Cit.



“mengumbar janji” tetapi menawarkan produk dibawah standar janjinya

“under-deliver”.

3. Taktik pemasaran

Syakir Sula membagi taktik pemasaran dalam tiga segmen elemen

taktik yaitu:

a. 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 prize). Strategi ini menitik

beratkan pada pembangunan persepsi pembeli, diantaranya kualitas,

citra, dan inovasi.14

Sebuah perusahaan baik yang menghasilkan barang atau jasa,

perlu mengidentifikasi produknya agar mencapai keuntungan

kompetitif. Deferensiasi merupakan tindakan merancang satu set

perbedaan yang berarti untuk membedakan penawaran perusahaan

dan penawaran pesaing.

14Philip Kotler, op.cit, h. 31



Suatu perusahaan dapat membedakan produk yang

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

context (bagaimana menawarkannya), dan infrastruktur (kemampuan

untuk menawarkan). Content merupakan bagian terwujud dan juga

merupakan apa yang aktual ditawarkan oleh perusahaan

sesungguhnya ditawarkan kepada konsumen.Context merupakan

bagian yang tidak terwujud yang berhubungan dengan upaya

perusahaan untuk membantu konsumennya menerima produknya

secara berbeda (dibandingkan dengan produk yang ditawarkan oleh

pesaing). Dimensi terakhir adalah infrastruktur, terdiri dari teknologi

atau orang yang mendukung diferensiasi content dan context.15

b. Bauran pemasaran

Bauran pemasaran adalah kombinasi dari variabel atau

kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran. Atau dengan

kata lain, bauran pemasaran merupakan kumpulan-kumpulan

variabel-variabel yang dapat digunakan perusahaan untuk

mempengaruhi tanggapan konsumen16.

Untuk mencapai tujuan pemasaran, maka komponen bauran

pemasaran harus saling mendukung satu dengan yang lainnya, atau

dengan kata lain, manajemen harus berusaha agar komponen-

komponen bauran pemasaran itu dapat terpadu untuk mencapai

15Muhammad Syakir Sula, op.cit, h. 450

16Zainal Abidin Mohd, Pengurusan pemasaran, (Kuala Lumpur: Dewan Bahasa, 1992)



tujuan yang telah ditetapkan perusahaan. Jadi dengan bauran

pemasaran itu akan dapat ditentukan tingkat keberhasilan pemasaran

yang diikuti kepuasan konsumen.

Untuk membuat direferensiasi tersebut efektif, perusahaan

harus mengembangkan suatu bauran pemasaran yang tetap. Bauran

pemasaran meliputi empat komponen yaitu:

1) Produk (product)

Produk adalah setiap apa saja yang bisa ditawarkan dipasar

untuk mendapat perhatian, permintaan, atau konsumsi yang dapat

memenuhi keinginan atau kebutuhan.17 Produk merupakan titik

sentral dari kegiatan pemasaran (marketing). Semua kegiatan

pemasaran lainnya digunakan untuk menunjang pemasaran

produk. Satu hal yang perlu diingat ialah bagaimana pun hebatnya

usaha promosi, distribusi dan harga yang baik tidak diikuti oleh

produk yang bermutu dan disenangi oleh konsumen maka

kegiatan pemasaran tidak akan hasil. Oleh sebab itu perlu diteliti

produk apa yang anda pasarkan bagaimana selera konsumen masa

kini perlu mendapat perhatian serius.18

2) Harga (price)

Dalam bauran pemasaran (marketing mix)harga merupakan

faktor penting dalam menentukan ranah pasaran yang

17Zainal Abidin Moh, Pengurusan Pemasaran, (Kuala Lumpur: Dewan Bahasa,1992),h.
240

18 Buchari Alma, op.cit, h. 202



dialokasikan oleh sebuah perusahaan. Dari keempat faktor yang

menentukan marketing mix, harga merupakan satu-satunya unsur

yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan.

Sementara menurut Bayu Swastha, harga dapat didefenisikan

sebagai sejumlah uang (ditambah beberapa barang kalau

mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapat sebuah kombinasi

dari barang beserta pelayanannya.19

3) Tempat (place)

Penentuan tempat yang mudah terjangkau dan dilihat akan

memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui, mengamati, dan

memahami dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan.

Penentuan tempat di dasarkan atas jenis usaha atau produk yang

diciptakan. Misalnya untuk produk-produk yang tidak akan tahan

lama akan lebih baik jika ditempatkan dekat keberadaan

konsumen. Untuk barang-barang berharga dan bermutu tinggi

akan lebih baik jika dibayarkan ditempat yang berkesan mewah.

Penempatan suatu produk atau jasa sangat mempengaruhi

tingkat harga semakin representative suatu tempat maka

berdampak akan semakin tinggi nilai suatu produk.20

4) Promosi (promotion)

19Catur E. Rismiati, Pemasaran Barang dan Jasa, (yogyakarta: Kanisius,2006), h. 243

20Kasmir, Pemasaran Bank, (jakarta: kencana, 2004), h. 243



Promosi merupakan kegaiatan marketing mix yang terakhir.

Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha mempromosikan

seluruh produk atau jasa yang dimilikinya baik secara langsung

maupun tidak langsung. Tanpa promosi jangan diharapkan

pelanggan dapat mengenal produk atau jasa yang ditawarkan.

Oleh karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh

untuk menarik dan mempertahankan konsumennya. Salah satu

tujuan promosi adalah menginformasikan segala jenis produk

yang ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen yang

baru. 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.21

4. Nilai pemasaran

Ada lima strategi nilai secara umum antara lain.22

a. Suatu perusahaan dapat memilih untuk memberikan manfaat lebih

kepada konsumen dengan biaya lebih sedikit dibandingkan dengan

ditawarkan oleh pesaing.

21Catur E. Rismiati, op.cit, h. 253

22 Muhammad Syakir Sula, op.cit, h. 448



b. Perusahaan dapat memberikan manfaat yang lebih sedikit dengan

harga yang sedikit lebih murah (sedikit manfaat dan sedikit biaya).

c. Perusahaan memberikan manfaat yang lebih kepada konsumen

dengan biaya kepada konsumen dengan biaya yang sama

dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh pesaing, lebih dengan

harga sama.

d. Perusahaan dapat memberikan manfaat yang sama dengan biaya

yang lebih murah.

e. Perusahaan dapat juga memilih untuk memberikan manfaat yang

kurang dengan biaya yang lebih rendah.

5. Pelayanan

Pelayanan penting dilakukan oleh perusahaan kepada nasabah

agar tetap menggunakan produk dan jasa. Kegagalan dalam menyediakan

pelayanan yang diinginkan dapat menyebabkan munculnya keluhan dari

pelanggan dan membuat perusahaan kehilangan pelanggan. Dan Al-

Qur’an telah mengajar kepada kita dan memerintahkan kita dengan

perintah yang eksprensif agar kaum muslimin bersifat simpatik, lembut,

sapaan yang baik dan sopan apabila dia berbicara dengan orang lain.

Sebagaimana firman Allah dalam Al-Qur’an surat An-nisa’ ayat 86 yang

berbunyi:










Artinya: “apabila kamu diberi penghormatan dengan sesuatu
penghormatan, Maka balaslah penghormatan itu dengan yang
lebih baik dari padanya, atau balaslah penghormatan itu (dengan
yang serupa). Sesungguhnya Allah memperhitungankansegala
sesuatu.”

6. Proses

Saat ini merupakan salah satu unsur tambahan marketing mix yang

cukup mendapat perhatian serius dalam perkembangan ilmu marketing.

Bagaimana proses atau mekanisme, mulai dari melakukan penawaran

produk hingga proses menangani keluhan nasabah yang efektif dan

efesien, perlu dikembangkan dan dtingkatkan.

Proses ini akan menjadi salah satu bagian yang sangat penting bagi

perkembangan lembaga keuangan agar dapat menghasilkan produk berupa

jasa yang prosesnya bisa berjalan efektif dan efesien, selain itu tentunya

juga bisa diterima dengan baik oleh nasabah.

7. Persaingan

Setiap perusahaan tidak terlepas dari persaingan kecuali

perusahaan tersebut dapat menemukan ide-ide baru untuk mempromosikan

barang atau jasa yang belum dijalankan oleh perusahaan lain dan inipun

apabila perusahaan berhasil mendapatkan hak monopoli atau hak paten

dari pemerintah. Pesaing adalah faktor yang muncul dari luar perusahaan

yang dapat mempengaruhi kegiatan pemasaran perusahaan.Persaingan



juga dapat dijadikan sebagai alat kontrol terhadap harga dan fasilitas yang

memberikan perusahaan kepada konsumen.

Adapun bentuk-bentuk persaingan menurut Kotler adalah sebagai

berikut:

1. Persaingan Merk

2. Persaingan Industri

3. Persaingan Bentuk

4. Persaingan Umum

C. Kendala–Kendala dalam Pemasaran

Dalam melakukan wirausaha kegagalan sering kali terjadi, hal ini

terjadi karena disebabkan oleh gagal nya pengusaha dalam mendefenisikan

pasar yang dituju. Berikut ini beberapa kondisi internal yang menyebabkan

pengusaha kebanyakan gagal, yaitu23:

a. Perencanaan strategi pemasaran tidak matang.

b. Target pasar yang terlalu lebar.

c. Target pasar yang salah.

d. Para wirausahawan tidak melaksanakan bauran pemasaran (marketing

mix) secara optimal yaitu tidak ada pengujian efektifitas iklan, harga,

kemasan produk.

Kesalahan-kesalahan umum didalam penetapan harga dapat terjadi

disebabkan oleh hal-hal sebagai berikut:

23Suryana, Kewirausahaan, (Jakarta: Salemba Empat, 2003)



a. Perusahaan terlalu berorientasi pada biaya, bukan pada pesaing atau

konsumen (pasar)

b. Menganggap harga merupakan variabel terpisah dari bauran pemasaran

yang lain, bukan merupakan unsur intrinsik dari segi penentuan posisi

pasar.

c. Perusahaan menetapkan harga cenderung sama untuk semua jenis produk

dan semua segmen pasar.

Prinsip dasar pemasaran adalah menciptakan nilai bagi langganan,

keunggulan bersaing, dan fokus pemasaran. Dalam konteks ini, seorang

wirausaha harus mampu memproduksi barang dan jasa dengan mutu yang

lebih baik, harga yang lebih murah, dan penyerahan lebih cepat daripada

pesaing dan seorang wirausaha harus mempunyai strategi-strategi dan teknik

didalam suatu pemasaran dari produk yang akan ditawarkan24.

Ada enam strategi untuk memenuhi permintaan dari lingkungan yang

bersaing:

a. Berorientasi pada pelanggan (customer orientation) produk dibuat sesuai

dengan kebutuhan konsumen atau produk dibuat seperti keinginan

konsumen sehingga menciptakan kepuasan konsumen apabila produk

tersebut dipakai

b. Kualitas (quality) ialah mengutamakan Total Quality Management (TQM)

yaitu efektif, efisien dan tepat.

24Ibid



c. Kenyamanan yaitu memfokuskan perhatian pada kesenangan hidup,

kenyamanan dan kenikmatan.

d. Inovasi yakni harus berkonsentrasi untuk berinovasi dalam produk, jasa

maupun proses.

e. Kecepatan untuk menempatkan produk baru dipasar dan kecepatan

memperpendek waktu untuk merespons keinginan dan kebutuhan

pelanggan.

f. Pelayanan dan kepuasan pelanggan.

D. Pemasaran yang Islami

Menurut Muhammad Firdaus NH dkk dalam bukunya yang berjudul

“Dasar dan Strategi Pemasaran Syariah” yaitu pemasaran syariah adalah

bahwa dalam seluruh proses, baik proses penciptaan, proses penawaran

maupun proses perbahan nilai (value), tidak boleh ada hal-hal yang

bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam Islam.

Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, dan penyimpangan prinsip-prinsip

muamalah tidak terjadi, maka bentuk transaksi apapun dalam bisnis

dibolehkan dalam Syariat Islam25.

Buchari Alma memberikan sebuah defenisi tentang marketing

syariah. Marketing syariah merupakan strategi bisnis yang harus memayungi

seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh proses,

25Muhammad Firdaus NH dkk, Dasar dan Strategi Pemasaran Syariah, (Jakarta:
Ranaisan, 2005), Cet Ke-1, h. 16



menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu

perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran Islam.26

Merujuk kepada defenisi yang disepakati oleh ahli-ahli marketing

dunia diatas, dalam defenisi merujuk kepada kaidah fiqh yang paling dasar

dalam Islam yaitu:

الأ صل فى المعاملة الإ با حة إلا أن یدل دلیل على تحریمھا

“hukum asal semua bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali ada

dalil yang mengharamkannya.”

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.27

Selain merujuk pada pendapat para pakar pemasaran dunia dan firman

Allah dalam A-Qur’an surat Shaad ayat 2pemasaran dunia dan firman Allah

dalam A-Qur’an surat Shaad ayat 24 yang berbunyi:













26H. Buchari Alma, Manajemen Bisnis Syariah, (Bandung: Alfabeta, 2009), h. 258

27Adiwarman karim, h. 30



Artinya: “Daud berkata: "Sesungguhnya Dia telah berbuat zalim kepadamu
dengan meminta kambingmu itu untuk ditambahkan kepada
kambingnya. dan Sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang
yang berserikat itu sebahagian mereka berbuat zalim kepada
sebahagian yang lain, kecuali orang-orang yang beriman dan
mengerjakan amal yang saleh; dan Amat sedikitlah mereka ini".
dan Daud mengetahui bahwa Kami mengujinya; Maka ia meminta
ampun kepada Tuhannya lalu menyungkur sujud dan bertaubat.”

Sehingga M.Syakir Sula, menyimpulkan bahwa pemasaran syariah

merupakan sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses

penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai dari satu insiator kepada

stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan

prinsip-prinsip muamalah dalam Islam.

Berikut ini tanggapan Islam tentang bauran pemasaran28. Pertama,

product (produksi). Dalam perspektif syariah produksi merupakan suatu yang

penting. Al-Qur’an menggunakan konsep produksi barang dalam arti yang

sangat luas. Tekanan al-qur’an yang diarahkan kepada manfaat dari barang

yang diproduksi. Memproduksi suatu barang harus mempunyai hubungan

hidup manusia. Berarti barang tersebut harus diproduksi untuk memenuhi

kebutuhan manusia, bukan memproduksi barang-barang mewah secara

berlebihan yang tidak sesuai dengan kebutuhan manusia.

Disamping itu, Islam mengajarkan untuk memperhatikan kualitas dan

keberadaan produk tersebut Islam melarang jual beli suatu produk yang

belum jelas bagi pembeli. Pasalnya, berpotensi terjadinya penipuan dan

ketidakadilan terhadap salah satu pihak. Selain itu, Islam juga memerintahkan

28Muhammad Firdaus NH dkk, op.cit, h. 23



untuk memperhatikan kualitas produk. Barang yang dijual harus terang dan

jelas kualitasnya, sehingga pembeli dapat memberikan penilaian terhadap

barang yang akan dibeli. Produk konsumen adalah berdaya guna, yang

menghasilkan perbaikan spriritual bagi konsumen itu sendiri. Sesuatu yang

tidak berdaya guna dan dilarang dalam pemasaran Islam bukan merupakan

pengertian produk dalam pemasaran syariah.29

Kedua, harga. Dalam konsep Islam, penentuan harga ditentukan oleh

mekanisme pasar, yakni bergantung pada kekuatan-kekuatan permintaan dan

penawaran. Menurut Ibnu Khaldun, bahwa harga yang normal atau

keseimbangan harga itu akan terbentuk apabila terjadi secara alami, tanpa

intervensi dari pemerintah. Dan menurutnya faktor memperngaruhi harga

adalah permintaan dan penawaran, intervensi pemerintah, daya beli, dan nilai

kerja30. Jika pergerakan harga dipasaran berjalan secara normal, maka

pemerintah tidak memiliki intervensi untuk menetapkan harga31. Satu hal

yang perlu digaris bawahi, bahwa dalam Islam tidak diperkenankan

membanting harga dengan tujuan menjatuhka pesaing.

Ketiga, dalam Islam promosi yang dibenarkan adalah promosi yang

mengandung nilai kejujuran, transparan, dan menjelaskan apa adanya.

Didalamnya tidak terdapat unsur-unsur gharar atau kebohongan dan penipuan

baik dari segi kuantitas maupun kualitas. Pada sisi lain harus menyampaikan

apa adanya walaupun mungkin akan berdampak luar biasa bagi penjualan

29Ahmad Ibrahim,Manajemen Syariah, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2008), Ed.
Ke-1, h. 21

30Ibnu Khaldun, Muqaddimah, terj. Amad Toha, (Jakarta: Pustaka Firdaus, 1986), h. 421
31Ahmad Ibrahim, loc.cit



karena tidak dibesar-besarkan akan kelebihan produknya, namun berkah.

Disamping itu, metode yang dipakai dalam promosi tidak bertentangan denga

syariat Islam.

Dan terakhir yang keempat tanggapan Islam tentang bauran

pemasaran, yaitu distribusi. Penempatan barang adalah faktor vital dalam

dunia usaha. Berkaitan erat dengan posisi ini adalah sarana transportasi dan

pengangkutan.

Pemasaran adalah bagian aktifitas atau kegiatan jual beli. Pada

dasarnya, Islam sangat menghargai mekanisme dalam perdagangan.

Penghargaan tersebut berangkat dari ketentuan Allah, bahwa perniagaan

harus dilakukan secara baik dan dengan dasar suka sama suka.

Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa kita harus menghindari

transaksi-transaksi yang dilarang, diantaranya32 :

1. Gharar atau Taghrir (ketidakpastian) dalam kuantitas, kualitas, harga, dan

waktu penyerahan.

2. Tadlis (perdagangan dengan penipuan) dalam kuantitas, kualitas, harga,

dan waktu penyerahan.

3. Menimbun barang untuk menaikkan harga.

4. Menjual barang hasil curian atau korupsi.

5. Transaksi najasy (iklan atau promosi palsu).

6. Mengingkari perjanjian.

7. Banyak bersumpah untuk menyakinkan pembeli.

32http//www. Marketing Syariah.com,



8. Mempermainkan harga.

9. Bersifat memaksa dan menekan.

10. Mematikan pedagang kecil.

11. Melakukan monopoly’s rent seeking atau ikhtikar (mengambil keuntungan

diatas keuntungan normal dengan cara menjual sedikit barang untuk harga

yang lebih tinggi).

12. Menjual sesuatu yang hukumnya haram.

13. Melakukan riswah (sogok).

14. Tallaqi qurban (aktifitas yang dilakukan oleh para tengkulak).


