
 

10 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

a. Penelitian pertama dari Nurdiyah, Anna Fariyanti Dan Siti Jahroh pada tahun 

2014 dengan judul Analisis Pemasaran Jambu Mete Di Kabupaten Muna 

Provinsi Sulawesi Tenggara.  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis struktur pasar 

kacang mete untuk menjelaskan perilaku pasar kacang mete. Mirip dengan 

analisis kinerja pasar jambu mete dari badan munalitas. Penelitian ini 

merupakan penelitiann campuran antara kuantitatif dan kualitatif. Kuantitatif 

adalah studi berbasis filosofi positivis yang mengambil sampel acak dengan 

mempelajari populasi atau sampel tertentu dan mengumpulkan data 

menggunakan perangkat. Analisis data menggunakan statistik. Sementara 

pendekatan kualitatif adalah studi berbasis filosofi post-positif yang digunakan 

dalam keadaan objek alami dan merupakan alat yang berpusat pada peneliti, 

pengambilan sampel sumber data adalah pengambilan sampel yang 

ditargetkan, yaitu sesuai dengan prioritas penelitian, dilakukan dengan 

pengambilan sampel untuk menentukan karakteristik spesial. Metode 

pengumpulan data adalah triangulasi dan analisis data induktif/kualitatif, serta 

hasil penelitian kualitatif menekankan kepentingan daripada generalisasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa struktur pasar yang muncul saat 
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penjualan jambu mete di Kabupaten Munari masih sepi, sehingga 

kemungkinan besar hanya petani yang menjadi penentu harga. Harga 

ditetapkan secara sepihak oleh lembaga utama sistem pemasaran jambu mete, 

dalam hal ini Pedagang Antar Pulau (PAP). Hal ini dapat menyebabkan 

tindakan atau tindakan yang melakukan penetapan harga antar pedagang. 

Selama ini, dasar dari riset pemasaran Islam adalah konsep pemasaran 

tradisional. Peran keyakinan Islam dalam mengembangkan konsep dan taktik 

pemasaran Islam terbatas pada makna pemasaran. Metode untuk merumuskan 

konsep pemasaran Islam, banyak digunakan oleh para ekonom Islam, 

merupakan integrasi ajaran Islam dengan menggunakan konsep pemasaran 

tradisional. Hasil ianalisis ikinerja ipasar ijambu imete imenunjukkan ibahwa i 

isemakin ibanyak iagen ipemasaran iyang iterlibat imaka isemakin ibesar itotal 

imargin iyang ididapatkan idalam isaluran ipemasaran, iyang iberbanding iterbalik 

idengan ibagian ipetani, idan isemakin ibanyak ilembaga ipemasaran iyang iterlibat 

imaka isemakin irendah iharga. iAnalisis iproses iintegrasi ipasar idalam ijangka 

ipendek idan ijangka ipanjang imenunjukkan ibahwa iperubahan iharga ijambu 

imete iantara ipengepul idesa, ipedagang ikecamatan idan ipedagang iantar ipulau 

itidak imempengaruhi iharga ijambu imete idi itingkat ipetani ibawah. iHal iini 

ididasarkan ipada ipetani iyang icenderung imenerima iharga idalam ijangka 

ipendek idan ijangka ipanjang. 

Adapun persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu : 

a) Persamaan : Variabel penelitian adalah strategi pemasaran produk pertanian 

yaitu jambu mete. 
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b) Perbedaan : 

1. Tempat dan waktu penelitian 

2. Tujuan penelitian menganalisa strategi pemasaran melalui struktur 

pasar dan juga kinerja pasar. Sedangkan penelitian saat ini bertujuan 

menganalisa strategi pemasaran pada UMKM Harita Samaturu  Desa 

Sukarela Jaya. 

b. Penelitian kedua dari Muhammad Rizal, La Karimuna, Dhian Herdhiansyah 

tahun 2020 dengan judul Analisis Pemasaran Jambu Mete Di Kabupaten Muna 

Provinsi Sulawesi Tenggara.  

Penelitian ini bertujuan buat mengetahui proses pengolahan produk 

jambu mete pada industri pada negeri & mengetahui taktik apa yg dipakai buat 

menaikkan penjualan produk  mete pada industri pada negeri. Penelitian ini 

memakai metode penelitian naratif menggunakan pendekatan kualitatif. 

Penelitian naratif menyelidiki perkara-perkara & mekanisme-mekanisme 

sosial yg diterapkan pada rakyat & situasi tertentu, termasuk hubungan, 

aktivitas, sikap, pendapat, dan proses yg sedang berlangsung, keluar & dampak 

berdasarkan suatu fenomena. Penelitian  naratif tak jarang dilakukan melalui 

observasi, wawancara, & studi masalah buat mendeskripsikan konduite 

daripada memakai data yg bisa dianalisis secara statistik. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa proses pengolahan jambu mete 

di industri dalam negeri Kecamatan Contunaga Kabupaten Munari terdiri dari 

tujuh tahap yaitu bahan baku jambu  mete, penjemuran (drying), pemecahan 

kulit jambu mete, dan pemisahan (pemotongan) biji jambu mete dari 

cangkangnya. Pembuangan kacang mete, pengeringan kacang mete 
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(pengeringan) dan pengemasan. Hasil perhitungan matriks IFAS dan EFAS 

diperoleh dari faktor internal sebesar 3,00 yang merupakan penjumlahan dari  

faktor evaluasi kekuatan dan kelemahan industri dalam negeri dengan faktor 

eksternal sebesar 2,80 perusahaan. Jumlah peluang dan faktor risiko. Dari hasil 

analisis SWOT terlihat bahwa industri dalam negeri di kawasan Kontunaga 

berada pada posisi positif dan berada pada situasi yang menguntungkan 

Industri Rumah Tangga. 

Strategi yg diterapkan pada syarat ini merupakan menaikkan kualitas 

produk, memperkuat kolaborasi menggunakan pemerintah, mempertahankan 

interaksi baik menggunakan konsumen, menaikkan kualitas SDM dalam taraf 

operasional, menaikkan distribusi produk, mebuat segmentasi pasar agar bisa 

mempertahankan serta memperluas pasar, juga membentuk desain baru supaya 

konsumen mempunyai banyak pilihan serta menambah produksi dan 

pemasaran antara pelaku bisnis sejenis. 

Adapun persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu : 

a) Persamaan :Variabel penelitian adalah strategi pemasaran produk pertanian 

yaitu jambu mete. 

b) Perbedaan :  

1. Tempat dan waktu penelitian. 

2. Penelitian terdahulu strategi pemasaran fokus pada kualitas produk 

untuk meningkatkan penjualan. Sedangkan penelitian saat ini fokus 

pada strategi pemasaran di lingkup UMKM Harita Samaturu. 

c. Penelitian terakhir dari Happy Tobok P. Sianturi, Rizal Syarief dan Ma’mun 
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Sarma tahun 2007 dengan judul Analisis Strategi Pemasaran Kacang Mete 

Matang (Studi Kasus di UD. Maraja Mandiri, Sunter, Jakarta) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor internal dan faktor 

eksternal yang dapat mempengaruhi pemasaran produk kacang mete matang 

UD.Maraja Mandiri serta membuat alternatif strategi untuk pemasaran produk 

kacang mete matang UD. Maraja Mandiri. Penelitian ini termasuk penelitian 

deskriptif kualitatif dimana pnelitian ini akan mengidentifikasi faktor-faktor 

yang memperngaruhi pemasaran hingga merumuskan strategi pemasaran untuk 

produk kacang mete. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa untuk dapat meningkatkan pangsa 

pasar kacang mete matang, UD. Maraja Mandiri menjaga hubungan baik dengan 

distributor lama, dan terus menambah distributor baru untuk meningkatkan 

volume penjualan dan meningkatkan pangsa pasar dengan menjual dengan 

kredit jangka pendek (seperti seminggu). Namun, UD. Maraja Mandiri juga 

mencari dana dari investor dan lembaga keuangan.  Strategi pengembangan 

produk adalah untuk produk UD. Maraja Mandiri adalah kacang mete yang asin. 

Kualitas produk ditingkatkan secara bertahap  melalui  penggunaan bahan baku, 

resep, proses manufaktur, dan proses pembelajaran yang dimulai dengan pasca 

pemrosesan. Kedua, memberi rasa kacang mete matang dengan rasa madu dan 

pedas, serta menggunakan teknik terbaru untuk meningkatkan kapasitas 

produksi dan kualitas produk. UD. Maraja Mandiri berencana menambah 

produknya dengan memproduksi kerupuk kacang mete. 

Adapun persamaan dan perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian 

terdahulu : 
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a. Persamaan : Variabel penelitian adalah strategi pemasaran pada instansi 

b. Perbedaan :  

1. Tempat dan waktu penelitian. 

2. Produk pada penelitian terdahulu adalah mete yang sudah matang 

sedangkan pada penelitian saat ini adalah produk pertanian yaitu jambu 

mete. 

3. Penelitian terdahulu bertujuan untuk merumuskan strategi pemasaran 

pada UD. Maraja Mandiri. Sedangkan penelitian saat ini bertujuan 

menganalisis efektifitas strategi pemasaran yang diterapkan pada 

UMKM Harita Samaturu  Desa Sukarela Jaya. 

2.2. Landasan Teori 

2.2.1. Manajemen Pemasaran 

Pemasaran iyaitu iproses isosial idan imanajerial idi imana iindividu idan 

ikelompok imemenuhi ikebutuhan idan ikeinginan imereka idengan 

imenciptakan, imenyediakan, iserta imempertukarkan ihal-hal iyang imemiliki 

inilai ikepada iorang ilain (Armstrong 2007). Pemasaran merupakan hasil dari 

melakukan kegiatan bisnis yang berhubungan dengan aliran barang atau jasa 

dari produsen ke konsumen (American Marketing Association Assauri, 

2017). 

Pemasaran adalah proses perencanaan dan penerapan desain, 

penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang, dan jasa untuk 

menciptakan pertukaran yang mampu mencapai tujuan individu dan 

organisasi. Perbedaan antara memasarkan suatu jasa dan memasarkan suatu 

komoditi (produk) adalah bahwa suatu jasa  tidak dapat dianggap 
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menimbulkan iberbagai imasalah idalam imerumuskan istrategi ipemasaran. 

iDengan idemikian, ijasa iadalah itindakan iatau ikegiatan iyang idapat 

idiberikan ioleh isatu ipihak ikepada ipihak ilain, iyang ipada idasarnya itidak 

imaterial idan itidak imenimbulkan iaset iapapun (Kotler dan Keller, 2007). 

Menurut Kotler & Keller mendefinisikan bahwaPemasaran adalah 

proses sosial di mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan  secara bebas menciptakan, menyediakan, 

dan mempertukarkan produk dan layanan yang bernilai dengan orang lain 

(Fachriza & Moelino, 2017). Manajemen pemasaran adalah proses analisis, 

perencanaan, pelaksanaan, dari realisasi produk, penetapan harga, distribusi 

dan promosi untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran untuk 

mencapai tujuan pelanggan dan perusahaan. (Tjahjaningsih & Soliha, 2015), 

manajemen pemasaran adalah upaya  sadar untuk mencapai hasil pertukaran 

yang diinginkan dengan pasar sasaran (Poniman & Choerudin, 2017). 

Penjelasan mengenai proses manajemen pemasaran adalah sebagai berikut 

(Sedjati, 2018) : 

1) Analisis Peluang Pemasaran 

Tahap ianalisis iakan imenghasilkan ipeluang ipemasaran idan 

ialternatif itarget ipasar, itahap iperencanaan iakan imenghasilkan ialternatif 

istrategi ipemasaran idan ialternatif ibauran ipemasaran. Kemudian, tahap 

implementasi adalah membuat alokasi sumber daya pemasaran, dan 

tahap kontrol untuk mengevaluasi kinerja perusahaan Dengan demikian, 

adalah fakta bahwa setiap organisasi atau perusahaan tempat mereka 

tinggal, tunduk pada tekanan iperubahan iyang idisebabkan ioleh 
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ikemajuan. idalam iberbagai ibidang ikehidupan itelah imenyebabkan 

isemakin iberagamnya ikebutuhan idan ituntutan idalam ikehidupan isetiap 

iindividu. 

2) Penelitian dan Pemilihan Pasar Sasaran  

Sejauh iini, iada itanda-tanda ibahwa isemakin ibanyak iperusahaan 

iyang imemilih ipasar isasaran imana iyang iakan idibidik. iSituasi iini 

ikarena imereka imenemukan ibahwai imereka itidak idapat imelayani 

isemua ipelanggan idi ipasar, iterlalu ibanyak ipelanggan isangat itersebar, 

itersebar idan ibervariasi idalami ikebutuhan idan ikeinginan imereka. 

iDengan idemikian, ipasar isasaran iadalah i ipasar iyang iterdiri idari 

ipelanggan ipotensial idengan ikebutuhan itertentu iyang  diperjualbelikan 

untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 

3) Perencanaan Strategi Pemasaran  

Perencanaan istrategis i(manajemen) i iadalah itugas i iperencanaan 

istrategis iuntuk imengorientasikan iseluruh iperusahaan. iIni iberarti 

iproses imanajemen iyang imengembangkan idan imemelihara ikombinasi 

isumber idaya iorganisasi idan ipeluang ipasar iyang iada. iTugas iini 

imeliputi iproduksi, ikeuangan, isumber idaya imanusia idan irencana ilain 

iyang idilakukan ioleh imanajemen ipuncak. 

4) Perencanaan Program Pemasaran  

Rencana Pemasaran adalah pernyataan tertulis tentang strategi 

pemasaran dan bagian terkait tentang waktu yang diperlukan untuk 

mengembangkan strategi. Setelah mengembangkan rencana pemasaran, 

manajer kemudian fokus pada eksekusi. Menempatkan rencana 
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pemasaran ke dalam tindakan. Keputusan operasional adalah keputusan 

jangka pendek untuk membantu mengeksekusi strategi yang akan 

dibutuhkan. Program pemasaran menggabungkan semua rencana 

perusahaan menjadi satu rencana besar. Program korporasi akan 

menguntungkan perusahaan jika dapat meningkatkan modal pelanggan. 

Ekuitas pelanggan adalah aliran pendapatan yang diharapkan  dari bisnis 

saat ini dan pelanggan potensial selama periode tertentu. 

5) Pengorganisasian dan Pelaksana Pemasaran  

Perusahaan harus mengatur berbagai  fungsi yang terkait 

dengannya sedemikian rupa sehingga memungkinkan kerja  tim yang 

berorientasi  pasar sejak awal proses pengembangan produk baru. Akan 

tetapi, berhasil itidaknya ipelaksanaan ikegiatan ipemasaran isuatu 

iorganisasi iatau iperusahaan isangat itergantung ipada ikemampuan 

ipimpinan iuntuk imengarahkan idan imengendalikan isegala ikegiatan 

iyang idilakukan idalam ibidang ipemasaran. 

6) Kendalikan upaya pemasaran  

Sampai saat ini masih banyak orang yang belum memahami 

tentang pengendalian pemasaran, terutama bagi perusahaan yang 

memanfaatkan profit dan non profit, yang sangat penting bagi 

perusahaan untuk lebih terorganisir dan mengoptimalkan rencana-

rencananya terlebih dahulu. Pelaksanaan kegiatan harus dikuasai karena 

selalu ada kesenjangan antara irencana iatau itujuan ipemasaran idengan 

ipencapaian ihasil iatau iprestasi idi ibidang ipemasaran. iPengendalian 

iusaha ipemasaran imengacu ipada itujuan ipengendalian ipemasaran, 
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idimana itujuan ipengendalian ipemasaran iadalah iuntuk idapat 

imemaksimalkan ikemampuan iperusahaan idalam imencapai itujuan idan 

isasaran ijangka ipendek idan ijangka ipanjang idalam ipasar isasaran i iyang 

itelah iditentukan (Li & Ethnocentrism., 2016). 

2.2.2. Konsep Pemasaran 

Terdapat ilima ikonsep ipemasaran iyang isering idijadikan irujukan 

ioleh iperusahaan iuntuk imelaksanakan ikegiatan ipemasarannya, iyaitu: 

1) Produksi i 

Konsep iproduksi iadalah ikonsep ibisnis itertua idimana 

ikonsumen iakan ilebih imenyukai iproduk iyang itersedia isecara iluas 

idenga iharga iyang iterjangkau. i  

2) Produk i 

Konsumen iakan imenyukai iproduk iyang imenawarkan ifitur 

imutu iyang iterbaik. iKonsep iini imenunjukkan ibahwa ikonsumen isangat 

iberpengaruh idalam ipenciptaan iproduk. i i 

3) Penjualan i 

Para ikonsumen idan iperusahaan ibisnis ijika itidak iteratur 

imelakukan ipenjualan imaka, ikonsumen iumumnya imenunjukkan 

ikeengganan iatau ipenolakan iuntuk imembeli i 

4) iPemasaran 

iKonsep iini imenegaskan ibahwa ikunci iuntuk imencapai isasaran 

iorganisasi iadalah iperusahaan iharus ilebih iefektif idalam imenciptakan, 

imenyerahkan, idan imengomunikasikan inilai ikonsumen ikepada 

isasaran ipasar iyang idipilih. i i 
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5) Pemasaran iBerorientasi iMasyarakat i 

Konsep iini imasyarakat imenegaskan ibahwa itugas iorganisasi 

idalah imenentukan ikebutuhan, ikeinginan, idan ikepentingan ipasar 

isasaran iserta imemberikan ikepuasaan iyang idiingkan isecara ilebih 

iefektif idan iefisien (Kotler & Armstrong, 2002).  

 Konsep pemasaran akan lebih fokus pada perusahaan yang 

memproduksi barang konsumsi daripada barang industri. Konsep 

pemasaran yang diterapkan kepada masyarakat merupakan  tugas 

perusahaan yang melibatkan pengidentifikasian kebutuhan, keinginan, dan 

target pasar yang mampu memuaskan lebih efektif daripada pesaing dengan 

meningkatkan dan melestarikan melindungi kepentingan konsumen. 

(Kotler & Amstrong, 2002)  

2.2.3. Strategi Pemasaran 

Menurut Fandy dalam (Maisarah, 2019) Strategi ipemasaran 

imerupakan ibagian iintegral idari istrategi ibisnis, iyang imemandu isemua 

ifungsi imanajemen iorganisasi. iSetiap ibisnis ibertujuan iuntuk idapat 

ibertahan idan iberkembang. iTujuan iini ihanya idapat idicapai imelalui iupaya 

imempertahankan idan imeningkatkan itingkat ikeuntungan. iUpaya iini 

ihanya imungkin iterjadi ijika iperusahaan idapat imempertahankan idan 

imeningkatkan iproduknya, imelalui iupaya imencari ipelanggan, iserta 

iupaya imenguasai ipasar. iTujuan iini ihanya idapat idicapai ijika ibagian 

ipemasaran iperusahaan imenerapkan istrategi iyang isolid iuntuk idapat 

imemanfaatkan ipeluang iatau ipeluang iyang iada idalam ikegiatan 

ipemasaran, isehingga iposisi i iperusahaan i idapat idipertahankan. iwaktu 
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iyang isama iditingkatkan (Sofjan, 2013). 

Dalam proses menyusun strategi pemasaran, terdapat beberapa hal 

yang perlu dipertimbangkan, yaitu: 

a. Unsur stratregi pemasaran  

1) Segmentasi pasar merupakan tindakan mengidentifikasikan dan 

membentuk kelompok pembeli atau konsumen secara 

terpisah.Masingmasing segmen konsumen ini memiliki 

karakteristik, kebutuhan produk, dan bauran pemasaran tersendiri. 

Segmenting berguna untuk mengkelompokkan mereka pada satu 

kesatuan. Pengkelompokkan tersebut menjadi fokus sasarannya. 

2) Targeting iadalah isuatu itindakan imemilih isatu iatau ilebih isegmen 

ipasar iyang iakan idimasuki. iProses iini imempertimbangkan 

isegmentasi inasabah idan ikesesuai iproduk iyang iditawarkan. 

3)  Positioning adalah proses penentuan posisi suatu produk agar 

target pasar/pelanggan mengenali citra dan produk unik 

perusahaan. 

b. Unsur taktik pemasaran 

1) Diferensiasi 

Diferensiasi, yang berkaitan dengan bagaimana membangun 

strategi pemasaran dalam berbagai aspek bisnis. Kegiatan 

merumuskan strategi pemasaran adalah tindakan membedakan 

perbedaan yang dioperasikan oleh satu perusahaan dari kegiatan 

perusahaan lain. 
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2) Marketing mix (bauran pemasaran) 

a) Bauran pemasaran, meliputi aktivitas produk, iharga, ipromosi, 

idan itempat. iProduk, ivariasi iproduk, ikualitas, idesain, ifitur, 

imerek, ikemasan, iukuran, ilayanan, igaransi, idan imanfaat 

iproduk. iSemakin ibaik ikualitas iproduk, isemakin ibesar 

ikemungkinan iuntuk idijual. i 

b) Produk iyang ibaik iadalah iproduk iyang imampu imemuaskan 

ikeinginan ipelanggan. iPlace, iadalah isaluran ipemasaran, 

icakupan ipasar, iagregasi, ilokasi, ipersediaan idan ipengiriman, 

idimana imemiliki ilokasi/lokasi iyang istrategis idan ibaik iakan 

isangat imembantu ikeberhasilan iproses ipenjualan. 

c) Harga, idalam ikonteks ipenetapan iharga, iadalah iharga iproduk 

iitu isendiri, itermasuk iinsentif/diskon iatau ipotongan iharga 

ikhusus, iatau isistem ipembayaran ilain iyang iditentukan 

iberulang iatau idiamortisasi, imerupakan ibagian iyang itidak 

ikalah pentingnya dari faktor penetapan harga untuk mendukung 

pemasaran produk yang sukses.  

d) Promosi adalah proses penyajian suatu produk dengan cara 

tertentu seperti promosi  khusus, periklanan, tenaga penjualan, 

hubungan masyarakat dan pemasaran langsung agar produknya 

dikenal banyak pelanggan. Proses ini sangat penting dalam 

membangun citra produk dengan penjualan yang  tinggi. Ada 

beberapa larangan dalam promosi, antara lain: 
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1. Penawaran dan pengakuan fiktif  

 Dalam bentuk penawaran ini, penjual memberikan 

informasi kepada calon pembeli seolah-olah barangnya 

telah ditawarkan untuk dijual oleh beberapa pembeli 

potensial, dengan mengingat harga yang diminta calon 

pembeli. 

2. Iklan tidak isesuai idengan ikenyataan i 

Berbagai iiklan iyang isering ikita idengar idi iradio, 

iatau iditampilkan idi imedia icetak, iatau iditampilkan idi 

ipinggir ijalan idan iberbagai ibentuk iiklan ilainnya iseringkali 

imemberikan informasi yang tidak benar. 

3. Eksploitasi Wanita  

Sebagai iumat imuslim, ikita iharus imenghindari idua 

ihal idi idalam imempromosikan ibarang idagangan: i(1) 

iTidak imelanggar ikode iakhlak ikarimah, i(2) iTidak 

imembuat ipembeli imenjadi imenyesal. 

c. Unsur nilai pemasaran 

1) Merek dagang atau merek dagang  

Merek iatau imerek, ikhususnya inilai iyang iterkait idengan inama 

iatau inilai iyang idimiliki idan imelekat ipada i iperusahaan. iPerusahaan 

iharus iselalu iberusaha imeningkatkan icitra imereknya. iJika iekuitas 

imerek iini idapat idikelola idengan ibaik, iperusahaan iyang iterlibat 

isetidaknya iakan imencapai idua ihal. iPertama, i ikonsumen iakan 

imendapatkan inilai idari iproduk itersebut. iKedua, ibisnis iitu isendiri 
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imemperoleh inilai imelalui iloyalitas ipelanggan iterhadap imerek, iyaitu 

ipeningkatan imargin ikeuntungan, ikeunggulan ikompetitif idan iefisiensi 

idan iefektivitas, iterutama idalam iprogram ipemasaran. 

2) Manfaat iatau ilayanan i 

 iPelayanan iatau iservice ikhususnya inilai iyang iberkaitan 

idengan ipemberian i ipelayanan ikepada ikonsumen iKualitas ipelayanan 

ikepada ikonsumen iharus iterus iditingkatkan. i 

3) Proses  

Proses, ikhususnya inilai-nilai iyang iterkait idengan iprinsip-

prinsip iperusahaan iuntuk imelibatkan idan imemberdayakan isetiap 

ikaryawan idalam iproses ikepuasan ikonsumen, ibaik isecara ilangsung 

imaupun  itidak ilangsung. 

2.2.4.  Strategi Pemasaran Syariah 

Pemasaran isyariah imerupakan i idisiplin ibisnis istrategis iyang 

imengarahkan iproses ipenciptaan, ipenyampaian idan iperubahan inilai idari 

ipencetus ikepada ipemangku ikepentingan, imelalui iproses iini isesuai idengan 

iprinsip iakad, itembaga idan isyariah iserta i imuamalah idalam iIslam. 

i(Buchari, i2014) iSecara iumum, iKertajaya imengatakan ipemasaran isyariah 

iadalah istrategi ibisnis, mencakup semua kegiatan dan urusan bisnis, 

termasuk seluruh proses, menciptakan, menyediakan, menukar aturan harga, 

dengan produsen, perusahaan atau individu, sesuai dengan ajaran Islam. 

 

 

1. Karakteristik Pemasaran Syariah 
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Adapun Karakteristik Pemasaran Syariah adalah seagai berikut : 

a. Ketuhanan i(Rabbaniyah) i 

Ketuhanan iatau irabbaniyyah iadalah i ikeyakinan iyang iutuh ibahwa 

isetiap igerak imanusia iselalu idalam ikendali iAllah iSWT. iJadi isemua 

imanusia iharus iberperilaku isebaik imungkin, itidak iboleh ilicik, isuka 

imenipu, imencuri imilik iorang ilain, isuka imencuri imilik iorang ilain isecara 

itidak isah, idll. iSebagaimana iAllah iberfirman idalam  (QS. Al-

Baqarah:188) berikut ini : 

مۡ 
َ
أ ِنۡ  فرَِيقٗا م  واْ 

كُلُ
ۡ
مِ لَِِأ إلََِ ٱلُۡۡكَّا بهَِآ  َٰلَكُم بيَۡنَكُم بٱِلبََٰۡطِلِ وَتدُۡلوُاْ  مۡوَ

َ
أ كُلُوٓاْ 

ۡ
َٰلِ  وَلََ تأَ وَ

نتُمۡ تَعۡلَمُونَ  
َ
ثمِۡ وَأ  ٱلنااسِ بٱِلِۡۡ

     
 

Terjemahan : Dan iijanganlah iisebahagian iikamu iimemakan iiharta 

iisebahagian iiyang iilain iidi iiantara iikamu iidengan iijalan 

iiyang iibathil iidan ii(janganlah) iikamu iimembawa ii(urusan) 

iiharta iiitu iikepada iihakim, iisupaya iikamu iidapat iimemakan 

iisebahagian iidaripada iiharta iibenda iiorang iilain iiitu 

iidengan ii(jalan iiberbuat) iidosa, iiPadahal iikamu 

iimengetahui 

b. Etis (Akhlaqiyah) 

Etis atau Akhlaqiah artinya semua tindakan melebihi standar etika 

yang diterima secara umum. Etika adalah  hati nurani, yang merupakan 

kata yang benar, dan "kehendak Tuhan" berarti kehendak Tuhan dan tidak 

dapat ditipu. Penipu yang mencuri barang, menyimpan barang, atau 

mencuri milik orang lain dengan cara yang salah, hati kecilnya berkata 

lain, tetapi godaan iblis mencoba menipunya, Artinya, dia tidak etis dan 

dia tidak patuh, apa yang dikatakan hatinya yang sebenarnya. Oleh karena 

itu,  ini menjadi pedoman bagi para pemasar Syariah untuk selalu 
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mendukung setiap perkataan dan sikap dalam berhubungan dengan  

konsumen, pengecer, toko, pemasok, atau pesaing. Sebagaimana Allah 

berfirman dalam (QS. An-Nur: 37) berikut ini : 

  ِ يَََافُونَ يوَۡمٗا رجَِالٞ لَا تلُۡهِيهِمۡ تجََِٰرَةٞ وَلََ بَيۡعٌ عَن ذكِۡرِ ٱللَّا ةِ  كَوَٰ لَوَٰةِ وَإِيتَاءِٓ ٱلزا وَإِقاَمِ ٱلصا
بصََٰۡرُ  

َ
     تَتَقَلابُ فيِهِ ٱلقُۡلُوبُ وَٱلۡۡ

Terjemahan : Laki-laki iyang itidak idilalaikan ioleh iperniagaan idan itidak 

i(pula) ioleh ijual ibeli idari imengingati iAllah, idan i(dari) 

imendirikan isembahyang, idan i(dari) imembayarkan izakat. 

iMereka itakut ikepada isuatu ihari iyang i(di ihari iitu) ihati idan 

ipenglihatan imenjadi igoncang 

Tak perlu dikatakan bahwa realitas atau alwaqiiyyah berarti 

mencocokkan realitas, bukan untuk menciptakannya, tetapi berbohong. 

Semua transaksi yang dilakukan harus berdasarkan kenyataan dan tidak 

boleh mendiskriminasi orang, ras, atau warna kulit. Semua tindakan 

dilakukan sepenuhnya dengan jujur. Bahkan ajaran Nabi Muhammad yang 

sifatnya realistis ini adalah memberitahu calon pembeli bahwa produk 

yang cacat sedikit cacat jika dijual. Dalam bisnis, tidak boleh ada sumpah 

palsu  bahwa apa yang dijual sangat bagus, meskipun sebenarnya ada 

beberapa kekurangan. Makanan basah tidak boleh diletakkan di bawah, 

tetapi harus diletakkan di atas agar pembeli dapat melihatnya. Ajaran Nabi 

mulia dan praktis, tidak pernah menipu orang, atau setidaknya menipu 

mereka. 

 

 

 

c. Humanistis (Al-Insaniyah) 
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Humanistis iatau ial-insaniyah iyang iartinya iberperikemanusiaan, 

ihormat imenghormati isesama. iPemasaran iberusaha imenciptakan 

ikehidupan isebagai ilebih ibaik. iJangan ihingga iaktivitas ipemasaran imalah 

iMengganggu itatanan ihayati ipada imasyarakat, imengakibatkan ikehidupan 

ibermasyarakat iterganggu, imisalnya ihidupnya ikelompok ihewan, inir 

iterdapat ianggaran idan ibertenaga iyg iberkuasa. iHumanistis ibisa idiatrikan 

imemanusiakan iinsan iyaitu imemperlakukan iinsan imisalnya ilayaknya 

iinsan. iTidak isemena-mena idan iseenaknya isendiri iterutama ipada ibidang 

ipelayanan iwajib i idilakukan imenggunakan ipenuh irasa ihormat. 

Oleh karena itu, strategi pemasaran syariah mencakup semua aktivitas 

dalam suatu perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, memberikan, dan 

menukar nilai, dari satu produsen,  satu perusahaan, atau individu. bagi perusahaan 

untuk mencapai tujuan awalnya menurut ajaran Islam. 

2. Nilai-nilai Pemasaran Syariah 

a. Benar (Siddiq) 

Nilai intinya adalah kejujuran, dan nilai bisnisnya adalah kejujuran, 

kejujuran, kepastian dan keseimbangan emosional. Siddiq adalah orang yang 

jujur dan berarti selalu menyokong perkataan, keyakinan, dan tindakan 

berdasarkan ajaran Islam. Tidak ada kata yang tidak sejalan dengan langkah 

yang diambil. Allah SWT selalu memerintahkan semua orang  beriman untuk  

jujur dan menciptakan lingkungan yang penuh  kejujuran. Sebagaimana Allah 

berfirman dalam (QS. Al-Maidah:119) berikut ini : 

نهََٰۡرُ خََٰلِِِينَ فِ 
َ
َٰتٞ تََرۡيِ مِن تََۡتهَِا ٱلۡۡ دِقيَِن صِدۡقُهُمۡۚۡ لهَُمۡ جَنا َٰ ُ هََٰذَا يوَۡمُ ينَفَعُ ٱلصا يهَآ قَالَ ٱللَّا

َٰلكَِ ٱلفَۡوۡزُ ٱلعَۡظِيمُ    ُ عَنۡهُمۡ وَرضَُواْ عَنۡهُۚۡ ذَ بدَٗاۖ راضَِِ ٱللَّا
َ
 أ
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Terjemahan: Allah iberfirman: i"Ini iadalah isuatu ihari iyang ibermanfaat 

ibagi iorang-orang iyang ibenar ikebenaran imereka. iBagi 

imereka isurga iyang idibawahnya imengalir isungai-sungai; 

imereka ikekal idi idalamnya iselama-lamanya; iAllah iridha 

iterhadapNya. iItulah ikeberuntungan iyang ipaling ibesar 

Arti idari iayat iini iadalah ibahwa iAllah iakan imeridhoi iperbuatan 

ibaik iatau isiddiq isehingga iakan imendapat ibalasan iyang ibaik idi imasa idepan. 

iSebagai i imuslim ikita iharus ijujur ikarena ikejujuran ibisa imendekatkan ikita 

ipada ikebaikan idan ikebaikan iadalah ijalan imenuju isurga.Segala isesuatu 

iyang ikita ilakukan iakan i ilebih inyaman ijika idilandasi ikejujuran. 

Dalam berbisnis, penulis tidak iboleh imembohongi iatau imelebih-

lebihkan iproduk iyang idijual i iagar imembuat ikonsumen itertarik idan itertarik 

iuntuk imembeli, ipadahal isebenarnya iproduk iyang idiberikan itidak isesuai 

idengan iyang idiiklankan. iKebohongan iini idapat imerugikan ikonsumen idan 

ilama ikelamaan i imenjadi ibumerang ibagi iperusahaan iitu isendiri. iUntuk 

imenghindari ihal i itersebut, isebuah ibisnis, ikhususnya iyang imemberikan 

ipelayanan ikepada ipelanggan, iharus imengedepankan inilai ikejujuran, 

sebagaimana yang diajarkan oleh Nabi. Contohnya adalah restoran yang 

melakukan promosi dimuka untuk menarik  pelanggan agar membeli, 

termasuk menawarkan bonus makanan pembuka untuk setiap pembelian dari 

menu utama. 

 

Promosi ini dipasang langsung pada spanduk besar di seberang jalan, 

sehingga dapat dilihat dengan jelas oleh orang yang lewat. Ketika  pelanggan  

datang ke restoran, staf restoran ramah dan tulus dan mengumumkan bahwa 
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restoran sedang mengadakan promosi sesuai dengan informasi yang 

diposting. Restoran memberikan pelayanan yang maksimal karena 

menganggap  pelanggan sebagai tuhan. 

Dengan ikejujuran idan iketulusan idalam ipromosi idan ipelayanan, 

ipelanggan iakan imerasa isangat inyaman idan ipasti iakan i ikembali ilagi ike 

irestoran itersebut. 

b. Terpercaya (Amanah) 

Dalam ikonteks iFiqh, iAmana imemiliki iarti iamanah iyang idiberikan 

ikepada iseseorang iyang imengurusi iharta. iMuhammad idalam iberbisnis 

imenggunakan ietika itersebut isebagai iprinsip idalam imenjalankan 

iaktivitasnya (Ummi Kalsum, 2019). Nilai inti adalah keandalan dan nilai 

bisnis adalah kepercayaan, akuntabilitas, transparansi, dan ketepatan waktu. 

Amanah memiliki rasa tanggung jawab dalam menunaikan segala tugas dan 

kewajibannya. Sifat amanah harus dipegang oleh seorang pengusaha muslim, 

terutama yang terlibat dalam pengabdian masyarakat secara langsung. 

Seorang pengusaha muslim yang handal akan menjalankan tugasnya dengan  

tanggung jawab yang besar, karena dalam benak pengusaha muslim, segala 

tindakannya selalu dalam pengawasan Allah SWT. Sebagaimana Allah 

berfirman dalam (QS. An-Nisa’:58) berikut ini  : 

ن تََكُۡمُواْ  
َ
هۡلهَِا وَإِذَا حَكَمۡتُم بيَۡنَ ٱلنااسِ أ

َ
مََٰنََٰتِ إلََِٰٓ أ

َ
واْ ٱلۡۡ ن تؤَُدُّ

َ
مُركُُمۡ أ

ۡ
َ يأَ بٱِلعَۡدۡلِِۚ  ۞إنِا ٱللَّا

ا يعَظُِكُم بهِۦِٓۗٓ إنِا ٱ َ نعِِما َۢا بصَِيٗرا  إنِا ٱللَّا َ كََنَ سَمِيعَ  للَّا
Terjemahan: Sesungguhnya iAllah imenyuruh ikamu imenyampaikan iamanat 

ikepada iyang iberhak imenerimanya, idan i(menyuruh ikamu) 

iapabila imenetapkan ihukum idi iantara imanusia isupaya ikamu 

imenetapkan idengan iadil. iSesungguhnya iAllah imemberi 
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ipengajaran iyang isebaik-baiknya ikepadamu. iSesungguhnya 

iAllah iadalah iMaha imendengar ilagi iMaha imelihat. 

Dengan menerapkan esensi kepercayaan pada bisnisnya, perusahaan 

dapat memperoleh kepercayaan dari pelanggannya. Pelanggan akan merasa 

nyaman dengan perusahaan karena apa yang mereka inginkan dilakukan 

dengan penuh tanggung jawab. Seperti pada perusahaan yang bergerak di 

bidang jasa pengiriman barang. Perusahaan mendapatkan kepercayaan dari 

pelanggannya setiap hari  untuk mengirimkan barang ke tujuan mereka. Karena 

kualitas kepercayaan, perusahaan  menganjurkan agar karyawannya  selalu 

bekerja sesuai dengan tanggung jawab yang  diberikan. Barang yang dikirim 

akan sampai ke penerima dalam waktu satu hari dalam jangka waktu yang 

ditentukan oleh pengirim yang memiliki kontrak dengan perusahaan. Setelah 

barang sampai di penerima, perusahaan  memberi tahu pengirim bahwa barang 

yang dikirim telah tiba. Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa kedua 

belah pihak puas dengan layanan dan tanggung jawab  perusahaan. Dengan 

cara yang dapat diandalkan ini, Anda dapat yakin bahwa pelanggan Anda akan 

kembali ke perusahaan di masa depan. 

c. Komunikasi (Tabligh) 

Nilai-nilai iintinya iadalah ikomunikasi, idan inilai-nilai ibisnisnya iadalah 

ikeramahan, isalesman iyang icerdas, ideskripsi ipekerjaan, ipendelegasian 

iwewenang, ikerja itim, ikoordinasi, imanajemen, idan ipengawasan. iTabligh ijuga 

idapat idiartikan isebagai imengajak idan imemberi icontoh ikepada ipihak ilain 

iuntuk imenerapkan iketentuan iajaran iIslam idalam isetiap ipergerakan iaktivitas 

iekonomi isehari-hari. iDengan ikebijaksanaan, ikesabaran, ipenalaran idan 

ipersuasif, iTabrich imempromosikan ihubungan iyang ilebih ikuat idan ilebih 
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ikuat. iTabligh iselalu imenjadi icontoh iyang ibaik ibagi isesama imanusia, idan 

imereka iyang imelihatnya imeniru iperbuatan ibaik imereka. iPemasar isyariah 

iperlu imemposisikan idiri itidak ihanya isebagai iperwakilan iperusahaan, itetapi 

ijuga isebagai ijuru imahar idalam iperkembangan iekonomi isyariah. iBanyak 

iorang iyang imasih ibelum imemahami iekonomi isyariah. 

Ini adalah pekerjaan yang ditetapkan oleh pemasar, rekan, dan 

konsumen Syariah. Industri rumahan berupaya menjaga persaingan yang sehat 

dengan mengandalkan kualitas produk dan layanannya. Produk yang dijual 

adalah lontong, ketsupat, dan repetto. Penjual ini menggunakan bahan baku 

berupa beras kualitas bagus untuk menyenangkan pembeli karena produknya 

bagus. Selain barang dagangan yang baik, penjual melayani pembeli secara 

langsung dengan mengantarkan barang dagangan yang dibeli. Dengan begitu, 

para penjual lontong secara tidak langsung memberikan contoh yang baik 

kepada para penjual lainnya. Saat menyajikan produk, mereka juga harus 

terbuat dari bahan baku yang baik. 

d. Cerdas (Fathonah) 

Nilai-nilai inti adalah pengetahuan yang luas, nilai-nilai bisnis yang 

visioner, pemimpin yang cerdas, berpengetahuan tentang produk dan layanan 

dan terus belajar. Fathonah artinya memahami, mensyukuri dan mensyukuri 

semua yang terjadi idalam itugas idan ikewajiban. iDengan isifat imenggiurkan 

iini, iseorang ipebisnis imuslim iharus ibenar-benar imengetahui iapa iyang itelah 

idirencanakan idan idilaksanakan ike idepan. iHarus imampu imenghadapi isegala 

itantangan iyang iada idi idunia ibisnis. iSifat icerdas iini iakan imenumbuhkan 

ikreativitas idan ikemampuan iuntuk imenciptakan iberbagai ijenis ikreasi iyang 
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ibermanfaat. iKreativitas idan iinovasi idapat idicapai idengan i iterus ibelajar idan 

imenambah ipengetahuan imelalui ipelatihan idan ipendidikan. iSifat ifathonah 

ijuga imembuat iNabi iMuhammad iberhasil idalam iperdagangan iyang 

idilakukannya. iKeahlian idan ikeahlian iNabi iMuhammad idi ibidang 

iperdagangan itelah imenjadikannya isebagai imanajer ipemasaran iindustri 

iperdagangan iSiti iKhadijah iyang iterpercaya. iSebagai icontoh i ilembaga 

iperbankan isyariah iyang isifatnya imenggiurkan, ipedagang isangat iperlu 

imengetahui iproduk iapa isaja iyang iditawarkan ibank, itermasuk iakad iyang 

iditawarkan. iDengan imengetahui iklasifikasi iproduk iyang iditawarkan idengan 

idetil, inasabah iakan imerasa imantap imemilih iBank iSyariah itersebut isehingga 

idapat imeningkatkan ijumlah inasabah. 

e. Berani (Syaja’ah) 

Nilai ibisnisnya iadalah ikemauan idan ikemampuan iuntuk imembuat 

ikeputusan, imenganalisis idata, imembuat ikeputusan iyang itepat, idan 

imerespons idengan icepat. iDalam ipemasaran isyariah, i ipemasar iharus iselalu 

imerasa idalam ipengawasan iAllah iSWT idalam ikegiatan ipemasarannya, 

isehingga iharus isangat iberhati-hati idalam imemasarkan iproduk iyang 

idijualnya. iPemasar isyariah iharus iberani imengambil ikeputusan isaat imemilih 

iproduk iyang iakan idijual idengan isegala irisiko. iKarena isifatnya iyang i iberani 

iini, ipara ipemasar isyariah i iselalu iberusaha iuntuk imenjaga ibisnisnya idengan 

icara iyang idiridhoi ioleh iAllah iSWT. iSifat iberani iini dilandasi oleh 

kecerdasan, tanggung jawab dan integritas yang menjadi contoh bagi 

pengusaha lain. Contoh penerapan keberanian dalam bisnis: Seorang manajer  

rental mobil memutuskan untuk menjual mobil lama yang ada  untuk membeli  
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yang baru dengan tujuan memberikan kemudahan kepada pelanggan. 

2.2.5. UMKM 

UMKM iadalah iunit iusaha iproduktif iyang iberdiri isendiri, iyang 

idilakukan ioleh iorang iperorangan iatau ibadan iusaha idi isemua isektor iekonomi. 

iPada iprinsipnya, ipembedaan iantara iUsaha iMikro i(UMI), iUsaha iKecil i(UK), 

iUsaha iMenengah i(UM), idan iUsaha iBesar i(UB) iumumnya ididasarkan ipada 

inilai iaset iawal i(tidak itermasuk itanah idan ibangunan), iomset iratarata iper itahun, 

iatau ijumlah ipekerja itetap. iNamun idefinisi iUMKM iberdasarkan itiga ialat iukur 

iini iberbeda imenurut inegara.Karena iitu, imemang isulit imembandingkan 

ipentingnya iatau iperan iUMKM iantar inegara. iUsaha iKecil idan iMenengah 

idisingkat iUKM iadalah isebuah iistilah iyang imengacu ike ijenis iusaha ikecil iyang 

imemiliki ikekayaan ibersih ipaling ibanyak iRp200 ijuta itidak itermasuk itanah idan 

ibangunan itempat iusaha idan iusaha iyang iberdiri isendiri. iMenurut iKeputusan 

iPresiden iRI ino. i99 iTahun i1998, ipengertian iusaha ikecil iadalah isebagai 

iberikut: i“Kegiatan iekonomi irakyat idalam iskala ikecil idengan isektor-sektor 

iusaha iyang imenguasai isebagian ibesar ikegiatan iusaha ikecil idan iharus 

idilindungi iuntuk imencegahi ipersaingan iusaha itidak isehat (Keppres, 1998). 

 

Beberapa keunggulan UKM terhadap usaha besar antara lain adalah 

sebagai berikut : 

1. Inovasi  teknologi  mudah terjadi selama pengembangan produk.   

2. Tutup hubungan manusia di sebuah perusahaan kecil.   

3. Kemampuan untuk menghasilkan sejumlah besar kesempatan kerja  atau 

kemampuan mereka untuk menyerapnya dari dunia kerja.  
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4. Fleksibilitas dan kemampuan beradaptasi dengan kondisi pasar yang 

berubah dengan cepat dibandingkan dengan perusahaan besar yang 

seringkali birokratis Adanya dinamisme dalam manajemen dan peran 

kewirausahaan. 

2.2.6. Pemasaran dalam Islam 

Mendefinisikan pemasaran sebagai disiplin bisnis strategis yang 

mengarah pada proses menciptakan, memberikan, dan mengubah nilai dari  

investor kepada  pemegang saham mereka, seluruh proses yang konsisten 

dengan prinsip-prinsip kontrak dan  muamalat (bisnis) dalam Islam 

(Muhammad Syakir Sula dan Hermawan Kartajaya).  

 Pengertian ini didasarkan pada salah satu prinsip niaga Islam yang 

termuat dalam kaidah fiqh yang berbunyi: “almuslimuuna alaa syaruuthihim 

illa syarthan harroma halaalan aw ahalla haraaman” (Muslim terikat dengan 

perjanjian dagang) yang di dalamnya mereka masuk, kecuali perjanjian 

yang melarang apa-apa. adalah sah). atau membenarkan apa yang 

diperbolehkan). liar). Artinya dengan pemasaran Islami, seluruh proses 

tidak boleh mengandung unsur-unsur yang bertentangan dengan akad Islam 

dan prinsip-prinsip muamalah. Selama dapat dijamin dan tidak menyimpang 

dari prinsip muamalah Islami, maka segala bentuk transaksi  dalam 

pemasaran diperbolehkan (Veitzal Rivai, 2012). 

Pemasaran menjadi penghubung antara kegiatan produksi dan 

konsumsi. Seperti yang terdapat pada hadist Bukhori berikut ini : 

دٌ هُوَ  دُ بْنُ أَ بِي يَعْقوُ بَ الْكِرْ مَا نِيُّ حَدَّ ثنََا حَسَّا نُ حَدَّ ثنََايوُ نسُُ قَا لَ مُحَمَّ  الزُّ هْرِيُّ عَنْ أَ حَدَّ ثنََا مُحَمَّ

هُ أَ نْ نَسِ بْنِ مَا لِ  كٍ رَ ضِيَ اللهُ عَنْهُ قَا لَ سَمِعْتُ رَ سُو ل اللهِ صَلَّي ا للهُ عَليَْهِ وَ سَلَّمَ يَقوُ لُ مَنْ سَرَّ

لَهُ فِي رِ زْ قِهِ أَ وْ ينُْسَأَ لَهُ فِي أَ ثرَِهِ فَلْيَصِلْ رَ حِمَهُ يبُْسَطَ   
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Artinya: Nabi bersabda “barang siapa yang ingin dilapangkan rejekinya 

atau dipanjangkan umurnya, maka bersilaturahmilah”. 

Dari ihadist idiatas idapat idipahami ibahwa iseorang imuslim iharus 

imencari irejeki iyang ihalal idan iditunjang idengan isilaturahmi. iDari 

ihadist idiatas imenggambarkan ibahwa iAllah iakan isenantiasa imemberi 

irejeki ibagi ibarang, iseorang imuslim idilarang imenggunakan isumpah 

ipalsu isebagaimana idalam ihadist iberikut: 

 ثنَّا شُعْبَةُ قَلَ سَمِعْتُ الْعلَََءَ عَنْ أَ بيِْهِ  حَدَّ ثنََا ابْنُ أَ بِي عَدِ يًّ عَنْ شُعْبَةَ عَنِ الْعلَََ ءِ وَابْنُ جَعْفَرٍ حَدَّ 

ةِ مَمْحَقَةٌ لِلْكَسْبِ  عَنْ أبَِي هُرَ يْرَ ةَ قَا لَ رَسُو لُ اللهِ صَلَّي اللهُ عَليَْهِ وَ سَلَّمَ الْيمَِيْنُ الْكَا ذِ بَةُ مَنْفَقَةٌ لِسَّلْعَ 

 وَقَا لَ ابْنُ جَعْفَرٍ الْبَرَ كَةَ 

Artinya: Nabi ibersabda i“sumpah ipalsu i(bombastis isehingga imenjadikan 

ilaku ibarang iyang idijual) imendatangkan ikeluasan itetapi 

imenghilangkan ipekerjaan.” iIbnu iFajar iberkata i: i“menghapus 

ikeberkahan”. 

Dari ihadist itersebut idapat idipahami ibahwa idalam 

imempromosikan iproduk, iseorang imuslim itidak iboleh iberlebihan 

idengan isumpah ipalsu, ibombastis, itetapi iharus irealistis. 

 

 

 

2.2.7. Konsep Pemasaran Dalam Islam 

Perusahaan dapat memilih konsep untuk melaksanankan kegiatan 

pemasaran,diantranya : 

1) Konsep produk  

Konsep iproduk imenunjukkan ibahwa ikonsumen ilebih 
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imenyukai iproduk iyang itersedia idi ibanyak itempat idan isesuai idengan 

ikemampuannya. iKonsep iproduk iberfokus ipada imengejar iefisiensi 

iproduksi iyang itinggi idan idistribusi iyang iluas. iSebagaimana iAllah 

iSWT iberfirman idalam (QS. Al A’raaf:10) berikut ini : 

ا تشَۡكُرُونَ   رۡضِ وجََعَلۡنَا لَكُمۡ فيِهَا مَعََٰيشَِۗٓ قَليِلٗٗ ما
َ
َٰكُمۡ فِِ ٱلۡۡ نا      وَلقََدۡ مَكا

Terjemahan: Dan sungguh, kami telah menempatkan kamu di bumi dan 

di sana kami sediakan (sumber) penghidupan untukmu. 

(Tetapi) sedikit sekali kamu bersyukur. 

Konsep iproduk ipada ipemasaran iIslami iyang idilakukan ioleh 

iNabi iMuhammad iSAW iselalu imenjelaskan idengan ibaik ikepada 

ipembeli iakan ikelebihan idan ikekurangan iproduk iyang idijualnya. 

Sebagaimana Allah SWT berfirman dalam (QS. Al-Ahzab:70-71) 

berikut ini : 

عۡمََٰلَكُمۡ وَيَغۡفرِۡ لَكُ 
َ
َ وَقُولوُاْ قَوۡلَٗ سَدِيدٗا يصُۡلحِۡ لَكُمۡ أ ِينَ ءَامَنُواْ ٱتاقُواْ ٱللَّا هَا ٱلَّا يُّ

َ
ٰٓأ مۡ يَ

َ وَرسَُولََُۥ فَقَدۡ فَازَ فَوۡزًا عَظِيمًا     ذُنوُبَكُمۡۗٓ وَمَن يطُِعِ ٱللَّا
Terjemahan : Hai iOrang-orang iyang iberiman, ibertakwalah ikamu 

ikepada iAllah idan iKatakanlah iperkataan iyang ibenar, 

iniscaya iAllah imemperbaiki ibagimu iamalan-amalanmu 

idan imengampuni ibagimu idosa-dosamu. iDan 

ibarangsiapa imenaati iAllah idan iRasul-Nya, iMaka 

isesungguhnya iia itelah imendapat ikemenangan iyang 

ibesar. 

Kejujuran adalah kunci utama perdagangan Nabi Muhammad, 

dan meskipun kejujuran adalah cara yang paling murah, hal itu sulit 

dan jarang ditemukan saat ini. Jika kami menjual produk yang 

memiliki segala kelebihan dan kekurangan yang kami nyatakan secara 

eksplisit, kami yakin produk tersebut akan laku dan dipercaya oleh 



 

37 
 

konsumen. Dan mereka tidak merasa tertipu oleh kata-kata kita, jadi 

mereka tidak pernah meninggalkan kita.  

Nabi Muhammad  menggunakan kejujuran sebagai etika dasar 

dalam melakukan perdagangan. Gelar al Amin (terpercaya) diberikan 

oleh penduduk Mekkah atas perbuatan Muhammad sebelum menjadi 

seorang pengusaha. Dia jujur dalam segala hal, termasuk menjual 

barang-barangnya. Kisaran kejujuran ini sangat luas: B. Jangan 

melakukan penipuan,  menyembunyikan cacat produk, atau 

menimbang produk pada  timbangan yang tepat (Ummi Kalsum, 

2019). 

2) Konsep Penjualan  

Konsep ipenjualan imenunjukkan ibahwa ikonsumen i imembeli 

iproduk isaat iperusahaan imelakukan ipromosi iatau ipenjualan iyang 

imenonjol. iStrategi iini idigunakan iperusahaan iyang ibergerak idi 

ibidang iasuransi, iolahraga, isuplemen, dan produk yang kurang 

disukai pembeli. Oleh karena itu, dalam menjual setiap produknya, 

pemasar harus bekerja keras, bijak, dan benar mengutamakan ridha 

Allah agar segala usaha menjadi mudah. Sebagaimana Allah SWT 

berfirman dalam (QS. Al-Ankabut:69) berikut ini : 

َ لمََعَ ٱلمُۡحۡسِنيَِن    ِينَ جََٰهَدُواْ فيِنَا لَنهَۡدِيَناهُمۡ سُبُلَنَاۚۡ وَإِنا ٱللَّا  وَٱلَّا

Terjemahan : Dan iorang-orang iyang iberjihad iuntuk i(mencari 

ikeridhaan) iKami, ibenar-benar ialan iKami 

itunjukkan ikepada imereka ijalan-jalan ikami. iDan 

iSesungguhnya iAllah ibenar-benar ibeserta iorang-

orang iyang iberbuat ibaik. 
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3) Konsep Pemasaran  

Konsep ipemasaran imenyatakan ibahwa ikunci imeraih itujuan 

iperusahaan iadalah imemuaskan ikebutuhan idan ikeinginan ikonsumen. 

iKonsep ipemasaran ibertujuan imemberikan ikepuasan iterhadap 

ikeinginan idan iberorientasi ikepada ikebutuhan ikonsumen. iHal iini 

isecara iasasi iberbeda idengan ifalsafah ibisnis iterdahulu iyang 

iberorientasi ipada iproduk idan ipenjualan. iSecara ideknitif ikonsep 

ipemasaran iadalah isebuah ifalsafah ibisnis iyang imenyatakan ibahwa 

ipemuasan ikebutuhan ikonsumen imerupakan isyarat iekonomi idan 

isosial ibagi ikelangsungan ihidup iperusahaan. iTiga iunsur ikonsep 

ipemasaran iantar ilain i(a) iOrientasi ipada ikonsumen, i(b) iPenyusunan 

ikegitan ipemasaran isecara iterstruktur, i(c) iKepuasan ikonsumen. i 

iApabila idalam imelakukan ipemasaran ibarang iatau ijasa iterdapat 

iunsur ipemasaran, idan idisisi ilain ijuga iharus imemperhatikan itentang 

iEtika idalam ipemasaran, iyang iakan imenjadi iprinsipprinsip ibagi 

isyariah imarketer idalam imenjalankan ifungsifungsi ipemasaran, iyaitu 

idiantaranya i(a) iMemiliki ikepribadian ispiritual i(takwa), i(b) 

iBerperilaku ibaik idan isimpatik i(shidq), i(c) iBerperilaku iadil idalam 

ibisnis i(aladl), i(d) iBersikap imelayani idan irendah ihati i(khidmah), i(e) 

iMenepati ijanji idan itidak icurang, i(f) iJujur idan iterpercaya 

i(alamanah), i(g)Tidak isuka iberburuk isangka i(su`udan), i(h) iTidak 

isuka imenjelekjelekkan i(gibah), i(i) iTidak imelakukan isogok 

i(risywah) 

4) Konsep Pemasaran Kemasyarakatan 
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Konsep iPemasaran iKemasyarakatan imenyatakan ibahwa 

itugas iorganisasi iadalah imemuasakan ikebutuhan idan ikeinginan 

ikonsumen idan imempertahankan iserta imempertinggi ikesejahteraan 

imasyarakat.   

5) Konsep Pemasaran Strategis  

Konsep ipemasaran istrategis iadalah ikonsep ipemasaran iyang 

imengalihkan ifokus ipemasaran idari ipelanggan iatau iproduk ike 

ipelanggan idalam ikonteks ilingkungan idan iteknologi ieksternal iyang 

ilebih iluas. Perubahan lain berkaitan dengan tujuan pengaburan dari 

profitabilitas menjadi profit. Pemangku kepentingan juga mencakup 

individu dan kelompok yang tertarik dengan operasi bisnis, seperti 

pelanggan, karyawan, manajemen, masyarakat, dan pemerintah. 

2.2.8. Analisis Swot 

Analisis SWOT adalah metode perencanaan strategis yang digunakan 

untuk menilai kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dari suatu proyek 

atau tebakan bisnis. Keempat unsur tersebut membentuk akronim SWOT 

(kekuatan, kelemahan, peluang, ancaman). Proses iini imelibatkan ipenentuan 

itujuan i ispesifik iuntuk itebakan ibisnis iatau iproyek idan imengidentifikasi 

ifaktor iinternal idan ieksternal iyang itidak idapat imendukung iatau imencapai 

itujuan itersebut i(Mariantha, i2018: i13). iStrength i(kekuatan) idalam ihal iini 

idiartikan isebagai ikekuatan iatau ipositif iyang imembedakan iperusahaan atau 

produk idan idapat idijadikan isebagai ikeunggulan ibersaing (competitiveness). 

Weaknesses (kelemahan) adalah kebalikan dari kekuatan, dan kelemahan 

adalah kelemahan, atau hal-hal yang tidak dimiliki atau dibutuhkan perusahaan 



 

40 
 

untuk bertahan di pasar. Peluang dianggap sebagai bagian dari lingkungan 

eksternal perusahaan yang mungkin menawarkan potensi untuk meningkatkan 

keuntungan, pangsa pasar, atau pertumbuhan. Ancaman adalah kebalikan dari 

peluang dan menimbulkan hambatan dan ancaman bagi bisnis yang 

berkembang dan mendapat untung dari pasar. Analisis iini ibersifat ideskriptif 

idan ibisa isangat isubjektif ikarena i idua iorang iyang imenganalisis i iorganisasi 

idapat imelihat iempat ibagian isecara iberbeda. iHal iini iwajar i ikarena ianalisis 

iSWOT imerupakan ianalisis iyang i imemberikan ioutput iberupa iarahan idan 

itidak imemberikan isolusi magis terhadap masalah (Mariantha, 2018: 14). 

Menurut Rangkuti (2016:10), analisis SWOT adalah metode 

perencanaan strategis yang digunakan untuk menilai kekuatan, kelemahan, 

peluang  dan ancaman  dalam suatu proyek atau  spekulasi bisnis. Keempat 

faktor tersebut membentuk akronim SWOT (Strengths, Weaknesses, 

Opportunities, dan Threats). Menurut Rangkuti (2016:83), alat yang digunakan 

untuk mensintesis elemen bisnis strategis  adalah matriks SWOT. Matriks ini 

dengan jelas menggambarkan  bagaimana peluang dan ancaman internal yang 

dihadapi dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kelemahan internalnya. 

Matriks ini dapat menghasilkan empat kelompok kemungkinan alternatif 

strategis, seperti pada Tabel 2.1 berikut:  

 

 

 

 

 



 

41 
 

Tabel 2.1. Contoh Matrik SWOT 

 

Berdasarkan Matriks SWOT diatas maka didapatkan 4 langkah strategi yaitu 

sebagai berikut :  

1) Strategi SO  

 Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan 

memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan peluang 

sebesarbesarnya. Strategi SO menggunakan kekuatan internal perusahaan untuk 

memanfaatkan peluang eksternal.  

 2) Strategi ST  

 Strategi ini menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahaan untuk 

mengatasi ancaman. Strategi ST menggunakan kekuatan internal perusahaan untuk 

menghindari atau mengurangi dampak ancaman eksternal.  
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 3) Strategi WO  

 Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada dengan 

cara meminimalkan kelemahan yang ada. Strategi WO bertujuan untuk 

memperbaiki kelemahan internal dengan memanfaatkan peluang eksternal.  

 4) Strategi WT  

 Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensif dan upaya 

untuk meminimalkan kelemahan dan menghindari ancaman. Strategi WT bertujuan 

untuk mengurangi kelemahan internal dengan menghindari ancaman eksternal. 

Matriks SWOT adalah kombinasi antara faktor internal yaitu kekuatan & 

kelemahan menggunakan factor eksternal yaitu peluang & ancaman sebagai 

akibatnya akan menciptakan empat alternaif taktik menurut kombinasi keduanya 

yakni taktik SO (Strenght Opportunities), ST (Strength Threats), WO (Weakness 

Opportunities), & WT (Weakness Threats) (Rangkuti, 2016). 

1) Matriks IFAS (Ringkasan Analisis Faktor Internal) diperlukan untuk 

menentukan kekuatan yang dapat digunakan untuk mengatasi kelemahan yang 

ada pada suatu perusahaan dengan  melakukan proses identifikasi  berbagai 

faktor yang ada dalam berfungsinya perusahaan. faktor. Perusahaan memiliki 

bidang seperti bakat, lokasi, produksi, pemasaran, keuangan dan manajemen 

(David 2010).  

2) Matriks EFAS (Ringkasan Analisis Faktor Eksternal) Identifikasi faktor 

eksternal diperlukan untuk mengembangkan peluang yang dapat digunakan 

untuk mengatasi potensi ancaman di masa depan. Kedua faktor eksternal 

tersebut adalah lingkungan makro (termasuk faktor demografi,  ekonomi, alam 

dan  politik) dan lingkungan mikro (termasuk keadaan perusahaan, konsumen, 
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pesaing dan produk alternatif), yang dapat dibagi menjadi lingkungan (David, 

2010). 

Dalam penelitian Abdul Wahid Mongkito (2019) melakukan analisis 

eksternal strategi pengumpulan zakat diperlukan faktor-faktor sebagai berikut: (1) 

Strength (kekuatan) (2) Weakness (kelemahan) Melakukan analisis eksternal, 

diperlukan faktor-faktor : (3)  Opportunity (peluang) (4) Threat (ancaman)  

1. Strategi Matriks Internal-Eksternal (I-E)  

Matriks IE didasarkan pada dua dimensi utama. Nilai IFE total berbobot 

pada sumbu x dan nilai EFE total berbobot pada sumbu y. Ingatlah bahwa 

setiap departemen organisasi perlu membuat matriks IFE dan matriks EFE 

untuk bagian  organisasi tersebut. Anda dapat membuat matriks IE tingkat grup 

dari jumlah yang dibobot berdasarkan pembagian. Pada sumbu x matriks IE, 

skor IFE keseluruhan dengan bobot 1,0 hingga 1,99 menunjukkan posisi 

internal yang lemah, dan skor 2,02,99 dianggap sedang. Padahal nilai 3.04.0 

tergolong kuat. Demikian pula, untuk sumbu, skor total untuk EFE dengan  

bobot 1,0 hingga 1,99 dianggap lemah,  2,02,99 dianggap sedang, dan 3,04,0 

dianggap tinggi. Matriks IE dapat dibagi menjadi tiga bagian kunci yang  

berbeda secara strategis. Pertama, subdivisi yang termasuk dalam sel I, II, atau 

IV  disebut pertumbuhan dan evolusi. Strategi intensif (penetrasi pasar, 

pengembangan pasar, atau pengembangan produk) atau terintegrasi (integrasi 

ke belakang, integrasi ke depan, integrasi horizontal) mungkin paling tepat 

untuk area ini. Kedua, departemen yang tergolong dalam sel III, V, dan VII 

dikelola secara optimal dengan strategi keep-and-keep. Strategi penetrasi pasar 

dan pengembangan produk adalah dua strategi yang umum digunakan dalam 
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jenis departemen ini. Ketiga, pemisahan yang masuk ke dalam sel VI, VIII, 

atau IX paling baik dikelola dalam strategi panen atau divestasi. Perusahaan 

yang sukses adalah mereka yang telah mencapai portofolio mereka di dalam 

atau di sekitar Sel I dari Matriks IE.  

2. Strategi Matriks Threats-Opertunities-Weaknesses-Strengths (TOWS)  

Pada tahap analisis, pengembangan rencana strategis ini terdiri dari 

penggunaan matriks TOWS. TOWS adalah alat pencocokan  penting yang 

membantu manajer mengembangkan empat jenis strategi: strategi SO, WO, 

ST, dan WT. Tujuan dari matriks TOWS ini  bukan untuk memilih strategi 

terbaik, tetapi untuk menghasilkan strategi alternatif yang layak. Hal ini karena 

tidak semua strategi yang dikembangkan dalam matriks TOWS telah dipilih 

untuk diimplementasikan. Penelitian ini menggunakan analisis TOWS  untuk 

mengidentifikasi berbagai faktor secara sistematis, memaksimalkan kekuatan  

dan peluang, sekaligus meminimalkan kelemahan  dan ancaman  yang 

dihadapi, terutama saat merencanakan masa depan. Ada empat jenis strategi 

yang dapat dikembangkan dengan menggunakan analisis TOWS: SO 

(Strengths Opportunities), WO (Weaknesses Opportunities), ST (Strengths 

Threats), dan WT (Weaknesses Threats). 
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2.2.9. Kerangka Teori 

Berikut ini merupakan kerangka teori dari penelitian ini : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Keragka Teori  
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