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 BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Konsep Umum Manajemen Strategi Pemasaran 

1. Pengertian dan Urgensi Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan proses perencanaan, 

pengorganisasian, pelaksanaan dan pengawasan kegiatan untuk 

memberdayakan sumber daya organisasi secara optimal, termasuk 

sumber daya manusia (SDM), modal, teknologi, dan materi untuk 

tercapainya tujuan perusahaan.
8
  

Manajemen pemasaran adalah kegiatan yang terkoordinasi dan 

dikelola dengan baik. Menurut definisi Kotler, manajemen pemasaran 

yaitu proses menganalisis, merencanakan, melaksanakan, dan 

pengawasan program-program yang ditujukan untuk menjalin 

komunikasi dengan target pasar untuk memperoleh tujuan industri.
9
  

Konsep pemasaran yaitu sebuah falsafah bisnis yang menunjukkan 

bahwa memenuhi kebutuhan konsumen adalah persyaratan ekonomi 

dan sosial untuk kelangsungan hidup perusahaan.
10

 Disimpulkan bahwa 

manajemen sangat diperlukan dalam suatu perusahaan, karena dengan 

manajemen maka proses atau tahapan dapat terarah dengan baik untuk 

mencapai tujuan perusahaan.  

                                                           
8
 Ismail Solihin, Pengantar Manajemen (Jakarta: Erlangga, 2022), 12. 2 

9
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi tiga belas Bahasa Indonesia, Jilid 1 dan 2 (Jakarta: 

PT. Indeks, 2018), 8 
10

 Basu Swastha, Pengantar Bisnis Modern (Jakarta: Liberty, 2015), 17. 
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Istilah strategy awalnya dari kata Yunani strategos atau strategus yang 

jamak pada kata itu yaitu strategi. Strategos bermakna jenderal, namun 

di Yunani Kuno lebih ke arti perwira negara (state officer) dengan 

luasnya fungsi. Untuk makna sempitnya sendiri strategy bermakna the 

art of the general (seni jenderal).  

Strategi dalam arti luas ialah pola impian atau tujuan yang 

sedemikian rupa dinyatakan yaitu penegasan pada bisnis tentang apa 

yang di jalani serta di dalami oleh organisasi itu, serta jenis apa ataupun 

nantinya akan bagaimana organisasi itu.
11

 Strategi pemasaran adalah 

alat yang mendasar dan direncanakan untuk mencapai tujuan suatu 

perusahaan atau organisasi dengan mengembangkan keunggulan 

berkelanjutan atas pasar yang dilayani.
12

  

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong, ini adalah pendekatan 

utama yang digunakan oleh unit bisnis untuk mencapai tujuan tertentu, 

sasaran yang telah ditetapkan lebih dulu, didalamnya tercantum 

keputusan-keputusan pokok mengenai target pasar, penempatan produk 

pasar, bauran pemasaran, serta tingkat biaya pemasaran yang 

diperlukan.
13

   

Menurut Sofyan Assauri, merupakan suatu rencana yang 

menyeluruh dan menyeluruh di bidang pemasaran, yang memberikan 

pedoman mengenai kegiatan-kegiatan yang harus dilakukan untuk 

                                                           
11

 J. Salusu, Pengambilan Keputusan Stratejik Untuk Organisasi Publik Dan Organisasi Non 

Profit. (Jakarta: PT. Grasindo, 2015), pp. 85–86. 
12

 Bukhari Alma, Dasar-dasar Bisnis Pemasaran, (Bandung: CV. Alfabet, 2016), 49.   
13

 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, ( Jakarta: Erlangga, 2010), 401 
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mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan,program promosi, 

penjualan, program produk, dan distribusi.
14

  

Konsep strategi dalam pemasaran merupakan cara yang dipakai 

untuk memasarkan sebuah produk yang berbentuk barang ataupun jasa 

dengan memakai pola perencanaan serta taktik khusus, sehingga total 

penjualan jadi lebih tinggi. Strategi pemasaran di dalamnya terdapat 

segala sistem yang mempunyai hubungan dengan tujuan guna 

perencanaan serta penentuan harga sampai proses promosi serta 

penyaluran produk yang bisa membuat pelanggan puas.
15

 

 Be lbelrapa pe lndapat di atas, kita dapat me lnyimpu llkan bahwa 

strate lgi pe lmasaran adalah selrangkaian tuljulan dan sasaran, pe ldoman dan 

atulran yang me lmbelrikan arahan ke lpada ulsaha-ulsaha pe lmasaran dari 

waktul ke l waktu l, pada masing-masing tingkatan dan acu lan se lrta 

lokasinya, te lrultama se lbagai tanggapan pe lrulsahaan dalam me lnghadapi 

lingku lngan dan ke ladaan pelsaing yang se llalul be lrulbah.  

Stratelgi pasar ini akan dapat diteltapkan se lgme ln pasar te lrtelntul yang 

akan dijalankan se lbagai targe lt pasar pe lrulsahaan, ada be lbelrapa manfaat 

yang mu lngkin diraih pe lrulsahaan, antara lain:
16

 

1. Pelrulsahaan dapat me lmbandingkan se lgme ln pasar yang te lrbaik bagi      

pelru lsahaan de lngan me lmpelrhatikan ke lmampulan pelru lsahaan se lrta 

selgme ln pasar yang su ldah jelnulh dan pote lnsi saingan. 

                                                           
14

 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2018), 168 
15

 Chairul Pua Tingga, dkk, Seni Pemasaran Kontemporer (Bandung: CV Media Sains Indonesia, 

2022), 25. 
16

 Diakses pada tanggal 8 Desember 2023 skripsi-manajemen.blogspot.com/Strategi Pemasaran, 

skripsi. Pukul 12.29 WIB. 
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2. Pelrulsahaan dapat me lnyelsulaikan ke lgiatan promosi dan ke lgiatan 

pelmasaran lainnya se lsulai delngan ke lbultulhan masing-masing 

selgme ln pasar. 

3.  Pelrulbahan dapat me lmpelrole lh masulkan yang dapat digu lnakan 

ulntulk melnyu lsuln ke lbijaksanaan pe lmasaran. Pada dasarnya se lgme ln 

pasar yang be llulm dilayani ataul bellulm telrlayani selcara maksimal 

dan te lrgantulng pada karakte lristik pelru lsahaan melrulpakan pasar 

yang pote lnsi ulntulk dimasulki. 

    Olelh kare lna itul haru ls melngambil langkah-langkah belrikult:  

 a)  Me lnye llidiki potelnsi seltiap se lgme ln pasar yang akan dimasu lki. 

b) Melne lliti  atribult yang diu ltamakan u lntulk seltiap selgmeln pasar. 

c) Melne lliti kelmulngkinan selmula produ lk selru lpa yang ada di 

pasaran.  

d) Melnye llidiki selgme ln pasar mana yang mulngkin ulntulk dilayani 

pelru lsahaan. 

2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Salah satu strategi yang dipakai untuk melaksanakan sebuah 

aktivitas pemasaran adalah bauran pemasaran. Bauran pemasaran ialah 

sebuah cara yang diambil oleh pihak manajemen organisasi ataupun 

perusahaan bisnis dengan berbagai komponen yang digabungkan 

dengan tujuan guna menggapai target yang diharapkan, tidak cukup 



18 
 

 

hanya dengan memiliki kualitasnya produk, tetapi terdapat banyak 

faktor lainnya yang wajib dipertimbangkan dalam pemasaran.
17

 

Bauran pemasaran merupakan suatu konsep mengenai apa yang harus 

dilakukan perusahaan untuk menciptakan strategi pembeda dengan 

produk lain. Bauran pemasaran mencakup produk, strategi promosi, 

penentuan harga , tempat dan pelayanan.
18

 Berdasarkan pendapat di atas 

dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran terdiri dari kegiatan 

pemasaran yang berjalan secara bersamaan dalam bagian yang ada 

dalam bauran pemasaran.  

Suatu bagian tidak bisa berjalan sendiri tanpa ada bagian lain yang 

mendukungnya.
19

 Menurut Kotler, konsep bauran pemasaran 

(marketing mix) terdiri dari 4P, yaitu: product (produk), price (harga), 

place (tempat saluran/distribusi), dan promotion (promosi). 

a). Strategi Produ lk 

Produlk melnce lrminkan kombinasi “barang dan jasa” yang 

ditawarkan pe lru lsahaan kelpada pasar sasarannya. Selcara u lmulm 

produlk diartikan se lbagai sulatul alat yang dapat diseldiakan ole lh 

sulatul organisasi pe lru lsahaan de lngan tuljulan ulntulk melmelnulhi 

pelrmintaan konsu lmeln selsulai de lngan ke lmampu lan dan kapabilitas 

pelru lsahaan se lrta daya be lli pasar.
20

  

                                                           
17

.Tingga dan dkk, Seni Pemasaran Kontemporer, 22. 
18

 Hendro, Dasar-Dasar Kewirausahaan (Jakarta: Gelora Aksara Pratama, 2011), 389. 
19

 Kasmir, Manajemen Perbankan (Jakarta: Rajawali Pers, 2012), 213. 
20

 Oentoro, Manajemen Marketing Modern.(Yogyakarta: PRESSindo, 2012), 104 
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Produk itu bukan hanya berbentuk sesuatu yang berwujud saja 

seperti makanan,pakaian dan sebagainya akan tetapi juga sesuatu 

yang tidak berwujud seperti pelayanan jasa. Diperuntukan bagi 

pemuasan kebutuhan dan keinginan dari konsumen.
21

 Produk 

adalah sesuatu yang bisa di tawarkan ke suatu pasar untuk 

memenuhi suatu kebutuhan atau keinginan yang bisa meliputi 

barang dan jasa. 

 Mengembangkan rencana produk harus memperhatikan 

mutu.desain,fitur,ukuran,opsi, nama, dan kemasan.
22

 Menurut 

Kotler produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan produsen 

untuk diperhatikan ,diminta, dicari, dibeli, digunakan atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan 

pasar yang bersangkutan.
23

 Menurut Kotler & Keller, Diferensiasi 

produk adalah strategi yang membuat produk berbeda dengan 

competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai 

oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi 

pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa.  

Jurnal Joefar Pratama Sahetapy mendefinisikan diferensiasi 

produk sebagai tindakan memodifikasi produk menjadi menarik. 

Diferensiasi produk biasanya hanya mengubah sedikit 

                                                           
21

 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran,141 
22

 Nandan Limakrisna, Manajemen Pemasaran Edisi 2 (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2017) 71. 
23

 Ratih Hurriyati, Bauran dan Loyalitas Konsumen (Bndung: Alfabeta) 
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karakterproduk, antara lain kemasan dan tema promosi tanpa 

mengubah spesifikasi fisik produk.
24

 

 

 

1). Metode diferensiasi produk 

Diferensiasi produk adalah upaya dari sebuah perusahaan 

untuk membedakan produknya dari produk pesaingdalam suatu 

sifat yang membuatnya lebih diinginkan. Beberapa produk 

dibedakan dari produk pesaing oleh kualitasnya. Misalnya, 

starbuck menjadi sebuah kedai kopi yang lebih disukai diseluruh 

negara karena sebuah kopi spesialnya meskipun harganya tinggi.  

Kay-Bee Toys menggunakan strategi pemasaran yang 

mengkhususkan padda seleksi sedikit mainan yang berkualitas 

tinggi daripada bersaing dengan WalMart yang memiliki semua lini 

mainan. Perusahaan mencari beberapa jenis keunggulan kompetitif 

yang dapat membedakan produk mereka dari produk yang lainnya. 

Berikut ini adalah beberapa metode yang lebih umum digunakan 

untuk membedakan suatu produk: 

a). Rancangan Unik  

Beberapa produk dibedakan oleh rancangan mereka. 

Seperti halnya pertimbangan pengembangan perumahan yang 
                                                           
24

 Joefer Pramata Sahetapy, “Diferensiasi Produk, Strategi Merek, Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian Meubel UD. Sinar Sakti Manado,” Jurnal Emba, Vol.1, No. 3 (2013): 412 
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membangun rumah dan menjualnya setelah diselesaikan. 

Pengembang berusaha membangun perumahan yang dapat 

memuaskan pembeli
25

 

     b). Kemasan unik  

Strategi pengemasan dapat menentukan kesuksesan atau kegagalan 

sebuah produk, khususnya untuk produk yang tingkat kualitasnya 

sama. Upaya membedakan diri mereka dalam persaingan, beberapa 

perusahaan telah mengemas ulang berbagai produk bahan makanan 

dalam wadah yang tahan pecah dan dibuang. 

c). Merek unik  

Merek adalah metode untuk mengidentifikasi dan 

membedakan berbagai produk dari produk pesaing. Merek 

biasanya diawali oleh nama atau simbol. Merek dagang adalah 

bentuk merek yang mengidentifikasi bahwa produk tersebut 

dilindungi secara hukum untuk digunakan oleh perusahaan lain. 

Beberapa merek dagang telah menjadi sangat umum sehingga 

mereka mewakili namanya sendiri.26 

Perusahaan harus menciptakan suatu produk sesuai dengan 

keinginan pasar untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 

efektif. Sekarang ini orang-orang tidak lagi bersaingan dengan 

produk yang dihasilkan saja, tetapi lebih banyak bersaing dalam 

                                                           
25

 Jeff Madura, Pengantar Bisnis, Buku 2, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), 99. 
26

 Jeff Madura, Pengantar Bisnis, Buku 2, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), 101. 
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aspek tambahan pada produknya, seperti aspek 

pembungkus,servis, iklan, pemberian diskon,pengiriman dan 

faktor-faktor lainnya yang dapat menguntungkan konsumen. 

Berikut tingkatan produk yang diungkapkan oleh Kotler dalam 

bukunya Buchari Alma: 

1) Core benefit, yaitu keuntungan yang mendasar dari sesuatu 

yang telah dibeli konsumen yang harus dipenuhi oleh 

produsen. 

2) Expected product, konsumen mempunyai harapan terhadap 

barang atau jasa yang telah dibelinya. 

3) Augment, ada suatu nilai tambah diluar apa yang telah 

dibayangkan konsumen. 

4) Potential product, yaitu menambahkan nilai ke transaksi 

diluar harapan pelanggan dan bisa menjadi kunci pembeda 

dari competitor. 

b) Strategi Harga 

Harga (price) adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan 

dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari 

suatu barang atau jasa bagi seseorang atau kelompok pada waktu 

tertentu dan tempat tertentu.
27

 

                                                           
27

 Donni Juni Priansa, Perilaku Konsumen Dalam Persaingan Bisnis Kontemporer (Bandung 

:Alfabeta,) 2017,37.  
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Harga adalah ju lmlah yang dibe lbankan u lntulk sulatul produlk atau l 

jasa.
28

 Pengertian lebih lulasnya yaitu harga adalah julmlah nilai 

yang ditulkarkan konsulmeln ulntulk me lnelrima manfaat dan 

melnggu lnakan su latul produlk atau l jasa. 

Harga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan. Harga barang merupakan sejumlah uang 

yang dibayarkan sebagai imbalan atas apa yang telah dinikmati 

konsumen.
29

 Pada pe lneltapan harga, ada faktor yang melmpelngaru lhi 

baik intelrnal mau lpuln elkstelrnal. Faktor inte lrnal be lrhulbulngan 

delngan tuljulan pelmasaran selpelrti harga bahan baku l, biaya produ lksi, 

biaya pe lmasaran dan pe lrtimbangan organisasi. Seldangkan faktor 

elkstelrnal di sisi lain, melngacu l pada stru lktulr pasar, Tingkat dan 

strulktulr pelsaing faktor lingkulngan yang me llipulti pelnjulalan 

kelmbali, kondisi elkonomi, pelmelrintah dan lain se lbagainya.
30

 

Pelneltapan harga dapat diklasifikasikan melnjadi tiga ke llompok 

telrgantu lng pada orinte lasi pe lrulsahaan, yaitu l orie lntasi biaya, 

orielntasi pe lrmintaan, dan orielntasi pe lrsaingan.  

1. Pelneltapan harga de lngan orielntasi biaya  

Pelneltapan harga ini dapat dilakulkan de lngan tiga cara yakni: 

pelne ltapan harga se lcara mark-ulp (mark-ulp pricing), pe lneltapan 

harga de lngan cost pluls (cost pluls pricing), pe lneltapan harga 

sasaran (targe lt pricing). 

                                                           
28

 Kotler, Prinsip-Prinsip Marketing., 339 
29

 Sudaryono, Manajemen Pemasaran, 261 
30

 Taufik Amir, Dinamika Marketing : Jelajahi dan Rasakan (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 

2015), 167. 
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2. Pelneltapan harga de lngan orielntasi pe lrmintaan 

Pelneltapan harga ini dapat dilakulkan de lngan du la cara yakni 

pelne ltapan harga be lrdasarkan pe lrse lpsi atau l pelnilaian konsu lmeln 

telrhadap su latul produlk (pelrce live ld valulel pricing) dan pelne ltapan 

harga de lngan cara diskriminasi ataul dife lrelnsiasi harga 

(de lmand diffelrelntial pricing). 

 

3. Pelneltapan harga de lngan orielntasi pe lrsaingan 

Pelneltapan harga ini dapat dilakulkan delngan du la cara yakni 

pelne ltapan harga be lrdasarkan tingkat harga rata-rata indu lstri 

yang te lrdapat (going ratel pricing) dan pe lne ltapan harga te lnde lr 

atau l pellellangan (se laleld-bid pricing). 

Harga me lrulpakan u lnsu lr yang me lnghasilkan pe lnelrimaan pe lnjulalan 

selhingga harga dapat melmpelngaru lhi tingkat pelnjulalan, tingkat 

kelulntulngan, se lrta share l pasar yang dapat dicapai olelh pe lrulsahaan, 

sebelum  me lne lntulkan strate lgi harga pe lrulsahaan pelrlul me lnelntulkan 

tuljulan pe lrulsahaan adalah se lbagai be lrikult: melmpelrole lh laba yang 

maksimulm, melndapatkan share l pasar telrtelntul, marke lt skimming, 

melncapai tingkat hasil pelnelrimaan pe lnjulalan maksimulm, 

melncapai ke lulntulngan yang ditarge ltkan, melmpromosikan produlk.
31

 

c.  Strategi Lokasi Distribulsi 

                                                           
31

 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2018), 224-230.  
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Menjalankan usaha diperlukan tempat usaha yang dikenal 

dengan lokasi. Lokasi merupakan tempat melayani konsumen, 

dapat pula diartikan sebagai tempat untuk memajangkan barang-

barang daganganya.
32

 Lokasi pada produk uang menawarkan jasa 

diartikan sebagai tempat pelayanan jasa tersebut.  

Tempat /saluran distribusi merupakan keputusan distribusi 

meyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi para konsumenya. 

Tempat dimana produk tersedia dalam sejumlah saluran distribusi 

dan outlet yang memungkinkan konsumen dapat dengan mudah 

memperoleh suatu produk.
33

 Memilih lokasi usaha merupakan 

salah satu kegiatan awal yang harus dilakukan sebelum perusahaan 

memulai beroprasi.  

Lokasi merupakan salah satu faktor penting bagi 

perusahaan karena dapat memengaruhi minat konsumen untuk 

bertransaksi di perusahaan tersebut. Ada beberapa faktor kunci 

dalam menentukan lokasi usaha yang ideal, antara lain: 

1) Dekat dengan bahan baku 

2) Dekat dengan konsumen 

3) Ketersediaan tenaga kerja 

4) Sarana dan prasarana.
34

 

                                                           
32

 Kasmir, Kewirausahaan,140.  
33

 Donni Juni Priansa,Perilaku Konsumen,39 
34

 Leonardus Saiman, Kewirausahaan Teori, Praktik, dan Kasus- Kasus Edisi 2 (Jakarta:Salemba 

Empat,2014), 241 
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  Perlu diketahui bahwa saluran distribusi memiliki fungsi 

tertentu. Fungsi-fungsi tersebut menunjukan betapa penting nya 

strategi distribusi bagi perusahaan. Adapun fungsi saluran distribusi 

adalah sebagai berikut:  

1) Fungsi transaksi  

 Fungsi yang meliputi bagaimana perusahaan menghubungi 

dan mengkomunikasikan produknya dengan calon pelanggan. 

Fungsi ini membuat mereka sadar terhadap produk yang telah 

ada dan menjelaskan kelebihan serta manfaat produk tersebut. 

2) Fungsi logistic  

 Merupakan fungsi yang meliputi pengankutan dan 

penyortiran barang, termaksud sebagai tempat menyimpan, 

memelihara, dan melindungi barang. Fungsi ini penting agar 

barang yang diangkut tiba tepat waktu dan tidak rusak atau 

cepat busuk.  

3) Fungsi Fasilitas 

 Fungsi fasilitas meliputi penelitian dan pembiayaan. 

Penelitian yakni mengumpulkan informasi tentang jumlah 

anggota saluran dan pelanggan lainnya. Pembiayaan adalah 

memastikan bahwa anggota saluran tersebut mempunyai uang 

yang cukup guna memudahkan aliran barang melalui saluran 

distribusi sampai ke konsumen akhir.
35

 

                                                           
35

 Kasmir, Kewirausahaan,195 
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 Ke ltelpatan dan ke lse lulaian dae lrah atau l telmpat pelmasaran 

melne lntulkan ke lbe lrhasilan program pe lmasaran. Pelrulsahaan pe lrlul 

mellakulkan pe lnellitian pasar dalam rangka me lnge ltahu li daelrah-

dae lrah pote lnsial yang telpat se lbagai te lmpat pe lmasaaran produ lk 

pelru lsahaan. Te lmpat ataul dae lrah pe lmasaran yang strate lgis 

melmbelrikan pe llulang be lsar u lntulk melnyalu lrkan produlk hingga ke l 

tangan konsu lmeln.
36

 

d). Strategi Promosi 

Promosi melrulpakan u lpaya atau l ke lgiatan su latul bisnis ulntulk 

melmbuljulk konsulmeln sasarannya de lngan cara me lnonjolkan 

kelistelmelwaan de lngan tuljulan me lmbuljulk konsu lmeln agar me lmbelli 

produlk te lrse lbult. Promosi me lrulpakan ialah satu l dari variabe ll dalam 

pelmasaran yang me lmbantul pelrtahanan dalam melmasarkan sulatu l 

produlk.
37

 

Promosi pada zaman  modern sekarang ini tidak dapat diabaikan, 

dimana produsen sangat mengandalkan, sangat memberi harapan 

tinggi akan meningkatnya penjualan dengan menggunakan promosi 

agar dapat mencapai tujuan perusahaan. Dimana tujuan usaha 

pemasaran pada umumnya adalah meningkatkan penjualan yang 

dapat menghasilkan laba dengan menawarkan kebutuhan yang 

memuaskan kepada pasar dalam jangka Panjang.  

                                                           
36

 Catur Rismiati dan Bondan Suratno, Marketing Barang dan Jasa (Yogyakarta: Kanisius, 2013),  
37

 Alex Nitiserno, Marketing(Jakarta: Gralia Indonesia, 2009), 140-141. 
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Channell of influle lncel (salulran yang me lmpelngarulhi) melnjadi 

dasar promosi dapat dibeldakan atas salu lran pelrorangan/pribadi 

(pe lrsonal) yang me lru lpakan salulran komulnikasi dari mullult kel 

mullult (word moulth) dan salulran yang bu lkan pelrorangan (non 

pelrsonal). Salulran pe lrorangan/pribadi (pe lrsonal) telrdiri dari : 

a. Salulran advokat (advocate l channells), selpelrti pramulniaga 

(sale lsman) dan se lbagainya.  

b. Salulran te lnaga ahli (e lxpelrt channe lls), selpe lrti doktelr, konsulltan, 

dan se lbagainya. 

c. Salulran lingku lngan sosial (social channe lls), se lpelrti telman, 

teltangga, dan se lbagainya. 

Salulran yang bu lkan pelrorangan/pribadi (non pe lrsonal) 

telrdiri dari  : 

a) Meldia Massa dan se llelktif (mass and se llelctive l me ldia), se lpelrti 

koran, radio, dan se lbagainya. 

b) Pelnciptaan su lasana (atmosphelre ls), yaitu l pelnciptaan iklim agar 

orang me lmpulnyai pe lrse lpsi yang baik telrhadap pe lrulsahaan  

c) Ke ljadian telrtelntul (e lve lnts), se lpelrti pe lmbulkaan se lcara be lsar-

belsaran, price l delals, dan selbagainya.
38

 

Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (1991) ada 4 elemen 

promosi yaitu :  

a) Advertising (periklanan) 
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Institut Praktisi Periklanan Inggris mendefinisikan istilah 

periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling 

persuasive yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling 

potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya 

yang semurah-murahnya. Advertising bisa mencapai jarak jauh, 

dan memasuki masyarakat luas.
39

 

 Iklan adalah bentuk komunikasi yang diatur sedemikian 

rupa melalui diseminasi informasi tentang kegunaan, 

keunggulan atau keuntungan suatu produk supaya menimbulkan 

keinginan untuk melakukan pembelian. Sedangkan periklanan 

adalah seluruh  proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, 

pelaksanaan, dan pengawasan iklan. 
40

 

b) Personal Selling 

Personal selling adalah interaksi antar individu saling 

bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 

menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang 

saling menguntungkan dengan pihak lain. 

Cara penjualan personal salling adalah cara paling tua dan 

penting. Cara ini adalah unik,tidak mudah untuk diulang, dapat 

menciptakan two ways communication  antara ide yang 

berlainan antara penjualan dan pembeli. Cara ini adalah satu-

satunya cara dari sales promotion yang dapat mengunggah hati  

pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga 
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diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan untuk 

membeli.
41

 

c) Publik Relation  

Kotler dan Gary menyebutkan Publik Relations yang 

artinya menciptakan “good relation” dengan “ public”. Agar 

masyarakat memiliki image yang baik terhadap purusahaan. 

Public relation – building good with company’s various 

public by obtaining favorable publicity, building up good “ 

corporate image” and handling of heading off unfavorable 

rumors, stories, and event. Artinya membangun hubungan baik 

dengan relasi perusahaan, agar nama baik perusahaan selalu 

terpelihara dan melawan isu-isu negative yang disebarkan oleh 

pihak lain. 

Menurut William Schoell, public relation adalah kegiatan 

komunikasi yang dimaksudkan untuk membangun image yang 

baik terhadap perusahaan, menjaga kepercayaan dari para 

pemegang saham. Sedangkan publikasi adalah pemuatan berita 

di media masa tentang perusahaan, produk pegawai, dan 

berbagai kegiatannya. 

d) Sales Promotion  

Kegiatan advertising biasanya disertai oleh dua kegiatan 

promosi lain, yaitu sales promotion dan public relation. Tugas 

advertising adalah memberikan ajakan kepada calon konsumen 
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untuk mengenal dan membeli produk sedangan sales promotion 

mengajak mereka agar membeli sekarang. 

Tujuan digunakan sales promotion adalah : 

1) Menarik para pembeli baru 

2) Memberi hadiah /penghargaan kepada konsumen-konsumen 

dan langganan lain. 

3) Meningkatkan daya pembelian ulang dan konsumen lain 

4) Menghindarkan konsumen lari ke merek lain. 

5) Mempopulerkan merek/meningkatkan loyalitas. 

 

 

 

3.     Pemasaran dan Karakteristiknya dalam Tinjauan Islam 

Pemasaran / marketing / taswiq secara etimologis berasal dari 

Bahasa Indonesia  yaitu kata “ pasar” , dan Bahasa inggris yaitu 

“market” dan “souq” dari Bahasa arab. Souq adalah “an arabic 

word that means the place where selling and sales take place. The 

term is often used to designate the market in any arabized or 

muslim city”
42

 

Artinya : sebuah kata dalam Bahasa arab yang berarti tempat, 

(di mana) menjual dan penjualan berlangsung. Istilah ini sering 

digunakan untuk menunjukkan “ pasar” di berbagai daerah araba 

tau kota besar Muslim.” 
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Kotler mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial dan 

manajerial dimana individu dan kelompok mendapat apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, 

dan mempertukarkan produk dengan pihak lain. 

Mulhammad Syakir Sulla dan He lrmawan Ke lrtajaya dalam 

bulkulnya yang me lmpelrke lnalkan konse lp marketing syariah 

melrulpakan su latul prosels bisnis yang ke lse llulrulhan prose lsnya 

melne lrapkan nilai-nilai Islam, adalah su latu l cara bagaimana 

melmasarkan su latul prose ls bisnis yang me lnge ldelpankan nilai-nilai 

yang me lngagu lngkan ke ladilan dan ke ljuljulran.  

Marketing syariah adalah se lbulah disiplin bisnis yang 

melngarahkan prose ls pelnciptaan, pe lnawaran, dan pelrulbahan valu lel 

dari su latul inisiator ke lpada stake lholdelrnya, yang dalam ke lsellulrulhan 

prose lsnya se lsulai de lngan akad dan prinsip prinsip mulamalah 

(bisnis) dalam Islam.
43

 

Pelnge lrtian te lrselbu lt didasarkan pada salah satul keltelntulan 

dalam bisnis Islami yang te lrdapat dalam kaidah fikih. Selpanjang 

hal telrse lbult dapat dijamin, dan pelnyimpangan prinsip-prinsip 

mulamalah islami tidak te lrjadi, maka be lntulk marke lting 

dipelrbole lhkan.
44

  

Pemasaran dalam Islam (Islamic Marketing) sebagai sebuah 

kajian yang dikembangkan dengan kerangka kerja Islam memiliki 
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prinsip-prinsip yang tidak boleh bertentangan dengan prinsip 

„aqidah, syari’ah
45

 dan akhlak yang merupakan tiga bagian besar 

yang ada dalam pembahasan Islam sebagai a comprehensive way of 

life.
46

  

Islam memberikan catatan yang sangat berharga dan sungguh 

unik mengenai aspek khusus tentang aktivitas manusia melalui tiga 

alasan :  

1.  Islam tidak mengakui adanya pemisahan antara urusan 

duniawi dan ukhrawi selama seseorang mencari keridhaan 

Allah dan mengikuti perintah-Nya dalam melakukan seluruh 

aspek aktivitas sehari-hari. 

2. Semua jenis usaha seseorang, termasuk usaha yang bertujuan  

komersial merupakan bagian dari kepercayaan agama. 

Dengan kata lain, segala sesuatu yang dilakukan seseorang 

adalah bagian dari ibadah kepada Allah. 

3. Islam semua usaha komersil (termasuk pemasaran nasional 

ataupun internasional) juga merupakan bentuk kegiatan 

ibadah.
47

 

Kegiatan marketing atau pemasaran seharusnya dikembalikan pada 

karakteristik yang sesungguhnya, sebagaimana yang dilakukan oleh 

Rosulullah SAW. Etika dapat didefinisikan sebagai prinsip moral 
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yang membedakan yang baik dan buruk. Etika adalah bidang  

pelrspe lktif pelmasaran dalam Islam adalah e lkonomi Rabbani 

(divinty), re lalistis, hu lmanis, dan selimbang. 

 Etika dapat didefinisikan sebagai prinsip moral yang 

membedakan yang baik dan buruk. Etika adalah bidang ilmu yang 

bersifat normative karena ia berperan menentukan apa yang 

dilakukan oleh seorang individu. Etika adalah ilmu berisi patokan-

patokan mengenai apa-apa yang benar dan salah, yang baik dan 

buruk, yang bermanfaat atau tidak bermanfaat. 

 Rasulullah SAW adalah manusia yang terbaik di segala sisi 

dan segi. Di setiap lini kehidupan, beliau selalu nomor satu dan 

paling pantas dijadikan profil percontohan untuk urusan agama dan 

kebaikan.  

Termasuk dalam akhlak beliau dalam melakukan bisnis. Rasulullah 

SAW Bersabda:  

“Dari abu hurairah RA berkata: Rasulullah SAW bersabda: 

Sesungguhnya aku diutus, (tiada lain, kecuali) supaya 

menyempurnakan akhlak yang mulia”(H.R Malik)
48

 

Hadist ini menjelaskan bahwa rasulullah diutus untuk 

menyempurnakan akhlak manusia disegala bidang. Rasulullah 

SAW juga merupakan seorang pedagang. Dalam berdagang 

Rasulullah menjadi contoh langsung bagi pebisnis.  
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Rasulullah dalam berdagang tidak hanya terfokus terhadap 

keutungan semata tetapi mecontohkan prinsip-prinsip Islami agar 

tidak ada pihak yang dirugikan.
49

 Pada marke lting syariah 

melngu ltamakan nilai-nilai akhlaq dan e ltika moral di dalam 

pellaksanaanya.  

Ke lrtajaya me lnyatakan bahwa karakte lristik pelmasaran syariah 

telrdiri dari e lmpat ulnsulr yang me lnjadi pandu lan bagi para pe lmasar, 

yaitu l keltulhanan atau l thelitis (Rabbaniyyah), e ltis (akhlaqiyyah), 

re lalistis (al-waqi‟iyyah), dan hulmanistis (insaniyyah).
50

 

1. Thelitis (Rabbaniyyah) 

Thelitis ataul ke ltulhanan (Rabbaniyyah) adalah satu l 

kelyakinan yang u lnive lrsal, bahwa se lgala pe lrbulatan manulsia 

sellalul dalam pe lngawasan Allah SWT, u lntu lk itu l se lmula orang 

pelrlul be lrpelrilaku l selbaik-baiknya, dan jangan su lka be lrtindak 

bulrulk, melnipu l, melncu lri milik orang lain, me lmakan milik orang 

lain delngan cara yang salah dan selbaginya jiwa seorang 

marketing syariah meyakini bahwa hukum-hukum syariah yang 

teistis atau bersifat ketuhanan ini adalah hukum yang paling 

adil, paling sempurna, paling selaras dalam bentuk kebaikan, 

paling dapat mencegah segala kerusakan, paling mampu 

mewujudkan kebenaran, memusnahkan kebatilan, dan 

menyebarluaskan kemaslahatan.   
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Syariah marketing selain patuh kepada hukum-hukum 

syariah, juga senantiasa menjauhi segala larangan-laranganya 

dengan sukarela, pasrah, dan nyaman, didorong oleh bisikan dari 

dalam, bukan dari paksaan dari luar. Pelanggaran perintah dan 

larangan syariah.
51

 

2.  Eltis (Akhlaqiyyah) 

Keistimewaan yang lain dari syariah marketer selain 

karena teistis (rabbaniyyah), juga karena mengedepankan 

masalah akhlak (moral, etika) dalam seluruh aspek kegiatanya. 

Sifat etis ini merupakan turunan dari sifat teistis diatas. Dengan 

demikian marketing syariah adalah konsep yang sangat 

mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak peduli apa pun 

agamanya.  

Karena nilai-nilai moral dan etika adalah nilai yang 

bersifat universal, yang diajarkan oleh semua agamanya. Untuk 

mencapai tujuan suci, Allah memberikan petunjuk melalui para 

Rasulnya, Petunjuk tersebut meliputi segala sesuatu yang 

dibutuhkan manusia, baik akidah, akhlak, (moral, etika), 

maupun syariah. Dua komponen pertama, akidah dan akhlak 

(moral, etika) bersifat konstan, keduanya tidak mengalami 

perubahan apapun dengan berbedanya waktu dan tempat. 

 Sedangkan syariah senantiasa berubah sesuai dengan 

kebutuhan dan taraf perbedaan manusia, yang berbeda-beda 
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sesuai dengan rasulnya masing-masing. Kesungguhan untuk 

senantiasa hidup bersih lahir batin merupakan salah satu cara 

untuk meraih derajat kemuliaan disisi Allah SWT. 

Pebisnis muslim harus berpegang pada etika Islam, karena 

ia mampu membuat bisnis sukses dan maju, agar menjadi orang 

yang saleh dalam melakukan amal perbuatan dalam 

kapasitasnya sebagai khalifah dimuka bumi lain, dengan modal 

budi pekerti luhur, pebisnis bisa sampai pada derajat yang tinggi. 

Allah melapangkan hati makhluk-makhluknya untuk dirinya, 

dan Allah membukakan pintu rizki untuknya yang tidak bisa 

dicapai kecuali mempunyai karakter yang luhur. Karena dengan 

mempunyai karakter yang mulia, pembisnis akan menjadi orang 

yang lemah lembut, ramah, wajahnya berseri-seri, tidak banyak 

berpaling, berbicara dengan kata-kata baik dan mengasihi orang 

yang lebih kecil. Sedangkan salah satu bentuk bisnis yang 

mengalami suatu masalah jika para pemasar kurang baik dan 

dianggap bisa membawa kerugian suatu perusahaan. 

3. Relalistis (Al-Waqi’iyyah)  

Relalistis ataul al-waqi’iyyah yang artinya se lsulai delngan 

kelnyataan, tidak me lngada-ada apalagi yang me lnju lruls ke lpada 

kelbohongan. Syariah marke lting adalah konselp pelmasaran yang 
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flelksibe ll, selbagaimana ke llulasan dan kellulwe lsan syariah 

islamiyah yang me llandasinya.
52

 

Para pemasar juga professional dengan penampilan yang 

bersih, rapi, dan bersahaja, Ia tidak kaku, tidak ekslusif, tetapi 

sangat fleksibel dan luwes dalam bersikap dan bergaul. Ia 

memahami dalam situasi pergaulan di lingkungan yang sangat 

heterogen, dengan beragam suku, agama dan ras.  

Fleksibilitas atau kelonggaran sengaja diberikan oleh Allah 

SWT agar penerapan syariah senantiasa realisties (al-

waqi’iyyah) dan dapat mengikuti perkembangan zaman. 

Kelonggaran bukanlah suatu kebetulan, melainkan kehendak 

Allah agar syariah Islam senantiasa abadi dan kekal sehingga 

sesuai bagi setiap zaman, daerah, dan keadaan apapun.  

Sisi inilah, syariah marketing berada. Ia bergaul, 

bersilaturahmi, melakukan transaksi bisnis di tengah-tengah 

realitas kemunafikan, kecurangan, kebohongan, atau penipuan 

yang sudah biasa terjadi dalam dunia bisnis. Akan tetapi syariah 

marketing berusaha tegar, istiqomah, dan menjadi cahaya 

penerang di tengah-tengah kegelapan.
53

 

4. Hulmanistis (Al-Insaniyyah) 
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Hulmanistis atau l al-insaniyyah yang artinya 

belrpe lrike lmanulsiaan, hormat me lnghormati se lsama. 

Ke listimelwaan syariah marke lting yang lain yaitu l hulmanistis 

ulnivelrsal, de lngan me lmiliki nilai hu lmanistis se lorang pe lmasar 

akan telrkontrol dan selimbang (tawazuln), bulkan melnjadi 

manulsia yang selrakah, yang melnghalalkan selgala cara ulntulk 

melraih kelulntulngan yang selbelsar-belsarnya.  

Nilai humanistis ia menjadi manusia yang terkontrol dan 

seimbang. Bukan manusia yang serakah, yang menghalalkan 

segala cara untuk meraih keuntungan yang sebesar- besarnnya. 

Bukan menjadi manusia yang bisa bahagia diatas penderitaan 

orang lain atau manusia yang hatinya kering dengan kepedulian 

sosial. 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 syariat humanistis. Hal tersebut dapat 

dikatakan prinsip ukhuwah insaniyyah (persaudaraan antar 

manusia). Syariat Islam bukanlah syariat bangsa arab, walaupun 

Muhammad yang membawanya adalah orang arab. Syariat 

Islam adalah milik Tuhan bagi seluruh manusia. Islam 

mengarahkan serunya kepada seluruh manusia, bukan kepada 
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sekelompok orang tertentu, atas dasar ikatan persaudaran antar 

sesama manusia.
54

 

Pada implelmelntasinya, marke lting syariah mellakulkan 

pelne ltrasi pasar de lngan selbultan marke lting mix, yang mana hal 

telrse lbult telrnyata su ldah diaplikasikan pada zaman Rasullulllah 

SAW. Ada e lmpat hal yang me lnjadi point dalam bau lran 

pelmasaran yaitu l: 

1). Produlk (Produ lct) 

Produk pada Al-Qur‟an dinyatakan dalam dua istilah, yaitu 

al-tayyibat dan al-rizq. Al-tayyibat merujuk pada suatu yang 

murni, baik, dan bersih. Sesuatu yang baik dan menyeluruh 

serta makanan yang terbaik. Al-rizq merujuk pada makanan 

yang diberkahi Tuhan, pemberian yang menyenangkan dan 

ketetapan Tuhan.  

Menurut Islam produk konsumen adalah berdaya guna, 

materi yang dapat dikonsumsi yang bermanfaat yang bernilai 

guna, yang menghasilkan perbaikan material, moral, spiritual 

bagi konsumen.
55

 

 Ajaran Islam produ lk yang diju lal be llikan haruls halal 

dan thayyib, pelrintah telntang produ lk yang halal dan thayyib 
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belru llang kali dise lbult dalam Al-Qulr‟an su lrah An- Nahl ayat 

114, se lbagai be lrikult :  

 

Artinya : "Maka makanlah yang halal lagi baik dari re lzelki 

yang te llah dibelrikan Allah ke lpadamul; dan syu lkulrilah nikmat 

Allah jika kamul hanya kelpadaNya saja me lnye lmbah”.
56

 

Ayat te lrse lbult dijellaskan bahwa, produ lk yang dipelrjulal be llikan 

haru ls melmelnulhi standar halal dan thayyib. Kata halal 

melmpulnyai arti halal apabila pe lmbulatan sulatul produ lk 

telrmasu lk bahan bakulnya tidak bolelh telrdiri dari barang-barang 

yang dilarang ole lh ajaran Islam.  

 Thayyib haru ls melmelnulhi belbelrapa krite lria se lhingga se lsulai 

delngan nilai-nilai eltika dan spiritulal, yaitu l: 

a)   Barang-barang yang baik dan be lrkulalitas 

b) Barang-barang yang su lci 

c) Barang-barang yang indah.
57

 

Mengenai dengan ketentuan terebut maka produk yang layak 

dipasarkan harus memenuhi beberapa kriteria yang meliputi: 

1) Produk harus dalam kepemilikan yang sah atau dibawah 

persetujuan pemilik. 
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2) Halal, produk tidak mengandung unsur kerusakan dalam 

bentuk apapun, tidak menyebabkan seseorang berfikir 

imoralitas. 

3) Produk harus tepat dengan kuantitas maupun kualitas 

sebenarnya. 

Menurut Bahari mendefinisikan bahwa produk komponen dasar  

sebagai strategi pemasaran yang akan menjadi kunci keberhasilan 

produk dalam bauran pemasaran syariah meliputi:
58

 

1) Pertama, produk harus berbeda (diferensasi): merupakan 

unsur terpenting yang menjadi keunikan tersendiri, dimana 

yang pernah dicontohkan Nabi Muhammad SAW. ialah 

memberikan informasi di setiap pelanggan cacat produk dari 

produk yang dijualnya tersebut.  

     Rasulullah Saw juga tidak pernah berbohong apapun 

dari pelanggan sehingga sikap yang transparan membuat suatu 

dasar moralitas (etis) dan menjadikan produk tersebut fakta 

terhadap kualitas produk yang dipasarkan.  

2) Kedua, Islam mengajarkan untuk mengadakan kesepakatan 

dalam transaksi jual beli, dimana harus merancang bauran 

pemasaran sebagaimana, yang dilakukan Nabi Muhammad 

SAW. telah menerapkan beberapa strategi dalam berbisnis. 

Pada produk, Nabi Muhammad SAW. sangat melarang jika 

meletakkan produk yang mempunyai kualitas yang berbeda, 
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misalnya produk yang memiliki kualitas yang kurang baik 

tidak boleh disatukan dengan produk yang memiliki kualitas 

yang baik. Hal ini produk harus dibaurkan dalam batas-batas 

etika sehingga membuat pelanggan tidak berfikir tertipu. 

3) Ketiga, menjual produk dalam penjualan, salah satu pelajaran 

yang dipetik dari Nabi Muhammad SAW. meliputi: bagi 

penjual dilarang ada unsur penipuan apapun dari pembeli saat 

mealukan transaksi, penjual dilarang menjual sesuatu yang 

tidak ada kebenarannya, timbangan harus dalam keadaan yang 

baik atau masih akurat”. 

1) Harga (Price l) 

Harga komponen yang termasuk bagian dari bauran 

pemasaran syariah.  Penentuan harga di ajaran Islam tidak boleh 

berlebihan ,hal ini akan menjadikan ketidakseimbangan dan 

menimbulkan penipuan untuk menentukan harga. Sabda 

Rasullullah SAW. tentang ketentuan yang saling berkaitan 

dengan strategi kebijakan pada harga ialah:
59

 

“Janganlah kamu menyaingi (secara tidak sehat) penjualan 

saudaramu sendiri”. (HR Bukhari dan Muslim). 

 Ke lpultulsan se lselorang pelmasar islam haru ls didasarkan pada 

keladilan e lkonomi dan kelmashlahatan dikare lnakan ke ladilan 

elkonomi adalah su latul sikap yang be lrtuljulan ulntulk me lmastikan 

bahwa individul yang belriman me lnelrima hak-haknya se lsulai 
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delngan kontribulsinya kelpada masyarakat dan bahwa se ltiap 

individul tidak dielksploitasi olelh individul lain, maka islam 

mellarang me llakulkan se lgala macam hal yang me lrulgikan u lmat. 

 Hal ini dijellaskan dalam Firman Allah dalam QS.As-Syu la‟ara 

183 : 

 

Artinya : “Dan janganlah kamu l melru lgikan manulsia de lngan 

melngu lrangi hak-haknya dan janganlah me lmbulat kelru lsakan di 

bulmi”.
60 

Abuznaid berpendapat mengenai kebijakan harga dalam Islam 

yang meliputi: 
61 

a) Penjual tidak boleh memberikan informasi palsu pada 

 pelanggan 

b)  Penjual dilarang memperoleh sesuatu tanpa adanya kerja 

 keras atau dengan istilah (maisir).  

c) Penjual tidak boleh mengubah harga tanpa mengikuti 

 perubahan kuantitas dan kualitas pada produk.  

 d)   Penjual tidak ada unsur penipuan pada pelanggan hanya  

 untuk  memperoleh keuntungan.  

 e)     Dilarang menimbun produk apapun.  

 F)    Melarang melakukan deskriminasi harga pada pelanggan 

                                                           
60

 Q.S As-Syua‟ra 183 
61

 Abuznaid, S. ”Islamic Marketing: Addressing The Muslim Market”. AnNajah Univ. J. Res. 

(Humanities, 2020). Vol.26 No.6 



45 
 

 

2) Promosi (Promotion)  

  Ajaran Islam me lnjellaskan bahwa pe lmasaran diartikan 

selbagai dakwah, kare lna para pe ldagang pada dasarnya be lrtindak 

belrdasarkan nilai-nilai islam dalam melnjulal ataul 

melmpromosikan produlknya.  

Ajaran islam melarang melakukan pencelaan terhadap ras, 

suku, agama maupun negara, dilarang mengeksploitasi wanita 

dalam iklan, menggunakan bahasa yang berlebihan, dan 

menjadikan iklan wanita sebagai umpan untuk memikat dan 

menarik pelanggan. 

 Konsep Al-Qur‟an tentang bisnis juga sangat 

komprehensif, parameter yang dipakai tidak menyangkut dunia 

saja, namun juga menyangkut urusan akhirat. Al-Qur‟an 

memandang kehidupan manusia sebagai sebuah proses yang 

berkelanjutan. Manusia harus bekerja bukan hanya untuk 

meraih sukses di dunia namun juga kesuksesan di akhirat,
62

 

 Masa Nabi Muhammad SAW. dalam memberikan promosi 

barang yang dipasarkan tidak memberikan informasi yang 

melebih-lebihkan, justru beliau memberikan informasi yang 

sebenarnya mengenai produk yang dipasarakan sebelum 

konsumen mengambil keputusan pembelian. Prinsip kejujuran 

dalam melakukan promosi dan ke tidak jujuran sebagai perilaku 

yang tercela dicantumkan melalui hadis Rasullah SAW. yakni: 
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“Yang dinamakan berdagang dengan janji palsu adalah 

usaha untuk melariskan barang dagangan dan juga berusaha 

dengan cara yang tercela”. (HR Bukhari dan Muslim). 

 

Arti yang jelas dari hadis diatas tersebut ialah rusaknya 

“keuntungan” yang artinya keuntungan yang hilang secara 

finansial, relasional, maupun keberlangsungan bisnis samapai 

jangka panjang bagi para pelaku bisnis. Bauran pemasaran 

syariah aspek promosi dilarang untuk menggunakan daya tarik 

yang mengarah untuk mengunggah gairah seksual, 

menimbulkan emosional (negatif), menimbulkan rasa takut, 

kesaksian yang tidak asli dan penemuan yang fiktif, dan 

menimbulkan pemborosan.  

 Nilai kebenaran harus dijunjung tinggi untuk 

mempertahankan suatu tujuan luhur dari bisnis.
63

Rasullulllah 

SAW melnghimbau l masyarakat u lntulk tidak melngu lcapkan 

sulmpah palsu l,apalagi melncoba me lnjulal barang de lngan cara 

yang cu lrang. 

 Selbagai Firman Allah SWT dalam sulrah Asy-Syulara ayat 181,  

selbagai be lrikult :  

 

Artinya: “Se lmpulrnakanlah takaran dan janganlah kamu l 

telrmasu lk orang-orang yang me lrulgikan”.
64
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Tidak dipe lrbole lhkan julga me llakulkan pe lncampu lran antara 

barang yang be lrku lalitas baik delngan yang tidak baik. Harga 

yang su ldah dite ltapkan peldagang/ pe lnjulal, haru ls telrhindar dari 

ulnsulr-ulnsulr pe lnipulan.
65

 

3) Telmpat (Place l) 

Lokasi / tempat distribusi dalam Islam sangat diperhatikan 

dikarenakan pemenuhan kebutuhan melalui distribusi sangat 

penting, Islam memandang ketepatan dan kecepatan distribusi 

merupakan hal terpenting untuk kesejahteraan sosial dengan 

terpenuhinya permintaan dan penawaran konsumen.  

Menurut Oentoro, distribusi adalah kegiatan pemasaran 

yang bertujuan mempercepat dan memperlancar  penyampaian 

barang dari produsen ke konsumen agar dapat digunakan, 

sehingga penggunaannya sesuai dengan jenis, jumlah, harga, 

tempat , dan waktu yang diperlukan.
66

 Menurut Basu Swastha, 

distribusi adalah saluran berupa saluran pemasaran yang 

dipakai oleh produsen untuk mengirimkan produknya ke 

industri atau konsumen. 

Lembaga yang “hidup” dalam saluran distribusi adalah 

produsen, konsumen, dan distributor.
67

 Kemudian, menurut 

Assauri, distributor merupakan kegiatan memindahkan produk 
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dari sumber ke tangan konsumen akhir dengan saluran 

distribusi pada waktu yang tepat.
68

  

Islam juga melarang para produsen untuk melakukan 

penundaan pendistribusian barang secara sengaja untuk pasar, 

hal ini bertujuan untuk membuat suatu produk yang dibutuhkan 

masyarakat mengalami kelangkaan dan penyalur dapat 

menaikkan harga dengan semena-mena, tindakan seperti ini 

mirip dengan penimbunan barang yang dilarang dalam Islam 

   Distribusi ada beberapa aspek untuk proses jalannya 

pemasaran dengan menerapkan dimensi etika. Hal ini distribusi 

dapat dijadikan sebagai suatu kegiatan fisik yang secara 

berkelanjutan mencari informasi, orang atau sebagai pelaku, 

peralatan maupun organisasi yang bersangkutan mengenai 

tempat usaha atau konteks tempat (distribusi).  

Nabi Muhammad SAW, mengajurkan dilarang melakukan 

praktik monopoli. Tindakan tersebut menjadikan saluran 

ditrbusi dengan tujuan untuk mengolah harga yang merupakan 

tindakan yang dilarang dalam ajaran Islam.  

 Rasulullah Saw. bersabda  
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“Tidak diperbolehkan bagi penduduk kota menjadi 

perantara niaga bagi orang desa. Biarkanlah orang memperoleh 

rezeki Allah satu dari yang lain.” (HR Muslim) 

 Hadis di atas sangat berkenaan dengan erat dan tata cara 

dalam menerapkan pemetaan tempat untuk mencapai tujuan 

suksesnya dalam program pemasaran. Dimana pada masa Nabi 

Muhammad SAW, mengemukakan mengenai tempat untuk 

menerapkan suatu transaksi bisnis adalah pasar.  

Hal ini proses dalam strategi distribusi yang baik menurut 

ajaran Islam sebagaimana yang ada di dalam hadis ialah urutan 

proses suatu penyampaian atau dalam bentuk pengiriman suatu 

barang tanpa adanya kendala individu yang hanya ingin 

memperoleh keuntungan yang berlebih akibat ketidaktahuan. 

B. Omzet Penjualan 

1. Pengertian dan Esensi  Omzet Penjualan 

De lfinisi Omselt Pelnjulalan atau l pelndapatan Chainiago, 

melngasulmsikan bahwa omzelt pelnjulalan melncaku lp se lmula 

pelndapatan dari pe lmasaran produ lk dan layanan dalam pe lriodel 

waktul te lrtelntul.
69

 Basu l Swasta, be lrpe lndapat bahwa omzelt pelnjulalan 

dipahami kelse llulru lhan u lpaya pe lmsaran sulatu l produlk ataul jasa dan 

diakulmullasikan se lcara telru ls melnelru ls dalam jangka waktu l telrte lntul 

selcara ke lsellulrulhan.
70

 Paparan de lfinisi di atas dapat kita simpullkan 
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bahwa pe lndapatan pe lnjulalan adalah pe lnjulmlahan dari hasil 

pelmasaran produ lk dan jasa yang dibe lli dan dikulmpullkan dalam 

jangka waktu l telrte lntu l dan dihitulng be lrdasarkan total kine lrja 

pelnjulalan yang dicapai selcara ke lsellulrulhan. Omse lt pelnjulalan yang 

diraih dapat be lrtambah ataul be lrkulrang telrgantu lng kinelrja pe lnjulalan 

yang dicapai pada pe lriodel te lrtelntul.  

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi  Omzet Penjualan 

Penjualan adalah sebagai usaha yang dilakukan manusia 

untuk menyampaikan barang-barang kebutuhan kepada meraka 

yang memerlukan dengan imbalan uang atau harga yang ditentukan 

persetujuan bersama. 
71

  

Menurut definisi yang lain penjualan adalah ilmu dan seni 

mempengaruhi pribadi oleh penjual untuk mengajak orang lain 

agar bersedia membeli berang atau jasa yang ditawarkannya.
72

 

Sedangkan menurrut pendapat lain penjualan merupakan kagiatan 

pelengkap atau suplemen dari pembelian, untuk memungkinkan 

terjadinya transaksi.  

Omzet merupakan resapan dari bahasa belanda, yang 

memiliki arti jumlah total penjualan dari sebuah perusahaan 

(organisasi, hukum) dalam periode tertentu. Meningkatkan omzet 

penjualan adalah tantangan besar bagi para pelaku usaha karena 

sukses atau tidaknya suatu usaha sangat ditentukan oleh seberapa 

banyak produk yang laku di pasaran. Untuk itu, diperlukan strategi 
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khusus dalam pencapaiannya terdiri dari dua komponen, harga dan 

kuantitas dijual. 

Melnulru lt Forsyth, faktor yang be lrpe lngarulh pada 

melnulrulnnya pe lnjulalan atara lain :
73

 

a. Faktor Inte lrnal,  yaitu l selbab yang te lrjadi kare lna pelru lsahaan itul 

selndiri. Me llipulti : 

1. Pelnulrulnan promosi pe lnjulalan 

 Penurunan promosi penjualan umum terjadi pada 

semua jenis usaha, baik usaha tersebut memasarkan 

produk atau jasa. Hal ini bisa terjadi sewaktu-waktu tanpa 

adanya tanda-tanda. Permasalahan ini muncul dikarenakan 

kesalahan di pihak stakeholder uusaha atau karena adanya 

perubahan kondisi atau suasana pasar. 

2. Pelnulrulnan komisi pelnjulalan 

 Perusahaan pasti menginginkan omzet penjualan 

stabil atau bahkan naik secara terus-menerus, akan tetapi 

penurunan komisi penjualan ini mungkin adalah suatu hal 

yang sering terjadi di sebabkan karena berbagai faktor 

seperti banyak nya pesaing, persaingan harga atau bahkan 

service yang diberikan kurang memuaskan konsumen. 

3. Tu lrulnnya ke lgiatan promosi 

 Promosi adalah suatu kegiatan yang sangat penting 

dalam mengenalkan produk ke konsumen dalam 
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meningkatkan penjualan. Perusahaan akan melakukan 

promosi, namun ketika pebisnis kurang cermat dalam 

pelaksanaan promosi pasti akan terjadi hal-hal yang 

menyebabkan kesalahan saat promosi dilakukan dan dapat 

menyababkan kegiatan promosi menurun seperti tidak 

memahami target atau pasar, kurangnya riset yang 

dilakukan, atau bahkan salahnya pemilihan waktu.  

4. Tu lrulnnya ju lmlah salulran distribulsi 

 Saluran distribusi merupakan suatu lokasi yang 

digunakan perusahaan dalam memasarkan produknya 

kepada pelanggan, ketika jumlah saluran distribusi ini 

menurun maka akan berdampak pula pada produk yang 

akan dipasarkan. Beberapa hal yang mempengaruhi 

turunnya saluran distribusi seperti lokasi yang kurang 

strategis, permintaan pasar yang tidak stabil.  

5. Pelnge ltatan te lrhadap piu ltang yang dibe lrikan. 

 Piutang dalam hal dagang biasa digunakan oleh 

perusahaan kepada pasar nya, piutang dagang ini 

merupakan uang yang harus di terima perusahaan untuk 

barang atau jasa yang dikirim atau digunakan tetapi belum 

mdibayar oleh pelanggan. Hal tersebut memberikan 

wewenang kepada perusahaan apabila ingin memperketat 

piutang yang di berikan.  

b. Faktor e lkste lrnal, yaitu l selbab yang te lrjadi kare lna pihak lain. 
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Mellipulti : 

1. Pelrulbahan ke lbijakan pe lmelrintah 

 Peranan kebijakan pemerintah menjadi suatu hal 

yang sangat penting dalam hal ekonomi, dikarenakan 

mekanisme pasar saja tidak dapat menyelesaikan semua 

persoalan ekonomi.  

2. Be lncana alam 

 Indonesia yang merupakan negara dengan resiko 

bencana alam tinggi. Bencana alam yang terjadi tentu saja 

memiliki dampak negatif di antaranya kerusakan 

infrastruktur, wabah penyakit, dan permasalahan sosial 

dan ekonomi.  

3. Pelrulbahan pola konsu lmeln 

 Pola konsumen di Indonesia sering kali berubah, 

tentu saja hal ini juga berdampak kepada naik atau 

turunnya sebuah permintaan terhadap suatu produk.  

4. Pelrulbahan cu laca dan iklim 

Cuaca dan iklim adalah suatu fenomena umum yang 

sering menjadi kendala di Indonesia karena hal tersebut 

sangat mempengaruhi pola konsumen.  

5. Munculnya pesaing baru 

 Muncul nya pesaing baru adalah hal yang sangat 

umum terjadi dalam kalangan pedagang dikarena banyak 

nya permintaan konsumen dan juga meningkatnya produk-
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produk baru yang berkembang sesuai dengan perubahan 

zaman.  

Penjual harus mampu membujuk para konsumen untuk dapat 

mencapai tujuan penjualanya. Penjual perlu memahami fitur dan 

harga berbagai jenis produk yang dijual kepada konsumen. 

Penjual juga perlu memahami syarat-syarat penjualan, termasuk 

pembayaran, proses pengantaran, pelayanan, cara promosi dan 

garansi penjualan. 

3. Penjualan Ditinjau dari Marketing Syariah 

Islam adalah agama delngan ajaran kompre lhe lnsif dan 

ulnivelrsal. Kompre lhe lnsif artinya syari’ah Islam melncaku lp sellulrulh 

aspe lk kelhidulpan. Baik ritulal maulpuln sosial elkonomi 

(mu l’amalah). Menurut pandangan lain u lnivelrsal belrarti hu lkulm 

islam belrlaku l kapan saja dan dimana saja, hingga akhir zaman.  

Menurut Al-Ghazali bahwasanya faktor naik dan turunnya 

harga suatu barang terjadi karena murni oleh mekanisme secara 

alamiah dalam pasar.  

Permintaan dan penawaran sebagai penentu keseimbangan harga, 

bukan karena faktor kezaliman atau ketidakpastian. Menurut Al-

Gazali ”harga dapat diturunkan dengan mengurangi permintaan” 

dalam ekonomi sekarang disebut sebagai kurva permintaan yang 

“turun dari kiri atas ke kanan bawah.  

Sedangkan untuk kurva penawaran yang “naik dari kiri 

bawah ke kanan atas” dinyatakan oleh dia sebagai “jika petani 
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tidak mendapatkan pembeli dan barangnya, ia akan menjualnya 

pada harga yang lebih murah.
74

 

Ke lgiatan sosial e lkonomi (mul’amalah) dalam Islam 

melmpulnyai caku lpan yang sangat lu las dan flelksibell. Sistelm 

elkonomi Islam saat ini lelbih dikelnal de lngan fiqh mul’amalah. 

Fiqh mul’amalah adalah atulran-atu lran (hu lkulm) Allah yang 

dituljulkan u lntulk melngatulr kelhidulpan manu lsia dalam ulrulsan 

kelhidulpan atau l ulrulsan yang be lrkaitan de lngan ulrulsan du lniawi 

sosial kelmasyarakatan.
75

 

Sistelm elkonomi Islam tampaknya le lbih melngu ltamakan 

selktor ril dibanding delngan se lktor moneltelr, dan transaksi 

pelnjulalan atau l julal belli melmastikan kelte lrkaitan keldula se lktor 

yang dimaksu ld. Namuln tidak selmula praktelk pelnjulalan 

(pe lrdagangan) bole lh dilakulkan.  

Pelrdagangan yang dijalankan de lngan cara yang tidak ju ljulr, 

melngandu lng ulnsulr pelnipulan, yang kare lna itul ada pihak yang 

dirulgikan dan prakte lk-prakte lk lain seljelnisnya me lrulpakan hal-hal 

yang dilarang dalam islam.
76

  

Ke lbelrhasilan dan ke ljuljulran Nabi dibulktikan de lngan 

kelte lrtarikan sang pe lmilik modal hingga ke lmuldian me lnjadi istri 

Nabi. Anjulran ulntu lk mellakulkan kelgiatan pelnjulalan ataul 
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pelrdagangan dije llaskan didalam Al-Qu lr‟an su lrat Al-Baqarah ayat 

198 yang be lrbulnyi se lbagai be lrikult: 

 
Artinya: Tidak ada dosa bagimu l ulntulk melncari karu lnia (re lzki hasil 

pelrniagaan) dari Tu lhanmul.
77

 

 

Ke ltelrangan Al-Qulr‟an sulrat Al-Baqarah ayat 198 diatas dijellaskan 

bahwa Allah SWT melnyelru l manulsia ulntulk belru lsaha me lncari rizki 

yang halal. Salah satu l cara me lmpelrole lh re lzki dari Allah SWT yaitul 

delngan me llakulkan pe lrdagangan atau l be lrulsaha.  

Mellakulkan transaksi julal-be lli bolelh me llakulkan khiyar 

sellama me lrelka be llulm belrpisah, jika keldulanya me llakulkan transaksi 

delngan be lnar dan je llas, ke ldulanya dibe lrkahi dalam ju lal-belli 

melre lka. Penjelasan di atas mengisyaratkan bahwa etika dalam 

bisnis adalah nilai-nilai benar,salah, benar, salah dan halal dan 

sesuatu pada dunia bisnis berdasarkan prinsip-prinsip moral yang 

terkandung dalam syariah. Etika dalam bisnis juga harus 

berdasarkan konsep yang dikemukakan oleh Muhammad Djakfar 

oleh Usman memiliki beberapa manfaat jika suatu perusahaan mau 

menerapkannya. 

Berikut merupakan keutamaan menerapkan etika dalam 

berbisnis menurut islam dalam sebuah perusahaan :  

a. Para pelaku bisnis dapat bekerja secara professional 
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b. Kepuasan konsumen menjadi poin yang di utamakan  

c. Meminimalisasi sanksi dari pemerintah karena aturan yang 

mengikat antara manusia dan Tuhan  

Prinsip etika berlaku pada semua aktivitas, terutama dalam bentuk 

kegiatan usaha ada etika yang mengatur. Kegiatan yang dilakukan 

dengan menjunjung tinggi etika dapat menciptakan keharmonisan 

keharmonisan dan keselarasan antar sesame. Dunia bisnis tentu 

tidak lepas dari etika bisnis.  

Etika bisnis adalah aturan-aturan yang sangat mengatur 

tentang aktifitas bisnis. Aturan tercipta secara alami dengan 

pertimbangan dan tujuan yang dapat mendisiplinkan serangkaian 

aktivitas. Berikut merupakan etika yang diajarkan pada etika 

dalam berbisnis menurut islam :  

 

 

 

1. Pebisnis harus jujur (shiddiq)  

Shiddiq adalah berkata benar. Jujur  pada diri sendri, 

makhluk lain dan sang pencipta. Ketidak jujuran dalam  

hubungan termasuk hubungan bisnis tidak akan berjalan lama. 

Padahal dalam prinsip bisnis mengatakan bahwa interaksi 

yang menghasilkan manfaat kecil namun terus menerus lebih 
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baik dibanding manfaat besar yang hanya sekali, dua kali atau 

tiga kali.  

Jujur merupakan motivator yang abadi dalam budi 

pekerti dalam perilaku seorang pembisnis muslim. Jujur juga 

dapat menjadi salah satu sarana untuk memperbaiki amalnya 

dan sarana untuk bisa masuk surga. 

2. Dapat Dipercaya (Amanah)  

Islam mengharuskan para pebisnis untuk memiliki 

sikap saling percaya terhadap dirinya sendiri dan orang lain 

apalagi tidak boleh meremehkan hak orang yang memberikan 

amanah. Kepercayaan adalah tanggung jawab yang besar yang 

lebih berat dari seluruh yang ada didunia ini.  

Salah satu bentuk kepercayaan terhadap suatu 

perusahaan adalah dengan tidak mengurangi ukuran dan 

timbangan dari produk-produk yang diperjual belikan. 

Penerapan Amanah dalam jual beli juga dapat diartikan 

dengan sikap berterus terang mengatakan kepada konsumen 

jika produk yang diperjual belikan memiliki cacat.
78

 

3. Tidak sewenang-wenang (Adil) 

  Islam sangat menganjurkan untuk berbuat adil 

dalam berbisnis dan melarang penipuan dalam bisnis. 
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Penipuan dalam bisnis merupakan tanda kehancuran dalam 

bisnis, karena keadilan adalah kunci kesuksesan dalam bisnis. 

Sikap adil dalam bertransaksi penjualan akan  berdampak baik 

kepada hasil jualannya karena konsumen akan merasakan 

kenyamanan dan tidak ada yang di lebihkan serta dirugikan.
79
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