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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Strategi    

1. Pengertian Strategi  

Strategi merupakan hal yang sangat penting bagi 

perusahaan dimana strategi merupakan suatu cara 

mencapai tujuan dari sebuah perusahaan. Menurut 

Swastha strategi adalah serangkaian rancangan besar yang 

menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus 

beroperasi untuk mencapai tujuan.
1
 Dalam Kamus Besar 

Bahasa Indonesia (KBBI) disebutkan bahwa istilah 

strategi adalah “ suatu ilmu untuk menggunakan sumber 

daya-sumber daya untuk melaksanakan kebijakan 

tertentu.
2
 Dengan kata lain strategi yaitu sebuah rencana 

yang dilakukan untuk mencapai misi perusahaan.
3
  

                                                             
1
 Nurahmi Hayani, Manajemen Pemasaran Bagi Pendidikan Ekonomi, 

(Pekanbaru: Suska Press, 2012), h. 86. 
2
  Tim Penyusunan Departemen Pendidikan dan Kebudayaan RI, Kamus 

Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta:Balai Pusatka, 1997), h. 199 
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(Jakarta: Salemba Empat, 2001), h. 28 
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Menurut Jack Trout dalam bukunya Trout On 

Strategy, inti dari strategi adalah bagaimana membuat 

persepsi yang baik dibenak konsumen, menjadi berbeda. 

Mengenali kekuatan dan kelemahan pesaing menjadi 

spesialisasi, menguasai suatu kata yang sederhana di 

kepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami 

realitas pasar dengan menjadi yang pertama dari pada 

menjadi yang lebih baik
4
.  

Selanjutnya Quinn mengartikan strategi adalah 

suatu bentuk atau rencana yang mengintegrasikan tujuan-

tujuan utama, kebijakan-kebijakan dan rangkaian tindakan 

dalam suatu organisasi menjadi suatu kesatuan yang utuh. 

Strategi diformulasikan dengan baik akan membantu 

penyusunan dan pengalokasian sumber daya yang dimiliki 

perusahaan menjadi suatu bentuk yang unik dan dapat 

bertahan. Strategi yang baik disusun berdasarkan  

kemampuan internal dan kelemahan perusahaan, antisipasi 

                                                             
4
 Suyoto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, (Yogyakarta : Andi, 

2007), h. 16. 
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perubahan dalam lingkungan, serta kesatuan pergerakan 

yang dilakukan oleh mata-mata musuh.
5
 

Dari pendapat di atas, maka strategi dapat diartikan 

sebagai suatu rencana yang disusun oleh manajemen 

puncak untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Rencana 

ini meliputi: tujuan, kebijakan, dan tindakan yang harus 

dilakukan oleh suatu organisasi dalam mempertahankan 

eksistensi dan menenangkan persaingan, terutama 

perusahaan atau organisasi harus memilki keunggulan 

kompetitif. 

2. Perumusan Strategi  

Perumusan strategi merupakan proses penyusunan 

langkah-langkah ke depan yang dimaksudkan untuk 

membangun visi dan misi organisasi, menetapkan tujuan 

strategis dan keuangan perusahaan, serta merancang 

strategi untuk mencapai tujuan tersebut dalam rangka 

menyediakan customer value terbaik. Beberapa langkah 

                                                             
5
 Crown Dirgantoro, Manajemen Stratejik, (Jakarta: PT Grasindo, 

2001), h. 5. 
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yang perlu dilakukan perusahaan dalam merumuskan 

strategi, yaitu:  

a.  Mengidentifikasi lingkungan yang akan dimasuki oleh 

perusahaan di masa depan dan menentukan misi 

perusahaan untuk mencapai visi yang dicitacitakan 

dalam lingkungan tersebut. 

b. Melakukan analisis lingkungan internal dan eksternal 

untuk mengukur kekuatan dan kelemahan serta peluang 

dan ancaman yang akan dihadapi oleh perusahaan 

dalam menjalankan misinya. 

c. Merumuskan faktor-faktor ukuran keberhasilan (key 

success factors) dari strategi-strategi yang dirancang 

berdasarkan analisis sebelumnya. 

d. Menentukan tujuan dan target terukur, mengevaluasi 

berbagai alternatif strategi dengan mempertimbangkan 

sumber daya yang dimiliki dan kondisi eksternal yang 

dihadapi. 
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e. Memilih strategi yang paling sesuai untuk mencapai 

tujuan jangka pendek dan jangka Panjang.
6
 

3.   Jenis-Jenis Strategi  

Banyak organisasi menjalankan dua strategi atau lebih 

secara bersamaan, namun strategi kombinasi dapat sangat 

beresiko jika dijalankan terlalu jauh. Di perusahaan yang 

besar dan terdiversifikasi, strategi kombinasi biasanya 

digunakan ketika divisi-divisi yang berlainan menjalankan 

strategi yang berbeda. Juga, organisasi yang berjuang untuk 

tetap hidup mungkin menggunakan gabungan dari sejumlah 

strategi defensif, seperti divestasi, likuidasi, dan rasionalisasi 

biaya secara bersamaan. Jenis-jenis strategi adalah sebagai 

berikut: 

1. Strategi Integrasi  

Integrasi ke depan, integrasi ke belakang, integrasi 

horizontal kadang semuanya disebut sebagai integrasi 

vertikal. Strategi integrasi vertikal memungkinkan 

                                                             
6
 Bambang Hariadi, Strategi Manajemen, (Jakarta: Bayumedia 

Publishing, 2015), h. 90. 
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perusahaan dapat mengendalikan para distributor, 

pemasok, dan / atau pesaing.
7
 

2. Strategi Intensif  

Penetrasi pasar, dan pengembangan produk kadang 

disebut sebagai strategi intensif karena semuanya 

memerlukan usaha-usaha intensif jika posisi persaingan 

perusahaan dengan produk yang ada hendak ditingkatkan. 

3.  Strategi Diversifikasi  

Terdapat tiga jenis strategi diversifikasi, yaitu 

diversifikasi konsentrik, horizontal, dan konglomerat. 

Menambah produk atau jasa baru, namun masih terkait 

biasanya disebut diversifikasi konsentrik. Menambah 

produk atau jasa baru yang tidak terkait untuk pelanggan 

yang sudah ada disebut diversifikasi horizontal. 

Menambah produk atau jasa baru yang tidak disebut 

diversifikasi konglomerat. 
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 Bambang Hariadi, Strategi Manajemen, (Jakarta: Bayumedia 
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4. Strategi Defensif  

Disamping strategi integrative, intensif, dan 

diversifikasi, organisasi juga dapat menjalankan strategi 

rasionalisasi biaya, divestasi, atau likuidasi. Rasionalisasi 

Biaya, terjadi ketika suatu organisasi melakukan 

restrukturisasi melalui penghematan biaya dan aset untuk 

meningkatkan kembali penjualan dan laba yang sedang 

menurun. Kadang disebut sebagai strategi berbalik 

(turnaround) atau reorganisasi, rasionalisasi biaya 

dirancang untuk memperkuat kompetensi pembeda dasar 

organisasi. Selama proses rasionalisasi biaya, perencana 

strategi bekerja dengan sumber daya terbatas dan 

menghadapi tekanan dari para pemegang saham, karyawan 

dan media. 

Divestasi adalah menjual suatu divisi atau bagian 

dari organisasi. Divestasi sering digunakan untuk 

meningkatkan modal yang selanjutnya akan digunakan 

untuk akuisisi atau investasi strategis lebih lanjut. 

Divestasi dapat menjadi bagian dari strategi rasionalisasi 
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biaya menyeluruh untuk melepaskan organisasi dari bisnis 

yang tidak menguntungkan, yang memerlukan modal 

terlalu besar, atau tidak cocok dengan aktivitas lainnya 

dalam perusahaan. Likuidasi adalah menjual semua aset 

sebuah perusahaan secara bertahap sesuai nilai nyata aset 

tersebut. Likuidasi merupakan pengakuan kekalahan dan 

akibatnya bisa merupakan strategi yang secara emosional 

sulit dilakukan. Namun, barangkali lebih baik berhenti 

beroperasi dari pada terus menderita kerugian dalam 

jumlah besar.
8
 

 

B. Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Pada umumnya banyak orang yang menyatakan 

bahwa konsep pemasaran sama dengan konsepe penjualan 

atau promosi atau periklanan. Padahal pada dasarnya 

penjualan dan promosi atau periklanan hanyalah bagian 

kecil dari pemasaran. Perlu di pahami dalam arti yang 

lebih luas, definisi pemasaran yaitu suatu proses social 
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yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka  butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan 

pertukaran timbal balik produk  dan nilai dengan orang 

lain.   

Pemasaran adalah fungsi organiisasi dan serangkaian 

proses untuk menciptkan, mengkomunikasikan dan 

membberikan nilai kepada pelanggan untuk mengolah 

gubungan pelanggan dengan cara menguntungkan 

organisasi dan pihak- pihak yang berkepentingan terhadap 

organisasi. 

Bisa juga pemasaran merupakan fungsi yang 

memiliki kontak paling besar dengan lingkungan 

eksternal, padahal perusahaan hanya memiliki kendali 

yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Pemasaran 

bertujuan untuk menrik perhatian pembeli dalam 

mengkonsumsi  produk yang akan ditawarkan. Oleh 
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karena it, pemasaran memainkan peranan penting dalam 

pengembangan strategi.
9
 

Jadi dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah 

sebuah proses sosial dan manajerial yang melibatkan 

kepentingan-kepentingan baik individu atau kelompok 

dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui 

pertukaran barang atau jasa kepada pelanggam dari 

produsen. 

2. Konsep Pemasaran  

Untuk memahami fungsi pemasaran, kita perlu memahami 

serangkaian konsep inti dalam pemasaran. Beberapa 

konsep inti dalam pemasaran diantaranya adalah :
10

 

1. Kebutuhan, keinginan dan permintaan, kebutuhan 

adalah syarat hidup manusia dasar manusi. Kebutuhan 

akan menjadi keinginan Ketika diarahkan ke objek 

tertentu. Permintaan adalah keinginan akan produk-

produk tertentu yang didukung oleh kemampuan untuk 

                                                             
9
Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said, Konsep dan Strategi 

Pemasaran, (Makasar: CV Sah Media 2019),cetakan kesatu, h.1. 
10

 Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said, Konsep dan Strategi 

Pemasaran, …, ,cetakan kesatu, h.. 
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membayar 

2. Pasar sasaran, positioning dan segmentasi seseorang, 

pemasar jarang dapat memuaskan semua orang dalam 

satu pasar. 

3. Penawaran dan merk. Penawaran dapat berupa suatu 

kombinasi produk, jasa, informasi dan pengalaman dari 

sumber yang diketahui 

4. Nilai dan kepuasan, nilai menjelaskan sejumlah manfaat 

baik yang berwujudS maupun yang tidak berwujud, dan 

biaya yang dipersilakan oleh pelanggan. Kepuasan 

mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja 

produk anggapannya (atau hasil) dalam kaitannya 

dengan ekspetasi. 

5. Saluran pemasaran. Untuk mencapai pasar sasaran, 

pemasara menggunkan tiga jenis saluran pemasaran 

yaitu saluran komunikasi, saluran distribusi dan saluran 

layanan.  

Definisi tersebut mempunyai konsekuensi bahwa 

semua kegiatan perusahaan tersebut yang meliputi 
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produksi, teknik, keuangan dan pemasaran harus 

diarahkan pada usaha mengetahui kebutuhan pembeli, 

kemudian memuaskan kebutuhan tersebut dengan 

mendapatkan laba yang layak dalam jangka panjang. 

Konsep marketing “Sebuah falsafah bisnis yang 

menyatakan bahwa konsumen merupakan syarat ekonomi 

dan sosial bagi kelangsungan hidup peruasahaan”. Fungsi 

pokok marekting meliputi: 

1. Pembelian yaitu proses kegiatan yang mendorong 

untuk mencari penjual. Kegiatan ini merupakan 

timbal-balik dari pada penjualan, oleh karena itu perlu 

dimengerti proses/ kegiatan apa yang 

mengakibatkan/mendorong untuk melakukan 

pembelian. 

2. Penjualan adalah refleksi dari pada pembelian, 

merupakan lawan daripada pembelian. Pembelian 

tidak akan terjadi tanpa penjualan dan penjualan tidak 

ada tanpa pembelian. Di dalam pembelian dan 

penjualan itu terjadi saling mendekati, melakukan 
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tawar-menawar, berunding, membentuk harga dan 

penyerahan hak pemilikan. 

3. Pengangkutan/transportasi merupakan fungsi dari 

pemindahan barang dari tempat barang dihasilkan ke 

tempat barang konsumsi. Yang menjadi persoalan 

dalam kegiatan dan proses pemindahan ini adalah cara 

yang ditempuh apakah menggunakan mobil, KA, truk, 

kapal laut, kapal udara. 

 

C. Strategi Pemasaran 

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

 

Setiap penjualan mempunyai tujuan untuk tetap 

produktif, maju atau terus berkembang. Tujuan 

tersebut bisa dicapai jika ada usaha untuk terus 

mempertahankan dan meningkatkan profit atau laba 

perusahaan melalui penjualannya. Untuk meningkatkan 

penjualan terebut perusahaan diperlukan strategi-

strategi yang bagus bagian pemasaran  

Strategi pemasaran adalah rencana-rencana yang 

dimna secara sistematis dan menyeluruh yang 
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digunakan sebagai perpaduan untuk melakukan 

kegiatan pemasaran agar dapat mencapai tujuan 

perusahaan yang menghasilkan keuntungan.
11

 

2. Konsep Strategi Pemasaran 

Konsep pemasaran adalah suatu falsafah 

manajemen dalam bidang pemasaran yang 

berorientasi kepada kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan didukung oleh kegiatan 

pemasaran terpadu yang diarahkan untuk 

memberikan kepuasan konsumen sebagai kunci 

keberhasilan organisasi dalam usahanya mencapai 

tujuan yang telah ditetapkan. Jadi, konsep pemasaran 

merupakan orientasi perusahaan yang menekankan 

bahwa tugas pokok perusahaan adalah menentukan 

kebutuhan dan keinginan tersebut sehingga dicapai 

tingkat kepuasan lengganan yang melebihi dari 

kepuasan yang diberikan oleh para saingan.
12
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 Aris Ariayanto, dkk, Strategi Pemasaran UMKM di Masa Pandemi, 

(Sumatra Barat :CV Insan Cendikia Mandiri 2021), h. 9.  
12 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran,  (Jakarta, PT. Raja Grafindo  

Persada, 2004), cetakan ketujuh, h. 81. 
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Tujuan penggunaan konsep pemasaran adalah 

mengubah orientasi falsafah manajemen pemasaran 

lain yang ternyata telah terbukti tidak berhasil 

mengatasi berbagai persoalan, karena adanya 

perubahan dalam ciri-ciri pasar dewasa ini yang 

cenderung berkembang. Perubahan tersebut terjadi 

antara lain karena pertambahan jumlah penduduk, 

pertambahan daya beli, peningkatan dan meluasnya 

hubungan atau komunikasi, perkembangan teknologi 

dan perubahan faktor lingkungan pasar lainnya.
13

 

 

D. Indikator Variabel 

1) Produk, segala sesuatu yang memiliki nilai di pasar 

sasaran dan manfaat serta kepuasan dalam bentuk 

barang dan jasa. Strategi penentuan produk ini 

adalah: 

a) Penentuan logo/moto  

b) Menciptakan merek 

c) Menciptakan kemasan 
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 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, cet.VII, h.85. 
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d) Keputusan label 

2) Price, salah satu aspek dalam bauran pemasaran yang 

memberikan pendapatan bagi perusahaan, harga 

menjadi satuan ukur mengenai mutu suatu produk dan 

harga merupakan unsure bauran pemasaran yang 

fleksibel artinya dapat berubah secara cepat. Tujuan 

dari penetapan harga adalah: 

a) Untuk bertahan hidup 

b) Memaksimalkan laba 

c) Memperbesar market-share 

d) Mutu produk 

e) persaingan 

3) Promotion, pemasaran perlu lebih dari sekedar 

pengembangan produk, penetapan harga dan membuat 

produk yang ditawarkan dapat dijangkau oleh 

konsumen. Pemberian informasi mengenai produk 

atau jasa yang ditawarkan tersebut melalui kegiatan 

promosi.   
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4) Place, merupakan strategi yang erat kaitannya dalam 

mendistribusikan barang atau jasa kepada konsumen. 

Faktor yang mempengaruhi dalam penent 1`uan 

distribusi ini adalah: 

 Pertimbangan pembeli atau faktor pasar 

 Faktor produksi atau pengawasan dan keuangan
14

 

 

E. Pemasaran Syariah 

1. Pengertian Pemasaran Syariah 

 Pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis 

strategis yang mengarahkan proses penciptaan, 

penawaran dan perubahan Values dari satu inisiator 

kepada stakeholdernya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip 

muamalah dalam Islam. 

 Definisi di atas didasarkan pada salah satu 

ketentuan dalam bisnis Islami yang tertuang dalam 

kaidah fiqih yang mengatakan  

                                                             
14

 Fredy Rangkuti, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis, ( 

Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 1997), h. 48-49. 
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مَ حَلََلًَّ اَوْ اَحَلا  حَرَامًا وْطِهمِْ اِلَّا حَرا  اَلمُْسْلِمُوْنَ علَََ صُُُ

 “Al-muslimuna’ala syuruthihim illa syarthan 

harrama halalan aw ahalla haraman” (kaum Muslim 

terikat dengan kesepakatan-kesepakatan bisnis yang 

mereka buat, kecuali kesepakatan yang 

mengharamkan yang halal atau menghalalkan yang 

haram). Selain itu, kaidah fiqih lain mengatakan  

ادُلا دَلِيْلٌ علَََ تََْريِمِْهاَ  اَلََّْصْلُ فِِ المُْعَامَلََِ اَلعِْباَدَةُ اِلَّا انَْ ي

“ Al-ashlu fil-mu’amalah al-ibahah illa ayyadulla 

dalilun ala tahrimiha” (pada dasarnya semua bentuk 

muamal ah atau bisnis boleh dilakukan kecuali ada 

dalil yang mengharamkannya).
15

 

 Ini artinya bahwa dalam syariah marketing, 

seluruh proses baik proses penciptaan, proses 

penawaran, maupun proses perubahan nilai (value) 

tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan 

akad dan prinsip-prinsip muamalah yang Islami. 

Sepanjang hal itu dapat dijamin, dan penyimpangan 

                                                             
15

 Hermawan Kartajaya dan M. Syakir Sula, Syariah Marketing, 

(Bandung : Mizan, 2006), Cetakan kesatu, h. 62. 
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prinsip-prinsip muamalah Islami tidak terjadi dalam 

suatu transaksi atau dalam proses suatu bisnis, maka 

bentuk transaksi apapun dalam pemasaran 

dibolehkan.
16

 

2. Karakteristik Pemasaran Syariah  

 Pemasaran syariah mengacu dan bertumpu pada 4 

prinsip dasar (karakteristik), yaitu sebagai berikut
17

 :  

a. Teistis (Rabbaniyah)  

 Salah satu ciri khas pemasaran syariah 

yang tidak dimiliki dalam pemasaran 

konvensional adalah sifatnya yang religius. 

Kondisi ini tercipta dari kesadaran akan nilai-

nilai religius yang dipandang penting sehingga 

senantiasa mewarnai segala aktivitas dalam 

pemasaran. 

  Seorang pemasar syariah akan selalu 

mematuhi hukum-hukum syariah, dalam 

                                                             
16

 Hermawan Kartajaya dan M. Syakir Sula, Syariah Marketing… 

Cetakan kesatu,  h. 63. 
17

 Hermawan Kartajaya dan M. Syakir Sula, Syariah Marketing… 

Cetakan kesatu,  h. 64-75. 
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aktivitas pemasaran mulai dari segmenting, 

targeting dan positioning. Begitu juga dengan 

marketing mix-nya, dimana melakukan 

kegiatan tersebut senantiasa dijiwai oleh nilai-

nilai religius dan menempatkan kebesaran 

Allah diatas segalanya. Selain itu, pemasaran 

syariah haruslah memiliki nilai (value) yang 

lebih tinggi dan lebih baik. Karena bisnis 

syariah adalah bisnis kepercayaan, bisnis 

berkeadilan dan bisnis yang tidak mengandung 

tipu muslihat di dalamnya.  

b. Etis (Akhlaqiyyah)  

 Karakteristik selanjutnya dari pemasaran 

syariah adalah sifatnya yang sangat 

mengedepankan akhlak (moral dan etika) 

dalam seluruh aspek kegiatan pemasaran dan 

menjadi pedoman dalam bisnis. Oleh karena itu 

dalam pemasaran syariah, tidak dibenarkan 

untuk menghalalkan segala cara demi 
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mendapat keuntungan finansial sebesar 

mungkin. 

  Nilai-nilai moral dan etika adalah nilai 

yang bersifat universal, yang diajarkan oleh 

semua agama di dunia. Karena itu, sudah 

sepatutnya akhlak dapat menjadi panduan bagi 

seorang syariah marketer untuk selalu 

memelihara nilai-nilai moral dan etika dalam 

setiap tutur kata, perilaku, dan keputusan-

keputusannya.  

c. Realistis (al-Waqi’iyyah)  

 Syariah marketing bukanlah konsep yang 

eksklusif, fanatic, antimodernitas dan kaku. 

Akan tetapi, syariah marketing adalah konsep 

yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan 

keluwesan syariah Islam yang melandasinya. 

  Fleksibel berarti tidak kaku dan eksklusif 

dalam bersikap, berpenampilan, dan bergaul. 

Namun tetap harus bekerja dengan profesional 
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serta mengedepankan nilai-nilai religius, 

kesalehan, aspek moral, dan kejujuran dalam 

segala aktivitas. Fleksibel atau kelonggaran 

(al’afw) sengaja diberikan oleh Allah SWT 

agar penerapan syariah senantiasa realistis dan 

dapat mengikuti perkembangan zaman.  

d. Humanistis (al-Insaniyyah)  

 Salah satu keistimewaan dari pemasaran 

syariah adalah sifatnya yang humanistis 

universal. Pengertian humanistis adalah bahwa 

syariah diciptakan untuk manusia agar 

derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya 

terjaga dan terpelihara, serta sifat-sifat 

kemewahannya dapat terkekang dengan 

panduan  syariah.  

 Syariat Islam adalah syariah yang bersifat 

humanistis (insaniyyah), yang diciptakan untuk 

manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa 

membedakan ras, warna kulit, kebangsaan 
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maupun status. Dengan memiliki nilai-nilai 

humanistis, manusia dapat terkontrol dan 

seimbang. Bukan menjadi manusia yang 

serakah, yang menghalalkan segala cara untuk 

meraih keuntungan sebesar mungkin, bukan 

pula menjadi manusia yang bahagia di atas 

penderitaan orang lain. 

3. Konsep Pemasaran dalam Islam 

Konsep dasar spiritual marketing adalah tata olah 

cipta, rasa, hati dan karsa (implementasi) yang dibimbing 

oleh integritas keimanan, ketaqwaan, dan ketaatan 

kepada syariat Allah swt. Jika iman, takwa, dan taat 

syariah ini semu, maka aktivitas marketing yang 

dilakukan itu tidak ada sangkut pautnya dengan syariat 

Islam. 

Ada empat hal yang setidaknya berkaitan dengan 

konsep pemasaran berorientasi Islam, seperti yang 

disebutkan oleh Ali Hasan, yaitu: 
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a. Kebutuhan dan keinginan untuk memperoleh 

produk (permintaan) tidak diperbolehkan dengan 

cara batil (bohong, tipu, curi, rampok, curi, 

korupsi) 

b. Untuk memperolehnya harus dilakukan melalui 

pertukaran (barang dari marketer – uang dari 

konsumen) proses pertukaran unit (barang dan 

uang) inilah disebut transaksi yang dilakukan 

dengan cara suka sama suka 

c. Proses jual beli atau berbisnis ini terjadi pada 

sejumlah kumpulan orang (pasar) sebagai tempat 

terjadinya pertukaran transaksi. 

d. Kesesuaian harga (pengorbanan biaya yang 

dikeluarkan oleh konsumen) dengan fisik produk.
18

 

Dalam Syari’ah marketing, bisnis yang disertai 

keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari ridha 

Allah, maka bentuk transaksinya insyaAllah menjadi 

nilai ibadah dihadapan Allah SWT. Ada beberapa sifat 

                                                             
18

 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2010), 

h.13. 



 

 

45 

yang membuat Nabi  Muhammad berhasil dalam 

melakukan bisnis yaitu : 

a. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi 

Muhammad selalu dikenal sebagai seorang 

pemasar yang jujur dan benar dalam 

menginformasikan produknya. 

b. Amanah (atau dapat dipercaya) saat menjadi 

pedagang Nabi Muhammad selalu mengembalikan 

hak milik atasannya, baik itu berupa hasil 

penjualan maupun atau sisa barang  

c. Fathanah (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang 

mampu memahami, menghayati, dan mengenal 

tugas dan tanggung jawab bisnisnya dengan sangat 

baik.  

d.  Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus 

mampu menyampaikan keunggulan-keunggulan 

produk dengan menarik dan tetap sasaran tanpa 

meninggalkan kejujuran dan kebenaran 


