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ABSTRAK 

Muhammad Dzaky (2025):  Analisis Strategi Pemasaran Kartu Seluler Tri 

Dalam Meningkatkan  Daya Saing Produk Pada 

PT. Bangun Harta Mandiri  Pekanbaru Dalam 

Perspektif Ekonomi Syariah 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran kartu seluler 

Tri dalam meningkatkan daya saing produk pada PT. Bangun Harta Mandiri 

Pekanbaru dari perspektif ekonomi syariah. Permasalahan utama yang dikaji 

adalah bagaimana penerapan strategi pemasaran berbasis syariah dapat 

memperkuat posisi kompetitif Tri di tengah persaingan pasar telekomunikasi yang 

semakin ketat. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif, dimana data primer diperoleh melalui wawancara mendalam terhadap 

tenaga penjualan dan manajer pemasaran PT. Bangun Harta Mandiri, serta 

didukung data sekunder berupa literatur terkait strategi pemasaran dan ekonomi 

syariah.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa implementasi strategi pemasaran yang 

berlandaskan indikator ekonomi Syariah yaitu efisiensi biaya, harga kompetitif, 

kualitas layanan, dan fleksibilitas produk secara signifikan mampu meningkatkan 

daya saing produk Tri. Strategi yang dijalankan meliputi pemilihan pasar 

berdasarkan riset kebutuhan konsumen, penetapan harga yang adil, distribusi 

produk yang merata, serta promosi yang transparan dan edukatif. Penerapan nilai 

kejujuran, keadilan, empati, dan akhlak dalam pemasaran terbukti membangun 

loyalitas pelanggan dan memperkuat posisi Tri di pasar Pekanbaru, dengan 

segmen pelajar dan mahasiswa sebagai pasar paling responsif terhadap berbagai 

promo hemat dan layanan digital inovatif. 

Kata kunci : Strategi pemasaran, daya saing, Tri, ekonomi syariah,telekomunikasi. 
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BAB I   

PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang  

Dalam konteks ekonomi modern, dinamika dunia bisnis ditandai oleh 

tingkat persaingan yang semakin intens, di mana perusahaan besar maupun 

kecil berupaya mempertahankan eksistensi dan memperluas pangsa pasar 

melalui berbagai pendekatan dan strategi pemasaran. Upaya tersebut 

dilakukan agar produk yang dihasilkan dapat terdistribusi secara optimal 

kepada konsumen yang menjadi target utama. Untuk mencapai tujuan 

tersebut, perusahaan dituntut untuk mampu menembus pasar yang lebih luas 

dengan penerapan strategi penjualan yang efektif dan terencana. Pada 

hakikatnya, setiap entitas bisnis memiliki orientasi yang sama, yaitu 

mempertahankan kelangsungan usaha sekaligus mencapai pertumbuhan yang 

berkelanjutan.  

Tujuan ini dapat dicapai dengan mempertahankan dan meningkatkan 

keuntungan atau laba perusahaan. Perusahaan biasanya melakukan usaha 

untuk meningkatkan laba, seperti mencari dan membina pelanggan serta 

mencari konsumen baru. Namun, usaha-usaha ini juga merupakan bagian dari 

pemasaran perusahaan, karena mereka membantu perusahaan membuat 

strategi yang mantap untuk memanfaatkan kesempatan atau peluang yang ada 

di dalam perusahaan untuk mempertahankan posisi dan meningkatkannya.
1
 

                                                 
1
Open Jurnal, diakses dari : https://openjournal.unpam.ac.id/index.php/JIPER. 

Pada tanggal 1 Desember 2024 

https://openjournal.unpam.ac.id/index.php/JIPER
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Pemasaran merupakan salah satu elemen penting dalam 

keberlangsungan suatu perusahaan. Melalui strategi pemasaran yang efektif, 

perusahaan dapat mencapai target penjualan yang telah ditetapkan, 

meningkatkan pangsa pasar, serta memperkuat posisi dalam persaingan. 

Dalam era globalisasi saat ini, persaingan di dunia bisnis semakin ketat, 

sehingga perusahaan dituntut untuk terus berinovasi dan mengembangkan 

strategi pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan pasar. Hal ini juga berlaku 

pada PT. Bangun Harta Mandiri, sebuah perusahaan yang bergerak di bidang 

provider di Kota Pekanbaru. 

Strategi pemasaran merupakan pendekatan yang digunakan perusahaan 

untuk memperkenalkan produk kepada konsumen, dan aspek ini memiliki 

peranan penting karena berkaitan langsung dengan tingkat keuntungan yang 

dapat dicapai oleh perusahaan. Strategi pemasaran akan berfungsi secara 

optimal apabila didukung oleh perencanaan yang sistematis dan terintegrasi, 

baik dari sisi internal maupun eksternal organisasi. Dalam kajian ilmu 

pemasaran, sebelum perusahaan melaksanakan berbagai bentuk promosi atau 

aktivitas pemasaran lainnya, langkah awal yang harus dilakukan adalah 

menentukan target pasar atau segmen secara tepat dan terukur. Banyaknya 

kegagalan bisnis pada umumnya disebabkan oleh ketidakmampuan 

perusahaan dalam mengidentifikasi dan memahami pasar sasaran serta potensi 

yang dimilikinya. Mengingat jumlah konsumen yang besar dan beragamnya 

preferensi pembelian, perusahaan tidak mungkin melayani seluruh segmen 

pasar secara bersamaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu melakukan analisis 
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segmentasi pasar guna menentukan kelompok konsumen yang dapat dilayani 

secara paling efektif dan efisien.
2
 

Konsep pemasaran adalah prinsip bisnis yang menyatakan bahwa 

permintaan konsumen merupakan indikator sosial dan ekonomi dari 

kemampuan perusahaan untuk bertahan hidup. Menurut konsep pemasaran 

tersebut, bisnis harus mampu menyediakan informasi kepada pelanggan 

dengan memahami apa saja kebutuhan mereka agar mereka dapat berhasil.
3
 

Dalam konteks ekonomi syariah, strategi pemasaran tidak hanya berfokus 

pada peningkatan keuntungan semata, tetapi juga mempertimbangkan prinsip-

prinsip syariah seperti keadilan, kejujuran, dan kebermanfaatan bagi 

masyarakat. Ekonomi syariah menekankan pentingnya etika dalam setiap 

kegiatan bisnis, termasuk pemasaran, sehingga tidak ada unsur penipuan 

(gharar), riba, ataupun praktik yang merugikan salah satu pihak. Sebagaimana 

yang diatur dalam Q.S An-Nahl ayat 125 

ًَ احَْسَهُُۗ انَِّ سَبَّلَ  ٌِ  ًْ جَادِىٍْمُْ باِىَّتِ ََ عِظَتِ اىْحَسَىتَِ  ُْ اىْمَ ََ ٍْوِ سَبِّلَ باِىْحِنْمَتِ  َُ اعَْيمَُ بمَِهْ  ادُْعُ اىِٰى سَبِ ٌُ

ٌْهَ  ٍْتذَِ َُ اعَْيمَُ باِىْمُ ٌُ ََ  ًٖ ٍْيِ  ضَوَّ عَهْ سَبِ

Artinya : "Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan hikmah 

dan pengajaran yang baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih 

baik. Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang 

                                                 
2
 Ali Hasan, Marketing dari Mulut ke Mulut: Word of Mouth Marketing. 

(Jakarta: MedPress, 2010),h. 111 
3

 Dharmmesta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, Yogyakarta: 

Liberty, 2000, h. 10 
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tersesat dari jalan-Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang 

mendapat petunjuk." 

Kota Pekanbaru, sebagai salah satu kota besar di Indonesia, memiliki 

potensi pasar properti yang cukup besar. Pertumbuhan ekonomi yang stabil, 

urbanisasi yang pesat, serta meningkatnya kebutuhan akan hunian menjadi 

peluang bagi PT. Bangun Harta Mandiri untuk mengembangkan bisnisnya. 

Namun, untuk dapat bersaing, perusahaan perlu menyusun strategi pemasaran 

yang tidak hanya efektif, tetapi juga sesuai dengan prinsip-prinsip ekonomi 

syariah. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya dapat mencapai target 

penjualan, tetapi juga memberikan kontribusi positif terhadap pembangunan 

ekonomi yang berlandaskan nilai-nilai Islam. 

Tenaga penjualan sebagai tenaga penjual dalam menghasilkan laba 

merupakan aspek yang harus diperhatikan secara matang agar dapat 

berkomunikasi antara produk dengan pelanggan. Tenaga penjualan memegang 

peran yang sangat penting dalam membangun dan mempererat hubungan 

antara perusahaan dengan pelanggan. Seorang tenaga penjualan dituntut untuk 

memiliki kemampuan komunikasi yang efektif dalam menjelaskan serta 

menyampaikan nilai dan keunggulan produk yang ditawarkan kepada 

konsumen. Selain itu, tenaga penjualan juga harus mampu menerapkan 

berbagai teknik relasional dalam berinteraksi dengan pelanggan guna 

menciptakan hubungan yang harmonis dan berkelanjutan. Kemampuan 

beradaptasi terhadap dinamika dan perubahan pasar menjadi aspek penting 
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lainnya agar tenaga penjualan dapat mencapai tujuan utamanya, yaitu 

memenuhi dan melampaui target penjualan yang telah ditetapkan perusahaan.
4
 

Untuk mencocokan program pemasaran (seperti produk, harga, promosi, 

dan distribusi) dengan peluang pasar sasaran yang efektif, strategi pemasaran 

adalah kumpulan aturan dan panduan. Strategi pemasaran perusahaan sangat 

memengaruhi upaya mereka untuk meningkatkan penjualan. Jika strateginya 

bekerja dengan baik, penjualan akan meningkat juga. Dalam kebanyakan 

kasus, tujuan penjualan dapat dicapai jika penjualan dapat dilakukan sesuai 

rencana.
5
 

Dalam perspektif ekonomi syariah, daya saing perusahaan tidak hanya 

diukur dari aspek finansial, tetapi juga dari kepatuhan terhadap prinsip-prinsip 

syariah. Pemasaran syariah menekankan pada nilai-nilai kejujuran, 

transparansi, dan keadilan dalam setiap transaksi bisnis. Dengan menerapkan 

prinsip-prinsip syariah dalam strategi pemasaran, PT. Bangun Harta Mandiri 

dapat membangun reputasi positif sekaligus meningkatkan daya saingnya di 

pasar. Sebagaimana dinyatakan dalam Al-Qur'an QS. An-Nahl:125)
6
 

 ٌِ  ًْ جَادِىٍْمُْ باِىَّتِ ََ عِظَتِ اىْحَسَىتَِ  ُْ اىْمَ ََ ٍْوِ سَبِّلَ باِىْحِنْمَتِ  َُ اعَْيمَُ بمَِهْ ادُْعُ اىِٰى سَبِ  انَِّ سَبَّلَ ٌُ
ًَ احَْسَهُُۗ

ٌْهَ  ٍْتذَِ َُ اعَْيمَُ باِىْمُ ٌُ ََ  ًٖ ٍْيِ  ضَوَّ عَهْ سَبِ

Artinya : 

―Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan hikmah dan 

pengajaran yang baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih 

                                                 
4
 Roman, Citicoline in Vascular Cognitivr, Jakarta: Rineka Cipta, 2002, h. 65 

5
 Muhammad Ismail, DK, Menggagas Bisnis Islam, (Jakarta: Gema 

Insani,2002) h.165 

  
6
 Al-Qur'an Surah An-Nahl: 125. 
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baik. Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang 

tersesat dari jalan-Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang 

mendapat petunjuk.‖ 

 

Ayat ini mengajarkan pentingnya pendekatan yang bijaksana dan etis 

dalam menyampaikan pesan atau melakukan aktivitas bisnis, termasuk 

pemasaran. Dengan menerapkan prinsip-prinsip syariah dalam strategi 

pemasaran, PT. Bangun Harta Mandiri dapat membangun reputasi positif 

sekaligus meningkatkan daya saingnya di pasar. 

Distributor adalah suatu usaha yang mengkhususkan diri dalam 

pendistribusian barang dari produsen ke konsumen. Distributor bertindak 

sebagai jembatan antara produsen dan konsumen, memastikan barang terjual 

ke konsumen dengan cepat dan efisien. 

Distributor dengan cermat memeriksa seluruh produk, baik berupa 

barang maupun jasa, hingga ke tangan konsumen akhir. Mereka tidak 

mengubah atau memproduksi produk; sebaliknya, mereka hanya menjual 

produk yang sudah dipakai oleh produsen kepada konsumen.
7
 

Sebagai perusahaan yang beroperasi di sektor provider, PT. Bangun 

Harta Mandiri menghadapi tantangan dalam mencapai target penjualan di 

tengah persaingan yang semakin kompetitif. Kondisi ekonomi yang fluktuatif, 

perubahan kebutuhan konsumen, serta dinamika pasar properti menjadi faktor-

                                                 
7
 Klik Peta, diakses dari : https://klikpeta.com/daftar-perusahaan-distributor-

terbesar-di-

indonesia/#:~:text=Apa%20Itu%20Perusahaan%20Distributor?,dan%20menjualnya%20

ke%20konsumen%20akhir. Pada tanggal 10 November 2024 Pukul 21.30. 

https://klikpeta.com/daftar-perusahaan-distributor-terbesar-di-indonesia/#:~:text=Apa%20Itu%20Perusahaan%20Distributor?,dan%20menjualnya%20ke%20konsumen%20akhir
https://klikpeta.com/daftar-perusahaan-distributor-terbesar-di-indonesia/#:~:text=Apa%20Itu%20Perusahaan%20Distributor?,dan%20menjualnya%20ke%20konsumen%20akhir
https://klikpeta.com/daftar-perusahaan-distributor-terbesar-di-indonesia/#:~:text=Apa%20Itu%20Perusahaan%20Distributor?,dan%20menjualnya%20ke%20konsumen%20akhir
https://klikpeta.com/daftar-perusahaan-distributor-terbesar-di-indonesia/#:~:text=Apa%20Itu%20Perusahaan%20Distributor?,dan%20menjualnya%20ke%20konsumen%20akhir


7 

 

 

faktor yang memengaruhi keberhasilan strategi pemasaran perusahaan. Oleh 

karena itu, pengembangan strategi pemasaran yang efektif menjadi hal yang 

sangat krusial untuk memastikan pencapaian target penjualan. 

PT. BANGUN HARTA MANDIRI yang bergerak di bidang 

telekomunikasi yg menjadi mitra dalam mendistribusikan paket data, kuota, 

dan pulsa dengan brand provider di bidang komunikasi Tri. PT ini adalah 

mitra dari Tri sejak tahun 2009 dalam membantu pemasaran produk Tri, dan 

sudah bergerak lebih dari 15 tahun dengan sebutan MP3 (Master Partner Tri). 

Tabel 1.1 

Data Daya Saing Kartu Internet Provider Tri (3) 

 

Sumber: PT. Bangun Harta Mandiri, 2024 

 Dari data diatas bahwa Berdasarkan grafik distribusi MS CS di 

Pekanbaru Utara tahun 2021 hingga 2024, terlihat bahwa Telkomsel secara 

konsisten menjadi operator dengan pangsa pasar terbesar. Selama empat tahun 
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berturut-turut, Telkomsel selalu berada di kisaran 65–70%, bahkan 

menunjukkan sedikit peningkatan pada tahun 2024. XL menempati posisi 

kedua dengan persentase sekitar 25–30%, meskipun mengalami sedikit 

penurunan pada tahun 2023 dan 2024 dibandingkan tahun-tahun sebelumnya. 

Sementara itu, 3ID dan Smartfren memiliki pangsa pasar yang jauh lebih 

kecil, yaitu di bawah 10%. Smartfren sempat mengalami kenaikan pada tahun 

2023, namun kembali turun di tahun berikutnya. Secara keseluruhan, tidak 

terdapat perubahan signifikan dalam struktur pangsa pasar selama periode 

2021–2024. Telkomsel tetap menjadi pilihan utama masyarakat Pekanbaru 

Utara, diikuti XL, sedangkan 3ID dan Smartfren masih belum mampu 

bersaing secara signifikan di wilayah ini. 

Dapat Disimpulkan bahwa Kartu Tri (3) memiliki Tingkat Daya Saing 

yang tinggi dibanding Kartu Smartfren Sedangkan kartu Tri (3) Memiliki 

Tingkat Daya Saing yang rendah dibandingkan Kartu Telkomsel dan XL.  

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian yang berjudul “Analisis Strategi Pemasaran Terhadap Daya 

Saing pada PT. Bangun Harta Mandiri Dalam Perspektif Ekonomi 

Syariah”.  

B. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dijelaskan 

sebelumnya, penulis memberikan batasan pada beberapa aspek permasalahan 

yang menjadi fokus kajian dalam penelitian ini agar pembahasan lebih terarah 

dan mendalam mengenai Analisis Strategi Pemasaran Terhadap Target 
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Penjualan Pada PT. BANGUN HARTA MANDIRI Dalam Perspektif 

Ekonomi Syariah. 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, maka rumusan masalah nya sebagai berikut:  

1. Bagaimana Strategi Pemasaran Produk Kartu Tri dalam meningkatkan 

Daya Saing Pada PT. BANGUN HARTA MANDIRI ? 

2. Bagaimana tinjauan Ekonomi Syariah strategi pemasaran terhadap 

peningkatan daya saing yang dilakukan oleh PT. Bangun Harta Mandiri 

Pekanbaru dalam menghadapi persaingan? 

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Untuk menganalisis strategi pemasaran terhadap daya saing pada PT. 

Bangun harta Mandiri dalam perspektif ekonomi Syariah. 

2. Untuk menganalisis dan mengetahui bagaimana peran manajer dalam 

mendeskripsikan ide strategi pemasarannya agar Daya Saing  

perusahaan bisa terlampaui dari provider lain sesuai keinginan 

perusahaan. 

Berdasarkan latar belakang serta rumusan masalah yang telah 

dikemukakan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa manfaat, 

yang dijabarkan sebagai berikut: 

1. Bagi penulis dengan adanya penelitian ini dapat sebagai pengembangan 

wawasan keilmuan dan pengetahuan serta untuk penulisan karya ilmiah 

guna mendapat gelar sarjana. 
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2. Bagi mahasiswa dengan adanya penelitian ini penulis berharap agar 

dapat digunakan dalam proses belajar dan menambah informasi serta 

menambah referensi bagi penelitian berikutnya. 

3. Dengan adanya penelitian ini penulis berharap dapat dijadikan sebagai 

sumbagsih kepustakaan fakultas syariah dan hukum. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kerangka Teoritis 

1. Srategi Pemasaran 

a. Definisi Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan suatu pernyataan yang berfungsi 

sebagai pedoman dalam menentukan arah dan tujuan dari berbagai 

upaya yang dilakukan perusahaan guna mencapai sasaran yang telah 

ditetapkan secara efektif dan efisien.
8
 

Untuk memperoleh keuntungan dan mencapai kemakmuran 

dalam kegiatan bisnis, seorang pelaku usaha perlu menerapkan 

langkah-langkah strategis tertentu. Upaya tersebut dapat dilakukan 

melalui penerapan berbagai strategi bisnis yang dirancang secara 

sistematis. Strategi tersebut dapat diperoleh dengan mempelajari 

pengalaman para pebisnis terdahulu sebagai acuan, maupun dengan 

menciptakan strategi baru yang disesuaikan dengan kondisi dan 

kebutuhan bisnis yang dijalankan.  

Menurut Craven, strategi pemasaran dapat diartikan sebagai 

suatu proses yang mencakup analisis, pengembangan, dan 

implementasi berbagai kegiatan yang berkaitan dengan penetapan 

pasar sasaran bagi produk pada setiap unit bisnis. Proses ini meliputi 

perumusan tujuan pemasaran, pengembangan serta pelaksanaan 

                                                 
8
 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, Jakarta, Bumi Aksara: 2014, h. 17-21. 
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program-program strategis pemasaran, dan pengelolaan posisi pasar 

yang dirancang secara sistematis guna memenuhi kebutuhan serta 

keinginan konsumen pada segmen pasar yang menjadi sasaran utama.
9
 

Menurut Badri Sutrisno, strategi pemasaran didefinisikan sebagai 

pendekatan utama yang digunakan oleh suatu unit bisnis untuk 

mencapai sasaran yang telah ditetapkan sebelumnya. Strategi ini 

mencakup keputusan-keputusan mendasar terkait pemilihan target 

pasar, penempatan produk di pasar, pengelolaan bauran pemasaran, 

serta penentuan tingkat biaya pemasaran yang diperlukan untuk 

mencapai tujuan tersebut.
10

 

Menurut Radiosunu, strategi pemasaran dibangun berdasarkan 

lima konsep strategi utama, yang menjadi pedoman dalam 

merumuskan langkah-langkah pemasaran secara sistematis dan terarah, 

yaitu :
11

 

a) Segmentasi pasar merupakan proses pembagian pasar yang 

heterogen menjadi kelompok-kelompok yang lebih homogen, 

karena setiap pasar terdiri dari berbagai pembeli dengan 

kebutuhan, preferensi, dan perilaku yang berbeda-beda. 

Perusahaan tidak mungkin memenuhi kebutuhan semua konsumen 

secara menyeluruh, sehingga perlu mengelompokkan pasar agar 

strategi pemasaran dapat lebih efektif. 

                                                 
9
 Irwan Purwanto, Manajemen Strategi, Bandung: Yrama Widya, 2008, h. 151. 

10
 Badri, Sutrisno dkk, Jurnal Manajemen dan Bisnis, vol. 1, No. 1, Juli 2003, 

Program Pasca Sarjana Program Studi MM Universitas Sriwijaya, h. 26. 
11

 Radiosunu, Manajemen Pemasaran (Suatu Pendekatan analisis), Yogyakarta : 

BPFE, 1983,   h. 31-34 
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b) Marketing Positioning, Perusahaan tidak dapat menguasai seluruh 

pasar secara menyeluruh, sehingga prinsip kedua dalam strategi 

pemasaran adalah menentukan posisi pasar yang spesifik. Strategi 

ini bertujuan memberikan peluang maksimal bagi perusahaan 

untuk memperoleh posisi yang kuat di pasar. Dengan kata lain, 

perusahaan perlu memilih segmen pasar yang memiliki potensi 

menghasilkan penjualan dan keuntungan terbesar.  

c) Market Entry Strategy, yaitu langkah-langkah yang ditempuh 

perusahaan untuk memasuki segmen pasar yang telah ditetapkan 

sebagai target penjualan. Strategi ini mencakup pemilihan metode 

dan pendekatan yang paling efektif untuk menembus pasar sasaran 

serta memaksimalkan peluang keberhasilan penjualan.  

d) Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix Strategy) merupakan 

sekumpulan variabel yang dapat dimanfaatkan oleh perusahaan 

untuk mempengaruhi respons dan perilaku konsumen terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan. Strategi ini mencakup 

elemen-elemen yang dirancang secara terpadu agar dapat 

mencapai tujuan pemasaran secara optimal.  

Variabel-variabel yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen dikenal dengan konsep 4P, yaitu Produk (Product), Harga 

(Price), Tempat/Distribusi (Place), dan Promosi (Promotion). 

Penjelasan masing-masing variabel adalah sebagai berikut: 
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1) Produk merupakan segala sesuatu yang dapat memenuhi 

kebutuhan atau keinginan konsumen, dan sering diasosiasikan 

konsumen dengan identitas perusahaan. Setiap produk memiliki 

siklus hidup (product life-cycle) yang meliputi tahap pertumbuhan, 

kematangan, dan penurunan penjualan. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu memprediksi durasi siklus hidup produk dan 

fokus pada tantangan yang muncul di setiap tahap. Selain itu, 

perusahaan harus memperhatikan bauran produk (product mix), 

termasuk cara memosisikan produk, memanfaatkan merek, 

mengelola sumber daya, dan menyusun bauran produk agar setiap 

produk saling melengkapi serta mendukung strategi pemasaran 

secara keseluruhan. 

2) Harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan konsumen 

untuk memperoleh suatu produk. Penetapan harga memiliki 

peranan penting karena secara langsung memengaruhi keuntungan 

perusahaan. Penyesuaian harga tidak hanya berdampak pada 

strategi pemasaran, tetapi juga dapat memengaruhi tingkat 

permintaan serta volume penjualan produk di pasar.  

3) Tempat (Place) mengacu pada penyediaan produk di lokasi yang 

memudahkan pelanggan untuk mengakses dan membelinya. 

Konsep ini erat kaitannya dengan distribusi. Berbagai strategi 

distribusi, seperti waralaba (franchising), dapat diterapkan 
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perusahaan untuk mendukung dan melengkapi elemen lain dalam 

bauran pemasaran. 

4) Promosi adalah seluruh upaya komunikasi yang dilakukan 

perusahaan untuk menyampaikan informasi mengenai produk 

kepada khalayak sasaran. Promosi mencakup berbagai elemen, 

antara lain iklan, hubungan masyarakat (public relations), dan 

promosi penjualan. Iklan meliputi semua bentuk komunikasi 

berbayar, mulai dari televisi, radio, media cetak, internet, hingga 

billboard. Sementara itu, public relations merupakan komunikasi 

yang tidak melibatkan pembayaran langsung, seperti siaran pers, 

sponsorship, pameran, dan seminar. 

5) Strategi Waktu (Timing Strategy) mengacu pada penentuan 

momen yang tepat untuk meluncurkan produk ke pasar, yang 

merupakan aspek penting dalam pemasaran. Meskipun perusahaan 

telah mengidentifikasi peluang, menetapkan tujuan, dan 

merancang strategi pemasaran, hal ini tidak berarti kegiatan 

pemasaran dapat dilakukan secara langsung. Perusahaan perlu 

melakukan persiapan menyeluruh, baik dari sisi produksi maupun 

pemasaran, serta menentukan waktu optimal untuk 

memperkenalkan barang atau jasa agar dapat diterima secara 

efektif oleh pasar sasaran.
12

 

                                                 
12

 Ibid, h. 31-34. 
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Keberhasilan suatu strategi pemasaran sangat bergantung pada 

tingkat kepuasan konsumen terhadap upaya pemasaran yang dilakukan 

perusahaan untuk produknya. Berdasarkan hal tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa tujuan utama dari pemasaran suatu produk adalah 

untuk memenuhi kebutuhan dan meningkatkan kepuasan konsumen.  

Setiap perusahaan yang beroperasi dalam suatu industri pasti 

menerapkan strategi persaingan. Salah satu aspek penting dalam 

perencanaan strategis adalah kemampuan untuk mengenali dan 

menganalisis pesaing. Perusahaan perlu secara terus-menerus 

membandingkan produk, harga, saluran distribusi, serta strategi 

promosi mereka dengan para pesaing terdekat. Dengan pendekatan ini, 

perusahaan dapat mengidentifikasi keunggulan dan kelemahan pesaing 

potensial, sekaligus merancang strategi ofensif untuk menghadapi 

persaingan serta memperkuat langkah-langkah defensif terhadap 

serangan dari pihak lawan. 

Dalam penerapan manajemen strategi pemasaran, aspek budaya 

menjadi salah satu faktor penting yang perlu diperhatikan. Banyak 

perusahaan besar menjadikan budaya sebagai elemen kunci dalam 

pengembangan dan pemasaran produk mereka. Bahkan dalam hal 

pemilihan warna, aspek budaya dapat memengaruhi perilaku dan 

keputusan pembelian konsumen secara signifikan.13 

  

                                                 
13

 Irham Fahmi, Manajemen Strategis, Bandung: ALFABETA, 2014, h. 70. 
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c. Indikator-Indikator strategi pemasaran 

Menurut Corey dalam Tjiptono dan Chandra, indikator strategi 

pemasaran terdiri dari beberapa faktor yang berkaitan erat. Adapun 

indikator kelimanya adalah sebagai berikut: 

a) Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. 

Pemilihan pasar diawali dengan pertunjukan mensegmentasi pasar 

dan kemudian mengidentifikasi target pasar terbaik untuk 

digunakan bisnis. 

b) Informasi produk, termasuk produk spesifik yang dijual, lini 

produk, dan desain unik setiap lini. Produk itu sendiri 

menawarkan seluruh manfaat yang bisa diperoleh pelanggan 

dengan melakukan pembelian. Manfaat ini mencakup produk itu 

sendiri, namanya, ketersediaannya, jaminan atau garansinya, 

layanan perbaikannya, dukungan teknisnya, dan potensi hubungan 

pribadi antara pembeli dan penjual. 

c) Menetapkan harga, harga dapat digunakan untuk menentukan 

nilai kuantitatif produk dan mengirimkannya Pelanggan. 

d) Sistem distribusi, yaitu saluran wholesale dan retail yang dilalui 

produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 

menggunakannya.  

e) Komuniksi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, 

personal selling,dan public relation.
14

 

                                                 
14

 Nasruddin, ―Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 

Mobil Toyota Di PT.HADJI KALLA Cabang Palopo‖ Management Development and 

Applied Research Journal, Vol 3 ., No 2 ., (2021), h.23 
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d. Strategi Pemasaran Dalam Perspektif Ekonomi Syariah 

 Pemasaran syariah, atau marketing syariah, merupakan suatu 

cabang ilmu bisnis strategis yang mengarahkan seluruh proses penciptaan, 

penawaran, dan transformasi nilai (value) suatu produk atau layanan dari 

pelaku usaha kepada para pemangku kepentingan (stakeholders) sesuai 

dengan prinsip-prinsip akad dan muamalah dalam Islam. Dengan kata lain, 

dalam pemasaran syariah, setiap tahap proses—mulai dari penciptaan 

produk, penawaran, hingga perubahan nilai—harus bebas dari praktik 

yang bertentangan dengan akad dan prinsip muamalah Islami. Selama 

prinsip-prinsip tersebut dijaga dan tidak terjadi pelanggaran dalam 

interaksi atau transaksi bisnis, bentuk kegiatan pemasaran yang dilakukan 

dianggap sah dan diperbolehkan menurut hukum Islam.
15

 

 Empat karakteristik utama marketing syariah yang dapat dijadikan 

pedoman bagi pelaku pemasaran meliputi: 

a. Ketuhanan (rabbaniyah) 

 Salah satu karakteristik utama pemasaran syariah adalah sifatnya 

yang religius. Seorang pemasar syariah meyakini bahwa hukum-hukum 

syariat, sebagai ketetapan ilahi, merupakan pedoman yang paling adil dan 

benar sehingga harus ditaati dalam setiap aktivitas pemasaran. Setiap 

langkah, keputusan, dan tindakan dalam proses pemasaran senantiasa 

harus berlandaskan pada prinsip-prinsip syariat Islam. Pemasaran syariah 

menekankan bahwa hukum ilahi ini bersifat ideal, sempurna, dan tepat 

                                                                                                                                     
  

15
 Hermawan Kertajaya dan M. Syakir, Syariah Marketing, (Bandung : Mizan 

Media Utama 2006), 25. 
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untuk menegakkan kebaikan sekaligus mencegah kerusakan. Meskipun 

seorang pemasar tidak dapat melihat Allah secara langsung, kesadaran 

bahwa Allah selalu mengawasi tindakannya mendorongnya untuk 

menghindari praktik yang menipu atau merugikan konsumen. Dengan 

demikian, setiap aktivitas pemasaran dijalankan dengan penuh tanggung 

jawab, mengingat setiap perbuatan akan dipertanggungjawabkan di 

hadapan Allah.
16

 Sebagaimana ayat dalam Q.S. Al-Zalzalah ayat 7-8 

berikut ini : 

ا ٌَّشَي   ةٍ شَشًّ مَهْ ٌَّعْمَوْ مِثْقاَهَ رَسَّ ََ ٍْشًا ٌَّشَي ۚٗ  ةٍ خَ  فمََهْ ٌَّعْمَوْ مِثْقاَهَ رَسَّ

Terjemahannya : ―Barang siapa yang mengerjakan kebaikan seberat 

dzarrah pun, niscaya dia akan melihat (balasan)nya. Dan barang siapa 

yang mengerjakan kejahatan sebesar dzarrah pun, niscaya dia akan melihat 

(balasan) nya pula.‖
17

 

b. Etis (akhlaqiah) 

 Karakteristik pemasaran syariah yang kedua adalah bersifat etis 

atau akhlaqiah, yakni seluruh perilaku dalam aktivitas pemasaran 

dijalankan berdasarkan norma etika yang berlaku secara universal. Etika 

dapat dipahami sebagai suara hati yang merepresentasikan ―kehendak 

Tuhan‖ yang sejati dan tidak dapat dipalsukan. Praktik-praktik curang 

seperti memalsukan produk, menimbun barang, atau mengambil harta 

secara batil menyalahi suara hati dan norma etika, meskipun seseorang 

                                                 
16

 Ibid, 28. 
17

 Kementrian Agama RI, Al-Qur‘an dan Terjemahnya. 599. 
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mungkin tergoda oleh dorongan negatif. Oleh karena itu, prinsip etis ini 

menjadi pedoman bagi pemasar syariah untuk menjaga tutur kata, 

tindakan, dan interaksi dalam seluruh kegiatan bisnis, baik dengan 

konsumen, penyalur, toko, pemasok, maupun pesaing, sehingga setiap 

aktivitas bisnis dijalankan secara jujur dan bertanggung jawab.
18

 

 Rasulullah SAW pernah bersabda bahwa beliau diutus untuk 

menyempurnakan akhlak yang mulia. Pernyataan ini menjadi pedoman 

penting dalam pemasaran syariah, di mana setiap tindakan, tutur kata, dan 

pengambilan keputusan harus senantiasa berlandaskan moral dan etika 

yang luhur. Untuk mewujudkan tujuan tersebut, Allah SWT memberikan 

petunjuk melalui para rasul-Nya, yang mencakup seluruh aspek kebutuhan 

manusia, meliputi akidah, akhlak (moral dan etika), serta syariah. Dari 

ketiga komponen tersebut, akidah dan akhlak bersifat tetap dan universal, 

tidak berubah seiring waktu maupun tempat. Sementara itu, syariah 

bersifat dinamis dan menyesuaikan diri dengan kebutuhan masyarakat 

serta tingkat peradaban yang berbeda, sebagaimana disesuaikan oleh setiap 

rasul sesuai konteks zamannya.
19

 

 Kesungguhan untuk senantiasa hidup bersih lahir batin merupakan 

salah satu cara untuk meraih derajat kemuliaan di sisi Allah SWT, yang 

tertuang dalam Q.S. Al-Baqarah ayat 222 berikut:  

ٌْهَ  ٌحُِبُّ اىْمُتطٍََِّشِ ََ ٍْهَ  ابِ َُّ َ ٌحُِبُّ اىتَّ  انَِّ اّللّٰ

                                                 
18

 Buchari Alma, Manajemen Bisnis Syariah, (Bandung : Alfabeta, 2014), 351. 
19

 Hermawan Kartajaya dan M. Syakir, 32-33. 



21 

 

 

Terjemahannya : ―Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 

bertaubat dan menyukai orang-orang yang mensucikan diri‖.
20

 

c. Realistis (al-waqi’yyah) 

 Pemasaran syariah bukanlah konsep yang bersifat eksklusif, 

fanatik, anti-modernitas, atau kaku. Sebaliknya, pemasaran syariah 

merupakan pendekatan yang fleksibel, sesuai dengan prinsip luas dan 

dinamis dari syariah Islamiyah yang menjadi dasarnya. Pemasar syariah 

adalah profesional yang menampilkan diri dengan sikap bersih, rapi, dan 

sederhana, terlepas dari model atau gaya berpakaian yang mereka kenakan. 

Dalam melaksanakan kegiatan pemasaran, mereka menekankan 

profesionalisme sekaligus mengedepankan nilai-nilai religius, kesalehan, 

moralitas, dan kejujuran. Pemasar syariah bersikap fleksibel dan adaptif 

dalam interaksi sosial, memahami bahwa lingkungan masyarakat bersifat 

heterogen, terdiri dari beragam suku, agama, dan ras. Ajaran Allah SWT 

dan teladan Nabi mengajarkan sikap bersahabat, santun, dan simpatik 

terhadap sesama, termasuk dengan mereka yang berbeda keyakinan. 

Fleksibilitas ini diberikan agar penerapan syariah bersifat realistis (Al-

Wâqi‟iyyah) dan mampu mengikuti perkembangan zaman. Hal ini juga 

sesuai dengan firman Allah dalam Q.S. Al Ma‘idah ayat 101 sebagai 

berikut: 

لُ الْقزُْاٰنُ تبُْدَ يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنىُْا لََ تسَْ ـلَىُْا عَنْ اشَْياَۤءَ انِْ تبُْدَ لكَُمْ تسَُؤْكُمْۚ وَانِْ تسَْ ـلَىُْا عَنْهَا  حِيْنَ ينُزََّ

ُ غَفىُْرٌ حَلِيْمٌ 
ٰ

ُ عَنْهَاۗ وَاّللّ
ٰ

 لكَُمْ عَۗفاَ اّللّ

                                                 
20

 Kementrian Agama RI, Al-Qur‘an dan Terjemahnya. 35. 
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Terjemahannya : Wahai orang-orang yang beriman, janganlah 

kamu menanyakan (kepada Nabimu) hal-hal yang jika diterangkan 

kepadamu (niscaya) menyusahkan kamu. Jika kamu menanyakannya 

ketika Al-Qur‘an sedang diturunkan, (niscaya) akan diterangkan 

kepadamu. Allah telah memaafkan (kamu) tentang hal itu. Allah Maha 

Pengampun lagi Maha Penyantun.
21

 

 d. Humanistis (insaniyyah) 

Salah satu keunggulan lain dari pemasaran syariah adalah sifatnya 

yang humanistis dan bersifat universal. Konsep humanitis universal (al-

insaniyyah) menunjukkan bahwa syariah dirancang untuk menjaga 

martabat manusia, memelihara nilai-nilai kemanusiaan, serta mengekang 

sifat-sifat yang bersifat hewani melalui pedoman yang jelas. Dengan 

menginternalisasi nilai-nilai humanistis, pemasar syariah menjadi individu 

yang terkontrol dan seimbang (tawazun), bukan individu yang serakah 

atau menempuh segala cara demi memperoleh keuntungan sebesar-

besarnya. Mereka juga tidak mengejar kebahagiaan dengan menindas 

orang lain maupun bersikap acuh terhadap kepedulian sosial. Syariat 

adalah milik Allah SWT bagi seluruh manusia.Allah menurunkan kitab 

yang berisi syariat sebagai kitab universal, yaitu Al Quran. Sebagaimana 

firman Allah dalam Q.S. Al-Furqan ayat 1 berikut: 

هَ اىْفشُْقاَنَ عَيٰى عَبْ  ٌْشًا   تبَٰشَكَ اىَّزِيْ وزََّ ٍْهَ وزَِ نَ ىيِْعٰيمَِ ُْ ذِيٖ ىٍِنَُ  

                                                 
21

 Kementrian Agama RI, Al-Qur‘an dan Terjemahnya. 124. 
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Terjemahannya : Maha berlimpah anugerah (Allah) yang telah 

menurunkan Furqan (Al-Qur‘an) kepada hamba-Nya (Nabi Muhammad) 

agar dia menjadi pemberi peringatan kepada seluruh alam.
22

 

2. Daya Saing 

a. Definisi Daya Saing 

Kajian mengenai konsep daya saing tidak dapat 

dipisahkan dari perkembangan teori daya saing itu sendiri. 

Awalnya, teori ini fokus pada strategi perusahaan untuk 

mempertahankan posisi kompetitif di pasar yang kompetitif. 

Seiring waktu, penerapan teori daya saing meluas dari tingkat 

perusahaan ke konteks sektor bisnis nasional, hingga berkembang 

menjadi konsep daya saing antarnegara.
23

 

Daya saing merujuk pada kemampuan untuk mencapai 

efisiensi dan efektivitas dengan sasaran yang jelas, yang 

mencakup penetapan tujuan akhir serta proses pencapaian tujuan 

tersebut, guna menentukan posisi kompetitif dalam suatu 

persaingan.
24

 

Menurut Tulus Tambunan, daya saing merupakan prinsip 

ekonomi yang bersifat universal dan umumnya terkait dengan 
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komitmen terhadap kompetisi di pasar. Daya saing mencerminkan 

kemampuan suatu usaha atau individu untuk meningkatkan 

kualitas produk yang ditawarkan serta tumbuh dan berkembang 

dengan baik di antara entitas sejenis dalam lingkungan yang sama.  

Sementara itu, Porter menjelaskan bahwa persaingan 

merupakan hasil dari keberhasilan maupun kegagalan perusahaan. 

Persaingan memiliki dua sisi, yakni sebagai dorongan bagi 

perusahaan untuk lebih giat dalam memproduksi barang dan 

memberikan layanan terbaik kepada konsumen, serta sebagai 

faktor yang memacu peningkatan kinerja perusahaan secara 

keseluruhan. 

Di sisi lain, karena akan menghambat bisnis yang sangat 

sukses, persaingan akan gagal dan tidak dapat menghasilkan 

produk berkualitas tinggi, sehingga persaingan akan menjadi 

kerugian bagi bisnis.
25

 

Daya saing menjadi aspek yang krusial untuk 

menyesuaikan diri dengan dinamika global, termasuk dalam 

konteks pelaksanaan Masyarakat Ekonomi ASEAN (MEA). 

Meskipun upaya meningkatkan daya saing bukan hal yang mudah, 

hal tersebut tetap dapat diwujudkan. Salah satu pendekatan yang 

dapat diterapkan adalah pemanfaatan teknologi informasi yang 
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berkembang pesat saat ini. Misalnya, e-commerce sebagai produk 

teknologi informasi dapat digunakan untuk menjangkau pelanggan 

secara lebih efektif, terutama dalam kegiatan promosi serta 

pemasaran produk atau layanan.
26

 

  b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Daya Saing Usaha 

Menurut Michael Porter ada beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhi daya saing suatu usaha, yaitu: 

1) Teknologi  

2) Tingkat produktivitas yang tinggi  

3) Inovasi  

4) Meningkatkan kualitas produk 

5) Tingkat entrepeneurship yang tinggi  

6) Diferensiasi produk  

7) Promosi yang meluas dan agresif  

8) Memiliki SDM yang berkualitas  

9) Pelayanan yang baik  

10) Skala ekonomi  

11) Modal serta saranan dan prasarana yang cukup  

12) Proses produksi dengan menggunakan sistem just-in-time 

(JIT) 
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13) Jaringan distribusi yang baik dan well-organized/ managed.
27

 

Kennedy dan Harrison menjelaskan daya saing 

dipengaruhi karena factor-faktor berikut: 

1) Dalam konteks produksi, sumber daya mencakup input 

yang diperoleh, diferensiasi produk, efisiensi ekonomi 

produk, serta faktor-faktor eksternal. Setiap elemen 

tersebut memiliki pengaruh terhadap biaya perusahaan 

serta kemampuan perusahaan dalam membedakan 

produknya di pasar. Penerapan teknologi yang mampu 

meningkatkan produktivitas memungkinkan perusahaan 

untuk menurunkan biaya produksi secara signifikan. 

2) Biaya input dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti harga, 

kualitas, dan tingkat ketergantungan terhadap input yang 

diperoleh. Untuk memperoleh keunggulan kompetitif, 

perusahaan perlu menekan biaya input secara relatif lebih 

rendah dibandingkan dengan yang dikeluarkan oleh 

pesaingnya. 

3) Efisiensi ekonomi perusahaan akan meningkat apabila 

output dihasilkan dengan menurunkan biaya produksi rata-

rata. Pertumbuhan perusahaan memungkinkan 

pengurangan biaya total melalui pemanfaatan pembagian 
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kerja yang lebih luas, sehingga mendorong peningkatan 

daya saing. Diferensiasi produk merujuk pada sejauh mana 

produk perusahaan dapat dibedakan dari produk pesaing, 

dan kemampuan ini menjadi kunci bagi perusahaan untuk 

menciptakan keunikan serta nilai tambah yang 

membedakannya dari pesaing. 

4) Iklan dan promosi. Strategi pemasaran yang efektif dapat 

membangun hambatan masuk ke pasar sekaligus 

menciptakan loyalitas terhadap merek. Loyalitas ini 

muncul karena konsumen menilai bahwa produk favorit 

mereka memberikan nilai lebih dibandingkan dengan 

alternatif yang serupa. 

5) Faktor eksternal. Berbagai kebijakan pemerintah berpotensi 

memengaruhi tingkat daya saing suatu industri, baik di 

pasar domestik maupun global. Harga input yang lebih 

rendah menurunkan biaya produksi di hilir dan 

meningkatkan kemampuan bersaing perusahaan 

dibandingkan dengan pesaing dari luar negeri.
28

 

Agar dapat bersaing, setiap pelaku usaha perlu memiliki 

kemampuan untuk melakukan penilaian diri. Mereka harus 

mengetahui sejauh mana kekuatan yang dimiliki dan kelemahan 

yang perlu diubah menjadi kekuatan. Faktor internal memberikan 
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informasi mengenai kekuatan perusahaan. Oleh karena itu, faktor-

faktor internal harus diidentifikasi: mana yang dapat dijadikan 

keunggulan kompetitif dan mana yang masih menjadi kelemahan 

sehingga perlu strategi untuk meminimalkan kelemahan tersebut 

dan mengubahnya menjadi kekuatan. 

Sementara itu, faktor eksternal memberikan informasi 

mengenai peluang dan ancaman dari lingkungan makro. Setiap 

pelaku usaha harus memahami faktor-faktor dari lingkungan 

eksternal agar dapat memanfaatkan peluang untuk kemajuan usaha 

dan meningkatkan daya saing. Untuk menghadapi ancaman, 

pengusaha dituntut memiliki strategi yang tepat agar risiko tinggi 

dari ancaman tersebut dapat diminimalkan. 

c. Dimensi dan Indikator Daya Saing  

Menurut Muhardi, daya saing sebuah perusahaan terdiri dari 

empat dimensi, yaitu biaya (cost), kualitas (quality), waktu pengiriman 

(delivery), dan fleksibilitas (flexibility). Keempat dimensi ini dijelaskan 

lebih rinci melalui indikator-indikator yang menyertainya sebagai 

berikut:
29

 

a. Biaya  

"Biaya merupakan salah satu dimensi daya saing operasional 

yang mencakup empat indikator, yaitu biaya produksi, produktivitas 

tenaga kerja, pemanfaatan kapasitas produksi, dan persediaan. Unsur 
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biaya ini menjadi modal penting yang harus dimiliki perusahaan, 

meliputi pengelolaan biaya produksi, efisiensi tenaga kerja, 

optimalisasi kapasitas produksi, serta ketersediaan persediaan yang 

dapat digunakan sewaktu-waktu untuk mendukung kelancaran 

operasional perusahaan. 

b. Kualitas  

Menurut Muhardi, dimensi daya saing lain yang sangat penting 

mencakup beberapa indikator, antara lain: tampilan produk, waktu 

penerimaan produk, daya tahan produk, kecepatan penanganan 

keluhan konsumen, dan kesesuaian produk dengan spesifikasi desain. 

Tampilan produk tercermin dari desain atau layanan yang diberikan; 

produk yang baik biasanya memiliki desain sederhana namun bernilai 

tinggi. Waktu penerimaan produk mengacu pada lama produk dapat 

diterima di pasar, di mana semakin lama produk bertahan, semakin 

tinggi kualitasnya. Sementara itu, daya tahan produk dapat diukur 

dari umur ekonomis atau masa pakai produk tersebut. 

c. Waktu  

Penyampaian adalah salah satu dimensi daya saing yang 

mencakup beberapa indikator, yaitu ketepatan waktu produksi, 

pengurangan waktu tunggu produksi, dan ketepatan waktu 

pengiriman produk. Ketiga indikator ini saling terkait, di mana 

ketepatan pengiriman produk sangat dipengaruhi oleh ketepatan 

jadwal produksi serta durasi waktu tunggu selama proses produksi. 
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d. fleksibilitas  

Fleksibilitas merupakan salah satu dimensi daya saing operasional 

yang mencakup beberapa indikator, antara lain variasi produk yang 

dihasilkan dan kemampuan menyesuaikan diri dengan perubahan 

kebutuhan lingkungan secara cepat. 

d. Daya Saing dalam perspektif Ekonomi Syariah 

Dalam ajaran Islam, pelaku usaha dianjurkan untuk 

memperhatikan kualitas dan ketersediaan produk yang dijual. Islam 

melarang praktik jual beli terhadap produk yang tidak jelas (gharar) 

bagi pembeli, karena hal ini berpotensi menimbulkan penipuan dan 

ketidakadilan bagi salah satu pihak. Selain memastikan keberadaan 

produk, pelaku usaha juga diwajibkan menjaga kualitas barang agar 

pembeli dapat menilai produk dengan mudah dan memperoleh 

keadilan dalam transaksi.
30

 Tentang kualitas dan keberadaan produk 

Allah SWT berfirman dalam Q.S AlBaqarah ayat 267: 

 

 ََ هَ الْْسَْضِ ُۗ  آٰ اخَْشَجْىاَ ىنَُمْ مِّ مِمَّ ََ ا مِهْ طٍَِّبٰتِ مَا مَسَبْتمُْ  ُْ ا اوَْفقُِ ُْٰٓ ٌْهَ اٰمَىُ اَ اىَّزِ ٰٓاٌٍَُّ ٍْثَ ٌٰ مُُا اىْخَبِ لَْ تٍَمََّ

 َ
ا انََّ اّللّٰ ُْٰٓ اعْيمَُ ََ  ُۗ ًِ ٍْ ا فِ ُْ ٰٓ انَْ تغُْمِضُ ًِ الَِّْ ٌْ ىسَْتمُْ باِٰخِزِ ََ نَ  ُْ ٍْذ  مِىًُْ تىُْفقُِ حً حَمِ   نَىِ

Arti :  

"Hai orang-orang yang beriman, keluarkanlah sebagian dari 

rezeki baik yang telah kamu peroleh dan sebagian dari hasil bumi 

yang Kami sediakan untukmu. Janganlah kamu memberikan yang 
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buruk untuk disedekahkan, padahal kamu sendiri tidak mau 

menggunakannya, kecuali dengan enggan. Ketahuilah, Allah Maha 

Kaya dan Maha Terpuji.
31

 

Berdasarkan ayat tersebut, Islam menekankan bahwa ketika 

memberikan hasil usaha, baik berupa barang maupun jasa, hendaknya 

diberikan dengan kualitas terbaik dan tidak memberikan barang atau 

jasa yang buruk kepada orang lain. Prinsip ini menegaskan bahwa 

pelayanan yang berkualitas harus diterapkan dalam semua aktivitas, 

termasuk dalam kegiatan ekonomi atau muamalah. Bisnis dalam 

Islam bertujuan untuk mencapai empat hal:  

a. Target hasil : profit-materi dan binefit-nonmateri  

b. Pertumbuhan  

c. Keberlangsungan  

d. Keberkahan Bisnis dalam islam  

Selain itu, kegiatan usaha harus dilakukan secara profesional 

dengan memperhatikan ketelitian dan kecermatan dalam manajemen 

serta administrasi agar terhindar dari kerugian. Usaha juga harus 

bebas dari unsur penipuan (gharar), kebohongan, riba, dan praktik 

lain yang dilarang oleh syariat. Islam mendorong perdagangan yang 

berlangsung adil dan transparan, dengan tujuan menjaga keadilan 

bagi semua pihak. Persaingan dan globalisasi merupakan tantangan 

yang harus dihadapi, dan untuk itu perusahaan perlu mengembangkan 
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kekuatan atau daya saing, terutama dalam bidang produksi dan 

perdagangan, yang meliputi beberapa aspek berikut: 

a. Daya saing harga menjadi faktor penting karena produk tidak 

akan mampu bersaing jika harganya terlalu tinggi. Sekalipun 

kualitas produk sangat baik, harga yang mahal akan 

menyulitkan pemasaran dan mengurangi kemampuan bersaing 

di pasar.  

b. Daya saing kualitas menuntut agar produk yang dipasarkan 

memiliki karakteristik dan keunggulan yang membedakannya 

dari produk lain di pasaran.  

c. Daya saing dalam pemasaran menekankan pentingnya strategi 

untuk menarik minat konsumen agar membeli produk yang 

ditawarkan, sekaligus memastikan konsumen merasa puas 

dengan produk yang diterima. 

 d. Daya saing melalui jaringan kerja menunjukkan bahwa sebuah 

bisnis tidak akan mampu bersaing jika berjalan sendiri tanpa 

melakukan kerja sama, koordinasi, dan strategi bersama pihak 

lain dalam bisnis maupun berbagai bidang terkait. 

B. Penelitian Terdahulu 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian lapangan (field 

research), yaitu penelitian yang bertujuan mengumpulkan data langsung dari 

lokasi atau lapangan. Data yang diperoleh dari lapangan ini dianggap sebagai 

data primer. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan pendekatan kualitatif 

yang bersifat deskriptif dan cenderung menganalisis data. Penelitian kualitatif 

berfokus pada gambaran yang kompleks, mempelajari kata-kata, laporan rinci 

dari perspektif responden, serta menelaah situasi yang dialami secara 

mendalam.
32

 

B. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian adalah tempat peneliti mengumpulkan data dari 

informan maupun objek yang diteliti. Penelitian ini dilaksanakan di PT 

Bangun Harta Mandiri, yang berlokasi di Kota Pekanbaru, Provinsi Riau. 

C. Subjek dan Objek Penelitian 

1. Subjek Penelitian 

Adapun subjek dari penelitian ini adalah Sales di PT BANGUN 

HARTA MANDIRI yang berkaitan dengan masalah penelitian. 
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2. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini Analisis Strategi Pemasaran Terhadap Daya 

Saing Dalam Perspektif Ekonomi Syariah. 

D. Informan Penelitian 

  Dalam penelitian ini, teknik penentuan informan dilakukan secara 

purposive sampling, yaitu merupakan sebuah metode sampling non random 

sampling dimana periset memastikan pengutipan ilustrasi melalui metode 

menentukan identitas spesial yang cocok dengan tujuan riset sehingga 

diharapkan bisa menanggapi kasus riset.
33

 Adapun kriteria yang digunakan 

adalah Operational Manager dan Sales Executive di PT. Bangun Harta 

Mandiri yang telah menjalankan tugas nya minimal 5 tahun. 

E. Sumber Data 

1. Data Primer  

Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumbernya, 

yaitu individu yang diwawancarai, yang selanjutnya disebut informan. 

Sumber informasi ini berasal dari hasil wawancara terkait Analisis Strategi 

Pemasaran terhadap Target Penjualan pada PT Bangun Harta Mandiri, 

dilihat dari perspektif ekonomi syariah. 

2. Data Sekunder  

Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui pihak lain, 

sehingga peneliti tidak mendapatkannya secara langsung dari subjek 
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penelitian.
34

 Data diperoleh dari berbagai sumber, antara lain tokoh 

masyarakat setempat, buku-buku yang relevan dengan objek penelitian, 

laporan hasil penelitian, skripsi, tesis, serta peraturan perundang-undangan 

yang terkait.
35

 

F. Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mengumpulkan data-data yang diperlukan, penulis 

menggunakan beberapa teknik/metode, yaitu: 

1. Observasi  

Observasi adalah proses memilih, mencatat, dan mengkodekan 

berbagai perilaku serta kondisi yang berkaitan dengan kegiatan yang 

diamati, sesuai dengan tujuan penelitian. Peneliti memperoleh data yang 

dibutuhkan dengan cara langsung datang ke lapangan dan mengamati 

secara langsung. 

2. Wawancara   

"Wawancara merupakan teknik pengumpulan data primer yang 

diperoleh langsung dari responden di lapangan. Dalam penelitian ini, yang 

diwawancarai adalah Sales PT Bangun Harta Mandiri. Wawancara 

bertujuan untuk memperoleh informasi faktual, memahami karakter 

individu, serta dapat digunakan untuk keperluan konseling atau penyuluhan 

3. Dokumentasi 
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Dokumentasi adalah metode pengumpulan data dengan menelaah 

peninggalan tertulis, terutama arsip-arsip, serta buku-buku yang memuat 

pendapat atau peraturan hukum yang relevan dengan permasalahan 

penelitian.
36

 

G. Metode Analisa Data 

  Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

deskriptif kualitatif. Metode deskriptif digunakan untuk menggambarkan atau 

menganalisis hasil penelitian tanpa bermaksud menarik kesimpulan yang 

bersifat generalisasi. Data kualitatif diperoleh melalui observasi, wawancara, 

angket, dan dokumentasi, kemudian dijelaskan dengan mengaitkan satu fakta 

dengan fakta lainnya. Selanjutnya, data tersebut dianalisis untuk diambil 

kesimpulan sesuai konteks penelitian. 
37

 

H. Metode Penulisan 

Analisis data adalah proses bekerja dengan data, 

mengorganisasikannya, serta memilahnya menjadi satuan-satuan yang mudah 

dikelola, untuk menemukan pola, hal-hal penting yang perlu dipelajari, dan 

menentukan informasi apa yang akan disampaikan kepada pihak lain. Analisis 

data dalam penelitian ini dilakukan secara deskriptif kualitatif, yaitu setelah 

seluruh data terkumpul, penulis menjelaskannya secara rinci dan sistematis 

agar kesimpulan akhir dapat tergambar dan dipahami dengan jelas. 

 

                                                 
36

 Dudung Abdurahman, Pengantar Metode Penelitian, (Yogyakarta: Kurnia 

Kalam Semesta, 2003), h. 57. 
37

 Meldona, Manajemen Sumber Daya Manusia Perspektif Integratif, (Malang: 

UINMalang Press, 2009), h. 47. 
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a. Metode Deskriptif: Pendekatan yang digunakan untuk menggambarkan 

masalah penelitian secara akurat sesuai dengan data yang diperoleh, 

kemudian menarik kesimpulan berdasarkan permasalahan tersebut. 

I. Gambaran Umum PT. Bangun Harta Mandiri Kota Pekanbaru 

1. Gambaran Umum PT. Bangun Harta Mandiri Kota Pekanbaru 

   

a. Sejarah PT. Bangun Harta Mandiri 

PT Bangun Harta Mandiri didirikan pada awal tahun 2010-an 

di Pekanbaru dengan tujuan untuk menjadi salah satu penyedia layanan 

distribusi telekomunikasi terbaik di kawasan Riau. Pada tahap awal, 

perusahaan ini bergerak di bidang distribusi berbagai produk 

teknologi, hingga akhirnya menjadi mitra resmi operator 

telekomunikasi Tri.  

Pada pertengahan 2010-an, PT Bangun Harta Mandiri menjalin 

kerja sama strategis dengan Tri Indonesia, menjadi distributor resmi 

untuk wilayah Pekanbaru dan sekitarnya. Kerja sama ini 

memungkinkan perusahaan untuk mendistribusikan produk-produk 

unggulan Tri, seperti kartu prabayar, paket internet murah, dan layanan 

isi ulang pulsa.  

Dalam kurun waktu beberapa tahun, PT Bangun Harta Mandiri 

berhasil memperluas jangkauan distribusinya dengan menjalin 

kemitraan dengan ribuan agen dan konter penjual di Pekanbaru dan 

wilayah Riau. Pertumbuhan ini didukung oleh peningkatan kebutuhan 
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masyarakat terhadap akses internet cepat dan layanan telekomunikasi 

yang terjangkau.  

Seiring dengan perkembangan teknologi, PT Bangun Harta 

Mandiri mulai mengadopsi sistem distribusi berbasis digital untuk 

mempermudah mitra dalam melakukan pemesanan dan pengelolaan 

stok. Langkah ini membuat proses distribusi menjadi lebih efisien 

sekaligus meningkatkan kepuasan mitra penjual.  

Sebagai distributor resmi Tri, PT Bangun Harta Mandiri turut 

berkontribusi dalam meningkatkan penetrasi layanan internet di 

wilayah Pekanbaru. Dengan menyediakan produk yang terjangkau dan 

berkualitas, perusahaan ini mendukung kemudahan akses komunikasi 

bagi masyarakat, khususnya di daerah yang membutuhkan konektivitas 

lebih baik. 

b. Visi dan Misi PT. Bangun Harta Mandiri 

a) Visi PT. Bangun Harta Mandiri 

―Menjadi distributor telekomunikasi terkemuka di Pekanbaru yang 

terpercaya, inovatif, dan berkontribusi dalam memberikan solusi 

komunikasi terbaik bagi masyarakat.‖ 

b) Misi PT. Bangun Harta Mandiri 

1. Memberikan layanan distribusi unggul dengan memastikan 

ketersediaan produk telekomunikasi secara cepat, tepat, dan 

efisien kepada mitra penjualan di Pekanbaru dan sekitarnya. 
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2. Mendukung perkembangan teknologi komunikasi melalui 

produk-produk inovatif dari mitra operator telekomunikasi. 

3. Membangun hubungan yang berkelanjutan dengan mitra 

bisnis, agen, dan pelanggan melalui pelayanan yang profesional 

dan berorientasi pada kepuasan pelanggan. 

4. Beradaptasi dengan teknologi digital untuk meningkatkan 

efisiensi operasional, memperluas jaringan distribusi, dan 

memberikan kemudahan bagi mitra dalam proses pemesanan 

dan manajemen produk. 

5. Berkomitmen pada pembangunan ekonomi lokal, dengan 

mendukung akses komunikasi yang terjangkau dan berkualitas 

bagi masyarakat. 

c. Sejarah Tri (3) 

Tri (3) adalah salah satu penyedia layanan telekomunikasi 

terkemuka di Indonesia yang memulai perjalanannya pada tahun 

2007. Tri adalah bagian dari CK Hutchison Holdings, sebuah 

perusahaan multinasional yang berbasis di Hong Kong. Sejak awal 

kemunculannya, Tri fokus pada penyediaan layanan komunikasi 

yang terjangkau dan berkualitas tinggi, menjadikannya pilihan 

populer di kalangan masyarakat Indonesia, terutama di kalangan 

anak muda dan pengguna data yang aktif. 
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Tri mulai operasinya dengan menawarkan berbagai paket 

data dan layanan telekomunikasi yang inovatif dan menarik. 

Berbeda dengan banyak penyedia lain pada masanya, Tri 

memfokuskan strateginya pada penggunaan data, menawarkan 

paket internet yang murah dan kuota besar. Ini membuat Tri cepat 

populer, terutama di kalangan mahasiswa dan kaum muda yang 

membutuhkan akses internet dengan biaya rendah. 

Tri juga dikenal dengan kampanye pemasaran kreatif dan 

penggunaan teknologi jaringan yang canggih untuk memastikan 

layanan berkualitas. Mereka menjadi salah satu penyedia pertama 

di Indonesia yang menawarkan layanan 3G, yang pada saat itu 

merupakan teknologi jaringan tercanggih yang tersedia. 

Tri selalu berkomitmen untuk menawarkan inovasi dalam 

layanan telekomunikasi. Beberapa paket unggulan yang 

diperkenalkan Tri termasuk paket data berkecepatan tinggi, paket 

telepon dan SMS murah, serta berbagai layanan digital lainnya. Tri 

juga memperkenalkan paket-paket unlimited dan layanan 

streaming khusus untuk pelanggan yang gemar menonton video 

online, seperti paket untuk akses ke YouTube, Netflix, dan 

platform streaming lainnya tanpa menghabiskan kuota utama. 

Selain itu, Tri menawarkan berbagai pilihan untuk top up 

pulsa murah, termasuk layanan top-up yang mudah melalui 
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aplikasi dan situs web mereka. Layanan ini mencakup top-up e-

wallet dan voucher game, yang memenuhi kebutuhan pelanggan 

dalam hal hiburan dan transaksi digital. 

Pada tahun 2021, terjadi peristiwa penting dalam sejarah 

Tri ketika CK Hutchison dan Ooredoo Group, pemilik Indosat, 

mengumumkan rencana penggabungan bisnis telekomunikasi 

mereka di Indonesia. Penggabungan ini bertujuan untuk 

memperkuat posisi kedua perusahaan di pasar Indonesia dengan 

menciptakan sinergi operasional yang lebih efisien dan 

memperluas cakupan layanan. 

Penggabungan antara Indosat Ooredoo dan Tri menciptakan 

entitas baru bernama Indosat Ooredoo Hutchison, yang menjadi 

salah satu penyedia layanan telekomunikasi terbesar di Indonesia. 

Melalui penggabungan ini, Tri mampu memanfaatkan infrastruktur 

dan sumber daya yang lebih besar untuk meningkatkan kualitas 

layanan dan memperluas jangkauan jaringan mereka. 

Tri tetap berkomitmen untuk menyediakan layanan yang 

andal dan terjangkau bagi pelanggan mereka. Dengan dukungan 

dari Indosat Ooredoo Hutchison, Tri terus berinovasi dalam 

menawarkan paket data dan layanan telekomunikasi lainnya yang 
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sesuai dengan kebutuhan pasar Indonesia yang terus berkembang. 

Tri juga terus memperkuat posisinya sebagai penyedia layanan 

pilihan bagi mereka yang mencari agen pulsa termurah dan agen 

kuota murah dengan berbagai pilihan paket yang menarik. 

Dengan dukungan dari penggabungan ini, Tri berfokus 

pada peningkatan infrastruktur jaringan, termasuk penerapan 

teknologi 4G dan 5G untuk memberikan pengalaman internet yang 

lebih cepat dan stabil kepada pelanggan. Tri juga berencana untuk 

memperluas jangkauan layanan ke lebih banyak daerah di 

Indonesia, meningkatkan kualitas sinyal, dan memperluas 

portofolio layanan digital mereka. 

Tri terus berkomitmen untuk menjadi penyedia layanan 

telekomunikasi yang inovatif dan terjangkau, mendukung 

kebutuhan komunikasi dan digital masyarakat Indonesia. Dengan 

fokus pada kualitas layanan dan kepuasan pelanggan, Tri berharap 

dapat terus tumbuh dan berkembang di industri telekomunikasi 

yang semakin kompetitif.
38
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 d. Struktur Organisasi 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi pemasaran kartu seluler 

Tri dalam meningkatkan daya saing produk pada PT. Bangun Harta Mandiri 

Pekanbaru dalam perspektif ekonomi syariah, dapat disimpulkan beberapa hal 

pokok. 

1. Strategi pemasaran yang diterapkan PT. Bangun Harta Mandiri 

telah memanfaatkan bauran pemasaran 4P (produk, harga, tempat, 

dan promosi) secara cukup efektif, antara lain melalui penyediaan 

paket data berkuota besar dan paket kecil terjangkau, penetapan 

harga yang kompetitif, sistem distribusi bertingkat hingga wilayah 

pinggiran, serta promosi yang menggabungkan media visual dan 

komunikasi langsung. 

2. Implementasi strategi pemasaran tersebut berkontribusi terhadap 

peningkatan daya saing kartu Tri, terutama di segmen pelajar dan 

mahasiswa, meskipun secara pangsa pasar Tri masih berada di 

bawah Telkomsel dan XL serta hanya unggul atas Smartfren di 

wilayah penelitian. 

3. Ditinjau dari perspektif ekonomi syariah, praktik pemasaran di 

PT. Bangun Harta Mandiri pada prinsipnya telah selaras dengan 

nilai-nilai syariah, antara lain melalui kejelasan informasi produk, 

upaya penetapan harga yang adil, distribusi yang berorientasi pada 
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kemudahan akses, serta promosi yang jujur dan edukatif, sehingga 

menghindari unsur gharar, penipuan, dan ketidakadilan dalam 

transaksi. 

B. Saran 

1. Ditinjau dari perspektif ekonomi syariah, praktik pemasaran di PT. Bangun 

Harta Mandiri pada prinsipnya telah selaras dengan nilai-nilai syariah, 

antara lain melalui kejelasan informasi produk, upaya penetapan harga 

yang adil, distribusi yang berorientasi pada kemudahan akses, serta 

promosi yang jujur dan edukatif, sehingga menghindari unsur gharar, 

penipuan, dan ketidakadilan dalam transaksi. 

2. Perusahaan perlu mengoptimalkan pemanfaatan media digital dan program 

promosi kreatif yang tetap berlandaskan etika syariah, guna memperluas 

jangkauan informasi dan menarik minat konsumen di segmen yang belum 

digarap secara maksimal. 

3. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek dan lokasi 

penelitian, misalnya dengan membandingkan lebih dari satu distributor 

atau wilayah berbeda, serta menambah metode kuantitatif sehingga 

pengukuran pengaruh strategi pemasaran terhadap daya saing dapat 

dilakukan secara lebih terukur. 
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