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produk Hak Terkait untuk pelaporan peristiwa aktual 
yang ditujukan hanya untuk keperluan penyediaan 
informasi aktual;  

ii Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait 
hanya untuk kepentingan penelitian ilmu 
pengetahuan;  

iii Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait 
hanya untuk keperluan pengajaran, kecuali 
pertunjukan dan Fonogram yang telah dilakukan 
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iv Penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan 
pengembangan ilmu pengetahuan yang 
memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk Hak 
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Komersial dipidana dengan pidana penjara paling 
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KATA PENGANTAR 

Alhamdulillahi rabbil alamin, Puji syukur kami panjatkan 
kehadirat Allah SWT, shalawat dan salam kami 
sampaikan kepada Nabi Muhammad SAW, karena berkat 
rahmat dan karunia-Nya sehingga buku kolaborasi dalam 
bentuk book chapter dapat dipublikasikan dan dapat 
sampai di hadapan pembaca. Book chapter ini disusun 

oleh sejumlah akademisi dan praktisi sesuai dengan 
kepakarannya masing-masing. Buku ini diharapkan 
dapat hadir memberi kontribusi positif dalam ilmu 
pengetahuan khususnya terkait dengan Pemasaran 
Syariah (Teori dan Aplikasi dalam Ekonomi Islam). 

Pemasaran syariah (teori dan aplikasi dalam ekonomi 
islam) turut mengisi khazanah keilmuan yang digunakan 
akademisi maupun praktisi untuk mengimplementasikan 
strategi marketing dalam mencapai keberhasilan sesuai 
dengan nilai Islam. Pemasaran Syariah secara teori dan 
aplikasi dalam ekonomi islam merupakan sebuah konsep 
secara epistemologi yang bersifat shariah driven yaitu 
digerakan oleh syariah sebagai sumber hukum, dengan 
tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 
serta menciptakan value bagi mereka selama tidak 
bertentangan dengan sumber utama di dalam Islam. 
Sistematika buku Pemasaran Syariah mengacu pada 
pendekatan Teori dan Penerapan dalam Ekonomi Islam. 
Buku ini terdiri atas 19 bab yang dibahas secara rinci. 
Oleh karena itu, kami menyadari bahwa tulisan yang 
terdiri dari 19 bab ini jauh dari kesempurnaan dan masih 
terdapat banyak kekurangan, sejatinya kesempurnaan itu 
hanya milik Yang Kuasa. Maka kami tentu menerima 
masukan dan saran dari pembaca demi penyempurnaan 
lebih lanjut.  

Akhir kata kami mengucapkan terima kasih yang tak 
terhingga kepada semua pihak yang telah mendukung 
dalam proses penyusunan dan penerbitan buku ini, 
secara khusus kepada Penerbit Media Sains Indonesia 
sebagai inisiator book chapter ini. Semoga buku ini dapat 
bermanfaat bagi pembaca sekalian.  
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1 
KONSEP DASAR DAN 

KARAKTERISTIK  

PEMASARAN SYARIAH 

Tate Agape Bawana, S. IP, M.SEI 

National Sun Yat-sen University, Taiwan 

 

Pemasaran Syariah: Sebuah Konsep Dasar 

Perkembangan bisnis di era globalisasi menuntut pelaku 
bisnis untuk selalu dapat melakukan inovasi dalam 
mengembangkan sistem dan strategi pemasaran, hal ini 
dikarenakan pemasaran merupakan salah satu elemen 
penting dalam menjaga kelangsungan siklus bisnis 
sekaligus juga sebagai penghubung antara perusahaan 
dan pelanggan (Amanah 2015). Dalam konsep Islam, 
pemasaran Syariah dikenal juga sebagai sebuah proses 
untuk memperkenalkan sistem ekonomi Islam. Dengan 
mengedepankan nilai nilai keislaman, pemasaran Syariah 
menjadi sebuah konsep alternatif untuk menjalankan 
bisnis dan roda ekonomi yang dapat diterapkan secara 
global tanpa terbentur perbedaan agama, keyakinan dan 
kalangan. Konsep ekonomi Islam juga dipercaya akan 
bertahan di masa yang akan datang karena merefleksikan 
jalan hidup Islam serta memiliki komponen yang 
komprehensif dan menyeluruh dalam penerapannya 
(Austruy 1968). 

Menurut para ahli ada beberapa terminologi yang dapat 
digunakan untuk memahami konsep pemasaran Syariah, 
diantaranya adalah: menurut (Hussnain 2011), 
pemasaran Syariah adalah sebuah proses identifikasi dan 
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implementasi dari strategi untuk memaksimalkan nilai, 
dalam meningkatkan kesejahteraan stakeholder 
khususnya, dan masyarakat pada umumnya, yang diatur 
oleh pedoman yang diberikan dalam Al Quran dan As 
Sunnah. Pemasaran Syariah juga dapat dipahami sebagai 
sebuah proses dan strategi (Hikmah) pemenuhan melalui 
produk dan jasa yang Halal (Tayyibat) dengan 
kesepakatan untuk kesejahteraan bersama (Falah) dari 
kedua belah pihak pembeli dan penjual, untuk tujuan 
mencapai kesejahteraan materi dan spiritual di dunia dan 
akhirat (Alom and Haque 2011). Pemasaran Syariah juga 
berkaitan dengan kebijakan untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggan melalui perilaku yang baik dengan cara 
menyediakan produk dan jasa yang halal, sehat, suci dan 
sah sesuai dengan kesepakatan bersama antara penjual 
dan pembeli, bertujuan untuk mencapai kesejahteraan 
material dan spiritual dunia-akhirat, serta membangun 
kesadaran konsumen atas nilai kebaikan melalui perilaku 
pemasar yang baik serta strategi periklanan yang beretika 
(Abuznaid 2012). 

Dari beberapa definisi di atas, ada beberapa aspek yang 
dapat dipahami sebagai landasan utama dalam 
memahami konsep pemasaran Syariah, diantaranya 
adalah sebagai berikut: 

1. Kebijaksanaan (Hikmah); hal ini berkaitan dengan 
strategi (Alom and Haque 2011) 

2. Kebutuhan; pemasaran Syariah didasarkan pada dua 
kebutuhan dasar sebagaimana disebutkan dalam Al-
Qur'an yaitu kebutuhan fisiologis pangan, air dan 
sandang serta kebutuhan keamanan (QS, 20: 118-
119; QS17: 29) sedangkan pemasaran konvensional 
berlandaskan pada keinginan (Cooke, Rayburn, and 
Abercrombie 1992) 

3. Konsumen Muslim; didefinisikan sebagai konsumen 
yang memiliki pemahaman mendalam dalam konsep 
Islam mengenai konsumsi, yaitu tidak berlebihan 
dalam mengkonsumsi serta memiliki gaya hidup dan 
penerapan aturan keuangan sesuai dengan akidah 
Muslim (Kearney, A.T. 2006).  
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4. Pasar; pasar Muslim harus mematuhi prinsip Syariah 
di semua sektor. Misalnya, dengan tidak menjual 
ataupun mengkonsumsi produk non-Halal atau 
produk yang tidak sesuai dengan prinsip Islam, 
seperti alkohol dan babi. Tidak melakukan praktik 
penipuan atau spekulasi dalam menjalankan 
transaksi jual beli. 

5. Perilaku yang baik, yaitu perilaku yang sesuai dengan 
kaidah Keislaman, seperti tidak berlaku dhalim 
ataupun menganiaya dalam memasarkan produknya 

6. Halal (Tayyibat); produk yang ditawarkan 
mengandung keutamaan, suci, aman, halal dan 
menguntungkan (QS 2; 172, QS 2: 168).  

7. Kenyamanan; merujuk pada konsep berlaku adil, 
serta antara pembeli dan penjual harus memiliki 
kaidah bebas memilih tanpa paksaan (QS 4:29). 

8. Kesejahteraan (Falah); merujuk pada konsep sukses 
dan sejahtera (QS 2: 201). Falah dapat dipahami juga 
sebagai pencapaian kesejahteraan di dunia dan 
akhirat (Sattar, 1988). 

9. Pengiklanan yang etis; yang berarti bahwa tidak boleh 
ada tindakan yang menyesatkan, menipu atau tidak 
adil dalam beriklan (QS 3:77). 

Konsep tertinggi dan terpenting dalam Islam adalah 
menyangkut Tauhid atau Keesaan, pesan mendasar yang 
harus dipahami dari konsep Tauhid adalah bahwa dari 
perspektif Islam, pembedaan antara ilmu pengetahuan 
dan agama jelas tidak mungkin diterapkan (Alhabshi 
1987). Inilah konsep terpenting yang harus diketahui 
umat Islam demi keselamatan hidup di dunia dan akhirat. 
Konsep Tauhid juga merupakan unsur terpenting dalam 
perdagangan (Rice 2001), dan berkaitan dengan 
hubungan vertikal dan horizontal manusia (Abusulayman 
1998). Hubungan vertikal menggambarkan hubungan 
manusia dengan penciptanya, sedangkan hubungan 
horizontal menggambarkan hubungan manusia di bawah 
hukum Tuhan.  
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Prinsip Tauhid juga menuntut umat Islam meyakini 
bahwa Allah adalah satu-satunya arsitek alam semesta 
dan manusia karena merupakan wakil Allah untuk 
mengatur dunia ini dan segala isinya (Badawi 2002) .  

Karakteristik Pemasaran Syariah 

Secara umum, ada empat karakteristik yang melandasi 
konsep pemasaran dalam Islam, yaitu religius, etis, 

realistis, dan humanistik (Sula and Kartajaya 2006).  

1. Religius (Rabbaniyah) 

 Karakteristik pemasaran Syariah yang berbeda 
dengan pemasaran konvensional adalah sifatnya yang 
religius yang kegiatan pemasarannya tidak diwarnai 
dengan tindakan yang dapat merugikan pihak lain, 
karena seorang pemasar berkeyakinan bahwa Allah 
SWT selalu bersamanya dan selalu mengawasi segala 
bentuk kegiatan usahanya, dan segala sesuatu yang 
dilakukan seorang pemasar akan dimintai 
pertanggung jawaban atas pelaksanaan Syariat yang 
akan dilaksanakan pada hari kiamat. Seorang 
pemasar juga harus selalu mematuhi hukum Syariah 
mulai dari menjalankan strategi pemasaran, memilah 
pasar (segmentasi), kemudian memilih pasar mana 
yang akan difokuskan (targeting), hingga membentuk 
identitas perusahaan yang harus tertanam di benak 

pelanggannya (positioning) (Maro’ah et al. 2019).  

 Pemasar Syariah harus menjiwai nilai keislaman 
dalam mengembangkan strategi pemasarannya agar 
berbeda dengan perusahaan lain, begitu juga dalam 
menerapkan bauran pemasarannya, merancang 
produk, menetapkan harga, seta dalam melakukan 
promosi. Dalam proses penjualan pun (selling), 
pemasar Syariah harus meninggalkan sifat buruk 
seperti curang dan menipu (Kalimah and Fadilah 
2017) . Pemasaran Syariah juga harus mengutamkan 
nilai kebaikan yang tinggi, karena bisnis Syariah 
adalah bisnis kepercayaan, bisnis yang adil, dan 
bisnis yang tidak mengandung penipuan di dalamnya.  
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 Disamping itu, pemasar Syariah harus meyakini 
sepenuhnya bahwa hukum Islam adalah hukum 
tertinggi yang harus dijadikan pedoman, bernilai 
sempurna, dan merupakan sumber dari segala 
kebaikan. 

2. Etika (Aklakiyyah) 

 Pemasaran Syariah sangat menekankan nilai-nilai 
moral dan etika, apapun agamanya. Karena nilai 
moral dan etika merupakan nilai universal yang 
diajarkan oleh semua agama yang diwahyukan oleh 
Allah SWT. Manusia adalah khalifah di bumi, dan 
Islam memandang bumi dengan segala isinya sebagai 
amanah dari Allah swt kepada khalifah agar 
dimanfaatkan sebaik-baiknya untuk kesejahteraan 
bersama. Pemasaran Syariah memiliki karakteristik 
bahwa iman dan akhlak (etika) merupakan dua 
komponen yang bersifat konstan, keduanya tidak 
mengalami perubahan, namun hukum Syariah selalu 
berubah sesuai dengan kebutuhan dan tingkat 
peradaban manusia yang berbeda satu sama lain 
pada masing-masing agama (Karami, Olfati, and 
Dubinsky 2014). Hal ini juga seiring dengan sabda 
Rasulullah, dalam hadits: “Para rasul itu seperti 
saudara, syariat mereka banyak, tetapi agama 
(aqidah) mereka satu (mengingat Allah)” (HR Al-
Bukhari, Abu Dawud, dan Ahmad).  

 Disamping itu, seorang pemasar Syariah harus 
memiliki sikap yang murni dengan cara menjauhi 
kebohongan, ketidakadilan, ketidakpastian, 
penipuan, spekulasi, penimbunan, pengkhianatan, 
bahkan bermuka dua (kemunafikan). Ketika pemasar 
Syariah berorientasi pada peningkatan spiritual 
dalam pemasarannya, maka etika Islam dalam 
transaksi bisnis akan terbentuk dengan sendirinya. 
Salah satu ciri dominan pemasar Syariah lainnya 
adalah sarat dengan pertimbangan etika. 
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3. Realistis (Al-Wai’iyyah) 

 Konsep pemasaran Syariah harus memiliki sifat 
keluwesan dan fleksibilitas syariah Islam sebagai 
pondasi utama. Pemasar Syariah adalah pemasar 
profesional dengan penampilan yang bersih, rapi, dan 
bersahaja, terlepas dari model atau gaya berpakaian 
yang dikenakan. Pemasar Syariah juga harus bekerja 
secara profesional dan mengutamakan nilai-nilai 
agama, ketakwaan, aspek moral, dan kejujuran dalam 
semua kegiatan pemasaran (Fadilah 2020).  

 Pemasaran syariah harus dilandasi niat yang kuat, 
istiqamah, serta menjadi penerang di tengah 
kegelapan yang kerap melanda dunia pemasaran pada 
umumnya (seperti adanya praktik penipuan, 
ketidakjelasan, penimbunan, rekayasa permintaan 
dan penawaran). Disamping itu pemasar syariah juga 
tidak boleh terlalu “kaku” dalam praktik pemasaran 
Syariah, selama masih dalam koridor Syariat Islam.  

4. Humanis (Al-Insaniyyah) 

 Islam sebagai sebuah agama, datang untuk 
mengajarkan nilai-nilai yang dapat membedakan 
manusia dari makhluk lain di dunia ini. Oleh karena 
itu, manusia pada hakikatnya harus mampu 
menahan diri dari keserakahan yang tidak 
manusiawi. Pemahaman humanistik merujuk pada 

pengertian bahwa Syariah diciptakan untuk manusia 
agar ditinggikan derajatnya, terjaga sifat 
kemanusiaannya, dan sifat kebinatangannya dapat 
terkendali. Syariat Islam diciptakan untuk manusia 
sesuai dengan kemampuannya tanpa memandang 
ras, warna kulit, kebangsaan, dan status (Budiman 
2020). Hal inilah yang menjadikan nilai Syariah 
bersifat humanistik dan universal, terlebih pemasaran 
Syariah juga lebih mengutamakan nilai moral dan 
etika moral dalam pelaksanaannya dibandingkan 
dengan pemasaran konvensional. 
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Bauran Pemasaran dalam Pemasaran Syariah  

Bauran pemasaran merupakan gabungan elemen 
pemasaran yang sifatnya beragam dan digunakan untuk 
mencapai target pemasaran (Pamungkas 2022). Bauran 
pemasaran ini juga bervariasi sesuai dengan persepsi 
konsumen, perilaku konsumen, karakteristik, budaya, 
agama, politik, dan kebiasaan. Bauran pemasaran yang 
sehat harus dilandasi dengan kebebasan pelanggan dalam 
mengambil keputusan, pelanggan juga harus dilindungi 
dari segala unsur paksaan. Dalam sudut pandang Islam 
terdapat sembilan bauran pemasaran yaitu produk, 
harga, tempat, promosi, proses, orang, bukti fisik, janji, 
dan kesabaran (Abuznaid 2012). 

1. Produk; Proses produksi dalam Islam merupakan 
bagian dari ibadah kepada Allah, proses pengambilan 
keputusan produksi pun harus berpedoman pada 
asas legalitas, kemurnian, keberadaan, penyerahan, 
dan penetapan yang benar (Al-Misri 1991). Prinsip-
prinsip ini menunjukkan bahwa produk harus: 

a. Halal dan tidak mengandung unsur penipuan di 
dalamnya. 

b. Produk harus dimiliki sepenuhnya oleh pemilik 

c. Produk harus dapat diserahkan secara langsung 

d. Barang yang diperjual-belikan harus 

mencantumkan kuantitas dan kualitasnya. 

 Tujuan utama dari proses produksi adalah untuk 
menyediakan, meningkatkan dan memenuhi 
kebutuhan dasar manusia, karena itu Kualitas 
produk sangat penting dalam etika Islam (QS 2: 172, 
7).  

2. Harga; merupakan elemen bauran pemasaran yang 
paling fleksibel. Dalam pandangan Islam, Allah SWT 
adalah pembuat harga. Nabi Muhammad bersabda 
dalam sebuah hadist “Allah adalah pencipta harga; 
Allah yang memberikan kekayaan dan menahannya, 
dan aku berharap bertemu Allah jika tidak ada 
keluhan bahwa aku telah berlaku tidak adil terhadap 
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uang atau darah” (HR: Abu Daud dan Tirmidzi). 
Namun, ketika pedagang menetapkan harga yang 
tidak adil, penting dalam Islam agar penguasa 
(pemerintah) melakukan campur tangan untuk 
kepentingan masyarakat dan melarang terjadinya 
monopoli. Peran pemerintah untuk menjaga 
kesejahteraan masyarakat adalah memastikan bahwa 
harga tetap adil. Perubahan harga juga harus 
konsisten mengikuti perubahan kuantitas atau 

kualitas produk.  

 Islam melarang terjadinya penyampaian informasi 
yang tidak benar atau rekayasa yang berkaitan 
dengan harga, permintaan, dan penawaran. Namun, 
Islam tidak melarang pengendalian dan manipulasi 
harga dalam rangka untuk memenuhi kebutuhan 
pasar. Islam juga melarang terjadinya praktik 
pemerasan atau menghasilkan keuntungan yang 
tinggi dengan mengorbankan konsumen, dan untuk 
mencapai hasil yang positif, praktik penimbunan 
manipulasi harga serta pembatasan perdagangan 
tidak dibenarkan (Niazi, 1996). 

3. Tempat (Saluran Distribusi); dalam Islam, keputusan 
pemasaran yang berkaitan dengan distribusi sangat 
penting. Keputusan mengenai pendistribusian produk 
atau jasa harus didasarkan pada pertimbangan 
bahwa maksimalisasi keuntungan belum tentu 
merupakan keputusan yang paling tepat untuk 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Menurut 
prinsip Islam, saluran distribusi tidak boleh 
membebankan konsumen pada akhirnya, terutama 
menyangkut pengenaan harga yang tinggi dan 
penundaan penyampaian barang.  

 Islam tidak melarang institusi dan saluran distributor 
sebagai perantara dalam proses penyampaian barang 
kepada konsumen. Namun ada beberapa hal yang 
perlu dilakukan, diantaranya memastikan 
pengemasan produk yang berbahaya dan beracun 
harus dilakukan dengan sangat hati-hati tanpa ada 
kelalaian.  
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 Begitu juga saat peroses pengangkutan, jangan 
sampai merugikan pengguna jalan lainnya, karena 
tujuan utama dari distribusi dalam Islam adalah 
untuk menciptakan nilai dan memberikan kepuasan 
yang beretika atas produk dan jasa yang dihasilkan.  

4. Promosi; dalam pemasaran syariah merupakan proses 
komunikasi pemasaran tentang barang dan jasa yang 
harus meninggalkan praktik penipuan atau 
menyesatkan yang dilakukan secara sengaja. Dalam 
Islam, penjual dan pembeli bertanggung jawab kepada 
Allah. Keduanya harus jujur dan adil dalam kegiatan 
pemasaran. Dalam melakukan promosi, cacat produk 
juga tidak boleh disembuyikan. Segala bentuk 
pernyataan palsu, memuji produk secara berlebihan, 
apalagi rela bersumpah atas nama Allah dalam rangka 
mempromosikan produknya padahal terdapat cacat 
dan kekurangan atas barang yang dipromosikan 
sangatlah tidak diperbolehkan.  

 Selain itu, segala hal yang mengandung unsur 
paksaan dan dianggap sebagai cara beriklan yang 
tidak etis dilarang. Iklan dan promosi palsu dan 
menyesatkan yang menipu dan manipulatif juga 
harus dihindari. Informasi yang benar yang 
mengungkapkan spesifikasi yang tepat, misalnya 
menyangkut kuantitas dan kualitas produk harus 
diungkapkan. Islam mengutuk semua perilaku 
manipulatif dalam melakukan promosi.  

5. Orang (People); dalam hal ini, pemasar merupakan 
bagian yang terintegrasi dari proses pelayanan dan 
memainkan peran penting dalam proses pemasaran. 
Pemasar Syariah harus sabar, jujur, adil, dan 
berintegritas. Pemasar juga harus menghindari 
pemaksaan (Ikrah) dan memiliki kesadaran bahwa 
uang yang diperoleh konsumen dengan susah payah 
tidak boleh sia-sia dibelanjakan untuk membeli 
produknya. 

 Dalam Islam juga diajarkan bahwa seorang pemasar 
harus sopan, lembut, jujur, murah senyum. Pemasar 
harus mampu berpikir rasional dan peduli terhadap 



 

 

  

 

10 
 

perasaan dan sikap pelanggan. Pemasar juga harus 
memiliki penampilan yang baik. Pemasar wanita perlu 
mengenakan hijab dan menjauhkan diri dari 
perbuatan yang berlebihan. Pemasar wanita juga 
sebaiknya tidak mengenakan pakaian ketat yang bisa 
menggoda dan harus mengenakan pakaian yang 
sesuai dengan budaya Muslim. Islam juga 
memerintahkan para pedagang untuk berhenti 
berdagang pada hari Jumat, terutama pada saat telah 

masuk sholat Jumat. Al-Qur'an menyatakan: "Wahai 
orang-orang yang beriman, jika dipanggil untuk 
melakukan shalat Jumat, maka bersegeralah 
mengingat Allah dan meninggalkan perdagangan" (QS 
62: 9). Dalam kerangka Islam, pemasar harus 
menunjukkan rasa tanggung jawab dalam empat hal: 
tanggung jawab terhadap Tuhan, tanggung jawab 
terhadap masyarakat, kesejahteraan pemasar itu 
sendiri dan tanggung jawab terhadap lingkungan 
(Saeed, Ahmed, and Mukhtar 2001).  

6. Proses; merupakan pengembangan dari unsur bauran 
pemasaran. Komponen yang ada dalam proses antara 
lain menyangkut prosedur, mekanisme, dan alur 
pelaksanaan kegiatan dalam menciptakan produk. 
Proses juga berkaitan dengan bagaimana produk akan 
sampai ke pengguna akhir. Proses memiliki kontribusi 
yang penting bagi bauran pemasaran terutama dalam 
mendukung tersampainya kepuasan pelanggan dalam 
waktu tunggu, informasi yang diberikan kepada 
pelanggan, efisiensi dalam memberikan layanan, dan 
interaksi karyawan dengan cara yang tepat. Pada 
dasarnya konsumen tidak akan tertarik untuk 
mengetahui secara detail bagaimana bisnis dijalankan 
oleh penjual namun yang penting bagi pelanggan 
adalah menyangkut sistem kerja yang benar dan 
sesuai target. Dalam perspektif Islam, jiwa Amanah, 
kejujuran dan kedisiplinan sangat diperlukan untuk 
menjalankan proses ini. 

7. Bukti fisik; Bukti fisik merupakan unsur implisit yang 
berkaitan dengan kemampuan dan lingkungan 
dimana produk dihasilkan.  
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Bukti fisik dapat berupa barang berwujud maupun 
barang tidak berwujud, seperti contohnya 
pengalaman pelanggan yang ada serta kemampuan 
bisnis untuk memberikan kepuasan kepada 
pelanggan. Bukti fisik menjadi salah satu elemen 
penting dari bauran pemasaran karena bisa 
memberikan kesempatan kepada konsumen untuk 
membuat penilaian terhadap produsen.  

 Untuk produk jasa, karakteristiknya tidak dapat 
dirasakan sebelum dilayani, sehingga memilih produk 
jasa dapat memunculkan resiko karena konsumen 
membeli sesuatu yang tidak berwujud. Karena sifat 
tidak berwujud dari produk jasa, maka akan sulit bagi 
konsumen untuk menilai kualitas secara objektif. 
Sehingga, konsumen sering mengandalkan bukti 
nyata seputar layanan untuk membantu mereka 
melakukan evaluasi. Bukti fisik dapat dikategorikan 
menjadi tiga kategori: 

a. Fasilitas eksterior meliputi desain eksterior, 
rambu-rambu, tempat parkir, pertamanan, dan 
lingkungan sekitar. Di beberapa negara muslim 
arsitektur Islami menjadi salah satu unsur 
penarik dan biasa diterapkan pada bangunan 
seperti bank dan pusat perbelanjaan. 

b. Fasilitas interior meliputi elemen seperti desain 

interior, peralatan yang digunakan untuk 
melayani pelanggan secara langsung atau 
digunakan untuk menjalankan bisnis, arah, tata 
letak, kualitas udara dan suhu. Sebagai contoh di 
negara Muslim kerap ditemukan kutipan ayat Al-
Qur'an dan Hadits ataupun salam yang diletakkan 
atau dituliskan di dinding serta ketersediaan 
fasilitas Mushalla atau bahkan Masjid. 

c. Hal-hal lain yang berwujud, yang merupakan 
bagian dari bukti fisik perusahaan, meliputi 
barang-barang seperti kartu nama, alat tulis, 
faktur, laporan, kinerja karyawan, seragam dan 
brosur, yang tentunya mengandung unsur 
keislaman. 
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8. Janji; merupakan unsur asli dari bauran pemasaran 
Islami. Produsen yang aktif dalam memberikan janji 
memiliki peluang lebih dalam menarik pelanggan 
baru, membangun hubungan serta membuat citra 
baru. Namun, jika janji tidak ditepati, maka dapat 
merusak hubungan yang telah dibangun dan 
menurunkan citra positif yang telah dimiliki. 
Memenuhi janji yang diberikan sama pentingnya 
dengan upaya untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggan, retensi basis pelanggan dan profitabilitas 
jangka panjang. Perlu ditekankan bahwa janji harus 
ditepati dan dipertahankan. Pemasar Syariah tidak 
boleh memberikan janji palsu. Allah telah 
memerintahkan orang beriman untuk menghormati 
janji yang telah diikrarkan. Al Quran menyatakan: 
“Hai orang-orang yang beriman, penuhilah aqad (janji) 
(QS 5: 1),” Hai orang-orang yang beriman, mengapa 
kamu tidak mengatakan sesuatu yang kamu 
kerjakan? Hal yang paling dibenci di sisi Allah adalah 
kamu mengatakan sesuatu yang tidak kamu lakukan 
(QS 61: 2-3), “Wahai orang-orang yang beriman, 
bertakwalah kepada Allah dan bersamalah orang-
orang yang benar (QS 9: 119). Menjaga janji telah 
ditegaskan dalam sunnah Nabi Muhammad bersabda 
dalam haditsnya: “Tanda-tanda orang munafik itu ada 
tiga, yaitu: jika berdusta, jika mengingkari janji, jika 
dipercaya maka makar” (Hadits yang diriwayatkan 

oleh Bukhari Muslim sebagaimana dikutip dalam 
Abdul Baqi, 2012). Dari perspektif Islam, setiap janji 
yang dibuat untuk pelanggan harus dijaga dan 
dihormati. 

9. Kesabaran; Kesabaran adalah elemen lain dari bauran 
pemasaran Islami. Unsur ini sangat penting dalam 
industri jasa. Islam mengajarkan manusia untuk 
bersabar dalam melayani pelanggan. Kesabaran 
adalah ciri utama komunikasi yang baik. Karena 
pentingnya kesabaran, Allah menyebutkan secara 
khusus ayat tentang kesabaran dalam Al-Qur'an. 
Allah telah memerintahkan kita untuk bersabar 
Alquran menyatakan ".... Allah mencintai orang-orang 
yang sabar" (QS 3: 146), "..... dan bersabarlah.  
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Allah beserta orang-orang yang sabar" (QS 8: 46), 
“Bersabarlah, disana… bukan sabar, melainkan 
dengan pertolongan Allah…” (QS 16: 127), Allah 
memang memberi pahala kepada orang-orang 
beriman untuk bersabar, Alquran menyatakan: “sifat-
sifat yang baik itu adalah tidak dikabulkan, 
melainkan kepada orang-orang yang sabar dan tidak 
memberi kecuali kepada orang-orang yang banyak 
rezekinya” (QS 41:35). 

Kesimpulan  

Perspektif Islam terhadap pemasaran, dapat digunakan 
sebagai alat pemasaran dan mengkonstruksi 
pengetahuan baru yang disebut “pemasaran syariah” 
sebagai cara lain untuk memahami ilmu pemasaran. 
Pendekatan Islam terhadap bisnis diatur oleh dua 
sumber, yaitu Al-Qur'an dan Hadits Nabi yang berbentuk 
pedoman bagaimana Islam mengatur semua sendi 
kehidupan. Penerapan pemasaran syariah didasarkan 
pada ketuhanan dan keimanan, serta tidak mengenal 
pemisahan antara dimensi duniawi dan akhirat; berbeda 
dengan praktik pemasaran kontemporer barat yang 
didasarkan pada maksimalisasi keuntungan. Menurut 
perspektif Islam, kegiatan yang didasarkan pada tujuan 
memuaskan materi semata akan menghambat pemikiran 
rasional manusia dan akan menjadikan mereka budak 
perusahaan pemasaran. Islam menghargai kebebasan dan 
menawarkan kebebasan umat manusia dari segala 
belenggu perbudakan, termasuk dari para pemasar 
internasional. Adapun perbedaan mendasar antara 
pemasaran Islam dengan pemasaran konvensional 
terletak pada etika dan nilai-nilai Islam dalam setiap 
kegiatan pemasaran yang berlandaskan Al-Qur’an dan 
Hadits. Selain itu, pemasaran harus mampu mengedukasi 
pelanggan. Menjadi pemasar yang handal dan cerdas 
tidak hanya memikirkan target namun bagaimana dapat 
menyebarkan nilai kebaikan dan prinsip keislaman secara 
komprehensif.  
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Definisi dan Urgensi Lingkungan Pemasaran 

Pemasaran termasuk bagian penting dalam sebuah 
bisnis. Analisis lingkungan dalam pemasaran perlu 
dilakukan demi keberlangsungan usaha (Elliott, 1990). 
Lingkungan dan pemasaran merupakan dua hal yang 
saling terintegrasi dengan tujuan yang sudah ditetapkan 
sebelumnya oleh kelompok atau individu. Tjiptono 
(2008:25) mengatakan bahwa pemasaran adalah fungsi 
yang memiliki hubungan paling banyak dengan 
lingkungan eksternal, padahal kendali perusahaan hanya 
terbatas pada lingkungan internal. Oleh karena itu, 
pemasaran memiliki peranan penting dalam 
pengembangan strategi. Hasil dari analisis lingkungan 

pemasaran pada akhirnya akan berpengaruh terhadap 
keputusan dalam menentukan strategi pemasaran, 
sebagaimana digambarkan di dalam bagan berikut.  
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Lingkungan pemasaran (marketing environment) adalah 
lingkungan perusahaan yang terdiri dari faktor-faktor dan 
kekuatan-kekuatan di luar bagian pemasaran yang 
mempengaruhi kemampuan manajemen pemasaran 
untuk mengembangkan dan memelihara hubungan baik 
dengan pelanggan sasaran (Abdullah dan Tantri, 2012:81-
86). Angipora (2002:49) menjelaskan bahwa lingkungan 
pemasaran perusahaan ini terdiri dari pelaku-pelaku dan 
kekuatan yang mempengaruhi kemampuan peusahaan 
untuk mengembangkan dan mempertahankan transaksi-
transaksi dan hubungan yang menguntungkan dengan 
pelanggan sasaran. 

Perusahaan dapat menyesuaikan strategi perusahaan 
untuk memenuhi tantangan dan peluang pasar yang baru 
dengan mempelajari lingkungannya. Supriono dalam 
Buchory dan Saladin (2010: 46-47) mengemukakan 
beberapa alasan pentingnya analisis faktor lingkungan 
dilakukan, antara lain: 

1. karena perubahan lingkungan yang sangat cepat dan 
dinamis; 

2. faktor-faktor di dalam lingkungan dapat menjadi 
peluang maupun tantangan bagi perusahaan; dan 

3. demi efektivitas di dalam manajemen bisnis 
perusahaan. 
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Lingkungan pemasaran secara umum memiliki 
karakteristik yang dinamis, relatif, tidak pasti dan 
kompleks. Dinamis karena faktor-faktor yang 
memengaruhi lingkungan pemasaran terus berubah dari 
waktu ke waktu, seperti kemajuan teknologi, peraturan 
industri, atau bahkan selera pelanggan. Relatif karena 
tergantung dari kondisi demografis dan sosial pasarnya. 
Bisa jadi suatu produk tertentu sangat diminati di Asia 
tapi tidak laku di Eropa. Lingkungan pemasaran bersifat 

tidak pasti karena kekuatan pasarnya tidak dapat 
diprediksi, dan kompleks karena factor-faktor yang 
mempengaruhi lingkungan pemasaran sangat beragam. 

Lingkungan pemasaran ini terdiri dari lingkungan internal 
dan lingkungan eksternal (mikro & makro) (Swastha, 
2014: 38). Kotler dan Amstrong (1997:70) menjelaskan 
bahwa lingkungan internal terdiri dari variabel-variabel 
yang merupakan kekuatan dan kelemahan dan berada 
dalam kontrol manajemen perusahaan, sedangkan 
lingkungan eksternal terdiri dari variabel-variabel yang 
merupakan ancaman dan peluang yang berada di luar 
kontrol manajemen perusahaan. 

Lingkungan Pemasaran Internal 

Lingkungan internal pada bidang pemasaran terbentuk 
dari semua faktor dan kekuatan internal suatu organisasi 
atau perusahaan, mulai dari faktor modal dan biaya 
operasional bisnis (business cost), sumber daya manusia, 
pangsa pasar, bahan baku, dan teknologi otomasi 
pemasaran maupun keseluruhan proses bisnis (business 
process automation). Menurut Buchory dan Saladin (2010: 
49), lingkungan internal adalah para pelaku yang secara 
langsung berkaitan dengan lingkungan dan 
mempengaruhi perusahaan.  

Lingkungan internal dapat diartikan juga sebagai 
kegiatan-kegiatan internal perusahaan yang mampu 
dikendalikan untuk mencapai tujuan dan menjalankan 
strategi pemasaran. Lingkungan internal akan berada 
dalam kendali pemasar jika ia dapat mengubah atau 
memodifikasi lingkungan sesuai permintaan pasar dan 
kebutuhan bisnis (internal growth). 
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Lingkungan internal ini bersifat universal yang meliputi 
keseluruhan fungsi yang terdiri dari 3 aspek fungsi 
pemasaran dan non-pemasaran, yaitu: 

1. Aspek sumberdaya organisasi yakni kemampuan, 
kekayaan, dan posisi pasar. 

2. Aspek manusia yang merupakan pondasi kekuatan 
dalam perusahaan, namun juga bisa menjadi 
ancaman jika tidak dikendalikan dengan baik. 

3. Aspek alat-alat manajemen dan teknologi yang 
terdiri dari teknik-teknik operasional, sistem 
organisasi, dan informasi. Sistem teknologi bisa 
memberikan kekuatan terhadap perusahaan, namun 
pengendaliannya memerlukan investasi yang banyak. 

Komponen internal di dalam lingkungan pemasaran 
mencakup semua orang dan sistem dalam bisnis yang 
terlibat dalam operasi pemasaran, seperti manajer, 
karyawan, pemegang saham, retailer, bahan dan sistem. 
Manajer adalah pemimpin dalam perusahaan yang 
memutuskan tentang produk, layanan, dan proses kerja. 
Karyawan menyelesaikan tugas yang terkait dengan bisnis 
dan merupakan faktor penting di dalam lingkungan 
pemasaran, seperti menciptakan produk, memasarkan 
konten, dan terlibat dengan konsumen. Pemegang saham 
adalah orang yang memiliki kepemilikan dalam bisnis dan 
dapat mempengaruhi lingkungan pemasaran dengan 

keputusan investasi. 

Perusahaan menganggap retailer atau pengecer sebagai 
komponen internal pemasaran karena mereka memiliki 
kendali atas pemilihan toko yang menjual barang 
dagangan mereka atau menyediakan layanan mereka. 
Bahan adalah inventaris bisnis, termasuk semua item dan 
sumber daya yang digunakan untuk membuat produk 
dan layanan desain. Sedangkan, sistem sering mengacu 
pada teknologi yang digunakan bisnis untuk pemasaran, 
tetapi sistem juga bisa berupa proses kerja yang 
membantu dalam mencapai tujuan pemasaran, misalnya 
sistem teknologi dapat berupa saluran digital yang 
digunakan, seperti media sosial. 
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Aspek pemasaran pada lingkungan internal secara 
khusus meliputi kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan 
empat bauran pemasaran (marketing mix). Menurut Kotler 
(2006:41), bauran pemasaran (marketing mix) adalah 
serangkaian variabel pemasaran terkendali yang dipakai 
oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang 
dikehendaki perusahaan dari pasar sasarannya. Bauran 
pemasaran ini terdiri dari perencanaan barang (product), 
penetapan harga (price), program promosi (promotion), dan 
saluran distribusi (place).  

1. Perencanaan Barang (product) 

 Produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh 
perusahaan untuk memuaskan kebutuh (Perreault 
dan McCarthy, 2002:248). Secara lebih rinci Kotler 
dan Amstrong (2005:11) menjelaskan bahwa produk 
merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 
pasar untuk diperhitungkan, dimiliki, digunakan, 
atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan 
keinginan atau kebutuhan, seperti objek fisik, jasa, 
orang, tempat, organisasi, dan gagasan. 

 Nabi Muhammad SAW memilih untuk menjual 
komoditas yang dibutuhkan oleh semua orang dan 
tidak mudah busuk (Trim, 2008 dalam Arham, 2010). 
Nabi Muhammad SAW juga melarang mencampur 
produk yang berkualitas rendah dan berkualitas 

tinggi di tempat yang sama sehingga pelanggan dapat 
dengan mudah membedakan antara produk bermutu 
tinggi dan rendah (Al-Fatih, 2009 dalam Arham, 
2010). 

2. Penetapan Harga (price) 

 Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan oleh 
pembeli kepada penjual untuk produk atau layanan 
tertentu (Dwyer dan Tanner, 2002:431). Strategi 
penentuan harga yang signifikan dapat memberikan 
value kepada konsumen, mempengaruhi image 
produk, dan mendorong konsumen untuk membeli 
(Palmer, 2004:9). 
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 Kita dapat meneladani Rasulullah SAW dalam 
menetapkan harga (Arham, 2010). Mengenai harga, 
Rasulullah SAW menjual produknya dengan harga 
yang dapat diserap pasar dan memperoleh 
keuntungan berdasarkan volume penjualan (Trim, 
2008 dalam Arham, 2010).  

 Dari Anas bin Malik, ia berkata:”Pernah (terjadi) 
kenaikan harga di Madinah zaman Rasulullah SAW, 
kemudian orang-orang berkata, “Ya Rasulallah, telah 
naik harga, karena itu tetapkanlah harga bagi kami”. 
Rasulullah bersabda, “sesungguhnya Allah itu 
penetap harga, yang menahan, yang melepas, yang 
memberi rizqi, dan sesungguhnya aku berharap 
bertemu Allah SWT di dalam keadaan tidak 
seorangpun dari kamu menuntut aku lantaran 
menzalimi di jiwa atau di harga”. 

3. Program promosi (promotion) 

 Promosi merupakan fungsi pemasaran yang fokus 
untuk mengkomunikasikan program-program 
pemasaran secara persuasif kepada target pelanggan 
atau calon pelanggan (Hasan, 2014:603). Promosi 
diartikan juga sebagai aktivitas untuk menyampaikan 
keunggulan produk kepada pelanggan sasaran 

supaya mereka tertarik membeli produk tersebut 
(Kotler dan Amstrong, 2005:74). Promosi produk 
harus dilakukan dalam batasan etika sehingga 
pelanggan tidak merasa tertipu (Trim, 2008 dalam 
Arham, 2010). 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah 
kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan 
yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan 
yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara 
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kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. 
Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu.” (Q.S. 
An-Nisa’: 29) 

Alat promosi yang biasa digunakan antara lain: 
periklanan (advertising), penjualan personal (personal 
selling), promosi penjualan (sales promotion), 
hubungan masyarakat (public relation), pemasaran 
langsung (direct marketing), people (orang atau 

sumber daya manusia yang terlibat aktif dalam 
pelayanan dan memengaruhi persepsi pembeli), 
physical evidence (bukti fisik), dan process (proses). 

4. Saluran Distribusi (place) 

Saluran pemasaran merupakan basis lokasi 
operasional dan administrasi perusahaan yang 
memiliki nilai strategis untuk memperlancar dan 
mempemudah transfer komoditas atau produk dari 
produsen ke konsumen (pengguna akhir) atau 
pengguna industri/bisnis secara langsung atau tidak 
langsung (melalui perantara) baik secara luring 
maupun daring (Hasan, 2014:577). Tempat dalam 
bisnis jasa dimaksudkan untuk menyampaikan jasa 
(delivery system) kepada konsumen dan menemukan 
lokasi strategis (Lupioyadi dan Hamdani, 2006:81).  

Aspek non-pemasaran adalah kegiatan-kegiatan fugsional 
atau operasional perusahaan (selain kegiatan pemasaran) 
yang terdiri dari produksi, keuangan, sumber daya 
manusia, pemasaran, dan riset. 

1. Produksi atau operasi, meliputi kapasitas produksi, 
fasilitas produksi, teknologi produksi yang digunakan, 
efisiensi produksi dan kemampuan mengendalikan 
pasokan bahan baku. 

2. Keuangan Mencakup Struktur dan Nilai Aset, terdiri 
dari akses untuk memperoleh kredit, alokasi dana 
untuk setiap kegiatan perusahaan, dukungan sumber 
daya keuangan dalam memenuhi kebutuhan dana 
setiap kegiatan dan efisiensi penggunaan sumber 
daya keuangan. 
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3. Sumber Daya Manusia, mencakup jumlah pegawai, 
kualifikasi pegawai, perencanaan sumber daya 
manusia, penarikan dan pengembangan pegawai, 
serta sistem kompensasi. 

4. Pemasaran, meliputi citra perusahaan atau produk, 
pemahaman tentang pasar, jaringan distribusi, 
pengembangan produk, efektivitas promosi, 
penetapan harga, serta hubungan dengan konsumen, 
pemasok dan perantara 

5. Riset dan Pengembangan, mencakup kualitas riset, 
relevanasi riset dengan kebutuhan pengembangan, 
ketersediaan sumber daya riset, komitmen 
manajemen terhadap riset dan pemanfaatan hasilnya, 
kerjasama dengan pihak lain, serta waktu 
pelaksanaan riset. 

Lingkungan Pemasaran Eksternal 

Lingkungan eksternal merupakan lingkungan di luar 
organisasi dan memiliki kekuatan di luar kendali 
organisasi, sehinga perubahan-perubahan yang terjadi 
pada lingkungan ini akan mempengaruhi kinerja 
organisasi (Cahyono, 1996:27). Pengaruh-pengaruh 
tersebut akan memaksa pemasar untuk menyesuaikan 
arah dan strateginya agar tetap bertahan di 
lingkungannya. Situasi maupun perubahan-perubahan 

yang terjadi pada lingkungan luar ini dapat memberikan 
peluang-peluang atau hambatan-hambatan yang dapat 
dimanfaatkan atau diatasi oleh pemasar. Menurut 
Abdullah dan Tantri (2012:81-86), lingkungan eksternal 
terdiri dari lingkungan mikro dan lingkungan makro. 

1. Lingkungan Pemasaran Mikro 

 Lingkungan eksternal-mikro adalah faktor-faktor 
yang langsung berpengaruh terhadap kegiatan 
pemasaran, meliputi pelaku-pelaku yang aktif 
berperan dalam proses kegitan pemasaran. 
Lingkungan eksternal-mikro meliputi aspek, 1) 
pemasok, 2) pesaing, 3) perantara, dan 4) pasar. 
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a. Aspek Pemasok (Suppliers) 

 Pemasok yang dimaksud dalam pemasaran 
perusahaan adalah lembaga-lembaga atau 
individu yang melakukan kegiatan penyediaan 
sumberdaya yang diperlukan untuk operasional 
perusahaan. Perusahaan masih dapat 
mengendalikan pemasok tergantung dari 1) peran 
produk yang ditawarkan pemasok, 2) potensi 
pemasok melakukan integrasi ke depan, dan 3) 
persaingan antar pemasok. 

b. Aspek Pesaing (Competition) 

 Pesaing bagi perusahaan terdiri dari beberapa 
jenis.  

1)  Perusahaan-perusahaan yang memproduksi 
barang-barang dan atau harga yang relatif 
sama. Contoh: pesaing Honda sekarang 
adalah semua perusahaan mobil (termasuk 
mobil-mobil mewah). 

2)  Perusahaan yang memproduksi barang-
barang untuk memenuhi kebutuhan maupun 
tujuan konsumen yang sama. Contoh: pesaing 
Honda sekarang tidak hanya seluruh 
perusahaan mobil tetapi juga perusahaan 
yang memproduksi jasa transportasi, seperti: 
kereta api, taksi, bus kota, sepeda, pesawat 

terbang bahkan juga pejalan kaki. 

3)  Perusahaan-perusahaan yang bersaing untuk 
memperebutkan uang konsumen. Contoh: 
pesaing Honda adalah bukan hanya 
perusahaan-perusahaan dalam industri 
transportasi atau jasa transportasi tetapi juga 
industri real estate, investasi, emas-permata, 
kenikmatan hidup dan sebagainya. 

c. Aspek Perantara (Marketing Intermediaries) 

 Perantara pemasaran adalah mereka yang 
membantu perusahaan dalam mempromosikan, 
mendistribusikan, dan menjual barang kepada 
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pembeli akhir. Perantara ini terdiri dari 
middleman, perusahaan distribusi fisik, biro jasa, 
dan perantara keuangan. 

 Perantara (middleman) adalah individu atau 
lembaga usaha yang kegiatannya membantu 
mendapatkan pelanggan atau mendekatkan 
penjual dengan pelanggan. Perantara atau 
penyalur dapat merupakan usaha yang 
independen maupun dependen terhadap 
perusahaan. Perantara yang independen adalah 
para pedagang (merchant middleman) yang 
membeli barang dari perusahaan. Mereka dapat 
merupakan pedagang besar (wholesaler) atau 
pedagang eceran (retailer). Sedangkan, perantara 
yang dependen merupakan kepanjangan dari 
kegiatan pemasaran perusahaan untuk 
mendekati pasar, oleh karena itu kegiatan 
perantara ini memang dapat dikendalikan 
(penetapan harga, kuota penjualan dan 
sebagainya) oleh perusahaan. Mereka ini adalah 
para agen (agent middleman) atau cabang-cabang 
kantor perusahaan. 

 Perusahaan Distribusi Fisik, membantu 
perusahaan dalam menyediakan dan 
memindahkan barang dari tempat asal ke tempat 
tujuan. Biro Jasa, adalah perusahaan riset 

pemasaran, biro iklan, perusahaan media, dan 
konsultan pemasaran. Biro jasa ini membantu 
perusahaan dalam menargetkan dan 
mempromosikan produk pada pasar yang tepat. 
Sedangkan, Perantara Keuangan, meliputi bank, 
perusahaan kredit, asuransi dan perusahaan 
lainnya yang membantu transaksi keuangan atau 
menanggung risiko sehubungan dengan 
pembelian dan penjualan barang. 
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d. Aspek Pasar (Market) 

 Pasar meliputi pasar konsumen antara 
(intermediate costumers) dan konsumen akhir 
(final consumers). Konsumen antara adalah pasar 
yang membeli barang dan jasa bukan untuk 
dikonsumsi sendiri, mereka membeli barang 
untuk dijual atau diproses menjadi barang lain 
dan dijual kembali. Mereka dapat sebagai 

pedagang atau para produsen yang memerlukan 
barang untuk masukan proses produksinya. 

Berikut adalah lima jenis pasar pelanggan yang 
perlu diketahui (Kotler dan Amstrong, 2008). 

1) Pasar Konsumen yang terdiri dari perorangan 
dan keluarga yang membelibarang dan jasa 
untuk konsumsi pribadi. 

2) Pasar Bisnis, yaitu individu atau organisasi 
yang membeli barang dan jasa untuk diolah 
lebih lanjut atau untuk digunakan dalam 
proses produksi perusahaan. 

3) Pasar Penjual Perantara yang membeli barang 
dan jasa untuk dijual kembali demi 
mendapatkan laba. 

4) Pasar Pemerintah yang terdiri dari badan-
badan pemerintah yang membeli barang dan 
jasa untuk menghasilkan pelayanan umum. 

5) Pasar Internasional yang terdiri dari para 
pembeli di negara lain, termasuk konsumen, 
produsen, penjual perantara, dan pemerintah. 

e. Aspek Masyarakat (Society) 

 Aspek masyarakat adalah kelompok-kelompok 
yang memiliki kepentingan secara aktual atau 
potensial yang mampu mempengaruhi 
kemampuan perusahaan dalam meraih 
kesuksesannya, seperti pemerintah, masyarakat 
keuangan, gerakan warga lokal dan umum, 
media, serta orang-orang dari internal 
perusahaan. 
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2. Lingkungan Pemasaran Makro 

 Lingkungan eksternal-makro merupakan kekuatan 
masyarakat yang lebih luas dan mempengaruhi 
kegiatan pemasaran. Glaser (1985) menyatakan 
bahwa kebutuhan informasi pemasaran dalam 
lingkungan makro dapat diklasifikasikan sebagai 
berikut. 

a. Pertimbangan politik dan pemerintahan 

 Faktor politik yang dimaksud antara lain, undang-
undang, instansi pemerintah/eksekutif, legislatif 
dan kelompok penekan yang memengaruhi dan 
membatasi pribadi maupun organisasi dalam 
masyarakat. Kecenderungan utama politik yang 
memengaruhi manajemen pemasaran misalnya, 
undang-undang yang mengatur perusahaan, 
perubahan pelaksanaan undang-undang, dan 
pertumbuhan kelompok pembela publik. 

b. Tren demografis dan sosial 

 Demografi merupakan salah satu faktor yang 
mempengaruhi aktivitas pemasaran karena pasar 
terbentuk dari adanya penduduk, dengan syarat 
mempunyai uang dan kemauan untuk 
membelanjakan. Demikian pula dengan tren 
sosial juga dapat mempengaruhi permintaan 
penduduk terhadap jenis-jenis barang yang 

mereka butuhkan. 

 Tren sosial meliputi lembaga-lembaga dan 
kekuatan lain yang mempengaruhi nilai dasar, 
preferensi, persepsi, dan perilaku konsumen 
/masyarakat. Lingkungan sosial akan 
mempengaruhi keputusan yang diambil oleh 
seseorang lewat rekomendasi, kesan pribadi dan 
sebagainya (Grewal & Levy, 2008). Faktor 
psikologis dan sosial mempengaruhi seseorang 
untuk melakukan pembelian hanya terhadap 
sesuatu yang ia inginkan. (Grewal & Levy, 2008), 
namun faktor situasional sanggup mengubah 
keputusan seorang pembeli. 

https://alihamdan.id/perilaku-konsumen/
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c. Tren ekonomi 

 Tren ekonomi terdiri dari faktor-faktor daya beli 
dan pola pembelanjaan konsumen. Daya beli 
tergantung pada pendapatan, tabungan, harga, 
dan kredit pada waktu yang bersangkutan. 

d. Lingkungan teknologi 

 Lingkungan teknologi terdiri dari kekuatan-

kekuatan yang mempengaruhi teknologi baru dan 
menciptakan produk dan peluang-peluang pasar 
baru. Beberapa kecenderungan teknologi yang 
perlu diperhatikan yaitu cepatnya laju perubahan 
teknologi, peluang-peluang yang tidak terbatas, 
tingginya anggaran litbang, meningkatnya 
peraturan, dll. 

e. Faktor-faktor produksi 

 Pada umumnya, faktor produksi dikelompokkan 
menjadi empat jenis, yaitu tenaga kerja, tanah 
dan sumber daya alam lainnya, modal, serta 
pengusaha. 

Lingkungan Pemasaran Global 

Adanya teknologi semakin memperluas area pemasaran 
hingga ke luar negeri, sehingga dikenal istilah global 
marketing. Menurut Keegan dan Green (2017:585), global 
marketing berarti komitmen dari sumber daya suatu 
organisasi untuk mengejar kesempatan pasar global dan 
merespon terhadap ancaman di lingkungan pasar global. 
Chae dan Hill (2000) berpendapat bahwa perencanaan 
pemasaran strategis global semakin penting dengan 
munculnya persaingan di seluruh dunia dan semakin 
cepatnya perubahan di pasar internasional. Oleh karena 
itu, analisis terhadap lingkungan pemasaran global juga 
sangat dibutuhkan. Riset pemasaran industri secara 
global ini memiliki banyak keuntungan dari literatur 
kognisi manajerial (Madhavaram, et.al,2011). 

Lingkungan pemasaran global berpengaruh pada 
perusahaan yang akan memperluas pemasarannya secara 
internasional.  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Myung%E2%80%90Su%20Chae
https://www.emerald.com/insight/search?q=John%20S.%20Hill
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Pemasaran global mempunyai lingkungan ekonomi ganda 
yaitu, perekonomian dunia dan perekonomian masing-
masing negara (Firmansyah dan Fatihudin, 2017:1). 
Menurut Firmansyah dan Fatihudin (2017:27) 
perusahaan perlu mengetahui potensi yang ditawarkan 
pasar dunia untuk penjualan produk perusahaan itu. 
Konsumen di seluruh dunia lebih rasional dalam 
keputusan pembelian karena mereka menginginkan yang 
terbaik dari seluruh dunia dan menuntut kualitas dan 

nilai (McDonald, 1989), sehingga perusahaan perlu 
memperhatikan dengan baik produk dan strategi 
pemasarannya di pasar global. 

Strategi pemasaran di lingkungan global harus dikuasi 
oleh setiap pemasar. Kemampuan manajer pemasaran 
global untuk membuat adaptasi taktis terhadap strategi 
pemasaran global perusahaan didorong oleh soft skill 
pengetahuan, pengalaman, pembelajaran formal dan non-
formal, intuisi, kepercayaan diri, fleksibilitas, 
memprioritaskan masalah, mampu bekerja di bawah 
tekanan dan toleransi terhadap ambiguitas (Griffith & 
Hoppner, 2013) . 

Kesimpulan 

Pemahaman terhadap lingkungan pemasaran sangat 
penting untuk mendapatkan strategi pemasaran yang 
tepat. Perusahaan bisnis juga akan mendapatkan 
beragam manfaat dengan mengenali lingkungan 
pemasarannya, seperti: 

1. menjadi lebih siap menghadapi perubahan 
lingkungan mikro atau makro; 

2. mendapatkan informasi kualitatif yang berguna 
tentang lingkungan pemasaran untuk membantu 
mengembangkan strategi kampanye pemasaran; 

3. memiliki pemahaman yang lebih baik tentang 
kebutuhan pelanggan, sehingga menghasilkan 
produk atau layanan yang lebih memuaskan; 

https://www.emerald.com/insight/search?q=David%20A.%20Griffith
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jessica%20J.%20Hoppner
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4. memiliki informasi yang benar untuk menciptakan 
kampanye pemasaran yang tidak melanggar 
kebijakan hukum dan peraturan; 

5. dapat mengatur penganggaran dan alokasi sumber 
daya pemasaran secara lebih efektif; 

6. memiliki kemampuan untuk mengenali potensi 
ancaman dan mempersiapkan strategi pemasaran 
yang baik pada waktunya;  

7. memiliki kemampuan untuk mengidentifikasi dan 
memanfaatkan peluang; 

8. dapat memperbaiki berbagai kelemahan dalam 
pengaturan, proses, dan operasi pemasaran; serta 

9. dapat memanfaatkan kekuatan untuk membangun 
reputasi perusahaan dan kampanye pemasaran yang 
sukses. 
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3 
PRINSIP PEMASARAN SYARIAH 

Suharyono, M.E 

STIESNU Bengkulu 

 

Prinsip Pemasaran dalam Islam  

Konsep Islam tidak menghalangi pemeluknya untuk 
menjalankan suatu bisnis dan mencari keuntungan dari 
bisnis tersebut, namun dalam menjalankan usaha untuk 
mendapatkan keuntungan yang diupayakan tidak 
bertentangan dengan syariat Islam yang berlandaskan Al-
Quran, hadis, ijma’ dan qiyas. Tanggung jawab dalam 
menjalankan bisnis dengan berlandaskan prinsip Islam 
harus dilaksanakan karena menjadi sebuah perintah 
agama yaitu dalam segi pengamalan syariat.  

Pelaku usaha yang menjalankan bisnis dengan prinsip 
Islam yang sebenarnya bisa juga menjadi dakwah bagi 
masyarakat luas tentang kemuliaan Islam. Islam tidak 
melarang tentang penerapan strategi-strategi yang 
dilakukan oleh individu maupun kelompok dalam 
melakukan pemasaran.  

Upaya strategi ini adalah salah satu bentuk ikhtiar dalam 
memaksimalkan keuntungan. Untuk membangun bisnis 
yang berkah tentu harus memperhatikan dan mengikuti 
batasan-batasan dalam melakukan pemasaran agar tidak 
bertentangan dengan syariat Islam.  

Menurut Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, 
pemasaran Islam adalah sebuah disiplin bisnis strategis 
yang mengarahkan proses pencapaian, penawaran, dan 
perubahan values dari satu inisiator kepala stakeholdres-
nya yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan 
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akad serta prinsip-prinsip al-Qur’an dan hadits. Menurut 
Kertajaya sebagaimana diikuti dari Bukhari Alma dan 
donni Juni Priansa bahwa secara umum pemasaran Islam 
adalah strategi bisnis, yang harus memayungi seluruh 
aktifitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh 
proses, menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai, dari 
seorang produsen, atau satu perusahaan, yang sesuai 
dengan ajaran Islam. 

Prinsip-Prinsip Islamic Marketing pada PERKEM 

Ibrahim et al melalui paper yang dipresentasikan dalam 
forum Persidangan Kebangsaan Ekonomi Malaysia 
(PERKEM) ke III mengidentifikasi tiga prinsip utama 
sebagai esensi Islamic Marketing yang diperlukan. Prinsip-
prinsip tersebut antara lain: 

1. Prinsip Ketakwaan 

 Dalam konteks ini barang dan jasa yang dipasarkan 
harus halal dan penggunaannya tidak dilarang dalam 
hukum Islam. Pemasaran barang dan jasa yang 
berdampak pada ke-Mudharatan fisik dan moral bagi 
pengguna dalam Islam sangat dilarang seperti 
memasarkan barang yang jelas dilarang untuk 
dipasarkan. Meskipun permintaannya tinggi dan 
menghasilkan keuntungan melimpah, dalam Islam 
secara tegas melarang melakukan pemasaran barang-

barang yang diharamkan karena berdampak pada 
kerusakan moral masyarakat. 

2. Prinsip Kesederhanaan  

 Al-Qur’an secara tegas menyatakan bahwa 
memasarkan produk dan jasa itu harus bersifat 
sederhana dan tidak berlebih-lebihan. Kebanyakan 
para pengusaha melakukan strategi pemasaran 
produk dan jasa dengan sangat gencar guna meraup 
keuntungan yang berlipat ganda bahkan harus di 
backup menggunakan hutang dahulu dengan tanpa 
memperhitungkan dan memikirkan resiko gagal 
bayar. Perilaku ini sangat bertentangan dengan Islam 
karena perilaku yang berlebihan akan berakibat pada 
kemubaziran. 
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3. Prinsip Kebajikan 

 Dalam Islam, prinsip memasarkan barang atau jasa 
harus dilakukan dengan baik karena Allah telah 
menganugerahkan kenikmatan pada manusia tidak 
lain untuk menebar kebaikan. produk atau bahan 
yang jelas-jelas dilarang juga tidak boleh untuk 
dipergunakan atau dimanfaatkan dalam hal produksi 
maupun konsumsi.  

Prinsip-prinsip Bisnis Islam 

Dalam praktiknya Prinsip-Prinsip pemasaran syariah 
tentu berkaitan erat dengan prinsip-prinsip bisnis Islam. 
Menurut Ismanto dalam “manajemen syariah,2009” 
Prinsip-Prinsip bisnis Islam antara lain: 

1. Prinsip Kesatuan (tauhid)  

 Prinsip ketauhidan yang melahirkan keyakinan 
bahwa segala sesuatu berasal dari Allah dan 
bermuara pula kepada Allah karena sesungguhnya 
semua yang ada di bumi hanyalah milik Allah. Pasar 
syari’ah pasar yang ekonomis (emotional market) 
dimana orang tertarik karena alasan keagamaan 
bukan karena keuntungan financial semata, tidak ada 
yang bertentangan dengan perinsip-perinsip 
muamalah, ia mengandung nilai-nilai ibadah, 
sebagaimana firman Allah dalam surat Al-an’am ayat 

162: 

ِ الْعٰلمَِيْنَ  ِ رَبه  قلُْ إنَِّ صَلاتَيِ وَنسُُكِي وَمَحْياَيَ وَ مَمَاتيِ لِِله

 Artinya: Katakanlah: Sesungguhnya sembanyangku, 
ibadahku, hidupku dan matiku hanyalah untuk Allah, 
Tuhan semesta alam. 

 Dalam syari’ah marketing, bisnis yang disertai 
keikhlasan semata-mata hanya mencari ridho Allah, 
maka bentuk transaksinya insya Allah menjadi nilai 
ibadah dihadapan Allah SWT.  
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2. Prinsip Kebolehan (Ibahah)  

 Prinsip ini memberikan kebebasan bagi pelaku 
pemasaran untuk melakukan kegiatan bisnis apapun, 
kecuali jika terdapat dalil yang secara tegas melarang. 
Prinsip ini berhubungan dengan kehalalan dalam 
melakukan transaksi baik secara proses maupun 
objek yang ditransaksikan. Dalam melarang kegiatan 
pemasaran ini ada beberapa hal yang harus 
dipedomani bagi kegiatan bisnis yang dilarang, antara 
lain dilarangnya karena barang atau zatnya sudah 
jelas dilarang untuk diperdagangkan, bentuk usaha 
yang memang dilarang dan cara-cara bisnis yang 
memang secara tegas dilarang.  

3. Prinsip Keadilan (al’adl) 

 Prinsip ini menekankan pada pentingnya pelaku 
pemasaran untuk melakukan aktivitasnya lebih 
mengutamakan pada kemanfaatan. Islam 
memberikan kebebasan dalam melakukan transaksi, 
tetapi nilai keadilan aturan agama dan etika harus 
dipegang secara kuat. Keadilan dalam hal ini adalah 
menekankan pada pemahaman tentang memperoleh 
sesuai dengan haknya. Dengan prinsip keadilan maka 
keseimbangan akan terwujud dan keseimbangan ini 
merupakan landasan dasar dalam mengembangkan 
harta melalui kegiatan pemasaran. Keseimbangan 

akan melahirkan harmonisasi dalam perputaran 
harta dalam artian tidak menumpuk pada salah satu 
pihak saja.  

4. Prinsip Kehendak Bebas (al-hurriyah)  

 Keinginan atau kehendak adalah satu fitrah sebagai 
manusia, namun dalam Islam kehendak bebas adalah 
kebebasan yang dibatasi dengan oleh keadilan. 
Kebebasan dalam Islam adalah kebebasan yang 
terbatas, terkendali dan terikat oleh aturan yang 
ditentukan oleh Allah. Adanya syariat Allah supaya 
dalam kehidupan tercipta keseimbangan diberbagai 
aspek.  
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 Secara sederhana dapat disimpulkan bahwa setiap 
manusia diberikan kebebasan dalam melakukan 
pemasaran namun tetap tidak melanggar syariat yang 
telah ditetapkan.  

5. Prinsip Pertanggungjawaban  

 Setiap tindakan manusia yang dilakukan semasa di 
dunia dalam Islam jelas akan diminta 
pertanggungjawaban di akhirat kelak, termasuk 
kegiatan bisnis yang dilakukan oleh manusia. Prinsip 
pertanggungjawaban ini akan mengubah perhitungan 
dalam perspektif ekonomi dan bisnis. Tindakan yang 
dilarang dalam hal pemasaran contohnya adalah 
tadlis atau melakukan pemasaran dengan cara 
berbohong guna manarik calon konsumen. Dalam hal 
praktik contohnya, dalam kegiatan pemasaran 
perhitungan margin atau ketentuan secara akuntansi 
harus dibuat secara benar dan transparan, dalam hal 
penyampaian akad yang digunakan, dan transaksi 
tidak mengandung unsur gharar, tadlis dan lainnya.  

6. Prinsip Kebajikan dan Kejujuran  

 Al-Quran menekankan dengan tegas agar praktik 
pemasaran tidak dilakukan dengan cara yang batil, 
merusak dan zalim. Sebaiknya praktik pemasaran 
harus menjunjung tinggi kejujuran. Sifat jujur 
merupakan aset penting dalam menguntungkan 

dalam jangka panjang. Karena konsumen atau 
pelanggan akan loyal terhadap apa yang kita 
pasarkan. Selain itu kejujuran akan berpengaruh 
dalam lingkup yang lebih luas terutama 
bertambahnya relasi bisnis. 

7. Prinsip Kerelaan (ar-ridha) 

 Prinsip ini mengedepankan pada kejelasan semua 
pelaku bisnis, praktik bisnis yang ditekankan dalam 
Islam harus dilakukan dengan suka sama suka, rela 
sama rela tanpa adanya paksaan dan intimidasi. 
Kaidah sama-sama rela lebih dikenal juga dengan 
prinsip (antarodhin mingkum) merupakan hal penting 
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dalam melakukan kegiatan muamalah terutama 
dalam kegiatan bisnis. 

8. Prinsip Kemanfaatan 

 Salah satu aspek Islam yang juga dalam berbagai hal 
tentu yang lebih dikedepankan nilai kemanfaatan 
atau nilai kegunaan, bukan semata hanya mengikuti 
keinginan semata terlebih sesuatu hal tersebut lebih 
condong kepada kemudharatan. Dalam segi obyek 
misalnya, obyek yang dipasarkan dalam bisnis tidak 
hanya berlabel halal, tetapi juga memiliki nilai 
manfaat bagi konsumen yang memanfaatkannya. Jika 
suatu produk atau jasa tersebut pada dasarnya 
adalah halal, namun produk dan jasa tersebut saat 
digunakan oleh konsumen tersebut tidak memiliki 
manfaat terlebih mudharat, prduk tersebut akan 
mubazir dan bisa menjadi haram jika lebih berat 
mudharatnya. 

9. Prinsip Haramnya Riba 

 Praktik riba dalam aktivitas ekonomi adalah salah 
satu praktek yang memiliki unsur zalim didalamnya. 
dalam prakteknya ada pihak yang merasa terzalimi 
dan ada pihak yang menzalimi. Lebih jelas zalim disini 
adalah memberatkan bahkan bahasa lain mencekik 
salah satu pihak. Biasanya yang lebih diuntungkan 
dalam praktik ini adalah lebih kepada pihak yang 

memiliki modal (capital). Dalam prinsip Islam terdapat 
solusi yaitu transaksi yang didasarkan atas suka 
sama rela, pembagian profit atau loss sharing dan juga 
mengedepankan transparansi. 

Berbicara pemasaran tentu akan terikat dengan istilah 
pasar itu sendiri. Pentingnya pasar dalam Islam tidak 
terlepas dari fungsi pasar sebagai wadah bagi 
berlangsungnya kegiatan jual beli. Keberadaan pasar yang 
terbuka memberikan kesempatan bagi masyarakat untuk 
ambil bagian dalam menentukan harga, sehingga harga 
ditentukan oleh kemampuan riil masyarakat dalam 
mengoptimalkan faktor produksi yang ada didalamnya.  
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Konsep Islam memahami bahwa pasar dapat berperan 
efektif dalam kehidupan ekonomi dalam prinsip 
persaingan bebas dapat berlaku secara efektif. 

Sifat-sifat Nabi Muhammad dalam Bisnis 

Beberapa sifat yang membuat nabi Muhammad berhasil 
dalam melakukan bisnis yang perlu dijalankan juga dalam 
konsep pemasaran syariah yaitu: 

1. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang nabi 
Muhammad selalu dikenal sebagai seorang pemasar 
yang jujur dan benar dalam menginformasikan 
produknya.  

2. Amanah (dapat dipercaya) saat menjadi pedagang nabi 
Muhammad selalu memberikan hak milik atasannya, 
baik itu berupa hasil penjualan atau sisa barang.  

3. Fathanah (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang 
mampu memahami menghayati, dan mengenal tugas 
dan tanggung jawab biasanya dengan sangat baik.  

4. Tabligh (komunikatif) jika seorang pemasar harus 
mampu menyampaikan keunggulan-keunggulan 
produk dengan menarik dan tetap sasaran tanpa 
meninggalkan nilai kejujuran. 

Dalam Islam ada tiga kekuatan yang harus diutamakan 
terutama dalam praktik pemasaran. Ketiga kekuatan 
tersebut harus selalu bersinergi agar pemasaran yang 
dijalankan dapat berjalan dengan baik. Pemasaran yang 
baik akan meningkatkan transaksi dan keuntungan bagi 
perusahaan, karyawan. Pemasaran yang baik juga akan 
memberikan nilai kebaikan dan manfaat bagi orang yang 
menggunakan produk atau jasa tersebut. Tiga pendekatan 
tersebut yaitu pendekatan emosi (affective approach), 
Logika (cognitive approach) dan pendekatan qalbu 
(spiritual qalbu).  

Jiwa marketing Islami dimulai dari sikap jujur, sikap jujur 
menjadi kunci karena dalam dunia bisnis tentu 
pengusaha menginginkan adanya pelanggan setia atau 
dengan istilah lain sampai kepada pelanggan yang loyal 
terhadap produk yang kita jual.  
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Untuk menjadi setia dan loyal tentu kejujuran menjadi 
salah satu modal utama. Satu kali tidak jujur bisa 
mengakibatkan pelanggan lari bahkan memberikan citra 
buruk terhadap bisnis yang dijalankan. Jika citra bisnis 
sudah buruk, maka akan sangat sulit untuk 
mempertahankan bahkan mengembangkan bisnisnya. 

Aspek lainnya adalah ikhlas dan profesional yang akan 
berimplikasi pada keadilan dan ikhsan bagi semua orang 
sebagai wujud penghambaan manusia kepada Allah Swt. 
Esensi dari profesional adalah bagaimana membuat 
kegiatan yang telah dilakukan hari ini adalah lebih baik 
dari sebelumnya dan kedepan akan menjadi lebih baik 
dari hari sekarang. Baik dalam produktifitas maupun 
kualitasnya. Prinsip murah hati juga bisa menambah 
kepada tingkat keinginan, minat dan kesetiaan 
konsumen. Misalnya menetapkan harga yang proposional 
sesuai dengan kondisi dan jenis barang, namun masih 
dalam kategori yang sportif dalam arti bukan malah untuk 
menjatuhkan pesaing dan bertujuan menguasai pasar 
secara tidak fair.  
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4 
TEORI MAQASHID SYARI’AH 

Yudhi Novriansyah, S.Sos., M.Si. 

Universitas Muara Bungo 

 

Pengantar 

Islam merupakan agama yang terbilang lengkap dan 
komprehensif dengan seperangkat aturan-aturan yang 
terdapat di dalamnya. Khususnya dalam hukum, Islam, 
memiliki cara tersendiri dalam menyelesaikan 
permasalahan yang dihadapi. Cara tersebut dikenal 
dengan sebutan uṣūl al-fiqh. uṣūl al-fiqh itu sendiri 
merupakan kumpulan metode atau kaidah yang 
digunakan untuk menganalisis dan menetapkan status 
hukum suatu persoalan atau dalam bahasa ringkasnya 
disebut sebagai metodologi hukum Islam. 

Dalam perjalanan waktu, para Ulama menyadari bahwa 

AL-Qur’an dan Hadits sebagai referensi utama dan 
sumber bahan baku dalam menetapkan hukum dalam 
Islam tidak akan pernah lagi mengalami penambahan 
makna dalam aspek kuantitas maupun kualitas setelah 
wafatnya Nabi Muhammad SAW. Pada sisi lain, seiring 
semakin meluasnya kehidupan masyarakat yang 
memunculkan beragam problema hidup, maka umat 
Islam membutuhkan status hukum Fiqh sebagai respon 
menghadapi kendala-kendala tersebut. 

Umat Islam dalam era Pasca Rasulullah SAW, terjadi 
kesepakatan para Jumhur Ulama untuk mengembangkan 
perangkat Ijtihad. Kemudian dalam Ilmu Uṣūl al-Fiqh ada 
salah satu bagian yang diharapkan oleh para ulama untuk 
berperan dalam menjawab persoalan-persoalan hukum 
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Islam yang disebut Maqashid Syari’ah. Kondisi tersebut 
dikarenakan eksistensi Maqashid Syari’ah selain terkait 
langsung dengan teks, juga punya relasi dengan nilai-nilai 
dan norma yang harus diperhatikan dan dikaji untuk 
menemukan dan menetapkan ketentuan dalam hukum 
Islam. Adapun nilai dan norma yang dimaksud 
berhubungan dengan Maslahah (manfaat) dan Mafsadah 
(kerusakan/kejahatan). 

Artinya Maqashid Syari’ah mempunyai posisi dalam 
menentukan ketetapan dalam mendatangkan 
kemaslahatan dan menghindari kesulitan atau 
kemudharatan. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa 
keberadaan Maqashid Syari’ah merupakan bentuk upaya 
memahami tujuan akhir ditetapkannya sebuah hukum 
guna mencapai kemaslahatan dan kebaikan bagi manusia 
baik di alam dunia maupun di akhirat. Pada bagian lain 
kenyataannya memang kajian-kajian ilmu kebahasaan 

mendominasi dalam ilmu uṣūl al-fiqh dibandingkan 
Maqashid Syari’ah yang punya peran guna memahami 
maksud dan tujuan awal dibentuknya suatu hukum. 

Kenyataan ini disebabkan kajian kebahasaan memang 
secara teori muncul lebih dahulu dibandingkan Maqashid 
Syari’ah. Oleh karena itu, peran Maqashid Syari’ah seolah 
tertutupi. Padahal keberadaannya dalam menetapkan 
hukum sehingga hasil atau produk hukum islam (Fiqh) 
diperoleh sangatlah strategis. Para Jumhur ulama ada 

yang berpendapat bahwa Maqashid Syari’ah sebagai ilmu 
harus independen berpisah dari i uṣūl al-fiqh. Keinginan 
ini bersandar pada perjalanan sejarah bahwa Maqashid 
Syari’ah selalu berada pada posisi menjadi dasar 
pertimbangan dalam penetapan hukum islam, bahkan 
sudah terjadi sejak timbulnya hukum Islam.  

Ada beberapa kalangan ulama menyampaikan bahwa 
Maqashid Syari’ah telah ada sejak zaman Nabi 
Muhammad SAW seperti halnya ilmu kebahasaan. Hal ini 
bisa dilihat dari kenyataan prinsip-prinsip dan 
karakteristik hukum islam itu sendiri. Sebagai contoh 
adalah prinsip bertahap dalam penerapan hukum, juga 
bentuk respon terhadap kebutuhan masyarakat terhadap 
hukum Islam yang lentur, luwes dan berkesesuaian 
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dengan prinsip kemaslahatan manusia, memudahkan 
dan meringankan beban. Kondisi ini jelas menunjukkan 
bahwa sebenarnya Maqashid Syari’ah punya peran sangat 
penting dan dapat diterima serta dipraktekkan sesuai 
dengan kondisi dan keberadaan suatu masyarakat. 

Makna Maqashid Syari’ah 

Maqashid Syari’ah adalah dua kata yang terdiri dari 

Maqāṣhid dan Syari’ah. Maqāṣhid merupakan bentuk 
jamak (plural) dari kata maqṣid yang berarti “tempat yang 
dituju atau dimaksudkan” atau maqṣad yang berarti 
“tujuan atau arah”. Dalam ilmu ṣarf Maqāṣhid berasal dari 
timbangan صدا صد - ق ق صد – ي  memiliki makna yang ق
bermacam-macam. Di antaranya diartikan “jalan yang 
lurus atau fokus, berpegang teguh, adil, maksud atau 
tujuan, keinginan yang kuat”,“menyengaja atau 

bermaksud kepada sesuatu (Qaṣada Ilayh). 

Selanjutnya kata Syari’ah yang sering disebut al-sharī‘ah 
awalnya digunakan untuk menunjukkan air yang muncul 
dari sumber air, kemudian dipakai untuk menunjukkan 
kebutuhan semua makhluk hidup terhadap air. 
Eksistensi air menjadi penting sekali sebagai kebutuhan 
pokok bagi kehidupan, sehingga untuk memenuhi 
kebutuhan tersebut diperlukan metode-metode yang 
disebut al-shir’ah, memiliki arti yang sama dengan al-
shar’ dan al-sharī‘ah yang artinya agama Allah. Kata 

Syari’ah secara etimologi adalah “agama, millah, metode, 
jalan, dan sunnah”.  

Secara terminologi aturan-aturan yang telah disyari’atkan 
Allah SWT berkaitan dengan akidah dan hukum amal 
perbuatan (amaliyah). Kata Syari’ah juga diartikan 
sebagai sejumlah atau sekumpulan hukum-hukum amal 
perbuatan yang terkandung dalam Islam melalui al-
Qur’an dan Sunnah mengajarkan tentang akidah dan 
legislasi hukum (tashrī’iyan ‘imliyan). 

Jika kata Maqāṣhid dan Syari’ah ini disatukan melahirkan 
makna yang relatif sama kecuali pada bagian seperti 
perbedaan redaksi dan keterkaitan dengan lainnya.  
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Diantara pengertian tersebut Maqashid Syari’ah adalah 
tujuan, sasaran atau hasil akhir berupa kemaslahatan 
hakiki dengan ditetapkannya hukum pada kehidupan 
manusia. Pengertian Maqashid Syari’ah lainnya adalah 
tujuan akhir dan rahasia bahkan nilai atau norma serta 
makna-makna ditetapkannya sebuah hukum.  

Pengertian berikutnya Maqashid Syari’ah adalah: 

 

Artinya: “makna-makna dan hikmah-hikmah yang 
menjadi tujuan shāri’ di setiap atau di sebagian besar 
hukum yang ditetapkan-Nya”. 

Maqashid Syari’ah juga diartikan: 

Artinya:“makna-makna, tujuan-tujuan dan hikmah-
hikmah yang diperhatikan oleh shāri’ dalam penetapan 
hukum atau rahasia-rahasia yang melatarbelakangi 
terbentuknya hukum-hukum itu”. 

‘Ibn ‘Ashūr yang dijuluki Shaykh al-Maqās{id al-Thānī 
lebih dahulu mengemukakan bahwa Maqashid Syari’ah 
adalah: 

Artinya:“makna-makna dan hikmah-hikmah yang dijaga 
oleh shāri’ dalam setiap ketetapan-Nya dan makna-makna 
serta hikmah tersebut tidak hanya dikhususkan pada 
hukum-hukum tertentu saja, melainkan masuk pula ke 
dalam berbagai sifat hukum, tujuan umum, makna yang 
terkandung dalam suatu ketentuan hukum bahkan 
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makna yang tidak diperhatikan oleh suatu ketetapan 
hukum”. 

Pengertian yang dikemukakan ‘Ibn ‘Ashūr sepertinya 
perluasan makna dan definisi Maqashid Syari’ah sehingga 
membuat posisi ilmu ini sangat menentukan dalam 
metodologi penetapan hukum Islam. 

Pembagian Maqashid Syari’ah 

1. Dilihat dari tujuan 

 Jika dilihat dari tujuan atau kehendak, maqāṣid al-
sharī‘ah ini terbagi kepada dua macam yaitu 

Maqāṣhid al-Shāri’ dan Maqāṣhid al-Mukallaf dengan 
penjelasan sebagai berikut: 

a. Maqāṣhid al-Shāri’ 

 Maqāṣid al-Shāri’ ini adalah maksud-maksud yang 
dikehendaki oleh pembuat hukum (Allah; al-
Shāri’) dengan ditetapkannya suatu aturan 
hukum. Maksud ini tertuang ke dalam empat 
macam yaitu: 

1) Setiap aturan hukum yang ditetapkan kepada 
subjek hukum (manusia; mukallaf) adalah 
untuk kemaslahatan mereka sendiri baik di 
dunia atau pun di akhirat; tanpa ada 
perbedaan di antara keduanya.  

2) Suatu aturan hukum yang ditetapkan harus 
dapat dipahami oleh subjek hukum (manusia; 
mukallaf).  

3) Suatu aturan hukum tersebut harus pula 
dilaksanakan oleh subjek hukum (manusia; 
mukallaf) karena aturan hukum tersebut 
merupakan taklīf (kewajiban) bagi manusia.  

4)  Semua itu tidak lain agar subjek hukum 
(manusia; mukallaf) berada di bawah naungan 
hukum Allah SWT (al-Shāri’). 
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 Keempat bagian ini saling berhubungan dan 
seluruhnya berhubungan dengan Allah SWT (al-
Shāri’) selaku pembuat hukum. Kemudian dapat 
dipastikan bahwa Allah SWT menetapkan hukum 
adalah untuk kepentingan manusia sehingga 
tidak mungkin jika bertujuan untuk mempersulit 
atau memberikan beban di luar kemampuan 
manusia. Hal ini tentu adalah untuk 
kemaslahatan manusia baik di dunia ini atau di 

akhirat.  

 Kemudian tujuan itu dapat terwujud jika manusia 
memahami aturan-aturan Allah SWT (taklīf bagi 
manusia) yang tentunya juga diiringi dengan bukti 
kesediaan manusia untuk melaksanakan aturan-
aturan Allah SWT tersebut. Dengan demikian, 
jadilah kehidupan manusia selalu dalam naungan 
aturan Allah SWT yang berupaya untuk hidup 
baik dan menghindari kehidupan yang mengikuti 
hawa nafsu semata. 

b.  Maqashid al-Mukallaf 

 Maqāṣhid al-Mukallaf adalah maksud yang 
diinginkan oleh pelaku hukum (manusia; 
mukallaf) dalam setiap aktivitas dalam 
kehidupannya baik terkait dengan itikad, 
perkataan ataupun perbuatan. Dari semua itu 
dapat dibedakan antara perbuatan yang baik dan 
buruk, antara kehidupan ibadah dengan 
sosialnya, baik dalam kehidupan beragama 
ataupun dalam bernegara yang semuanya dilihat 
apakah bersesuaian atau bertentangan dengan 
Maqāṣhid Syari’ah. 

2.  Dilihat dari Kebutuhan dan Pengaruhnya terhadap 
Hukum 

 Jika diperhatikan dari sudut pandang kebutuhan dan 
pengaruhnya terhadap hukum Maqashid Syari’ah, 
maka terbagi kepada tiga kebutuhan; al-Darurīyah, 

kebutuhan al-Hājīyah dan kebutuhan al-Taḥsinīyah, 
berikut penjelasannya: 
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a. Kebutuhan al-Darūrīyah adalah kepentingan 
esensial yang merupakan kebutuhan pokok, 
utama atau paling mendasar dalam kehidupan 
manusia (kebutuhan primer) baik menyangkut 
pemeliharaan kemaslahatan agama atau 
kemaslahatan dunia. Apabila kemaslahatan 
tersebut tidak terpenuhi, akan mengakibatkan 
mafsadah (kerusakan atau kemudaratan) 
sehingga dari hal ini dapat menyebabkan 

kehidupan manusia menjadi cedera, cacat bahkan 
sampai pada kematian. Oleh karena itu 5 (lima) 
hal tentang memelihara agama, jiwa, keturunan, 
harta, dan akal adalah sangat berkaitan dengan 
kebutuhan primer ini. Kelima unsur ini 
merupakan kebutuhan primer untuk dipelihara 
dan untuk mengetahui posisi masing-masing 
diperlukan penelitian (al-istiqrā; induktif) dan 
pencarian dalil oleh setiap orang di berbagai 
tempat dan waktu. 

b. Kebutuhan al-Hājīyah adalah kebutuhan 
pendukung (sekunder) atau diperlukannya 
kemaslahatan tersebut untuk menghindari 
kesulitan (mashaqqah) dan apabila kebutuhan ini 
tidak terpenuhi maka tidak sampai merusak 
kehidupan manusia, tetapi hanya mendapatkan 
kesulitan. Oleh karena itu pada tingkat 
kemaslahatan hājīyah ini diperlukan adanya 
rukhsah (diperbolehkan karena 
ketidakmampuan/uzur). 

c. Kebutuhan al-Taḥsīnīyah adalah kebutuhan 
penunjang (tersier) atau di dalamnya terdapat 
kemaslahatan pelengkap dan sebagai 
penyempurna dari dua kemaslahatan 
sebelumnya. Apabila kemaslahatan ini tidak 
terpenuhi, tidak akan mempersulit apalagi sampai 
merusak kehidupan manusia, tetapi hanya tidak 
lengkap atau tidak penuhnya kemaslahatan yang 
diperoleh. 
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3.  Dilihat dari Cakupannya. 

 Dilihat dari cakupan bahwa Maqashid Syari’ah terbagi 

kepada tiga yaitu Maqāṣhid al-’Ammah, Maqāṣhid al-
Khāṣṣah dan Maqāṣhid al-Juz’īyah. Berikut 
penjelasannya: 

a. Maqāṣhid al-’Ammah terkait dengan seluruh 
kumpulan hukum Islam yang lebih dominan 
dimana terdapat di dalamnya sifat-sifat hukum 

dan tujuan-tujuan besar (ghāyah al-kubrā) yang 
meliputi berbagai hal seperti keadilan, 
kemudahan, persamaan dan sebagainya.  

b. Maqāṣhid al-Khāṣṣah adalah tujuan yang 
wujudnya dapat ditemukan dalam bab atau 
cabang tertentu dalam hukum Islam. Hal ini 
merupakan aturan yang berkaitan dengan 
perlindungan dan kemaslahatan anak dalam 
keluarga, menjaga stabilitas keluarga dan 
lingkungan dari tindakan kriminal, larangan 
melakukan monopoli dalam dunia bisnis dan 
sebagainya. 

c. Maqashid al-Juz’īyah adalah bahwa tujuan-
tujuan atau maksud-maksud yang ada dibalik 
hukum atau maksud dibalik peraturan. Hal ini 
berkaitan dengan berbagai ‘illah, hikmah dan 
rahasia suatu hukum. Contohnya tujuan hukum 

dari dibolehkannya orang yang sakit tidak 
menjalankan ibadah puasa atau tujuan dari 
larangan menyimpan daging hewan kurban dan 
sebagainya. 

Ketiga kategori di atas mesti dilihat secara 
komprehensif, tidak terpisah-pisah dan bukan pula 
bersifat hierarki. Kesatuan kategori Maqashid Syari’ah 
ini mesti pula dilihat dalam dimensi yang lebih luas, 
sebab dari hal ini adalah pintu masuk untuk 
melakukan pembaharuan dan menyelesaikan 
persoalan-persoalan kekinian/kontemporer. 
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4.  Dilihat Dari Kekuatan 

 Dilihat dari kekuatannya, Maqashid Syari’ah terbagi 

kepada tiga yaitu al-Maqāṣhid al-Qaṭ’īyah, al-Maqāṣhid 
al-Zannīyah dan al-Maqāṣhid alWahmīyah. Berikut 
penjelasannya: 

a. Al-Maqāṣhid al-Qaṭ’īyah adalah maksud-maksud 
hukum yang sudah pasti (Qaṭ’ī) karena 
eksistensinya didukung secara berturut-turut 
oleh dalil dan teks yang pasti pula. Contoh dari al-

Maqāṣhid al-Qaṭ’īyah ini seperti kemudahan, 
menghilangkan kesulitan, keamanan, terjaganya 
kehormatan, kepemilikan harta dan memiliki hak 
untuk mendapatkan keadilan. 

b. Al-Maqāṣhid al-Zannīyah adalah maksud-maksud 

yang tidak mencapai tingkat pasti (Qaṭ’ī), karena 
maksud ini diperoleh melalui penelitian dan 
pengkajian sehingga terjadinya perbedaan 
pandangan dan pendapat terhadap kedudukan al-

Maqāṣhid al-Zannīyah. Contoh al-Maqāṣhid 
Zannīyah ini seperti salah satu syarat akad nikah 
adalah persetujuan kedua mempelai untuk 
menjadi suami istri. Syarat ini diperoleh melalui 
dalil Zannī tentang tujuan pernikahan tersebut 
adalah terjaganya kehidupan rumah tangga yang 
harmonis. 

c. Al-Maqāṣhid al-Wahmīyah adalah maksud yang 
diperoleh hanya melalui sangkaan atau dugaan 
atau maksud yang tidak diperoleh melalui 
penelitian. Al-Maqāṣhid al-Wahmīyah ini juga 
terjadi ketika tidak mendapatkan dukungan dari 
nas. 

Lima Unsur Pokok Maqashid Syari’ah 

Sebagaimana diketahui bahwa lima unsur atau disebut 

uṣūl al-Khamsah merupakan bagian dari kebutuhan al-
Darurīyah, sehingga memelihara kelima unsur itu adalah 
mutlak dilakukan. Di antara ulama ada yang berbeda 

mengurutkan kelima unsur (uṣūl al-Khamsah) pokok 
tersebut.  
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Imam al-Ghazālī memulai dari pemeliharaan agama, jiwa, 
akal, keturunan dan harta. Imam al-Rāzi dengan versi 
yang berbeda. Ia mengurutkan kelima unsur pokok di atas 
yang dimulai dari memelihara jiwa, harta, keturunan, 
agama, dan akal.  

Al-Amidī mengurutkan mulai dari pemeliharaan agama, 
jiwa, keturunan, akal, dan harta. Beda lagi dengan al-
Shātībī, ia mengurutkan kelima pokok tersebut yaitu 
memelihara agama, jiwa, keturunan, harta, dan akal. 
Terlepas dari unsur perbedaan urutan pokok tersebut, 
yang jelas perbedaan ini menunjukkan bahwa setiap 
bagian tersebut memiliki kedudukan yang sama dan 
peran yang sama pula, sehingga tidak ada yang lebih 
tinggi dan diutamakan dari yang lainnya. Semuanya 
tergantung dengan persoalan-persoalan yang dihadapi 
dan terikat dengan situasi dan kondisi tertentu, sehingga 
berpikir dan berpaham kontekstual mutlak dimiliki 
seorang pengkaji hukum Islam (Mujtahid). Hal ini agar 
kemaslahatan yang hakiki dan universal dapat 
diwujudkan. 

1. Pemeliharaan Agama (Muḥāfaẓah al-Dīn)  

 Dalam agama tercakup ajaran yang berkaitan dengan 
Aqidah, Ibadah, Hukum yang disyariatkan Allah SWT 
kepada manusia. Hal ini ada dalam Rukun Islam dan 
Rukun Iman. Dengan menjalankan ketentuan ini yang 
disyariatkan, maka manusia disebut sebagai orang 
yang menjalankan kehendak al-Shāri’ dan termasuk 
memelihara agama. Salah satu contoh pemeliharaan 
agama adalah pelaksanaan ibadah Shalat. Shalat 
adalah kewajiban bagi setiap umat Islam, sehingga 
kedudukan shalat pun berada di kebutuhan al-
Darurīyah (primer), tanpa melaksanakan shalat status 
keislaman seseorang sangat dipertanyakan, bahkan 
bukan termasuk beragama Islam. Selanjutnya pada 
tingkat kebutuhan al-Hājīyah (sekunder), agar 
terlaksana shalat ini dengan baik dibutuhkan 
berbagai fasilitas ibadah seperti mesjid. Tanpa mesjid 
pun shalat bisa dilaksanakan bahkan di mana pun 
asalkan tempatnya suci untuk melaksanakan shalat.  
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 Adapun untuk memenuhi kebutuhan al-Taḥsinīyah 
(tersier) adalah mesjid yang difasilitasi berbagai hal 
penunjang seperti: ruangan yang luas, tempat wudhu 
yang memadai, kipas angin bahkan ada yang 
menggunakan pendingin udara (Air Conditioner) dan 
sebagainya 

2. Pemeliharaan Jiwa (Muḥāfaẓah al-Nafs) 

 Dalam hal memelihara jiwa (diri) dan berlangsungnya 

kehidupan manusia, Islam mewajibkan untuk 
mencapai kebaikan jiwa, yaitu terpenuhinya makanan 
pokok, minuman, pakaian, tempat tinggal. Ada pula 

tentang hukum al-Qiṣāṣ (hukuman setimpal), al-Diyah 
(denda), al-Kaffārah (tebusan) terhadap orang yang 
menganiaya jiwa. Kemudian hukum haram bagi orang 
yang mengarahkan jiwa kepada kerusakan dan wajib 
bagi setiap orang menjaga jiwanya (diri) dari 
marabahaya. Salah satu contoh tentang pemeliharaan 
jiwa adalah makan. Makan dan minum sangat penting 
oleh tubuh dan untuk hidup manusia, sehingga 
makan termasuk kebutuhan al-Darurīyah (primer). 
Adapun tingkat kebutuhan al-Hājīyah (sekunder) 
yaitu makan sebanyak dua atau tiga kali sehari. 
Disamping itu, diperlukan peralatan masak seperti 
kompor. Tanpa kompor, manusia bisa saja memasak 
dengan cara yang lain, hanya saja cukup menyulitkan 
jika selalu membuat perapian yang bahannya berasal 

dari kayu, sementara kayu sendiri di masyarakat 
perkotaan sulit diperoleh. Pemenuhan kebutuhan al-

Taḥsinīyah (tersier) dalam bidang ini misalnya 
memasak makanan menggunakan teknologi canggih 
dan menu yang dimakan pun memenuhi empat sehat 
lima sempurna. 

3. Pemeliharaan Akal (Muḥāfaẓah al-’Aql) 

 Akal adalah anggota tubuh yang sangat vital pada 
manusia. Dengan akal manusia dapat membedakan 
dan memahami segala sesuatu yang dapat diraihnya 
baik sesuatu pada dirinya atau pun di luar dirinya. 
Hal ini karena akal bukan hanya sekedar sebagai 
anggota tubuh, tetapi juga merupakan gerak.  
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 Gerak akal inilah yang membuat manusia mampu 
melakukan sesuatu melalui anggota tubuh yang lain. 
Salah satu contoh pemeliharaan akal adalah 
kewajiban belajar memperoleh ilmu pengetahuan. 
Belajar sendiri adalah wajib dan kedudukan belajar 
menempati kebutuhan yang al-Darurīyah (primer). 
Belajar yang kaitannya dengan kebutuhan al-Hājīyah 
(sekunder) adanya tempat belajar seperti kelas, kursi 
dan meja serta papan tulis. Tanpa ada kelas, kursi, 

meja, papan tulis dan alat penunjang lainnya, maka 
proses belajar tetap dapat dilaksanakan, tetapi hanya 
akan membatasi akses dalam kegiatan belajar 
mengajar. Adapun belajar yang ada kaitannya dengan 
kebutuhan al-Taḥsinīyah (tersier) adalah lengkapnya 
fasilitas ruang belajar berikut pula dengan desain 
ruangan yang menyenangkan dan nyaman. 

4. Pemeliharaan Keturunan (Muḥāfaẓah al-Nasl/al-Nasb) 

 Keturunan adalah generasi penerus bagi setiap 
manusia dalam keluarga. Oleh karena itu, keturunan 

merupakan kehormatan (al-’Rḍ) bagi setiap orang dan 
karena kedudukan keturunan tersebut, maka Islam 
sangat memperhatikan agar keturunan yang 
dilahirkan berasal dari hubungan yang jelas dan sah 
menurut agama dan negara. Dengan demikian, Islam 
melarang zina demi terpeliharanya keturunan yang 
baik. Dalam Islam pemeliharaan keturunan 

hukumnya wajib. Oleh karena itu, maka untuk 
menghalalkan hubungan seksual, hukum Islam 
mewajibkan penyelenggaraan akad nikah yang sah. 
Akad nikah berkedudukan sebagai kebutuhan al-
Darurīyah (primer) dan untuk memperkuat 
pengakuan terhadap kehidupan bersama yang sah 
serta adanya kepentingan untuk perlindungan diri 
pada masa selanjutnya. Selanjutnya dalam 
kebutuhan al-Hājīyah (sekunder) pelaksanaan akad 
nikah harus diketahui dan dicatat oleh petugas 
pemerintah yang berwenang. Tanpa pencatatan 
secara resmi, akad nikah tetap sah, hanya saja tidak 
memiliki kekuatan hukum yang tetap sehingga 
menimbulkan kesulitan baik kepada istri, anak dan 
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termasuk pula kepada suami di kemudian hari. 

Adapun untuk kebutuhan al-Taḥsinīyah (tersier) akad 
nikah ini bisa diselenggarakan secara meriah untuk 
mengumpulkan keluarga besar dan handai taulan. 

5. Pemeliharaan Harta (Muḥāfaẓah al-Māl)  

 Harta ini yang ada di dunia ini pada hakikatnya milik 
Allah SWT, sedangkan harta yang ada dan dimiliki 
manusia hanya berupa pinjaman yang akan 

dipertanggungjawabkan di hari perhitungan kelak 
(Yaumul Hisab). Agar harta ini dapat 
dipertanggungjawabkan, maka penggunaannya harus 
sesuai dengan yang ditentukan dalam hukum Islam. 
Salah satu contoh yang terkait dengan pemeliharaan 
harta yang berkedudukan sebagai kebutuhan al-
Darurīyah (primer) adalah kewajiban setiap orang 
bekerja untuk memenuhi kebutuhan hidup dan 
keluarga yang menjadi tanggung jawabnya. Kemudian 
sekecil apapun pekerjaan yang ditekuni yang paling 
mendasar adalah termasuk pekerjaan yang sah 
dengan hasil yang halal. Untuk membantu kelancaran 
pekerjaan yang dilakukan, dibutuhkan 
perkakas/peralatan lainnya sesuai dengan pekerjaan 
yang digeluti. Peralatan ini bisa digolongkan sebagai 
kebutuhan al-Hājīyah (sekunder) dan tanpa peralatan 
pun pekerjaan yang digeluti dapat dilakukan tetapi 
akan lebih menyulitkan bagi si seseorang dalam 

memaksimalkan perkerjaannya. Adapun kebutuhan 

al-Taḥsinīyah (tersier) adalah terpenuhi dan 
lengkapnya fasilitas kerja sehingga target pekerjaan 
yang ditentukan dapat dicapai. 
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5 
PRINSIP-PRINSIP MANAJEMEN 

DALAM AL-QUR’AN DAN HADITS 

Desy Arum Sunarta, S.H., M.E. 

STAI DDI Pinrang 

 

Manajemen memiliki pengaruh pada aspek kehidupan 
manusia dikarenakan dapat menjadi cara untuk 
mengetahui kelebihan maupun kekurangan serta 
hambatan pada pencapaian tujuan tertentu.(Dr. H. 
Fachrurazi  Dr. Evi Susanti, Endang Lifchatullaillah, Desy 
Arum Sunarta [dan 5 lainya] & editor, 2023) Pada bisnis 
Islam keberadaan manajemen merupakan keharusan 
agar dapat mewujudkan aspek kejujuran, kebahagiaan 
dan memanusiakan manusia. Kencenderungan 
manajemen bisnis konvensional berorientasi laba, 
sehingga miskin nilai dan moral spiritual(Maleha, 2016). 
Melalui manajemen bisnis Islam penerapan sistem yang 

berdasarkan pada nilai serta prinsip yang sesuai dengan 
syariat Islam (al-Quran dan Hadits). 

Prinsip Manajemen  

Prinsip-prinsip yang harus dibangun pada manajemen 
islami menurut Humayon Dar (Amin, 2019) adalah 
sebagai berikut: 

1. Pimpinan harus mengidentifikasikan dan membuat 
strategi yang konsisten 

2. Hak dan tanggung jawab yang harus jelas sebagai 
bentuk penggunaan sumber daya yang efektif dan 
efisien 
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3. Adanya pengakuan serta perlindungan hak dari 
beberapa pihak yang berkepentingan (stakedholders)  

4. Pengumpulan, proses, serta pembaharuan data harus 
diperlihatkan pada pihak yang berkepentingan 
(stakeholders) 

5. Adanya mekanisme insentif yang berhubungan antara 
bonus dengan kinerja serta adanya monitoring yang 
dimaksudkan untuk pengelolaan yang efektif 

6. Adanya pembuatan keputusan yang tepat 

7. Adanya pengembangan SDM baik secara persuasive, 
edukasi seta lingkungan kerja yang tepat (Amin, 
2019). 

Selain 8 prinsip diatas, terdapat beberapa prinsip 
manajemen bisnis dalam Islam yang perlu 
ditambahkan(Rivai et al., 2012). Hal ini berkaitan 
dengan konteks hubungan manajemen antara pemilik 
dan pekerja. Didalam Islam, ditekankan beberapa hal 
sebagai berikut: 

a. Islam menganjurkan agar pekerja diberi gaji yang 
layak dan tidak membebani dengan pekerjaan di 
luar batas kemampuannya. 

b. Majikan menetapkan gaji bagi pekerjanya sebelum 
memperkerjakan mereka secara transparan dan 
rasional. 

c. Majikan harus membayar gaji pekerja tepat pada 
waktunya. 

d. Pekerja tidak boleh melakukan pekerjaan yang 
bertentangan dan merugikan kepentingan 
perusahaan. 

e. Pada awal perjanjian harus ditetapkan mengenai 
deskripsi pekerjaan seperti bentuk/jenis 
pekerjaan, lama bekerja, tugas dan tanggung 
jawab, sanksi, jenjang karier, dan sebagainya 
secara lengkap dan transparan serta disepakati 
kedua belah pihak. 
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8. Minimalisasi transaksi dan monitoring biaya penting 
bagi daya saing perusahaan Islam dalam pasar yang 
didominasi oleh perusahaan konvensional (Rivai et al., 
2012). 

Prinsip Manajemen dalam Al-Qur’an dan Hadits 

Bagi para pelaku bisnis terdapat beberapa prinsip-prinsip 
manajemen yang harus diterapkan, yaitu sebagai 

berikut:(Kartajaya & Sula, 2006): 

1. Memiliki kepribadian spiritual (taqwa) 

2. Berperilaku Baik dan Simpatik (Shidiq) 

3. Berlaku adil dalam berbisnis (Al-Adl)  

4. Bersikap melayani dan rendah hati (khidmah) 

5. Menepati janji dan tidak curang (Amanah) 

6. Jujur dan terpercaya (Al-Amanah) 

7. Tidak suka berburuk sangka  

8. Tidak suka menjelek-jelekkan (Ghibah)  

9. Tidak melakukan suap (risywah) 

Prinsip-prinsip manajemen tersebut merupakan hal yang 
harus diperhatikan dan diterapkan dalam kegiatan bisnis. 
9 prinsip tersebut dimaksudkan agar kaum muslim dalam 
menjalankan kegiatan bisnisnya tidak terlepas dari 

koridor yang diatur dalam Islam atau berdasarkan al-
Qur’an dan Hadist. Berikut ini penjelasan mengenai 9 
prinsip tersebut: 

1. Memiliki kepribadian spiritual (taqwa) 

 Perintah untuk terus mengingat Allah disetiap 
aktivitas muslim adalah hal yang harus dilakukan. 
Seorang muslim hendaknya memahami setiap hal 
yang telah ditentukan oleh Allah. Melalui kesadaran 
ini, akan menjadi sebuah kekuatan pemicu (driving 
force) pada setiap tindakan (Sunarta, 2017). Sebagai 
contohnya, seorang muslim menghentikan sejenak 
kegiatan bisnisya dikarenakan adanya panggilan 
shalat serta kewajiban lainnya.  
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 Adanya keselarasan antara kegiatan bisnis dengan 
moralitas serta nilai-nilai yang telah digariskan dalam 
al-Qur’an (Maleha, 2016).  

 Al-Qur’an memberikan penegasan agar setiap 
tindakan dilakukan untuk tujuan hidup yang lebih 
mulia. Hal ini sebagaimana yang dijelaskan dalam Q.S 
At-Taubah[9]: 38: 

 Hai orang-orang yang beriman, Apakah sebabnya bila 
dikatakan kepadamu: "Berangkatlah (untuk berperang) 
pada jalan Allah" kamu merasa berat dan ingin tinggal 
di tempatmu? Apakah kamu puas dengan kehidupan 
di dunia sebagai ganti kehidupan di akhirat? Padahal 
kenikmatan hidup di dunia ini (dibandingkan dengan 
kehidupan) diakhirat hanyalah sedikit. 

 Berdarkan pada arti ayat tersebut memberikan 
penjelasan bahwa tujuan hidup yang berfokus pada 
akhirat lebih baik dibandingka dunia. Selain ayat 
tersebut, hal serupa juga dibahas dalam Q.S Ar-
Rum[30]:7, An-Nisa[4]: 47, dan As-Syura’[42]: 20. 
Perintah untuk mencari kebahagiaan akhirat melalui 
nikmat yang diberikan oleh Allah SWT merupakan 
jalan yang sebaik-baiknya sebagaimana dalam Q.S Al-
Qashash[28]: 76-77. 

 Selain itu, perintah untuk mendahulukan sesuatu 
yang baik daripada yang buruk, mendahulukan 

pekerjaan yang halal dibandingkan yang haram 
sebagaimana dalam Q.S Hud[11]:86.  

 “Sisa (keuntungan) dari Allah adalah lebih baik bagimu 
jika kamu orang-orang yang beriman. dan aku 
bukanlah seorang penjaga atas dirimu” 

 Pada arti ayat tersebut dikatakan bahwa sisa 
(keuntungan) yang diperoleh merupakan keuntungan 
yang halam dalam perdagangan setelah 
mencukupkan takaran dan timbangan. Sebuah 
kegiatan bisnis tidak boleh sampai menghalangi 
untuk mengingat Allah serta membuat kita melanggar 
perintah-Nya sebagaimana dalam Q.S An-Nur[24]: 37.  
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 “laki-laki yang tidak dilalaikan oleh perniagaan dan 
tidak (pula) oleh jual beli dari mengingati Allah, dan 
(dari) mendirikan sembahyang, dan (dari) 
membayarkan zakat. Mereka takut kepada suatu hari 
yang (di hari itu) hati dan penglihatan menjadi 
goncang.” 

 Selain arti ayat diatas, penjelasan mengenai 
kesadaran atas Allah (dzikrullah) walaupun 
disibukkan dengan urusan duniawi seperti mengurusi 
harta serta anak-anaknya sebagaimana dijelaskan 
dalam Q.S Al-Munafiqun[63] ayat 9 dan Q.S Al-
Taqhabun[64] ayat 15. 

2. Berperilaku Baik dan Simpatik (Shidiq) 

 Sifat ini menjadi sebuah pondasi serta iti dari sebuah 
tingkah laku. Berperilaku yang baik, sikap yang sopan 
dan santun menjadi hal yang diperlukan dalam 
pergaulan serta menjadi sebuah kebaikan dalam 
tingkah laku. Seorang muslim haruslah memiliki sifat 
shidiq. Terdapat beberapa ayat dalam al-Qur’an serta 
hadis yang memerintahkan agar memiliki sifat yang 
demikian, diantarannya pada arti ayat al-Hijr [15]: 88: 

 “janganlah sekali-kali kamu menunjukkan 
pandanganmu kepada kenikmatan hidup yang telah 
Kami berikan kepada beberapa golongan di antara 
mereka (orang-orang kafir itu), dan janganlah kamu 
bersedih hati terhadap mereka dan berendah dirilah 
kamu terhadap orang-orang yang beriman.” (al-Quran, 
1984) 

 Arti Ayat tersebut memerintahkan kita sebagai umat 
muslin agar senantiasa berwajah manis, memiliki 
perilaku yang baik serta rasa simpatik. Selain itu 
terdapat ayat yang mengajarkan kita sebagai umat 
muslim agar selalu memiliki sifat rendah hati dan 
manis ketika bertutur kata yang ada pada arti ayat 
Luqman [31]: 18-19: 

  

  



 

 

66 
 

 “ [18] dan janganlah kamu memalingkan mukamu dari 
manusia (karena sombong) dan janganlah kamu 
berjalan di muka bumi dengan angkuh. Sesungguhnya 
Allah tidak menyukai orang-orang yang sombong lagi 
membanggakan diri. [19] dan sederhanalah kamu 
dalam berjalan dan lunakkanlah suaramu. 
Sesungguhnya seburuk-buruk suara ialah suara 
keledai.” 

 Pada arti ayat tersebut memberikan penjelasan 
mengenai sifat yang harus dimiliki oleh seorang 
muslim. Al-Qur’an mengharuskan setiap umat 
muslim untuk memiliki perilaku yang sopan dalam 
hal apapun, termasuk dalam melakukan transaksi 
bisnis. Ketika melakukan kegiatan bisnis, seorang 
muslim harus berbicara yang baik melalui 
pengungkapan atau kalimat yang baik. Sebagaimana 
dalam arti Q.S Al-Isra’[17]: 28: 

 “dan jika kamu berpaling dari mereka untuk 
memperoleh rahmat dari Tuhanmu yang kamu 
harapkan, Maka Katakanlah kepada mereka Ucapan 
yang pantas”.(al-Quran, 1984) 

 Melalui arti ayat tersebut, kaum muslimin 
diperintahkan untuk berlaku yang baik, berkata yang 
manis serta memiliki sifat yang dermawan kepada 
orang-orang miskin. Apabila terdapat alasan tertentu 

tidak mampu untuk memberikan bantuan kepada 
mereka maka sebaiknya tetap memperlakukan 
mereka sebaik mungkin dan berkata yang sopan. 

3. Berlaku adil dalam berbisnis (Al-Adl)  

 Pelaksanaan kegiatan berbisnis seorang muslim 
sangat diharamkan melakukan tindakan yang tidak 
adil. Adanya sebuah keadilan dalam berbisnis, 
berdagang, setiap hal yang berkaitan dengan kontrak-
kontrak bisnis. Beberapa ayat dalam al-Qur’an 
menegaskan agar seorang muslim dapat berlaku adil 
karena Allah SWT menyukai hal itu dan membenci 
orang-orang yang berbuat tidak adil. Berikut arti ayat-
ayat al-Qur’an yang berkaitan dengan berlaku adil 
dalam berbisnis: 
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a. QS. Hud [11]: 18 

 “dan siapakah yang lebih zalim daripada orang 
yang membuat-buat Dusta terhadap Allah?. 
mereka itu akan dihadapkan kepada Tuhan 
mereka, dan Para saksi[716] akan berkata: "Orang-
orang Inilah yang telah berdusta terhadap Tuhan 
mereka". Ingatlah, kutukan Allah (ditimpakan) atas 
orang-orang yang zalim”. 

b. QS. Asy-Syura’ [42]: 15 

 “Maka karena itu serulah (mereka kepada agama 
ini) dan tetaplah sebagai mana diperintahkan 
kepadamu dan janganlah mengikuti hawa nafsu 
mereka dan Katakanlah: "Aku beriman kepada 
semua kitab yang diturunkan Allah dan aku 
diperintahkan supaya Berlaku adil diantara kamu. 
Allah-lah Tuhan Kami dan Tuhan kamu. bagi Kami 
amal-amal Kami dan bagi kamu amal-amal kamu. 
tidak ada pertengkaran antara Kami dan kamu, 
Allah mengumpulkan antara kita dan kepada-
Nyalah kembali (kita) "”. 

c. QS. An-Nisa’ [4]: 28 

 “Allah hendak memberikan keringanan 
kepadamu[286], dan manusia dijadikan bersifat 
lemah”. 

d. Al-Hujurat [49]: 9 

 “dan kalau ada dua golongan dari mereka yang 
beriman itu berperang hendaklah kamu damaikan 
antara keduanya! tapi kalau yang satu melanggar 
Perjanjian terhadap yang lain, hendaklah yang 
melanggar Perjanjian itu kamu perangi sampai 
surut kembali pada perintah Allah. kalau Dia telah 
surut, damaikanlah antara keduanya menurut 
keadilan, dan hendaklah kamu Berlaku adil; 
Sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang 
Berlaku adil”. 
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4. Bersikap melayani dan rendah hati (khidmah) 

 Memiliki sikap yang baik dalam melayani serta rendah 
hati sangatlah pentig bagi seorang pebisnis. Melalui 
sikap yang mengedepankan pelayanan dan 
kerendahan hati maka dapat menajdi seorang 
pebisnis yang baik. Tanpa danya kedua sikap tersebut 
maka tidak dapat dikatakan sebagai seorang pebisnis. 
Rasulullah saw., mengatakan bahwa sikap yang 
mudah bersahabat dengan orang lain serta orang 
lainpun mudah bersahabat dengannya maka itu 
merupakan ciri dari orang yang beriman.(Albanjari & 
Tanjung, 2019) Terdapat beberapa ayat al-Qur’an 
yang membahas mengenai sikap melayani dan rendah 
hati dalam berbicara serta melayani pelanggan ketika 
berbisnis: 

a. QS. Al-Baqarah [2]: 83 

 “dan (ingatlah), ketika Kami mengambil janji dari 
Bani Israil (yaitu): janganlah kamu menyembah 
selain Allah, dan berbuat kebaikanlah kepada ibu 
bapa, kaum kerabat, anak-anak yatim, dan orang-
orang miskin, serta ucapkanlah kata-kata yang 
baik kepada manusia….” 

b. QS. Al-Isra’ [17]: 53 

 “dan Katakanlah kepada hamha-hamba-Ku: 
"Hendaklah mereka mengucapkan Perkataan yang 
lebih baik (benar). Sesungguhnya syaitan itu 
menimbulkan perselisihan di antara mereka. 
Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang 
nyata bagi manusia”. 

5. Menepati janji dan tidak curang (Amanah) 

 Menepati janji atau amanah dalam Islam merukan 
sifat dan sikap utama yang harus dimiliki kaum 
muslim. Terdapat banyak ayat-ayat dalam al-Quran 
serta Hadist-hadist yang membahas mengenai 
pentingnya menjaga sebuah amanah. Adapun arti 
ayat tersebut, sebagai berikut: 

  



 

 

69 
 

a. Al-Nisa’ [4]: 58 

 “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu 
menyampaikan amanat kepada yang berhak 
menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila 
menetapkan hukum di antara manusia supaya 
kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya 
Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya 
kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha 
mendengar lagi Maha melihat”. 

b. Al-Maidah [5]: 92 

 “dan taatlah kamu kepada Allah dan taatlah kamu 
kepada Rasul-(Nya) dan berhati-hatilah. jika kamu 
berpaling, Maka ketahuilah bahwa Sesungguhnya 
kewajiban Rasul Kami, hanyalah menyampaikan 
(amanat Allah) dengan terang”. 

c. Al-A’raf [7]: 62 

 “Aku sampaikan kepadamu amanat-amanat 
Tuhanku dan aku memberi nasehat kepadamu. 
dan aku mengetahui dari Allah apa yang tidak 
kamu ketahui”. 

d. QS. Al-Ahzab [33]: 72 

 “Sesungguhnya Kami telah mengemukakan 
amanatkepada langit, bumi dan gunung-gunung, 
Maka semuanya enggan untuk memikul amanat itu 
dan mereka khawatir akan mengkhianatinya, dan 
dipikullah amanat itu oleh manusia. 
Sesungguhnya manusia itu Amat zalim dan Amat 
bodoh”. 

 Arti Ayat-ayat tersebut mengajarkan bahwa sebuah 
amanah haruslah dipertanggungjawabkan nantinya 
di hadapan Allah SWT., dan hal itu sangatlah berat. 
Seseorang yang tidak memiliki sifat amanah dapat 
dikatakan sebagai orang yang curang (tatfif) dan 
sangat dibenci oleh Allah SWT. Sehingga Allah SWT., 
memberikan ancaman kepada orang-orang yang tidak 
amanah atau orang-orang yang berbuat curang. 
Sebagaimana dalam Q.S Al-Muthafiffin [83]: 1-6: 



 

 

70 
 

 “[1] kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang 
curang, [2] (yaitu) orang-orang yang apabila menerima 
takaran dari orang lain mereka minta dipenuhi, [3] dan 
apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang 
lain, mereka mengurangi. [4] tidaklah orang-orang itu 
menyangka, bahwa Sesungguhnya mereka akan 
dibangkitkan. [5] pada suatu hari yang besar. [6] (yaitu) 
hari (ketika) manusia berdiri menghadap Tuhan 
semesta alam”. 

 Pada arti ayat tersebut, yang dimaksud dengan orang-
orang curang yaitu orang-orang yang curang ketika 
menakar dan menimbang. Sikap curang, serakah, dan 
sikap tidak adil ini – demi memperoleh keuntungan 
yang lebih besar, bisa muncul dalam menentukan 
harga, takaran, ukuran, timbangan. Oleh karenanya, 
Allah berulang-ulang memerintahkan ini untuk 
memenuhi takaran dan timbangan secara adil.  

6. Jujur dan terpercaya (Al-Amanah) 

 Pada kegiatan manajemen bisnis syariah harus 
disertai dengan kejujuran yang merupakan akhlak 
yang harus diterapkan. Letak kejujuran dilihat pada 
kegiatan muamalah yang dilakukan oleh para 
pebisnis. Sifat kejujuran seseorang dapat dilihat dari 
keseharian bisnisnya. Jika ingin mengetahui sejauh 
mana kejujuran seseorang maka ajaklah untuk 

berbisnis. Pada saat berbisnis, sifat asli seseorang 
akan terlihat termasuk dalam kejujurannya. 

7. Tidak suka berburuk sangka  

 Islam melarang para pebisnis untuk berburuk sangka 
kepada pelaku usaha lainnya. Hal ini sebagaimana 
dalam arti ayat al-Qur’an dibawah ini: 

a. QS. Al-Hujurat [49]: 12 

 “Hai orang-orang yang beriman, jauhilah 
kebanyakan purba-sangka (kecurigaan), karena 
sebagian dari purba-sangka itu dosa. dan 
janganlah mencari-cari keburukan orang dan 
janganlah menggunjingkan satu sama lain.  
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 Adakah seorang diantara kamu yang suka 
memakan daging saudaranya yang sudah mati? 
Maka tentulah kamu merasa jijik kepadanya. dan 
bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah 
Maha Penerima taubat lagi Maha Penyayang”. 

b. Al-Ahzab [33]: 58 

 “dan orang-orang yang menyakiti orang-orang 
yang mukmin dan mukminat tanpa kesalahan 
yang mereka perbuat, Maka Sesungguhnya 
mereka telah memikul kebohongan dan dosa yang 
nyata”. 

 Kedua arti ayat tersebut melarang kita umat muslim 
sebagai pelaku bisnis untuk berburuk sangka 
terhadap pebisnis yang lainnya. Hal ini dikarenakan 
akan menyebabkan persaingan bisnis yang tidak 
sesuai syariat karena didasari atas sikap berburuk 
sangka antara satu sama lainnya. 

8. Tidak suka menjelek-jelekkan (Ghibah)  

 Salah satu penyakit hati yang harus oleh pemilik 
usaha adalah menjelek-jelekkan usaha milik orang 
lain (ghibah). Perbuatan itu dilarang oleh Allah 
sebagaimana  

  “Hai orang-orang yang beriman, jauhilah kebanyakan 
purba-sangka (kecurigaan), karena sebagian dari 
purba-sangka itu dosa. dan janganlah mencari-cari 
keburukan orang dan janganlah menggunjingkan satu 
sama lain. Adakah seorang diantara kamu yang suka 
memakan daging saudaranya yang sudah mati? Maka 
tentulah kamu merasa jijik kepadanya. dan 
bertakwalah kepada Allah. Sesungguhnya Allah Maha 
Penerima taubat lagi Maha Penyayang”. 

 Selain ayat tersebut, juga terdapat hadist yang 
membahas mengenai larangan untuk menjelek-
jelekkan (ghibah): 

 “Dari Abu Hurairah r.a, Rasulullah SAW bersabda, 
sesungguhnya Allah meridhai tiga hal dan membenci 
tiga hal.  
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 Allah meridhai kalian untuk hanya beribadah kepada-
Nya, tidak menyekutukan-Nya dengan sesuatu pun, 
dan engkau selalu berpegang teguh kepada tali Allah 
dan tidak bercerai-berai. Sebaliknya, Allah membenci 
banyak bicara (ghibah), banyak bertanya (yang tidak 
bermanfaat), dan menyia-nyiakan harta.” (HR. 
Muslim) 

9. Tidak melakukan suap (risywah) 

 Salah satu perbuatan yang haram dilakukan adalah 
menyuap (risywah) hal ini dikarenakan termasuk 
pada kategori memakan harta orang lain dengan cara 
yang batil. Bentuk risywah dilakukan dengan maksud 
untuk memenangkan hal tertentu dengan cara 
memberikan sejumlah uang. Sebagai contohnya pada 
saat ingin memenangkan proyek/tender tertentu, 
terkadang pebisnis melakukan penyuapan kepada 
pihak yang memiliki kuasa agar menang. Contoh 
lainnya adalah dalam persoalan penjatuhan 
hukuman, terkadang seseorang menyuap untuk 
mendapatkan keringanan hukuman. 

 Dalam Islam, tentunya hukum risywah tidak lepas 
dari dasar hukumnya, yaitu al-Quran dan as-Sunnah. 
Akan tetapi, secara umum, hukum risywah menurut 
Islam adalah haram, bahkan tidak hanya hartanya 
saja akan tetapi juga perantara, pemberi risywah, 

penerima risywah juga dilaknat oleh Rasulullah saw., 
berikut dalil-dalil yang menyatakan bahwa risywah 
adalah haram. 

 “dan janganlah sebahagian kamu memakan harta 
sebahagian yang lain di antara kamu dengan jalan 
yang bathil dan (janganlah) kamu membawa (urusan) 
harta itu kepada hakim, supaya kamu dapat memakan 
sebahagian daripada harta benda orang lain itu 
dengan (jalan berbuat) dosa, Padahal kamu 
mengetahui”. (Q.S. Al-Baqarah[2]:188) 

 Menurut tafsir Quraish Shihab menjelaskan, 
diharamkan atas kalian memakan harta orang lain 
secara tidak benar. Harta orang lain itu tidaklah halal 
bagi kalian kecuali jika diperoleh melalui cara-cara 
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yang ditentukan Allah seperti pewarisan, hibah dan 
transaksi yang sah dan dibolehkan. Terkadang ada 
orang menggugat harta saudaranya secara tidak 
benar. Untuk mendapatkan harta saudaranya itu, ia 
menggugat di hadapan hakim dengan memberi saksi 
dan bukti yang tidak benar, atau dengan memberi 
sogokan yang keji. Perlakuan seperti ini merupakan 
perlakuan yang sangat buruk yang akan dibalas 
dengan balasan yang buruk pula. Ayat ini 

mengisyaratkan bahwa praktek sogok atau suap 
merupakan salah satu tindak kriminal yang paling 
berbahaya bagi suatu bangsa. Pada ayat tersebut 
dijelaskan pihak-pihak yang melakukan tindakan 
penyuapan. Yang pertama, pihak penyuap dan yang 
kedua adalah pihak yang menerima suap yaitu 
peguasa yang menyalahgunakan wewenangnya 
dengan memberikan kepada pihak penyuap sesuatu 
yang bukan haknya. 

 Selain itu, terdapat beberapa hadist yang menjelaskan 
larangan melakukan risywah: 

 Rasulullah SAW bersabda:  

 “Allah melaknat penyuap dan penerima suap dalam 
hukum.” (HR. Ahmad, Al-Tirmidzi, dan Ibn Hibban). 

 “Rasulullah SAW melaknat penyuap, penerima suap, 
dan yang menjadi perantaranya.” (HR. Ahmad dan 

Hakim). 
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6 
PRODUK-PRODUK  

PERSPEKTIF ISLAM 

Andi Bisyriani, S.H., M.E. 

STAI DDI Pinrang 

 

Pengertian Produk 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh 
produsen kepada konsumen. Adapun pengertian produk 
menurut para ahli adalah: 

1. Menurut Philip Kotler produk adalah sesuatu yang 
dihasilkan oleh produsen untuk ditawarkan, 
diperhatikan, dicari, dibeli atau dikonsumsi 
konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya (Kotler, 2006).  

2. Menurut Bilson Simamora, produk adalah segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan oleh individu, rumah 
tangga maupun organisasi ke dalam pasar untuk 
diperhatikan, digunakan, dibeli maupun dimiliki 
(Simamora, 2003).  

3. menurut Fandy Tjiptono adalah sesuatu yang dapat 
ditawarkan oleh produsen untuk diperhatikan, 
diminta, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar 
sebagai alat pemenuhan kebutuhan atau keinginan 
pasar yang bersangkutan (Tjiptono, 2008). 

Berdasarkan beberapa pendapat diatas dapat 
disimpulkan bahwa produk adalah segala sesuatu yang 
ditawarkan oleh produsen untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan konsumen.  
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Produk dapat berupa manfaat tangible (berwujud) dan 
intangible (tidak berwujud) yang dapat memuaskan 
konsumen. Adapun produk dalam islam adalah karunia 
yang terbaik dari Tuhan. Didalam Al-qur’an terdapat dua 
istilah yang menyatakan tentang produk yaitu al-tayyibat 
dan al-rizq. Al-tayyibat merujuk pada suatu yang baik, 
suatu yang murni dan baik, sesuatu yang bersih dan 
murni, sesuatu yang baik dan menyeluruh, serta 
makanan yang terbaik. Al-rizq merujuk pada makanan 
yang diberkahi Tuhan, pemberian yang menyenangkan 
dan ketetapan Tuhan. Menurut pemasaran Islami, produk 
harus berdaya guna, materi yang dapat dikonsumsi, 
bermanfaat, dan yang menghasilkan perbaikan material, 
moral, spiritual bagi konsumen. (Zainal, 2012) Jadi 
Sesuatu yang tidak bermanfaat dan dilarang dalam 
pemasaran Islam bukan merupakan bagian dari 
pengertian produk. Seperti yang dijelaskan dalam Al-
qur’an surah Al-baqarah ayat 168: 

بيِْنٌ يٰٰٓايَُّهَا النَّاسُ كُلوُْا  لَْ تتََّبعِوُْا خُطُوٰتِ الشَّيْطٰنِِۗ انَِّهٗ لكَُمْ عَدوٌُّ مُّ ا فىِ الْْرَْضِ حَلٰلاا طَيهبِاا ۖوَّ  مِمَّ

Terjemahan: 

“Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi 
yang halal lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-
langkah setan. Sesungguhnya ia bagimu merupakan 
musuh yang nyata.”(Shihab, 2020) 

Ada bebarapa makna yang terkandung dalam kalimat 

perintah pada ayat ini yaitu perintah ini bisa jadi 
bermakna wajib makan dan minum sampai dapat 
menguatkan badan dan bertahan hidup, wajib makan dan 
minum sesuatu yang halal dan bisa jadi juga bermakna 
sesuatu yang sunnah dan boleh. Didalam ayat ini yang 
dimaksud dengan halal adalah semua jenis makanan dan 
minuman yang tidak dilarang oleh Allah. Dengan 
demikian dapat dipahami bahwa ayat ini mengajarkan 
untuk memakanan dan meminum sesuatu yang layak 
untuk dikonsumsi tidak sekedar halal saja tetapi harus 
bersih, sehat dan bermanfaat bagi tubuh dan akal 
(Setiawan, 2014).  
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Jadi begitupun sebaliknya mengkonsumsi makanan dan 
minuman tanpa mempertimbangakan halal haramnya 
maka itu termasuk perbuatan yang keliru. 

Landasan Hukum Produk dalam Islam 

1. Al-Qur’an 

 Pada dasarnya manusia boleh memakan dan 
meminum apa saja, selama makanan dan minuman 

tersebut tidak membahayakan dan tidak dilarang 
dalam Islam dan pada dasarnya manusia boleh 
bekerja apa saja selama sesuai dengan norma dan 
etika yang berlaku dan tidak betentangan dengan 
syariat Islam, oleh karena itu proses produksi 
merupakan suatu hal yang sangat penting dalam 
pandangan etika Islam. Didalam Al-Qur’an dijelaskan 
bahwa pelaksanaan dari tujuan akhir yang baik dan 
berkualitas adalah suatu aspek guna dalam 
mewujudkan produk-produk dan jasa yang aman dan 
dapat dipercaya oleh para konsumen. Sebagaimana 
dijelaskan dalam Al-qur’an surah Al-Baqarah:172. 

ِ انِْ كُنْتمُْ ايَِّاهُ تعَْبدُوُْنَ يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْ   نَ اٰمَنوُْا كُلوُْا مِنْ طَيهبِٰتِ مَا رَزَقْنٰكُمْ وَاشْكُرُوْا لِِله

 Terjemahan: 

 “Wahai orang-orang yang beriman, makanlah apa-apa 
yang baik yang Kami anugerahkan kepadamu dan 

bersyukurlah kepada Allah jika kamu benar-benar 
hanya menyembah kepada-Nya.”(Shihab, 2020) 

 Ayat diatas menjelaskan “makanlah dari makanan 
yang halal”, dan “kerjakanlah perbuatan yang shaleh.” 
Makna dari ungkapan tersebut menekankan agar 
melakaukan perbuatan-perbuatan yang shaleh, 
termasuk didalamnya adalah proses produksi, 
konsumsi, dan pemasaran produk-produk asli dan 
sah menurut hukum dan syariat Islam.(Nasuka, 2020) 
Adapun tinjauan produk-produk dalam perspektif 
syariah memiliki batasan-batasan tertentu yang lebih 
spesifik mengenai pengertian produk. Ada dua hal 
yang perlu dipenuhi dalam memasarkan sebuah 
produk: 
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a. Produk yang dipasarkan memiliki kejelasan 
barang, kejelasan ukuran, kejelasan komposisi, 
dan barang dalam keadaan yang tidak rusak atau 
kedeluarsa dan menggunakan bahan yang halal 
atau baik. Seperti yang dijelaskan dalam Qur’an 
surah Al Muthaffifiin ayat 1-3: 

زَنوُْهُمْ  فِيْنََۙ الَّذِيْنَ اذِاَ اكْتاَلوُْا عَلىَ النَّاسِ يسَْتوَْفوُْنَۖ وَاذِاَ كَالوُْهُمْ اوَْ وَّ لْمُطَفهِ  يخُْسِرُوْنَِۗ  وَيْلٌ لهِ

 Terjemahan: 

 “Celakalah orang-orang yang curang (dalam 
menakar dan menimbang), (Mereka adalah) orang-
orang yang apabila menerima takaran dari orang 
lain, mereka minta dipenuhi. (Sebaliknya,) apabila 
mereka menakar atau menimbang untuk orang 
lain, mereka kurangi” (Shihab, 2020) 

 Maksud dari ayat tersebut adalah orang-orang 
yang curang yaitu orang-orang yang curang dalam 
menakar dan menimbang, sehingga hukum 
menjual barang cacat atau rusak yang 
disembunyikan adalah haram. Produk yang 
ditawarkan kepada konsumen haruslah produk 
yang berkualitas sesuai dengan yang dijanjikan. 

b. Produk yang ditawarkan adalah produk yang 
halal. Proses produksi suatu produk dalam Islam 
sangat berbeda dengan produksi konvensional. 
Dalam Islam proses produksi suatu produk harus 
menyertakan unsur-unsur moral didalamnya. 
Salah satu syarat dalam menawarkan suatu 
produk adalah harus produk halal yang 
memenuhi kriteria halal. Seperti yang dijelaskan 
dalam Al-qur’an surat An-nahl ayat 116: 

ِ الْكَذِبَِۗ  هٰذاَ حَرَامٌ لهِتفَْترَُوْا عَلىَ اللّٰه ِ الْكَذِبَ لَْ يفُْلِحُوْنَِۗ  وَلَْ تقَوُْلوُْا لِمَا تصَِفُ الَْسِنتَكُُمُ الْكَذِبَ هٰذاَ حَلٰلٌ وَّ  اِنَّ الَّذِيْنَ يفَْترَُوْنَ عَلىَ اللّٰه

Terjemahan: 

“Janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang 
diucapkan oleh lidahmu secara bohong, Ini halal 
dan ini haram, untuk mengada-adakan 
kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya 
orang-orang yang mengada-adakan kebohongan 
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terhadap Allah tidak akan beruntung”(Shihab, 
2020). 

2. Hadits 

 Landasan hukum terkait produk halal dijelsakan 
dalam hadist riwayat Ibnu Majah dan At-Tirmidzi 
bahwa Rasulullah Sholallahu’alaihiwasallam 
bersabda yang artinya: 

 “Apa yang dihalalkan oleh Allah dalam Kitab-Nya 
adalah halal dan apa yang diharamkan Allah di dalam 
Kitab-Nya adalah haram, dan apa yang didiamkan 
(tidak diterangkan), maka barang itu termasuk yang 
dimaafkan”. (HR. Ibnu Majah dan Tirmidzi)(Hakim, 
2021) 

 Dengan jelasnya landasan halal dan haram, dan yang 
tidak dijelaskan hukumnya apakah itu halal dan 
haram maka hal itu merupakan perkara syubhat yang 
sebaiknya untuk dihindari. 

3. Kaidah fiqh produk halal 

 Hal dari bahasa arab yang artinya diiszinkan atau 
dibolehkan. Halal dalam kosakata sehari-hari sering 
digunakan untuk merujuk kepada makanan dan 
minuman yang dibolehkan oleh syriat islam untuk 
dikonsumsi. Imam Al-Ghazali berpendapat bahwa 
sesuatau dikatakan halalan thayyiban dari zat 

bendanya sendiri diperoleh dengan cara yang baik, 
tidak membayakan, tidak memabukkan dan 
dikerjakan menurut syariat islam. Jadi halal dapat 
diartikan segala sesuatu yang dihalalkan oleh Allah 
atau hukum islam yang dimana menliputi 
aktivitas,tingkah laku dan lain sebagainya (Wijayanti, 
2018).  

 Didalam Al-Qur’an dijelaskan tetang halal dengan 
sebutan attayyib dalam surat An-nisa ayat 2 dan Al-
Araf ayat 157: 

ا امَْوَالهَُمْ الِٰٰٓى امَْ  مْ ِۗ انَِّهٗ كَانَ وَالِكُ وَاٰتوُا الْيتَٰمٰىٰٓ امَْوَالهَُمْ وَلَْ تتَبَدََّلوُا الْخَبيِْثَ باِلطَّيهبِِ ۖ وَلَْ تأَكُْلوُْٰٓ

ا  حُوْباا  كَبيِْرا

  



 

 

  

 

82 
 

Terjemahan: 

 “Berikanlah kepada anak-anak yatim (yang sudah 
dewasa) harta mereka. Janganlah kamu menukar 
yang baik dengan yang buruk dan janganlah kamu 
makan harta mereka bersama hartamu. 
Sesungguhnya (tindakan menukar dan memakan) itu 
adalah dosa yang besar.”(Shihab, 2020) 

يَّ  سُوْلَ النَّبيَِّ الْْمُهِ نْجِيْلِ  الََّذِيْنَ يتََّبِعوُْنَ الرَّ الَّذِيْ يَجِدوُْنهَٗ مَكْتوُْباا عِنْدهَُمْ فىِ التَّوْرٰىةِ وَالِْْ

ىِٕثَ  مُ عَليَْهِمُ الْخَبٰٰۤ ضََ ُُ  وَيَ يأَمُْرُهُمْ باِلْمَعْرُوْفِ وَينَْهٰىهُمْ عَنِ الْمُنْكَرِ وَيحُِلُّ لهَُمُ الطَّيهبِٰتِ وَيحَُرهِ

رُوْهُ وَنصََرُوْهُ وَاتَّبعَوُا النُّوْرَ  عَنْهُمْ اِصْرَهُمْ وَالْْغَْلٰلَ الَّتيِْ  كَانَتْ عَليَْهِمِْۗ فاَلَّذِيْنَ اٰمَنوُْا بِهٖ وَعَزَّ

ىِٕكَ هُمُ الْمُفْلِحُوْنَ ࣖ 
ٰۤ
 الَّذِيْٰٓ انُْزِلَ مَعهَٰٗٓ َۙاوُلٰ

 Terjemahan: 

 “Dan menghalalkan segala yang baik bagi mereka, 
mengharamkan segala yang buruk bagi mereka.” 
(Shihab, 2020) 

 Yusuf Qarhawi menjelaskan beberapa prinsip-prinsip 
tentang halal dan haram yang perlu kita ketahui 
adalah: 

a. Segala sesuatu pada dasarnya mubah. 

b. Menghalalkan dan mengharamkan adalah hak 
Allah 

c. Mengharamkan sesuatu yang hala dan 
menghalakan sesuatu yang haram sama dengan 

syirik. 

d. Mengharamkan sesuatu yang halal akan 
mengakibatkan timbulnya keburukan dan 
bahaya. 

e. Sesuatu yang halal tidak memerlukan yang 
haram. 

f. Apa yang membawa kepada yang haram adalah 
haram. 

g. Niat yang baik tidak dapat menghalalkan sesuatu 
yang haram. 

h. Keadaan terpaksa membolehkan yang terlarang 
(Yusuf, 2007). 
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 Jadi, pada dasarnya segala sesuatu yang diciptakan 
oleh Allah hukumnya halal dan mubah. Tidak ada 
satupun yang haram, kecuali ada nash yang sah dan 
tegas dari syari’ yaitu Allah dan Rasul-Nya yang 
mengharamkannya. Apabila tidak ada nash yang 
mengharamkannya maka hukumnya tetap pada 
hukum asalanya yaitu mubah. 

Klasifikasi Produk dan Jenis-jenis Produk 

Pada dasarnya produk yang dibeli oleh konsumen dapat 
dibagi menjadi tiga tingkatan yaitu: 

1. Produk inti (core product), yang merupakan inti atau 
dasar yang sesungguhnya dari produk yang ingin 
diperoleh atau didapatkan oleh konsumen dari 
produk tersebut. 

2. Produk formal (formal product), yang merupakan 
bentuk, model, kualitas, merek dan kemasan yang 
menyertai produk tersebut. 

3. Produk tambahan (augemented product), adalah 
tambahan produk formal dengan berbagai jasa yang 
menyertainya.(Sofjan, 2010) Ketiga tingkatan produk 
ini yang biasanya dibeli oleh konsumen. 

Klasifikasi produk dibagi menjadi beberapa kelompok, 
seperti berdasarkan ketahananya (Durability), 
berdasarkan wujudnya (tangibility), dan produk 
berdasarkan kegunaannya (industri dan konsumsi). 
Adapun klasifikasi produk sebagai berikut: 

1. Produk berdasarkan ketahan (Durability) dan 
wujudnya (tangibility) 

a. Barang tidak tahan lama (Nondurable goods) 

 Barang atau produk berwujud yang biasanya 
dikonsumsi satu atau beberapa kali pemakaian. 
Contohnya sabun, minuman, pasta gigi, makanan 
ringan dan lain-lain. Sifat dari produk ini 
dikonsumsi terlau sering sehingga daya 
pembeliannya hanya sebentar. 
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b. Barang tahan lama (Durable goods). 

 Barang atau produk yang berwujud yang biasanya 
diguanakan dalam jangka waktu yang lama. 
Contohnya baju, lemari pendingin, mesin dan 
lain-lain.  

c. Jasa (service) 

 Barang atau produk yang tidak berwujud atau 

berupa jasa yang ditawarkan oleh penjual yang 
bernilai kemanfaatannya dan kepuasan bagi 
konsumen. Jasa mempunyai empat kerakteristik 
yaitu tak berwujud, tak terpisahkan, bervariasi, 
dan mudah lenyap, contohnya salon, hukum 
legal, dan perbaikan alat (Fatihudin & 
Firmansyah, 2019). 

2. Produk berdasarkan kegunaanya (industry dan 
consumsi) 

a. Bahan baku dan suku cadang (materials and 
parts) adalah barang yang seluruhnya menjadi 
bagian dari produk produsen. 

b. Barang modal (capital item) adalah produk atau 
barang yang tahan lama untuk memfasilitasi 
pengembangan dan pengelolaan barang jadi. 

c. Layanan bisnis dan jasa (supplies and service) 
adalah barang dan jasa jangka pendek untuk 

memfasilitasi pengembangan dan pengelolaan 
barang jadi (Kotler & Keller, 2012). Contohnya 
supplies, yaitu perlengkapan dalam proded 
produksi, misalnya bahan bakar mesin, alat tulis 
dan lain sebagainya. 

3. Berdasarkan kebiasan konsumen dapat 
diklasifikasikan kedalam empat golongan yaitu: 

a. Convinience Goods, yaitu suatu produk yang 
biasanya dibeli konsumen secara berulangkali 
dengan harga yang relative murah dan hanya 
menggunakan sedikit upaya untuk 
mendapatkannya. Contoh: permen, obat, sabun 
dan lain-lain. 
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b. Shopping Goods, yaitu produk yang dalam proses 
pemilihan dan pembeliannya terlebih dahulu 
selalu dibanding-bandingkan oleh konsumen 
antara barang yang satu dengan barang yang 
lainnya. Sebagai karakteristik pembandingan 
biasanya didasarkan kepada harga, merk, 
kesesuaian, kualitas dan gaya atau mode yang 
digelar diberbagai toko atau penjual yang ada 
untuk mendapatkan manfaat yang diharapkan. 

Contoh: mesin cuci, kulkas, handphone dan lain-
lain. 

c. Speciality Goods, yaitu barang atau produk yang 
memiliki karakteristik tertentu atau identifikasi 
merek yang unik dimana sekelompok konsumen 
bersedia untuk melakukan usaha khusus untuk 
membelinya. Contoh: peralatan stereo yang 
mahal, restoran berkelas, dan lain-lain. 

d. Unsought Goods, yaitu barang atau produk yang 
tidak diketahui konsumen, ataupun kalau 
diketahui, namun secara normal konsumen tidak 
berpikir untuk membelinya. Contoh: asuransi 
jiwa, batu nisan dan lain-lain (Angipora, 2002). 

Kualitas produk  

Kualitas produk menurut Kotler adalah krakteristik 

produk atau jasa yang tergantung pada kemampuannya 
guna untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Tristiana & 
Mashariono, 2016). Secara umum spesifikasi kualitas 
produk sebagai berikut: 

1. Kinerja (Performance) 

 Kinerja suatu produk harus dicantumkan pada 
lebelnya seperti komposisi, masa berlakunya dan lain 
sebagainya. 

2. Keistimewaan (Types of Features) 

 Produk yang bermutu mempunyai keiebihan khusus 
dibandingkan dengan produk lain. Seperti konsumen 
pembeli TV sering mencari yang mempunyai resolusi 
tinggi. 



 

 

  

 

86 
 

3. Kepercayaan dan waktu (Reability and Durability) 

 Produk yang memiliki mutu yang baik adalah produk 
yang mempunyai kinerja yang konsisten baik dalam 
batas-batas perawatan normal. Misalnya, oli mesin 
yang baik mempunyai kepekatan dan kekentalan yang 
memadai dan berjangka 5.000 km (Durability). 

4. Mudah dirawat dan diperbaiki (Maintainability and 
Serviceability) 

 Produk yang memiliki mutu yan baik harus pula 
memenuhi kemudahan untuk diperbaiki atau 
dirawat. Misalnya, sepeda motor yang baik mudah 
dirawatoleh setiap montir (mekanik) karena tersedia 
suku cadang dipasar bebas. 

5. Sifat khas (Sensory Characteristic) 

 Untuk beberapa jenis produk mudah dikenal dari 
wanginya, bentuknya, rasanya, atau suaranya. 
Misalnya, TV Sony dilihat dari penampilan dan daya 
tahannya, dan radio merk JVC ditandai dengan suara 
yang bening. 

6. Penampilan dan Citra Etis 

 Dimensi yang lain dari suatu produk yang bermutu 
adalah sebuah persepsi dari konsumen tentang suatu 
produk (Prawirosentono, 2002). Adapun Proses suatu 
produk baik makanan, minuman, obat-obatan dan 
lainnya agar termasuk kriteria produk halal adalah 
proses yang sesuai dengan standar halal.  

Adapun kriteria produk dalam islam adalah (Pettenreng & 
Hamid, 2021): 

1. Produk tidak mengandung babi atau produk-produk 
yang berasal dari bahan yang tidak halal seperti 
menggunakan alkohol yang sengaja digunakan. 
Sesuai dengan yang dijelsakan dalam Al-Qur’an surat 
Al-Baqarah ayat 173: 

ِ ۚ فمََنِ اضْطُرَّ  مَ عَليَْكُمُ الْمَيْتةََ وَالدَّمَ وَلَحْمَ الْخِنْزِيْرِ وَمَآٰ اهُِلَّ بِهٖ لِغيَْرِ اللّٰه ا ٍ   غَيْرَ بَ انَِّمَا حَرَّ

حِيْمٌ  َ غَفوُْرٌ رَّ لَْ عَاد  فلََآٰ اثِمَْ عَليَْهِ ِۗ انَِّ اللّٰه  وَّ
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Terjemahan:  

 “Sesungguhnya Dia hanya mengharamkan atasmu 
bangkai, darah, daging babi, dan (daging) hewan yang 
disembelih dengan menyebut nama selain Allah. Akan 
tetapi, siapa yang terpaksa memakannya, bukan 
karena menginginkannya dan tidak (pula) melampaui 
batas, maka tidak ada dosa baginya. Sesungguhnya 
Allah Maha Pengampun lagi Maha 
Penyayang.”(Shihab, 2020) 

 Ayat ditas menjelaskan bahwa ada empat unsur 
makanan yang diharamkan oleh Allah yaitu: 

a. Bangkai, yang termasuk dalam kategori bangkai 
adalah hewan yang mati dengan cara tidak 
disembelih, termasuk didalamnya mati karena 
tercekik, jatuh, dipukul, dan diterkam oleh hewan 
buas kecuali yang sempat disembelih. 

b. Darah, sering diistilahkan dengan darah yang 
mengalir, yang dimaksud adalah segala macam 
darah termasuk darah yang mengalir ketika 
menyembelih hewan. 

c. Daging Babi, ulama berpendapat bahwa hamper 
semua bagaian dari babi hahram, baik itu 
lemaknya, dagingnya serta tulangnya semua 
diharamkan untuk dikonsumsi, termasuk 
produk-produk yang mengandung bahan babi 

semuanya diharamkan. 

d. Binatang ketika disembelih tidak menyebut nama 
Allah (Wijayanti, 2018). 

2. Daging yang diguanakan berasal dari hewan yang 
halal yang dipelihara serta disembelih menurut 
syariat Islam. Sesuai dengan yang dijelaskan dalam 
Al-Qur’an surat Al-Ma’idah ayat 3: 

ِ بِهٖ وَالْمُنْخَنقَِةُ وَالْ  مَتْ عَليَْكُمُ الْمَيْتةَُ وَالدَّمُ وَلحَْمُ الْخِنْزِيْرِ وَمَآٰ اهُِلَّ لِغيَْرِ اللّٰه رهِ مَوْقوُْذةَُ ُُ

يَةُ وَالنَّطِيْحَةُ وَمَآٰ اكََلَ السَّ  ب ُُُ الَِّْ مَا ذكََّيْتمُِْۗ وَمَا ذبُحَِ عَلىَ النُّصُبِ وَانَْ تسَْتقَْسِمُوْا وَالْمُترََدهِ

وْمَ اكَْمَلْتُ يَ باِلْْزَْلَْمِِۗ ذٰلِكُمْ فِسْقٌِۗ الَْيَوْمَ يىَِٕسَ الَّذِيْنَ كَفَرُوْا مِنْ دِيْنكُِمْ فلََا تخَْشَوْهُمْ وَاخْشَوْنِِۗ الَْ 

سْلَامَ دِيْنااِۗ فمََنِ اضْطُرَّ فيِْ مَخْمَصَة  غَيْرَ لكَُمْ دِيْنكَُمْ وَاتَمَْمْتُ  عَليَْكُمْ نعِْمَتيِْ وَرَضِيْتُ لكَُمُ الِْْ

حِيْمٌ  َ غَفوُْرٌ رَّ ثمْ َۙ فاَِنَّ اللّٰه ِ  مُتجََانِف  لْهِ
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Terjemahan: 

 “Diharamkan bagimu (memakan) bangkai, darah, 
daging babi, dan (daging hewan) yang disembelih 
bukan atas (nama) Allah, yang tercekik, yang dipukul, 
yang jatuh, yang ditanduk, dan yang diterkam 
binatang buas, kecuali yang (sempat) kamu sembelih. 
(Diharamkan pula) apa yang disembelih untuk 
berhala.”(Shihab, 2020) 

3. Semua bentuk minuman yang tidak beralkohol, 
karena Allah melarang meminum minuman yang 
dapat menghilangkan akal. Seperti yang dijelaskan 
dalam Al-Qur’an surat Al-Ma’idah ayat 90:  

ا انَِّمَا الْخَمْرُ وَالْمَيْسِرُ وَالْْنَْ  نْ عَمَلِ الشَّيْطٰنِ يٰٰٓايَُّهَا الَّذِيْنَ اٰمَنوُْٰٓ صَابُ وَالْْزَْلَْمُ رِجْسٌ مهِ

 فاَجْتنَبِوُْهُ لعَلََّكُمْ تفُْلِحُوْنَ 

 Terjemahan: 

 “Wahai orang-orang yang beriman, sesungguhnya 
minuman keras, berjudi, (berkurban untuk) berhala, 
dan mengundi nasib dengan anak panah adalah 
perbuatan keji (dan) termasuk perbuatan setan. 
Maka, jauhilah (perbuatan-perbuatan) itu agar kamu 
beruntung”(Shihab, 2020). 

4. Semua tempat penyimpanan, penjualan, pengolahan 
dan lainya harus terbebas dari najis.  

Jadi, beberapa kriteria produk dalam islam diatas 
merupakan hal penting dalam menjaga eksistensi 
produk tersebut sehingga tercipta rasa aman dan 
kepercayaan dari konsumen.  
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7 
METODE DAN PENETAPAN 

HARGA PRODUK 

Rasyidah Bulqis, S. A.P., M.E. 

Sekolah Tinggi Agama Islam (STAI) DDI Pinrang 

 

Dalam dunia dagang berdagang, kita kerap mendengar 
dengan kata harga. Harga adalah salah satu aspek 
terpenting dari aktivitas negosiasi. Dimana harga adalah 
pertimbangan yang sangat penting, perlu untuk diingat 
bahwa harga menentukan penjualan produk dalam suatu 
transaksi. Jika salah menentukan harga pada kemudian 
hari dapat berakibat fatal terhadap produk yang 
ditawarkan. Harga adalah salah satu faktor dalam 
perdagangan yang menghasilkan keuntungan dan 
pendapatan dari penjualan barang dan jasa. Oleh sebab 
itu, harga yang ditetapkan oleh penjual harus sama 
nilainya dengan yang diberikan kepada konsumen. Bagian 

yang sangat penting dalam pemasaran produk adalah 
harga, karena empat unsur pemasaran salah satunya 
adalah harga. Harga merupakan nilai tukar barang atau 
jasa yang dinyatakan dalam satuan moneter. Salah satu 
penentu keberhasilan suatu perusahaan adalah harga, 
karena harga yang dapat menentukan seberapa besar 
keuntungan yang akan didapatkan dari penjualan barang 
dan jasa pada perusahaan. Dalam menetapkan suatu 
harga, menetapkan harga yang tinggi dapat menyebabkan 
penjualan menjadi lebih sedikit begitupun sebaliknya jika 
menetapkan harga yang terlalu rendah dapat mengurangi 
keuntungan yang diperoleh. 
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Pengertian Harga 

Harga merupakan bagian paling penting dalam suatu 
strategi pemasaran dan senantiasa dilihat pada 
hubungannya dengan strategi pemasaran. Pada dasarnya 
harga berinteraksi dengan seluruh elemen lainnya dalam 
bauran pemasaran untuk menentukan efektivitas dari 
setiap elemen dan keseluruhan elemen. Tujuan yang 
menuntun strategi penetapan harga harus merupakan 
bagian dari tujuan yang menuntun strategi pemasaran 
secara keseluruhan. Oleh karena itu tidaklah benar bila 
harga dipandang sebagai elemen yang mandiri dari 
bauran pemasaran, karena harga itu sendiri adalah 
elemen sentral dalam bauran pemasaran (Secapramana, 
2017: 30-43). 

Tujuan Penetapan Harga 

Pada dasarnya ada 5 jenis dari tujuan penetapan harga 
iotu sendiri, yaitu: 

1. Tujuan Berorientasi pada Laba 

 Asumsi dari teori ekonomi klasik mendefenisikan 
bahwa setiap perusahaan harus senantiasa memilih 
harga yang mampu menghasilkan keuntungan yang 
lebih tinggi. Tujuan ini lebih dikenal dengan sebuah 
istilah maksimisasi laba. Di dalam masa persaingan 
global, kondisi yang dihadapi akan semakin kompleks 

dan semakin banyak hal-hal yang berpengaruh 
terhadap daya saing setiap perusahaan, sehingga 
suatu perusahaan tidak mungkin dapat mengetahui 
secara pasti tingkat harga yang mampu menghasilkan 
laba yang tinggi. Maka dari itu ada pula beberapa 
perusahaan yang menggunakan pendekatan target 
laba, yakni tingkat keuntungan yang hatrusn sesuai 
dan pantas dalam mencapai sasaran keuntungan. 
Maka target marjin dan target ROI (Return On 
Investment) menjadi dua jenis target laba yang pada 
umumnya digunakan. 
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2. Tujuan Berorientasi pada Volume 

 Selain tujuan yang berorientasi pada tingkat 
keuntungan, ada juga beberapa perusahaan yang 
menetapkan tingkat harganya berdasarkan suatu 
tujuan yang berorientasi pada ukuran tertentu dan 
yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing 
objective. Harga ditentukan dengan sedemikian rupa 
agar mampu mencapai target volume penjualan dan 
pangsa pasar. Tujuan ini telah banyak diterapkan 
oleh beberapa perusahaan-perusahaan contihnya di 
perusahaan penerbangan. 

3. Tujuan Berorientasi pada Citra 

 Citra (image) dalam suatu perusahaan dapat dibentuk 
melalui strategi dari penetapan harga. Perusahaan 
juga menetapkan harga tertinggi dalam membentuk 
dan mempertahankan suatu citra prestisius. 
Disamping itu harga rendah juga digunakan dalam 
membentuk citra nilai tertentu (image of value), 
contohnya adalah dengan memberikan suatu jaminan 
bahwa suatu harga merupakan harga yang paling 
rendah dalam suatu wilayah tertentu. Dalam hal ini 
diketahui bahwa pada hakekatnya baik penetapan 
harga tertinggi maupun terendah mempunyai tujuan 
untuk meningkatkan persepsi seorang konsumen 
terhadap keseluruhan bauran produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan. 

4. Tujuan Stabilisasi Harga 

 Dalam suatu pasar yang konsumennya terhitung 
sensitif terhadap harga, dimana suatu perusahaan 
pada saat menurunkan harganya, maka para 
pesaingnya juga harus menurunkan pula harga 
mereka. Kondisi seperti inilah yang menjadi dasar 
terbentuknya sebuah tujuan dari stabilisasi harga 
dalam industri-industri tertentu (misalnya adalah 
minyak bumi). Tujuan stabilisasi dilakukan dengan 
maksud menetapkan suatu harga guna 
mempertahankan hubungan yang stabil dan kondusif 
antara harga suatu perusahaan dengan harga dari 
pemimpin industri (industry leader). 
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5. Tujuan-tujuan lainnya 

 Harga juga dapat ditetapkan dengan maksud dan 
tujuan untuk mencegah masuknya pesaing, 
kemudian mempertahankan loyalitas pelanggan, 
mendukung penjualan ulang, serta menghindari 
campur tangan pemerintah.  

 Beberapa tujuan dari penetapan harga di atas 
memiliki implikasi yang sangat penting dalam strategi 
bersaing pada sebuah perusahaan. Maka tujuan yang 
ditetapkan harus konsisten. 

Informasi harga pokok dalam suatu produksi yang 
dihitung dalam jangka waktu tertentu sangat bermanfaat 
bagi suatu manajemen untuk menetapkan harga jual 
suatu produk, memantau realisasi dari biaya produksi, 
menghitung laba ataupun rugi periodik, menentukan 
setiap harga pokok persediaan produk jadi maupun 
produk dalam proses yang disajikan dalam suatu neraca. 
Daljono mendefinisikan biaya sebagai suatu pengorbanan 
sumber ekonomi yang diukur dalam satuan uang, untuk 
mendapatkan barang atau jasa yang diharapkan akan 
memberikan keuntungan atau manfaat pada saat ini 
ataupun masa yang akan datang. Dari pendapat tersebut, 
dapat disimpulkan bahwa suatu biaya adalah suatu 
pengorbanan sumber daya ekonomi untuk mencapai 
tujuan tertentu yang bermanfaat pada saat ini ataupun 

masa yang akan dating (Slat AH, 2013).  

Dalam konsep ekonomi Islam penentuan harga dilakukan 
oleh kekuatan-kekuatan pasar, yaitu pada kekuatan 
permintaan atau kekuatan penawaran. Pertemuan 
permintaan dan penawaran tersebut haruslah terjadi 
secara rela sama rela, tidak ada pihak yang merasa 
terpaksa untuk melakukan transaksi pada tingkat harga 
tersebut. Konsep harga yang adil pada hakikatnya telah 
ada dan digunakan sejak awal kehadiran Islam. Alqur’an 
sendiri sangat menekankan keadilan dalam setiap aspek 
kehidupan umat manusia. Oleh karena itu, adalah hal 
yang wajar jika keadilan juga di wujudkan dalam aktivitas 
pasar, khususnya dalam konsep harga (Fitria, 2020: 113-
30)). 
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Metode Penetapan Harga 

Salah satu cara yang ditempuh sebuah perusahaan dalam 
menetapkan posisi relatifnya dalam persaingan. Misalkan, 
pemilihan tujuan suatu laba harus mengandung makna 
bahwa sebuah perusahaan akan mengabaikan harga dari 
setia pesaing. Pilihan ini dapat diterapkan dalam beberapa 
kondisi, yakni: tidak ada pesaing, perusahaan beroperasi 
pada kapasitas produksi maksimum serta harga 
bukanlah suatu atribut yang penting bagi pembeli atau 
konsumen. Berbeda dengan tujuan dari sebuah 
keuntungan, maka pemilihan tujuan volume dilandaskan 
pada sebuah stragegi dalam mengalahkan atau mengatasi 
persaingan. Sedangkan tujuan dari stabilisasi didasarkan 
pada strategi dalam menghadapi maupun memenuhi 
tuntutan dari persaingan. Dalam tujuan volume maupun 
stabilisasi, perusahaan harus mampu menilai tindakan-
tindakan pesaingnya. Sedangkan dalam tujuan 
berorientasi pada citra, perusahaan harus berusaha 
menghindari persaingan dengan jalan melakukan 
diferensiasi produk maupun dengan jalan melayani 
segmen pasar khusus. 

Berkaitan dengan salah satu tujuan dari akuntansi biaya 
yaitu suatu penentuan harga pokok dari setiap produk 
dan jasa yang dihasilkan oleh setiap perusahaan dengan 
tepat dan pasti. Harga suatu pokok produksi juga dapat 
diartikan sebagai suatu nilai pengorbanan yang dilakukan 
agar dapat memperoleh manfaat. Dalam suatu akuntansi 
keuangan, pengorbanan yang dilakukan dalam tanggal 
perolehan dinyatakan dengan pengurangan kas atau 
aktiva lainnya pada saat ini maupun dimasa mendatang. 
Jika suatu harga pokok dari suatu produksi yang 
ditetapkan olehh sebuah perusahaan lebih tinggi, maka 
suatu perusahaan akan memperoleh laba atau 
keuntungan dari nilai yang lebih rendah dari nilai yang 
sewajarnya. Dan sebaliknya jika suatu harga pokok 
produksi yang ditetapkan oleh perusahaan sangat rendah, 
maka tingkat laba atau keuntungan yang akan diperoleh 
dari sebuah perusahaan akan lebih tinggi dari nilai yang 
wajar.  
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Dimana harga pokok produksi ini akan memberikan 
informasi dalam pengembilan sebuah keputusan, 
perencanaan laba atau keuntungan, pengendalian biaya, 
penyusunan penganggaran dan sebagainya yang juga 
dapat memberikan pengaruh dalam setiap keputusan 
yang diambil dari pihak manajemen nantinya (Sharia, et 
al, 2023: 162-74) 

Tidak hanya itu, ada beberapa faktor lainnya yang mampu 
mempengaruhi suatu harga akhirnya menjadi tidak 
normal dalam suatu pasar. Diantaranya permainan harga 
yang disebabkan oleh suatu bentuk praktik monopoli dan 
persaingan yang tidak sehat, kemudian penyalahgunaan 
kelemahan yang terdapat pada diri seorang konsumen 
seperti keadaan SDM yang lemah, tidak terpelajar 
ataupun keadaan seorang konsumen yang sedang 
terdesak dalam memenuhi setiap kebutuhannya, 
penipuan dan informasi yang tidak merata serta 
transparansi. 

Harga tetap harus mengedepankan manfaat bagi setiap 
pembeli maupun penjualan secara adil, yaitu pihak 
penjualan memperoleh keuntungan yang normal namun 
seorang pembeli juga harus tetap memperoleh manfaat 
yang setara dengan harga yang telah iya bayarkan. Kita 
ketahui bahwa Islam memandang suatu pasar 
mempunyai sebuah kelebihan sekaligus kekurangannya. 
Dengan kata lain, mekanisme pasar tidak dianggap 
sebagai suatu hal yang telah sempurna ataupun baku 
sehingga tidak diperlukan intervensi atau rekayasa 
apapun (taken for granted). Dimana sebuah ajaran islam 
sangat menghargai pasar sebagai tempat perniagaan yang 
halal (sah/legal) dan baik sehingga secara umum menjadi 
suatu mekanisme perniagaan yang paling ideal (Fitria, 
2020). 

Salah satu cara dan metode yang digunakan dalam 
menghitung biaya produksi yaitu metode harga pokok 
jenuh atau dikenal dengan istiulah full costing yang 
merupakan suatu metode penentuan harga pokok 
produksi dalam mempertimbangkan setiap unsur biaya 
produksi ke dalam harga pokok produksi yang telah terdiri 
dari bahan baku langsung, biaya tenaga kerja langsung, 
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dan biaya overhead pabrik. Metode ini diharapkan mampu 
memberikan suatu hasil yang lebih akurat pada saat 
memberikan informasi ataupun penentuan harga pokok 
produksi secara terstruktur serta mendetail mengenai 
perencanaan yang dapat dihasilkan dari suatu produk 
berkualitas yang akan membantu dalam menentukan 
harga jual dan harga pokok produksi, yang juga mampu 
membantu mengurangi overcosting atau undercosting 
tepatnya pada UMKM agar lebih mampu bersaing dengan 

persaingan lain dari segi harga. 

Perhitungan dari harga pokok produksi dalam suatu 
perusahaan industri mempunyai tujuan dalam memenuhi 
suatu kebutuhan yaitu baik dari pihak manajemen 
sebuah perusahaan maupun pihak luar perusahaan. 
Untuk memenuhi tujuan perhitungan suatu harga pokok 
produksi tersebut maka akuntansi biaya mencatat, 
mengklasifikasi, serta meringkas biaya-biaya dari 
pembuatan produk. Harga suatu pokok produksi 
merupakan suatu kumpulan dari biaya produksi yang 
terdiri dari bahan baku langsung, tenaga langsung, serta 
biaya overhead pabrik yang ditambah dari persediaan 
produk dalam proses awal dan dikurangi persedian 
produk dalam proses akhir dari pendapat Bustami & 
Nurlela. Harga pokok produksi berhubungan dalam 
periode dan waktu tertentu. Dimana harga pokok 
produksi akan sama dengan biaya produksi apabila tidak 
ada persediaan produk dalam proses awal dan akhir.  

Maka dari beberapa penjelasan di atas dapat diambil 
sebuah kesimpulan bahwa harga suatu pokok produksi 
merupakan semua biaya, baik secara langsung maupun 
tidak langsung yang dikeluarkan pada saat memproduksi 
suatu barang yang berupa beban dari bahan baku 
menjadi bahan yang siap jual selama periode dan waktu 
tertentu (Hasyim R, 2019). 

Dalam membangun sebuah bisnis jual beli tentunya 
mempunyai hubungan dengan harga. Harga mempunyai 
peranan sangat penting dalam terjadinya kesepakatan 
jual beli dari produsen ke tangan konsumen melalui suatu 
penetapan harga, akan terlihat posisi kelayakan suatu 
produk dari nilai ekonomisnya.  



 

 

  

 

100 
 

Karena dengan adanya permasalahan ini, maka 
perusahaan biasanya mengadakan suatu penetapan 
harga yang telah disepakati sebelum barang beredar di 
pasaran. Dalam menetapkan harga suatu produk, ada tiga 
teori yang umum digunakan, yaitu:  

1. Penetapan harga jual oleh pasar (Market Pricing). 

2. Penetapan harga jual oleh pemerintah 

3. Penetapan harga jual yang dapat dikontrol oleh 
perusahaan (Administered or Business controlled 
pricing). 

Ada juga Pendapat lain yang menyatakan bahwa suatu 
penetapan harga merupakan suatu hal yang 
memungkinkan perusahaan mendapatkan bayaran untuk 
nilai yang diciptakannya bagi pelanggan. Maka berikut ini 
yaitu bertahan hidup (survival), laba saat ini yang 
maksimum (maximum curent profit), pangsa pasar yang 
maksimum (maximum market share), pemerahan pasar 
yang maksimum (maximum market skimming), pemimpin 
dalam kualitas (product quality leadership), serta tujuan 
lain (other objectives) Merupakan lima tujuan utama 
dalam penetapan harga produk. 

Secara umum metode yang digunakan dalam penetapan 
suatu harga produk dapat dibagi dalam empat kategori 
utama, yakni: 

1. Metode Penetapan Harga Berbasis Permintaan. 

 Metode ini adalah suatu metode yang lebih 
menekankan pada faktor-faktor yang mempengaruhi 
selera dan preferensi konsumen daripada faktor-
faktor seperti biaya, laba maupun persaingan. 

2. Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya 

 Dalam metode ini faktor yang menjadi penentu suatu 
harga yang paling utama merupakan aspek dari 
penawaran atau biaya, bukan aspek dari sebuah 
permintaan. Dimana harga ditentukan berdasarkan 
suatu biaya produksi dan pemasaran yang kemudian 
ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat 
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menutup biaya-biaya langsung, biaya overhead, dan 
laba atau keuntungan. 

3. Metode Penetapan Harga Berbasis Laba 

 Metode ini berusaha menyeimbangkan antara 
pendapatan dan biaya dalam penetapan harganya. 
Upaya ini dilakukan atas dasar target volume laba 
spesifik maupun yang dinyatakan dalam bentuk 
persentase terhadap penjualan atau investasi. 

4. Metode Penetapan Harga Berbasis Persaingan 

 Selain berdasarkan pada suatu pertimbangan biaya, 
permintaan, maupun, laba, harga yang dapat 
ditetapkan atas dasar suatu persaingan, yaitu apa 
yang dilakukan pesaing (Wibowo, 2022). 

Menurut Swastha Metode penetapan harga adalah suatu 
metode penentuan harga jual yang berdasarkan biaya 
dalam bentuk yang paling sederhana, yaitu:  

1. Cost plus pricing method  

2. Mark up pricing method  

3. Penentuan harga oleh produsen  

Kamaruddin menyatakan bahwa sebuah biaya (cost) 
adalah komponen penting yang harus dipertimbangkan 
pada saat menentukan harga jual produk maupun jasa. 
Harga jual dari suatu produk ataupun jasa yang pada 

umumnya ditentukan dari jumlah semua biaya ditambah 
jumlah tertentu yang disebut dengan mark-up. Cara 
penentuan harga jual tersebut dikenal dengan 
Pendekatan Cost-Plus (Cost Plus Approach). Pengertian 
Cost Plus, yaitu nilai biaya tertentu ditambah dengan 
kenaikan (mark-up) yang ditentukan. Dalam konsep 
perhitungan harga pokok juga dikenal dua pendekatan 
yaitu: 

1. Perhitungan harga pokok penuh (Full costing). Dalam 
pendekatan ini harga pokok peroduksi terdiri dari 
biaya-biaya yang berkaitan dengan pembuatan 
produk baik yang bersifat variable maupun yang 
bersifat tetap. 
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2. Perhitungan harga pokok variable (Variable costing). 
Dalam pendekatan ini yang dimasukkan sebagai 
komponen harga pokok produk adalah seluruh biaya-
biaya yang bersifat variable.  

Dalam akuntansi biaya, pada umumnya penggolongan 
suatu biaya ditentukan langsung atas suatu dasar tujuan 
yang hendak dicapai dengan penggolongan tersebut. 
Dimana Mulyadi menggolongkan biaya menurut: obyek 
pengeluaran, fungsi pokok perusahaan, hubungan biaya 
dengan sesuatu yang dibiayai, perilaku dalam 
hubungannya dengan perubahan volume kegiatan, serta 
atas dasar jangka waktu dari manfaatnya. Klasifikasi 
biaya apabila dikaitkan pada mampu atau tidaknya 
dikendalikan, biaya dapat dikelompokkan menjadi dua 
yaitu: biaya terkendali dan biaya tidak terkendali. Biaya 
terkendali merupakan biaya yang mana seorang manajer 
mampu mempengaruhi ada atau tidaknya serta besar 
ataupun kecilnya biaya tersebut. Sedangkan biaya tak 
terkendali, yaitu biaya dimana seorang manajer tidak 
dapat mempengaruhi suatu biaya melalui kebijakannya. 
Dengan adanya pengalokasian biaya, maka produk yang 
dihasilkan menjadi cerminan total biaya produksi 
seluruhnya. Jika alokasi mampu dilakukan secara tepat, 
maka penghitungan suatu harga pokok produksi juga 
dapat dilakukan dengan tepat, sehingga dapat digunakan 
dalam analisa profitabilitas yang dapat mempermudah 
dalam pengambilan suatu  

Harga suatu pokok produksi sangat diperlukan oleh pihak 
manajemen sebuah perusahaan dan bagian luar 
perusahaan. Maka dari itu akuntansi biaya mencatat, 
menggolongkan serta merangkum seluruh biaya dalam 
membuat suatu produk. Harga pokok produksi 
merupakan suatu perhitungan jumlah biaya barang yang 
diselesaikan dalam jangka periode berjalan, Pendapat ini 
disampaikan oleh Hansen dan Mowen sedangkan Mulyadi 
memberikan pendapatnya yaitu harga pokok produksi 
merupakan sejumlah biaya yang terjadi dalam mengolah 
bahan yang baku menjadi produk jadi yang siap untuk 
dijual.  
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Dari pengertian tersebut diatas maka dari itu biaya yang 
dimasukkan yaitu biaya pada saat proses produksi, 
selama proses produksi itu sendiri terdapat biaya-biaya 
dari bahan baku, biaya karyawan pada saat membuat 
produk tersebut, dan juga biaya yang diluar dari bahan 
baku dan karyawan yang biasa disebut dengan biaya 
overhead. Diaman biaya overhead ini terdapat dua macam 
yaitu overhead variabel dan tetap (Fadli, et al, 2020).  

Dasar Hukum Ekonomi Islam dalam Penetapan Harga 

Ilmu ekonomi Islam adalah ilmu pengetahuan sosial yang 
mempelajari masalah ekonomi rakyat yang dasarkan dari 
nilai-nilai Islam. Ekonomi Islam memiliki sumber yaitu: 

1. Al-Qur’an 

 Al-Qur’an merupakan sumber pokok bagi setiap umat 
Islam, karena al Qur’an adalah Kalam Ilahi yang 
bersifat abadi yang diwahyukan langsung kepada 
Rasulullah SAW. Islam sangat menganjurkan agar 
berlaku adil dan berbuat kebaikan, seperti hal dalam 
perniagaan dimana berlaku adil harus diterapkan 
seperti menentukan mutu dan ukuran, takaran 
hingga timbangan. Apabila kita hidup dan selalu 
berlaku adil, maka kita akan selalu dekat dengan 
Allah, maka dari itu berlaku adil tidak akan membuat 
seseorang tertipu dengan kehidupan dunia. Dalam 

Islam, perbuatan menipu sangatlah dilarang bahkan 
untuk sekedar membawa kondisi yang mengarah 
kepada keraguan akan menyesatkan atau Gharar.  

 Dalam al-Qur’an Surat Hud ayat 85 dinyatakan: 

 Artinya: “Dan Syu’aib berkata: Hai kaumku, 
cukupkanlah takaran dan timbangan dengan adil, dan 
janganlah kamu merugikan manusia terhadap hak-hak 
mereka dan janganlah kamu membuat kejahatan di 
muka bumi dengan membuat kerusakan”. 
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2. Al-Hadist 

 Menurut Ibnu Taimiyah jika seluruh bentuk transaksi 
yang terjadi sudah sesuai dengan syariah, maka 
terjadi kenaikan ataupun penurunan harga, hal ini 
karena ketentuan Allah. Rasululullah SAW. 
Menyatakan bahwa “Harga di pasar itu ditentukan oleh 
Allah”. Asy-Saukuni mengemukakan bahwa hadist di 
atas adalah dalil tentang Islam yang tidak 
memperkenankan penetapan suatu harga, bahkan 
melarangnya. Pematokan harga adalah suatu bentuk 
kedzaliman yaitu penguasa memerintahkan kepada 
penghuni pasar agar tidak menjual suatu barang 
mereka kecuali dengan harga sekian. Kemudian 
melarang mereka untuk tidak menambah maupun 
mengurangi dari harga tersebut. Alasannya karena 
pemerintah lah yang menguasai manusia, begitupun 
dengan pematokan dalam suatu harga yang juga 
merupakan bentuk pemaksaan terhadap mereka. 
Mengenai penetapan harga (termasuk upah dalam 
transaksi persewaan ataupun perburuhan) walaupun 
dalam keadaan harga-harga sedang dalam keadaan 
naik, karena jika harga ditentukan murah maka dapat 
menyulitkan pihak penjual. Begitupun sebaliknya, 
menyulitkan pihak pembeli jika harga ditentukan 
mahal. Maka dari itu, karena harga suatu barang 
merupakan hak dari pihak yang melakukan transaksi 
maka kepada merekalah harus diserahkan 
fluktuasinya. Karenanya, iman atau penguasa tidak 
layak untuk mencampuri hak mereka kecuali jika 
terkait dengan keadaan bahaya terhadap masyarakat 
umum (Izatul Aini A, et al, 2022: 2745-8407). 
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Definisi Saluran Distribusi 

Penjualan suatu produk dapat dikatakan sukses 
tergantung pada manajemen pemasaran dan 
pendistribusian produk tersebut. (Mikael Hang, 2017: 3) 
Maka dalam hal ini adanya kelompok pedagang dan agen 
perusahaan yang mengkombinasi antara pemindahan 
fisik dan nama dari suatu produk untuk menciptakan 
kegunaan bagi pasar tertentu sangatlah penting dan hal 
ini disebut dengan saluran distribusi.  

Distribusi dapat diartikan berbagai aktivitas pengiriman 
barang yang dilakukan oleh suatu organisasi dengan 
tujuan agar produk yang dihasilkan olehnya dapat 

tersampaikan kepada konsumen entah melalui suatu 
perantara ataupun tidak, sehingga semakin tinggi saluran 
distribusi dapat meningkatkan keputusan pembelian. 
(Philip Kotler, 2008: 129) 

Para ahli dalam bukunya Nanang Tegar menjelaskan 
tentang saluran distribusi (Nanang Tegar, 2019: 105), 
sebagai berikut: 

1. Menurut Nitisemito “saluran distribusi adalah 
lembaga-lembaga distributor atau penyalur yang 
mempunyai kegiatan untuk menyalurkan atau 
menyampaikan barang-barang atau jasa-jasa dari 
produsen kepada konsumen.” 
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2. Menurut Warren J. Keegan “saluran distribusi adalah 
saluran yang digunakan oleh produsen untuk 
menyalurkan barang tersebut dari produsen ke 
konsumen atau pemakai industri.” 

3. Menurut Assauri “saluran distribusi merupakan 
lembaga-lembaga yang memasarkan produk, yang 
berupa barang atau jasa dari produsen ke konsumen.” 

4. Menurut Kotler “saluran distribusi adalah sekelompok 
perusahaan atau perseorangan yang memiliki hak 
kepemilikan atas produk atau membantu 
memindahkan hak pemilikan produk atau jasa ketika 
dipindahkan dari produsen ke konsumen.” (Philip 
Kotler, 2008) 

5. Menurut Stanton “saluran distribusi atau trade 
channel merupakan jalur yang dipakai untuk 
perpindahan barang dari produsen ke konsumen 
akhir atau pemakai dari kalangan industri.” 

6. Menurut Djaslim Saladin “saluran distribusi terdiri 
dari seperangkat lembaga yang melakukan yang 
melakukan semua kegiatan (fungsi) yang digunakan 
untuk menyalurkan produk dan status pemiliknya 
dari produsen ke konsumen.” 

Dari beberapa definisi diatas maka dapat kita ketahui 
bahwasannya ada beberapa pihak terkait dalam 
operasionalnya yaitu produsen, konsumen, dan perantara 

yang berfungsi sebagai media pemindahan kepemilikan 
barang. Perantara juga merupakan bagian dari saluran 
distribusi, meski demikian pihak perantara tidak ada hak 
atas barang yang di salurkan. 

Fungsi Saluran Distribusi  

Dalam Kotler saluran distribusi memiliki 9 fungsi, yaitu; 
informasi, promosi, negosiasi, pemesanan, pembiayaan, 
pengambilan risiko, fisik, pembayaran, dan kepemilikan. 
(Philip Kotler, 2002: 135) Adapun penjabarannya sebagai 
berikut: 
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1. Informasi 

 Berbagai macam informasi sangat diperlukan dalam 
penyaluran barang-barang, karena dapat membantu 
untuk menentukan sumbernya. Menurut 
Dharmmesta bahwa dengan sejumlah informasi, 
dapat diukur seberapa jauh kepentingan pembeli, 
penjual atau lembaga lain dalam saluran distribusi. 
(BS Dharmmesta,1999: 10) Misalnya supermarket 
dapat memberikan informasi tentang jumlah dan jenis 
barang yang dibutuhkan oleh masyarakat, juga 
barang yang tersedia untuk dijual. 

 Kotler berpendapat, Marketing channels gather 
information about potential and current customers, 
competitors, and other actors and forces in the 
marketing environment. (Philip Kotler dan Gery 
Amstrong, 1997) Beberapa informasi penting yang 
dikumpulkan oleh saluran distribusi: 

a. Pelanggan 

 Informasi perihal pelanggan yang perlu 
dikumpulkan oleh anggota saluran distribusi 
adalah; kebutuhan, keinginan, dan permintaan 
pelanggan. Beberapa informasi tentang pelanggan 
dapat diperoleh dengan cara melakukan; 
wawancara, kuesioner, survei, dan sumber 
informasi lainnya (Philip Kotler, 2002). 

b. Pesaing 

 Informasi perihal pesaing yang perlu 
dikumpulkan oleh anggota saluran distribusi; 
jumlah dan pesaing. strategi pemasaran pesaing: 
apa yang menjadi sasaran dan strategi mereka? 
apa saja kekuatan dan kelemahan mereka? serta 
bagaimana mereka bereaksi terhadap strategi 
persaingan yang mungkin kita gunakan? (Philip 
Kotler, 2002: 135). 
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c. Pemasok 

 Pemasok merupakan sebuah mata rantai penting 
dalam “sistem penyerahan nilai” bagi seluruh 
pelanggan dari sebuah perusahaan. Pemasok 
menyediakan sumber daya yang dibutuhkan oleh 
perusahaan untuk menghasilkan barang dan 
jasa. Perkembangan pemasok dapat secara serius 
mempengaruhi pemasaran. Anggota saluran 
distribusi pemasaran harus mengawasi 
ketersediaan pasokan, kekurangan atau 
penundaan pengiriman pasokan, pemogokan 
tenaga kerja, dan peristiwa lain yang dapat 
mempengaruhi penjualan dalam jangka pendek 
dan merusak kepuasan pelanggan dalam jangka 
panjang. Anggota saluran distribusi pemasaran 
juga memantau kecenderungan harga dari 
sumber pasokan utama mereka. Kenaikan harga 
pasok bisa memaksa perusahaan menaikkan 
harga yang dapat menurunkan volume penjualan 
(Philip Kotler, 2002: 134). 

2. Promosi 

 Promosi merupakan kegiatan menyampaikan 
keunggulan produk dan membujuk pelanggan 
sasaran untuk membelinya. (Philip Kotler, 2002: 35) 
Maka dari itu, perusahaan harus dapat memilih 

bentuk-bentuk promosi yang tepat agar tujuan 
promosi dapat dicapai. 

 Adapun macam-macam promosi yang dapat 
digunakan oleh saluran distribusi: 

a. Sampel berupa tawaran gratis atas sejumlah 
produk dan jasa. 

b. Kupon berupa sertifikat yang memberi hak 
kepada pemegangnya untuk mendapat 
pengurangan harga seperti yang tercetak bila 
membeli produk tertentu. 

c. Paket harga (transaksi potongan-rupiah) berupa 
sebuah tawaran kepada konsumen penghematan 
dari harga biasa dengan mendapatkan suatu 
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produk yang tertera pada label atau kemasan. 

1) Paket pengurangan harga (reduce-price pack), 
yaitu paket tunggal yang dijual dengan 
pengurangan harga (seperti: beli satu dapat 
dua). 

2) Paket ikatan (banded pack), yaitu dua produk 
yang berhubungan digabungkan bersama 
(seperti: sikat gigi dan pasta gigi). 

d. Hadiah (kontes, undian, permainan): hadiah 
adalah tawaran kesempatan untuk 
memenangkan uang tunai, perjalanan atau 
barang karena membeli sesuatu. 

3. Negosiasi 

 Menurut Kotler marketing channels reach agreement 
on price and other terms so that transfer of ownership 
or possession can be effected. Fungsi negosiasi yang 
dilaksanakan anggota saluran distribusi 
berhubungan dengan usaha untuk mencapai 
persetujuan akhir mengenai harga dan hal-hal lain 
sehubungan dengan penawaran, sehingga 
perpindahan hak pemilikan dapat dilaksanakan. 
Dalam pertukaran negosiasi, harga dan syarat lainnya 
ditetapkan melalui tawar-menawar, dengan dua pihak 
atau lebih menegosiasikan kesepakatan-kesepakatan 
jangka panjang yang mengikat. Meskipun harga 

merupakan masalah yang paling sering ditawar, 
masalah lain yang juga biasanya dinegosiasikan 
mencakup waktu penyelesaian kontrak, mutu barang 
dan jasa yang ditawarkan, volume pembelian, 
tanggung jawab pembiayaan, pengambilan risiko, 
promosi, kepemilikan serta keamanan produk (Philip 
Kotler, 2002: 337). 

4. Pemesanan 

 Pemesanan adalah komunikasi saluran kebelakang 
mengenai minat membeli oleh anggota saluran 
pemasaran ke produsen. (Djaslim Saladin, 2002: 10) 
Pada fungsi ini, anggota saluran distribusi memproses 
kebutuhan dari pelanggan dan mengirimkan informasi 
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tersebut kepada rantai pasokan melalui sistem 
informasi logistik. Pesanan tersebut diteruskan ke 
gudang pabrik, yang kemudian diperiksa apakah 
produk tersebut ada dalam persediaan. Jika produk 
tersebut masih ada dalam persediaan, pesanan 
terpenuhi dan pengaturan dibuat untuk pengiriman. 
Jika produk tersebut tidak ada dalam persediaan, 
suatu permintaan pengisian kembali dimulai dan 
mencari cara ke lantai pabrikan. 

 Saat ini banyak perusahaan yang memberlakukan 
sistem pemrosesan pesanan secara cepat untuk 
memenuhi kebutuhan pelanggannya. Salah satunya 
adalah General Electric, yang mengoperasikan sebuah 
sistem informasi yang dapat mengecek pemesanan 
dari pelanggan, dan menentukan apa dan dimana 
persediaan barang yang dipesan pelanggan tersebut. 
Komputer dapat menerima produk apa yang dipesan 
konsumen, mengeceknya apakah ada persediaan 
produk tersebut di gudang, jika tidak ada komputer 
langsung memberikan informasi ke bagian produksi 
untuk memproduksi barang baru. Dan waktu untuk 
melakukan pengecekan ini adalah selama kurang dari 
15 detik. (Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 2006: 
112) 

5. Pembiayaan 

 Menurut Kotler marketing channels acquire the funds 
to finance inventories at different levels in the marketing 
channel. (Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 2006: 
112) Untuk memiliki sebuah barang, apakah 
konsumen, penyalur atau pun produsen diperlukan 
sejumlah dana. Dalam hal ini mereka harus 
melaksanakan fungsi pembelanjaan (pembiayaan). 
Fungsi pembiayaan berhubungan dengan permintaan 
dan penyebaran dana untuk menutup biaya dari 
saluran distribusi. 

 Oleh karena fungsi pembiayaan ini merupakan salah 
satu faktor untuk tersedianya produk di saluran 
distribusi, maka anggota saluran distribusi perlu 



 

 

  

 

113 
 

memperhatikan dasar pembentuk biaya distribusi (Mc 
Daniel, Keegan W. 1999: 11): 

a. Fasilitas: keputusan tentang fasilitas berkaitan 
dengan persoalan seberapa banyak gudang dan 
pabrik yang harus didirikan dan dimana gudang 
tersebut harus ditempatkan. 

b. Persediaan: keputusan seperti seberapa banyak 
persediaan yang harus disimpan, dimana 
disimpan, dan seberapa besar pesanan yang 
harus dilakukan adalah hal-hal yang penting. 

c. Transportasi: aspek penting dari transportasi 
berkaitan dengan hal-hal seperti model 
transportasi yang akan digunakan, apakah akan 
membeli atau menyewa (leasing) kendaraan, 
bagaimana menyusun jadwal pengiriman, dan 
seberapa sering melakukan pengiriman. 

d. Komunikasi: komunikasi melibatkan bidang 
sistem pemrosesan pesanan, sistem penagihan, 
dan sistem perkiraan kebutuhan. Untuk itu 
diperlukan sejumlah biaya dalam 
pelaksanaannya. 

e. Unitisasi: cara suatu produk dikemas dan 
kemudian diakumulasikan kedalam unit yang 
lebih besar (misal, satu beban palet) dapat 
berpengaruh pada keekonomisan distribusi. 

6. Pengambilan Risiko 

 Anggota saluran distribusi mengambil beberapa risiko 
yang berhubungan dengan pendistribusian produk 
dari perusahaan sampai kepada konsumen akhir. 
Lebih lanjut menurut Saladin, fungsi pengambilan 
risiko anggota saluran distribusi berhubungan 
dengan perkiraan mengenai risiko sehubungan 
dengan pelaksanaan pekerjaan saluran distribusi. 
Beberapa risiko yang biasanya ditanggung oleh 
anggota saluran distribusi, antara lain dalam hal: 
pemrosesan pesanan, tempat penyimpanan 
persediaan, banyaknya persediaan yang disimpan 
serta pengiriman barang pesanan kepada pelanggan 
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(Philip Kotler, 2002: 117). 

7. Fisik 

 Anggota saluran distribusi mengatur kesinambungan 
penyimpanan dan pergerakan produk fisik dari bahan 
mentah sampai ke pelanggan akhir. Fungsi fisik yang 
dilaksanakan anggota saluran distribusi 
berhubungan dengan penyimpanan barang dan 
transportasi. 

 Fungsi penyimpanan menciptakan faedah atau 
kegunaan waktu karena melakukan penyesuaian 
antara penawaran dan permintaannya. Apalagi untuk 
barang-barang yang sifatnya mudah rusak 
memerlukan tempat penyimpanan khusus, seperti 
buah-buahan, perlu disimpan dalam ruangan 
pendingin. Dengan penyimpanan memungkinkan bagi 
penjual untuk mengatur pemasaran sampai kondisi 
pasar menguntungkan. Penyimpanan dapat 
dilakukan dengan menggunakan gudang sendiri atau 
menyewa gudang. 

 Dalam hal kaitannya dengan 
transportasi/pengangkutan, Kotler menyatakan 
bahwa anggota saluran distribusi perlu 
memperhatikan keputusan pengangkutan. Pilihan 
pengangkutan akan mempengaruhi penetapan harga 
produk, kinerja pengiriman tepat-waktu, dan kondisi 

barang saat tiba di tujuan, semua itu akan 
mempengaruhi kepuasaan pelanggan. (Philip Kotler, 
2002: 118) Saluran distribusi umumnya memilih 
suatu model transportasi berdasarkan beberapa 
kriteria: 

a. Biaya (cost): jumlah total yang dibebankan suatu 
pengangkut tertentu untuk memindahkan produk 
dari asalnya ke tujuannya. 

b. Waktu transit (transit time): waktu total suatu 
pengangkut memiliki barang, meliputi waktu yang 
diperlukan untuk menjemput dan mengirim 
barang, menangani, dan memindahkan dari 
tempat asal ke tujuan akhir. 
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c. Keterandalan (reliability): konsistensi dengan 
mana pengangkut mengirimkan produk tepat 
waktu dan kondisi yang dapat diterima. 

d. Kemampuan (capability): kemampuan 
pengangkut untuk memindahkan barang tertentu, 
seperti barang yang harus diangkut dalam suatu 
lingkungan yang terkontrol. 

e. Jangkauan (accessibility): kemampuan 

pengangkut dalam memindahkan barang melalui 
jalur atau jaringan khusus. 

f. Penelusuran (traceability): kemudahan relatif 
dimana suatu pengiriman dapat ditemukan 
lokasinya dan dialihkan. 

8. Pembayaran 

 Berikut ini terdapat dua cara pembayaran yang dapat 
disediakan oleh saluran distribusi kepada pelanggan 
(Purwosutjipto, 1992: 6): 

a. Cara “Cash Payment”, yaitu pembayaran yang 
dilakukan oleh pembeli secara tunai kepada 
anggota saluran distribusi. 

b. Cara kredit, yaitu anggota saluran distribusi 
memberi kredit kepada pembeli, yang harus 
dibayar kembali oleh pembeli dalam jangka waktu 
tertentu seperti yang telah ditentukan dalam 
perjanjian jual-beli barang. 

9. Kepemilikan 

 Fungsi terakhir yang dilaksanakan oleh anggota 
saluran distribusi adalah fungsi kepemilikan. 
Menurut Kotler, marketing channels oversee actual 
transfer of ownership from one organization or person 
to another. (Philip Kotler, 2002: 120) Kepemilikan yaitu 
arus kepemilikan dari suatu lembaga pemasaran ke 
lembaga lain. Fungsi ini sangat penting karena fungsi 
inilah yang paling menentukan apakah barang sudah 
sampai ke konsumen akhir atau belum. Jika barang 
sudah sampai ke tangan konsumen akhir, maka 
pelaksanaan kegiatan saluran distribusi dari 
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perusahaan sampai ke konsumen akhir sudah dapat 
dikatakan selesai. 

Bentuk-Bentuk Saluran Distribusi 

Ada beberapa alternative saluran yang dapat dipakai pada 
saluran distribusi yaitu saluran distribusi barang 
konsumsi, barang industri dan jasa (Basu Swastha dan 
Irawan, 2005: 295-297). 

1. Distribusi Barang Konsumsi 

a. Produsen – Konsumen. Bentuk saluran distribusi 
ini merupakan yang paling pendek dan sederhana 
karena tanpa menggunakan perantara. Dimana 
produsen langsung mendistribusikan produknya 
ke konsumen. Saluran ini disebut saluran 
distribusi langsung. 

b. Produsen - Pengecer – Konsumen. Produsen 
hanya melayani penjualan dalam jumlah besar 
kepada pedagang besar saja. Sedangkan 
pembelian oleh pengecer dilayani oleh pedagang 
besar, dan pengecer melayani pembelian 
konsumen saja. 

c. Produsen - Pedagang besar - Pengecer – 
Konsumen. Saluran distribusi ini banyak 
digunakan oleh produsen, dan dinamakan 
saluran distribusi tradisional. Di sini, produsen 
hanya melayani penjualan dalam jumlah besar 
kepada pedagang besar saja, tidak menjual 
kepada pengecer. Pembelian oleh pengecer 
dilayani pedagang besar, dan pembelian oleh 
konsumen dilayani oleh pengecer saja. 

d. Produsen - Agen - Pengecer – Konsumen. 
Produsen memilih agen sebagai penyalurnya. 
Sasaran penjualannya terutama ditujukan 
kepada para pengecer besar. 

e. Produsen - Agen - Pedagang Besar - Pengecer – 
Konsumen. Produsen sering menggunakan agen 
sebagai perantara untuk menyalurkan barangnya 
kepada pedagang besar yang kemudian 
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menjualnya kepada toko - toko kecil. Agen yang 
terlihat dalam saluran distribusi ini terutama 
agen penjualan. 

2. Distribusi Barang Industri (Basu Swastha dan Irawan, 
2005: 295-297) 

a. Produsen – Pemakai Industri. Saluran distribusi 
semacam ini cocok untuk barang – barang 
industri, seperti lokomotif, kapal, pesawat baru, 
dan sebagainya. 

b. Produsen – Distributor Industri – Pemakai 
Industri. Produsen barang – barang jenis 
perlengkapan operasi dan accessory equipment 
dapat menggunakan distribusi industry untuk 
mencapai pasarnya. Produsen lain yang dapat 
menggunakan distributor industry sebagai 
penyalurnya, antara lain: produsen bahan 
bangunan, produsen alat-alat untuk 
pembangunan, produsen alat pendingin, dan 
sebagainya. 

c. Produsen – Agen – Pemakai Industri. Biasanya 
saluran distribusi semacam ini dipakai oleh 
produsen yang tidak memiliki departemen 
pemasaran. Juga perusahaan yang ingin 
memperkenalkan barang baru atau ingin 
memasuki daerah pemasaran baru, lebih suka 

menggunakan agen. 

d. Produsen – Agen – Distributor Industri – Pemakai 
Industri. Saluran distribusi ini dapat digunakan 
oleh perusahaan dengan pertimbangan antara 
lain bahwa unit penjualannya terlalu kecil untuk 
dijual secara langsung, selain itu faktor 
penyimpanan pada saluran perlu 
dipertimbangkan pula. Dalam hal ini agen 
penunjang seperti agen penyimpanan sangat 
penting peranannya (Basu Swastha dan Irawan, 
2005: 295-297). 
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9 
PASAR DAN PRILAKU KONSUMEN 

Alamsyah, S.E., M.Si. 

Institut Agama Islam DDI Sidenreng Rappang 

 

Pasar: Defini dan Jenisnya 

Kegiatan ekonomi merupakan salah satu kegiatan yang 
terus terjadi dalam kehidupan sehari-hari, transaksi jual 
beli, baik dalam skala kecil maupun skala internasional 
terus terjadi secara konstan, namun demi untuk 
terlaksananya kegiatan transaksi, dibutuhkan sebuah 
tempat yang mana memungkinkan adanya interaksi 
antara penjual dan pembeli atau konsumen dan 
produsen. Pasar identik atau secara umum dikenal 
sebagai tempat bertemunya penjual dan pembeli untuk 
melakukan kegiatan jual beli. Pasar memiliki bentuk yang 
beragam, yang umum dikenal oleh banyak orang adalah 
pasar tradisional dan pasar modern. Pasar tradisional 

digambarkan sebagai pasar yang mempertemukan secara 
langsung penjual dan pembeli, dalam proses transaksi 
penjual bisa menawarkan barang dengan standar harga 
yang ia tentukan, dan pembeli memiliki kebebasan untuk 
menawar atau membandingkan harga dengan penjual 
sekitar yang menjual barang serupa. Sementara pasar 
modern digambarkan sebagai sebuah pasar yang tidak 
secara langsung mempertemukan penjual dan pembeli, 
komunikasi akan kesepakatan harga tidak dapat terjadi, 
melainkan standar harga yang ditetapkan akan 
memberikan pertimbangan untuk membeli apabila harga 
tersebut bersaing, dan berpotensi untuk tidak laku 
apabila harga barang tersebut terlalu tinggi, salah satu 
bentuk pasar modern yang dapat dilihat adalah 
supermarket dan retailer (Rondhi & Aji, 2015). 
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Selain pasar tradisional dan pasar modern, rumah tangga 
dan perusahaan umumnya berinteraksi pada dua jenis 
pasar yakni pasar input dan pasar output. Pasar input 
merupakan pasar dimana faktor produksi seperti tenaga 
kerja, teknologi, modal dan lain-lain ditawarkan kepada 
perusahaan-perusahaan yang hendak melakukan 
kegiatan produksi. Sementara pasar output merupakan 
pasar dimana hasil dari kegiatan produksi barang 
tersebut diperjual-belikan, pasar tradisional dan pasar 

modern merupakan bagian dari pasar output dikarenakan 
merupakan tempat dimana konsumen membeli produk 
jadi atau produk siap pakai (Zahara & Anwar, 2021). Pasar 
sendiri memiliki jenis yang beragam ditinjau dari 
kondisinya dan model transaksi yang diterapkan, pasar-
pasar ini diantaranya adalah sebagai berikut (Panorama, 
2016): 

1. Pasar Persaingan Murni. Pasar persaingan murni 
memiliki bentuk yang sederhana dimana penjual 
maupun pembeli tidak memiliki kontrol terhadap 
tingkat harga yang bersifat individual. Adapun konsep 
akan pasar persaingan murni ada beberapa yakni (1) 
barang yang dihasilkan bersifat homogen, kondisi ini 
memungkinkan produk-produk pengganti untuk 
tetap masuk ke pasar tanpa khawatir akan 
ketidaksanggupan untuk bersaing; (2) terdapat 
mobilitas yang baik akan faktor-faktor produksi yang 
memungkinkan perusahaan untuk keluar masuk dan 
memperluas atau mempersempit operasinya; (3) 
terdapat banyak penjual dan pembeli; (4) tidak 
terdapat monopoli dalam bentuk apapun, 
dikarenakan banyaknya penjual dan pembeli, maka 
tidak ada yang dapat memonopoli tingkat harga dalam 
bentuk apapun; dan (5) tidak adanya campur tangan 
pemerintah dalam bentuk tarif, subsidi dan 
pembatasan dalam produksi maupun permintaan. 

2. Pasar Persaingan Sempurna. Tidak jauh berbeda 
dengan pasar persaingan murni, di pasar persaingan 
sempurna, terdapat beberapa asumsi tambahan 
diantaranya (1) penjual dan pembeli mengetahui 
kondisi pasar secara menyeluruh dan sempurna; (2) 
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mudahnya mobilitas akan faktor produksi 
memudahkan perpindahan faktor produksi antar 
industri; dan (3) baiknya kerjasama antar produsen 
dan perusahaan sehingga meringankan beban biaya 
produksi, serta barang yang diproduksi tidak akan 
diklasifikasikan sebagai barang homogen apabila 
diperjualbelikan di tempat yang berbeda. 

3. Pasar Persaingan Tidak Murni, Pasar ini memiliki 
penekanan yang kuat terhadap diferensiasi produk 
dalam bentuk yang berbeda di pasar yang sama, 
persaingan pada pasar ini sangat agresif dimana 
pendekatan akan komunikasi dan advertisi terhadap 
produk menjelaskan dengan jelas perbedaan produk 
tersebut. Karakteristik pasar ini diantaranya adalah 
(1) terdapat perbedaan produk; (2) terdapat 
pengelompokan produk; (3) terdapat persaingan 
dalam kelompok; (4) terdapat keseragaman kurva 
biaya, dan; (5) adanya simetri dalam pengambilan 
keputusan, dimana para group hanya membagi 
informasi akan harga, advertisi dan variasi produk 
pada grup nya, tidak pada pesaingnya. 

4. Pasar Oligopoli. Pasar oligopoli secara umum 
merupakan pasar dimana terdapat sedikit produsen, 
kondisi ini menjadikan setiap perubahan output dan 
harga yang dilakukan oleh satu perusahaan akan 
berpengaruh secara material terhadap perusahaan 
lainnya. Terdapat tiga bentuk dari pasar oligopoli 
yakni, (1) pasar oligopoli sempurna yang merupakan 
kondisi dimana perusahaan bekerjasama dalam 
menjual produk yang sama untuk mencapai laba 
maksimum Bersama; (2) pasar oligopoli murni, 
dimana produk yang dijual sama, namun terdapat 
perbedaan akan servis yang menjadikan suatu 
perusahaan lebih unggul dibanding yang lainnya; dan 
(3) pasar oligopoli tidak lengkap, dimana perusahaan 
akan menentukan harga barang berdasarkan 
permintaan masing-masing, dan struktur biaya dari 
perusahaannya sendiri. 
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5. Pasar Monopoli, ciri utama dari pasar monopoli 
adalah, ketetapan harga barang sama untuk seluruh 
pembeli, menghasilkan output dengan skala usaha 
tunggal, dan tidak adanya campur tangan dari 
pemerintah. Dalam pasar monopoli, permintaan akan 
barang tidak mungkin dilayani oleh dua pihak atau 
lebih, dan hanya terdapat satu perusahaan yang 
memproduksi produk tersebut, sehingga dapat 
dikatakan pelaku dalam pasar monopoli tidak 

memiliki saingan. 

6. Pasar Monopolistis. Pasar ini terdiri dari dua jenis 
pasar yakni pasar monopsoni, atau kondisi dimana 
terdapat hanya satu pembeli diantara sejumlah 
perusahaan yang memiliki produk yang sama. Dan 
pasar oligopsoni, atau kondisi dimana terdapat lebih 
dari satu pembeli namun dalam jumlah yang tidak 
banyak, yang dimana disadari oleh pembeli bahwa 
setiap tindakan penolakan akan berpengaruh 
terhadap harga-harga pada perusahaan lain. 

Mekanisme Pasar 

Pasar merupakan salah satu aspek yang membuat 
kegiatan perekonomian terus berjalan, dengan demikian 
dalam mekanisme pasar terdapat dua pasar yakni pasar 
faktor produksi dan pasar barang yang keduanya 
bertujuan untuk menyelesaikan masalah dasar ekonomi 
atau “What, How and for Whom”. Dengan adanya 
mekanisme pasar, maka harga barang dan jasa, serta 
faktor produksi dan volume produksi juga dapat 
ditentukan, dengan gambaran sebagai berikut (Marjuni & 
Jafar, 2015): 

1. Rumah tangga menawarkan faktor-faktor produksi 
yang meliputi, tanah, modal, tenaga kerja, dan skill, 
kepada perusahaan, dan perusahaan kemudian 
membayarkan faktor produksi ini dalam bentuk gaji, 
upah, bunga, dan sewa kepada sektor rumah tangga. 
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2. Penerimaan sektor rumah tangga merupakan 
kemampuan atau daya beli yang menentukan 
kemampuan konsumsi mereka akan barang dan jasa 
yang dijual oleh perusahaan. 

3. Pembelian atau permintaan barang dan jasa sektor 
rumah merupakan penerimaan perusahaan. 

Mekanisme pasar juga dijelaskan sebagai sebuah proses 
penentuan tingkat harga berdasarkan atas kuatnya 
permintaan dan penawaran atau proses permintaan dan 
penawaran barang untuk sampai pada titik keseimbangan 
(equilibrium), sehingga mekanisme pasar digambarkan 
dalam fungsi permintaan dan penawaran sebagai berikut: 

1. Permintaan 

 Permintaan dapat diartikan sebagai kuantitas akan 
barang yang mana konsumen memiliki keinginan dan 
kemampuan untuk membeli barang tersebut pada 
berbagai tingkat harga dengan pertimbangan bahwa 
faktor lain dalam kondisi tetap atau disebut ceterus 
paribus. Hukum permintaan pada dasarnya 
merupakan hipotesis yang menyatakan hubungan 
barang yang diminta dengan harga barang tersebut 
berbanding terbalik, yakni ketika harga meningkat 
maka jumlah barang yang diminta akan turun, dan 
sebaliknya apabila harga turun maka jumlah barang 
yang diminta akan menurun (Akhmad, 2014). 

 Permintaan dibagi menjadi dua yakni (1) permintaan 
absolut, yakni permintaan yang hanya didasarkan 
pada kebutuhan saja atau permintaan yang tidak 
didukung oleh kekuatan daya beli; (2) permintaan 
efektif, yakni permintaan yang didukung oleh 
kekuatan daya beli. Sementara dalam perihal 
banyaknya, permintaan barang dipengaruhi oleh 
beberapa faktor diantaranya, harga barang tersebut, 
harga barang lain atau barang subtitusi, pendapatan 
konsumen, selera atau kebiasaan, perkiraan harga di 
periode mendatang, jumlah penduduk, distribusi 
pendapatan, dan promosi, Adapun kondisi dimana 
hukum permintaan berlaku sesuai dengan ceterus 
paribus, maka kondisi ini akan berlaku ketika 



 

 

  

 

126 
 

beberapa faktor terpenuhi seperti, pendapatan 
konsumen tetap, selera konsumen tetap, harga 
barang pengganti tetap, prediksi harga tetap, dan 
barang yang dibeli tidak untuk mendapatkan 
penghargaan (gengsi) (Zahara & Anwar, 2021). 

2. Penawaran 

 Penawaran dapat diartikan sebagai kuantitas akan 
suatu barang yang ditawarkan oleh penjual pada 
berbagai tingkat harga, gambaran akan penawaran 
barang, adalah kondisi dimana apabila barang naik, 
maka produsen akan semakin meningkatkan 
produksi untuk menjual barang tersebut karena 
kondisi ini menguntungkan, sebaliknya apabila harga 
turun maka perusahaan akan menurunkan tingkat 
produksi, dikarenakan kondisi yang dianggap kurang 
menguntungkan. Dalam kondisi barang mahal, maka 
konsumen terkadang akan memilih-milih dan 
mempertimbangkan untuk membeli, sehingga 
keterkaitan antara permintaan dan penawaran barang 
sangat erat (Akhmad, 2014). 

Secara umum, dijelaskan bahwa penawaran merupakan 
kondisi dimana, semakin tinggi harga suatu barang, 
semakin banyak barang yang akan dijual, sebaliknya 
semakin rendah harga suatu barang, maka semakin 
sedikit barang yang akan dijual. Faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi permintaan diantaranya adalah harga 
barang itu sendiri, harga barang lain, harga input atau 
faktor produksi, teknologi yang dimiliki, ongkos produksi, 
tujuan perusahaan, jumlah pedagang, dan kebijakan 
pemerintah (Zahara & Anwar, 2021). 

Perilaku Konsumen 

Latar belakang suatu kegiatan produksi terletak pada 
adanya kebutuhan dan keinginan dalam mengkonsumsi 
barang dan jasa oleh konsumen, dalam prosesnya 
kebutuhan konsumen perlu riset dan survei agar barang 
yang diproduksi tepat sasaran dan dapat laku dijual 
dipasar. Kondisi ini merupakan bagian dari perilaku 
konsumen, yang mana perilaku konsumen adalah proses 
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dan aktivitas yang berhubungan dengan pencarian, 
pemilihan, pembeliaan, penggunaan, serta 
pengevaluasian produk dan jasa untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan, atau secara singkat perilaku 
konsumen merupakan hal-hal yang menjadi dasar 
seorang konsumen untuk membuat keputusan akan 
pembelian yang hendak dilakukannya. Dalam 
mengaplikasikan pemahaman akan perilaku konsumen 
terdapat beberapa hal yang menjadi unsur utama, yakni, 

pertama perilaku konsumen menjadi sebuah bahan 
informasi untuk merancang strategi pemasaran yang 
baik, kedua perilaku konsumen dapat membantu dalam 
proses pembuatan keputusan kebijakan publik. Dengan 
sangat beragamnya karakteristik dan perilaku konsumen, 
sebagai seorang pelaku ekonomi, menjadi hal yang 
penting dalam mempelajari perilaku konsumen, hal ini 
dikarenakan setiap perilaku konsumen berbeda, sehingga 
perbedaan tersebut membutuhkan model pelayanan yang 
juga berbeda-beda (Irwansyah et al., 2021). 

Terdapat beberapa hal yang menunjukkan pentingnya 
mempelajari perilaku konsumen, perilaku konsumen 
dinilai sangat penting dan sangat membantu dalam 
manajemen operasi seperti manajemen bisnis, bagian 
penjualan, dan bagian pemasaran, adapun cara perilaku 
konsumen dalam membantu manajemen operasi 
terlaksana dengan cara berikut (Nugraha et al., 2021): 

1. Untuk merancang produk yang memberikan 
pelayanan terbaik dalam memenuhi kebutuhan dan 
permintaan konsumen secara menyeluruh. 

2. Untuk memastikan dimana produk akan dipasarkan 
dan tersedia untuk memudahkan akses konsumen.  

3. Menentukan harga yang dapat dijangkau oleh 
konsumen sehingga konsumen bersedia membeli 
produk dan jasa tersebut. 

4. Untuk mengetahui metode apa yang sebaiknya 
digunakan dalam mempromosikan, agar produk 
tersebut secara efektif menarik minat beli konsumen. 
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5. Untuk mengetahui berbagai hal yang menjadi 
pertimbangan akan keputusan pembelian konsumen. 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Selain pentingnya mempelajari perilaku konsumen, dalam 
prosesnya, terdapat banyak faktor yang dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli 
suatu barang atau jasa, faktor-faktor ini dapat timbul dari 

budaya, lingkungan sosial, dan dari unsur pribadi atau 
yang bersangkutan dengan kepribadian seseorang: 

1. Faktor Budaya. Faktor budaya terdiri dari budaya, 
dan sub-budaya, budaya merupakan unsur yang 
benar-benar harus diperhatikan oleh pemasar, hal ini 
dikarenakan seorang konsumen cenderung memilih 
produk yang memiliki kekhasan akan budaya yang 
mirip dengan budaya konsumen. Sementara sub-
budaya meliputi, kebangsaan, agama, kelompok ras 
dan wilayah geografis. 

2. Faktor Sosial. Faktor sosial terdiri dari tiga faktor 
yakni kelompok referensi, keluarga, dan peran serta 
status, kelompok referensi merupakan sebuah 
lingkungan atau lingkaran pergaulan seseorang yang 
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap 
barang-barang tertentu melaui tiga hal yakni, perilaku 
dan gaya hidup, serta sikap dan konsep diri, dan yang 

terakhir adalah kenyamanan. Keluarga dapat 
mempengaruhi preferensi pembelian, orang tua, 
saudara, pasangan dan anak-anak semua dapat 
mempengaruhi pilihan akan produk yang akan dibeli. 
Yang terakhir yakni peran dan status, posisi 
seseorang dalam suatu kelompok menentukan 
perannya, yang mana setiap peran pasti menyandang 
status. 

3. Faktor Pribadi. Faktor ini terdiri usia dan tahap siklus 
hidup, dimana siklus hidup meliputi apa yang terjadi 
dalam hidup seseorang, seperti pekerjaan, dan 
kegiatannya. Faktor pekerjaan dan lingkungan 
ekonomi. Faktor kepribadian dan konsep diri. Dan 
gaya hidup seorang konsumen. 
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Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen juga dijelaskan melalui teori, terdapat 
beberapa teori perilaku konsumen, diantaranya adalah 
sebagai berikut (Irwansyah et al., 2021):  

1. Teori Ekonomi Mikro. Konsep teori ini menjelaskan 
bahwa manusia bertindak dengan dorongan akan 
kepentingan diri sendiri. Sehingga keputusan pembeli 
berasal dari hasil perhitungan ekonomis yang rasional 
dimana barang yang dibeli merupakan barang yang 
memberikan kegunaan yang paling banyak, sesuai 
selera, dan harga-harganya relatif. 

2. Teori Psikologis. Faktor-faktor psikologis merupakan 
unsur yang dapat dipengaruhi oleh kekuatan-
kekuatan lingkungan. Teori psikologis didasarkan 
atas empat komponen pokok diantaranya dorongan, 
petunjuk, tanggapan, dan penguatan. 

3. Teori Sosiologis. Teori ini menitikberatkan pada 
hubungan dan pengaruh antara individu-individu 
yang dikaitkan dengan perilaku mereka. Konsep dari 
teori ini juga memandang bahwa manusia sebagai 
makhluk sosial yang menyesuaikan diri dengan 
bentuk kultur lingkungan hidupnya. 

4. Teori Antropologis. Teori ini menekankan perilaku 
pembeli dari suatu kelompok masyarakat, antara lain 

kebudayaan, dan kelas-kelas sosial karena faktor-
faktor tersebut memainkan peranan penting dalam 
pembentukan sikap dan merupakan petunjuk 
mengenai nilai-nilai yang dianut oleh seorang 
konsumen. 

Sikap konsumen dapat mendorong konsumen ke arah 
perilaku tertentu atau menarik konsumen dari perilaku 
tertentu. Sikap mempelajari kecenderungan memberikan 
tanggapan pada suatu objek baik disenangi maupun tidak 
disenangi secara konsisten, terdapat karakteristik sikap 
diantaranya adalah sikap memiliki objek, terdapat 
konsistensi dalam sikap, sikap dapat berubah-ubah bisa 
positif, negatif, dan netral (Firmansyah, 2018).  
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Dalam pembentukan sikap, terdapat beberapa faktor yang 
berperan penting dalam pembentukan sikap, yakni 
pengaruh keluarga, pengalaman langsung, kelompok 
teman sebaya, pemasaran langsung, kepribadian, dan 
tayangan media massa atau promosi. Selanjutnya 
perubahan sikap dapat dilakukan melalui lima strategi 
yakni:  

1. Mempengaruhi persepsi konsumen melalui promosi 
dengan memperhatikan aspek fungsi sikap, yang 
meliputi fungsi, manfaat, citra diri, nilai-nilai, dan 
pengetahuan. 

2. Menghubungkan produk dengan kelompok atau acara 
yang diidolakan, sikap dihubungkan dengan sebagian 
atau berbagai golongan, peristiwa sosial, dan 
kegiatan-kegiatan tertentu. 

3. Memecahkan masalah dua sikap yang bertentangan, 
konsumen memiliki sikap negatif atau penolakan 
terhadap suatu produk, dengan demikian pendekatan 
yang dilakukan adalah membujuk konsumen untuk 
setidaknya mencoba atau merubah persepsi akan 
produk tersebut. 

4. Mengubah komponen multi atribut, upaya mengubah 
persepsi konsumen terhadap suatu produk dapat 
dilakukan dengan menambah atribut pada produk 
tersebut, seperti melengkapi produk dengan fungsi 

baru dan fitur yang sebelumnya diminta untuk 
meningkatkan keunggulan produk. 

5. Mengubah keyakinan konsumen terhadap merek 
pesaing, membandingkan produk yang dipasarkan 
dengan produk lain merupakan salah satu langkah 
yang dapat digunakan dalam mengubah persepsi 
konsumen terhadap suatu produk, dengan 
mengidentifikasi semua kelebihan yang tidak dimiliki 
oleh produk serupa, dapat merubah persepsi dan 
menarik minat beli konsumen. 
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Minat Beli Konsumen 

Minat beli merupakan bagian dari perilaku konsumen, 
sekaligus merupakan komponen dalam perilaku 
konsumsi, minat beli juga dapat didefinisikan sebagai 
kemungkinan untuk seorang pembeli untuk membeli 
suatu produk, minat menentukan seberapa besar 
kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau 
seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah 
dari suatu merek ke merek lain, dalam proses 
pembeliannya, mutu produk dan kualitas pelayanan 
menjadi salah satu aspek yang menjadi pertimbangan. 
Dimana tingkat kesuksesan dari suatu produk dapat 
dinilai baik apabila minat beli terhadap produk tersebut 
tinggi. Adapun indikator-indikator minat beli yakni 
sebagai berikut (Kurniawan, 2020): 

1. Minat transaksional, yakni kecenderungan seseorang 
untuk membeli suatu produk. 

2. Minat referensial, yakni kecenderungan seseorang 
untuk menyarankan produk kepada orang lain. 

3. Minat preferensial, yakni minat yang mencerminkan 
perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama 
pada produk tertentu, dan hanya dapat berubah 
apabila preferensi produknya juga ikut berubah. 

4. Minat eksploratif, yakni minat yang menggambarkan 

perilaku seseorang yang selalu mencari informasi 
mengenai produk yang membuatnya tertarik, dan 
mencari semua informasi yang dapat mendukung 
kelebihan produk tersebut. 

Minat beli seseorang dapat dipengaruhi oleh kualitas 
barang, dijelaskan bahwa proses minat beli meliputi 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, pembelian dan kepuasan konsumen, semua ini 
menentukan bagaimana penilaian konsumen akan 
sebuah produk, dan kualitas produk itu sendiri. Aspek 
lain yang dapat mempengaruhi minat beli adalah harga, 
sebagaimana konsumen selalu mencari barang yang 
sesuai dengan kebutuhannya, namun dalam 
pencariannya terkadang seseorang tidak mendapati 
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barang yang sesuai dengan kemampuannya untuk 
membeli barang tersebut, maka mereka akan mencari 
barang lain yang serupa yang sesuai dengan kebutuhan 
dan daya belinya. 

Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran pada dasarnya merupakan perangkat 
yang fundamental yang direncanakan untuk mencapai 

tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan 
bersaing yang berkelanjutan melalui pasar yang dimasuki 
dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani 
pasar yang menjadi sasaran. Strategi pemasaran tentu 
sangat penting untuk memperjualbelikan suatu produk, 
dimana segala aspek yang terkait dengan produk harus 
sesuai dengan apa yang dibutuhkan konsumen, 
kegagalan dalam suatu produk dapat terjadi akibat suatu 
analisis yang salah dalam memprediksi produk tersebut, 
sehingga barang atau produk tersebut tidak menarik 
minat beli konsumen. Dalam menanggulangi suatu 
produk yang gagal, produk tersebut dapat disesuaikan 
dengan kebutuhan konsumen, baik dari segi fungsi 
maupun fitur pada produk yang kemudian di rilis dalam 
produk versi update. Terdapat beberapa strategi dimana 
terdapat strategi generik, strategi pengembangan pasar, 
strategi pengembangan produk, dan strategi penetrasi 
pasar (Razak, 2016): 

Strategi generik terdiri dari tiga tahapan yakni strategi 
differensiasi, strategi kepemimpinan biaya menyeluruh, 
dan strategi fokus: 

1. Strategi differensiasi diartikan sebagai pengambilan 
keputusan untuk membangun persepsi pasar 
potensial terhadap suatu produk atau jasa yang 
unggul, agar berbeda dengan produk lain. Kelebihan 
produk tersebut menjadi nilai jual yang tinggi karena 
terdapat perbedaan signifikan dari produk tersebut. 

2. Strategi kepemimpinan biaya menyeluruh, yakni 
proses perhitungan yang dilakukan oleh perusahaan 
terhadap pesaingnya dengan cara memfokuskan 
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harga jual yang murah, demikian biaya produksi, 
promosi, dan riset dapat ditekan. 

3. Strategi fokus, strategi ini memfokuskan suatu 
perusahaan pada pangsa pasar yang lebih kecil untuk 
menghindari persaingan, dimana strategi differensiasi 
maupun strategi kepemimpinan biaya menyeluruh 
juga di terapkan sebagai pendukung dari strategi ini. 

Strategi intensif terdiri dari tiga strategi yakni strategi 
pengembangan pasar, strategi pengembangan produk, 
dan strategi penetrasi pasar: 

1. Strategi pengembangan pasar, strategi ini bertujuan 
untuk memperkenalkan produk atau jasa ke daerah-
daerah yang secara geografis merupakan daerah baru. 
Dimana tujuan strategi ini adalah untuk 
memperbesar pangsa pasar. Strategi ini 
memungkinkan apabila perusahaan memiliki jaringan 
distribusi, terjadi kelebihan fasilitas produksi, 
pendapatan laba yang sesuai ekspektasi, serta adanya 
pasar baru atau pasar lama yang belum jenuh akan 
produk tersebut. 

2. Strategi pengembangan produk, strategi ini bertujuan 
agar perusahaan dapat meningkatkan penjualan 
melalui peningkatan atau modifikasi produk dan jasa 
yang ada. Strategi ini memungkinkan jika produk 
sudah berada pada tahap jenuh atau adanya kualitas 

barang yang lebih baik dari perusahaan pesaing. 

3. Strategi penetrasi pasar, strategi ini bertujuan untuk 
meningkatkan pangsa pasar suatu produk dan jasa 
melalui usaha-usaha pemasaran yang lebih besar. 
Strategi ini dapat diimplementasikan secara 
individual maupun secara bersama-sama dengan 
strategi lain untuk dapat menambah tenaga penjual, 
biaya iklan, barang promosi penjualan, dan usaha-
usaha promosi lainnya, strategi ini memungkinkan 
pada pasar yang belum jenuh dan kemampuan untuk 
bersaing meningkat. 
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Pengertian Etika 

Etika atau ethics berasal dari bahasa Inggris yang 
mengandung banyak pengertian. Dari segi etimologi, 
istilah etika berasal dari bahasa latin ethius (dalam 
bahasa Yunani adalah ethicos) yang berarti kebiasaan 
(custom) atau karakter. Etika merupakan aturan-aturan 
konvensional mengenai tingkah laku individual dalam 
masyarakat beradab, tata cara formal atau tata krama 
lahir untuk mengatur hubungan antar pribadi, sesuai 
dengan status sosial masing-masing. (Faisal Badroen dkk, 
2007). Etika ialah teori tentang perilaku perbuatan 

manusia, dipandang dari nilai baik dan buruk, sejauh 
yang dapat ditentukan dengan akal (Sidi Gazalba, 2002).  

Etika dalam Islam merupakan buah dari keimanan, 
keislaman, dan ketaqwaan yang didasarkan pada 
keyakinan yang kuat pada kebenaran Allah SWT. Islam 
merupakan sumber nilai dan etika dalam segala aspek 
kehidupan manusia yang menyeluruh, termasuk dalam 
wacana bisnis. Bisnis yang Islami harus lahir untuk 
kepentingan beribadah kepada Allah SWT dengan niatan 
akan memenuhi aturan Ilahi (Harahap, 2010). 

Etika berpengaruh terhadap para pelaku bisnis, terutama 
dalam hal kepribadian, tindakan dan perilakunya. Etika 
ialah teori tentang perilaku perbuatan manusia, 
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dipandang dari nilai baik dan buruk, sejauh yang dapat 
ditentukan oleh akal. Etika lebih bersifat teori yang 
membicarakan bagaimana seharusnya, sedangkan moral 
lebih bersifat praktik yang membicarakan bagaimana 
adanya. Etika lebih kepada menyelidik, memikirkan dan 
mempertimbangkan tentang yang baik dan buruk 
sedangkan moral menyatakan ukuran yang baik tentang 
tindakan manusia dalam kesatuan sosial tertentu (Kadir, 
2010). 

Pada dasarnya etika adalah sebuah perilaku baik dan 
buruk manusia dalam menjalankan tindakan atau 
perilakunya. Kemudian etika dalam islam adalah 
tindakan atau perilaku yang harus di dasari dengan 
pertimbangan baik dan buruk dalam pandangan Allah 
SWT yang diniatkan untuk beribadah. Begitupun dengan 
berbisnis dalam Islam tidak lepas dari adanya etika yang 
sesuai dengan ajaran Islam supaya bisnis menjadi bagian 
dari beribadah. 

Pengertian Pemasaran Islam 

Pemasaran (marketing) adalah kegiatan manusia yang 
diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
melalui proses pertukaran. (Kotler, 1996). Pemasaran 
adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis 
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa 
yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang 
ada maupun pembeli potensial (William, 2001). 

Pemasaran Syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis 
yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan 
perubahan value dari suatu inisiator kepada 
stakeholdersnya, yang dalam keseluruhan prosesnya 
sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah 
(business) dalam Islam (Hermawan Kartajaya dan 
Muhammad Syakir Sula, 2006). 

Dengan demikian pemasaran syariah adalah kegiatan 
bisnis yang menciptakan penawaran, menentukan harga, 
mempromosikan untuk memenuhi kebutuhan dan 
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keinginan konsumen yang tidak bertentangan dengan 
sumber utama dalam Islam yaitu Al Quran dan Hadist. 

Prinsip Etika Pemasaran dalam Islam 

Ada sembilan etika pemasaran yang menjadi prinsip-
prinsip Syariah Marketing dalam menjalankan fungsi 
pemasaran yaitu (Hermawan Kartajaya dan Muhammad 
Syakir Sula, 2006): 

1. Memiliki Kepribadian Spiritual (Takwa)  

 Seorang pedagang dalam menjalankan bisnisnya 
harus di landasi sikap takwa dengan selalu mengingat 
Allah, bahkan dalam suasana mereka sedang sibuk 
dalam aktifitas mereka dalam melayani pembelinya,ia 
hendaknya sadar penuh dalam responsive terhadap 
prioritas-prioritas yang telah ditentukan oleh sang 
maha pencipta. Kesadaran akan Allah hendaknya 
menjadi sebuah kekuatan pemicu (driving force) 
dalam segala tindakan.  

2. Berperilaku baik dan simpatik (Shidiq)  

 Berperilaku baik, sopan dan santun dalam pergaulan 
adalah pondasi dasar dan inti dari kebaikan tingkah 
laku. Sifat ini sangat dihargai dengan nilai yang 
sangat tinggi dan mencakup semua sisi manusia. 

3. Berlaku Adil dalam Bisnis (Al-Adl) 

 Islam mendukung prinsip keadilan, Secara umum 
Islam mendukung semua prinsip dalam pendekatan 
keadilan terhadap etika, namun dalam proporsi yang 
seimbang. Allah mencintai orang orang berbuat adil 
dan membenci orang-orang yang berbuat zalim, Islam 
telah mengharamkan setiap hubungan bisnis yang 
mengandung kezaliman dan kewajibkan terpenuhinya 
keadilan yang teraplikasi dalam hubungan dagang 
dan kontrak bisnis. 

4. Bersikap Melayani dan Rendah hati (Khidmah) 

 Sikap melayani dan rendah hati adalah sikap yang 
harus ada pada diri pemasar. Orang yang beriman 
diperintahkan untuk bermurah hati, sopan, dan 
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bersahabat saat berelasi dengan mitra bisnisnya. 
Suatu bisnis akan senantiasa berkembang dan sukses 
manakala ditunjang dengan adannya pelayanan 
terbaik. Misalnya dengan keramahan, senyuman 
kepada para konsumen akan semakin baik bisnisnya. 

5. Menepati janji dan Tidak Curang  

 Janji adalah ikrar dan kesanggupan yang telah 
dinyatakan kepada seseorang. Ketika membuat suatu 
perjanjian tentunya didasari dengan rasa saling 
percaya serta tanggung jawab yang besar untuk 
melaksanakan janji tersebut. Ketepatan janji dapat 
dilihat dari segi ketepatan waktu penyerahan barang, 
ketepatan waktu pembayaran serta melaksanakan 
sesuatu sesuai dengan kontrak yang disepakati. 

6. Jujur dan Terpercaya (Al-Amanah)  

 Sikap kejujuran seorang pedagang akan dipercaya 
oleh para pembelinya akan tetapi bila pedagang tidak 
jujur maka pembeli tidak akan memebeli barang 
dagangannya. Tak diragukan bahwasannya 
ketidakjujuran adalah sikap bentuk kecurangan yang 
paling jelek. Orang tidak jujur akan selalu berusaha 
melakukan penipuan pada orang lain, Al-Qur‟an 

dengan tegas melarang ketidakjujuran. 

7. Tidak berburuk sangka (Su’udzhan)  

 Saling menghormati satu sama lain adalah ajaran 
Nabi Muhammad SAW yang harus di 
Implementasikan dalam perilaku bisnis modern. 
Tidak boleh satu pengusaha menjelekkan pengusaha 
lain hanya untuk persaingan bisnis. 

8. Tidak suka menjelek-jelekkan (Ghibah)  

 Ghibah adalah keinginan untuk menghancurkan 
orang, menodai harga diri, kemuliaan dan 
kehormatan orang lain, sedangkan mereka itu tidak 
ada dihadapannya. Ini merupakan kelicikan, sebab 
hal ini sama saja dengan menusuk dari belakang. 
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9. Tidak melakukan suap/sogok (risywah)  

Dalam syariah, menyuap (Risywah) hukumnya haram, 
dan menyuap termasuk kedalam kategori memakan 
harta orang lain dengan cara bathil. Islam tidak saja 
mengharamkan penyuapan melainkan juga 
mengancam kedua belah pihak yang terlibat dengan 
neraka diakhirat. Suap adalah dosa besar dan 
kejahatan. 

Karakteristik Pemasaran dalam Islam 

Konsep pemasaran syariah saat ini baru berkembang 
seiring berkembangnya ekonomi syariah. Kedepannya 
diprediksikan marketing syariah akan terus berkembang 
dan dipercaya masyarakat karena nilai-nilainya yang 
sesuai dengan yang dibutuhkan masyarakat, yaitu 
kejujuran. Artinya, dalam pemasaran syariah, seluruh 
proses baik penciptaan, proses penawaran, maupun 
proses perubahan nilai tidak boleh bertentangan dengan 
prinsip-prinsip syariat.  

Menurut Muhammad Syakir Sula, Ada 5 karakteristik 
yang terdapat pada syariah marketing:  

1. Rabbaniyyah (Ketuhanan) 

 Kekhasan syariat Islam dibandingkan undang-
undang lain adalah sifatnya yang Rabbaniyyah atau 
religius. Seorang pemasar syariah meskipun ia tidak 
mampu melihat Allah, ia akan selalu merasa bahwa 
Allah senantiasa mengawasinya. Sehingga ia akan 
mampu untuk menghindari segala macam perbuatan 
yang menyebabkan orang lain tertipu atas produk-
produk yang dijualnya. Sebab seorang pemasar 
syariah akan selalu merasa bahwa setiap perbuatan 
yang dilakukan akan dihisab dan dimintai 
pertanggung jawaban kelak pada hari kiamat. 

2. Husnudzan (Berprasangka Baik) 

 Salah satu ciri dan sekaligus sebagai keagungan 
hukum Islam adalah tidak bersifat husnudzan 
terhadap perkembangan pemikiran manusia. Hal ini 
dapat diartikan bahwa hukum Islam tidak menolak 
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cara-cara lama, karena lamanya atau usangnya, dan 
sebaliknya tidak begitu saja menerima cara-cara baru 
karena barunya. Tetapi, hukum Islam menyaring 
segala cara-cara serta menilai kepentingannya 
terhadap kemaslahatan umum dengan parameter dan 
dasar-dasar yang dapat dipertanggungjawabakan 
secara syar’i. 

3. Maslahah (Kemslahatan) 

 Maslahah secara bahasa merupakan suatu yang 
memberikan kebaikan yang membawa manfaat bagi 
kehidupan ummat manusia dan menjauhkan 
manusia daripada kesukaran atau kemafsadahan 
sehingga bisa membawa kehidupan manusia menuju 
kehidupan yang lebih baik. 

4. Fleksibel (Tidak Kaku) 

 Syariah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, 
fanatis, anti modernitas, dan kaku, melainkan konsep 
pemasaran yang fleksibel. Syariah marketer bukanlah 
berarti para pemasar itu harus berpenampilan ala 
bangsa arab dan mengharamkan dasi. Namun, 
syariah marketer haruslah tetap berpenampilan 
bersih, rapi, dan bersahaja apapun model atau gaya 
berpakaian yang dikenakan. Hal ini dikarenakan 
pemasaran syariah sangat flekibel dan luwes dalam 
tafsir lebel dan transaksinya. 

5. Asy-Syumul (Komprehensif)  

 Fakta lain yang perlu dicatat mengenai karakteristik 
syariah yang komperhensif ini adalah bahwa dia 
merupakan keseluruhan organic. Seluruh rancangan 
kehidupan yang ditetapkan Islam digerakkan oleh 
semangat yang sama dan oleh karenanya pengkotak-
kotakan yang sembarangan atas rancangan ini pasti 
akan merusak baik semangat maupun struktur 
syariah itu sendiri. 
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Etika Marketing dalam Perspektif Ekonomi Islam  

1. Memiliki kepribadian yang baik dan spiritual (taqwa) 
untuk kepentingan sendiri dan juga menolong sesama 
(QS. Al-Maidah: 2) 

2. Berlaku adil dalam bisnis agar mendekatkan pelaku 
bisnis kepada nilai ketaqwaan (QS. Al-Maidah: 8 dan 
QS. Al-Hasyr: 7)  

3. Berkepribadian baik dan simpatik dan menghargai 
hak dan milik orang secara benar (QS. An-Nisa: 29)  

4. Melayani konsumen dengan rendah hati (QS. Ali-
Imran: 159)  

5. Selalu menepati janji dan tidak curang dalam 
pemasaran termasuk dalam penentuan kualitas dan 
kuantitas barang dan jasa (QS. Al-An-‘Am: 152) 

6. Jujur dan terpercaya dan tidak berlebih-lebihan 
dalam mengiklankan barang bagus padahal 
kenyataannya tidak demikian (QS. An-Nisa: 2)  

7. Tidak suka berburuksangka dan menjelek-jelekkan 
barang dagangan orang lain.  

8. Tidak melakukan suap (risywah) (QS. Al-Baqarah:188) 

9. Segala bentuk aktivitas pemasaran harus 
memberikan manfaat kepada banyak pihak tidak 
hanya untuk individu atau kelompok tertentu saja 
(QS. Adz-Dzariyat: 15-19) 

10. Saling bekerjasama dan memberikan manfaat dengan 
tujuan kesejahteraan antar sesama pengusaha (QS. 
Al-Baqarah: 273). (Idri, 2015). 
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Bentuk-Bentuk Marketing dalam Etika Ekonomi Islam 

Ada empat bentuk marketing dalam Etika Ekonomi Islam 
yang menjadi panduan bagi marketing sebagai berikut 
(Adiwarman Karim: 2002): 

1. Rabbaniyah  

 Jiwa seorang marketing syariah meyakini bahwa 
hukum-hukum Islam yang teistis atau bersifat 
ketuhanan ini adalah yang paling adil, paling 
sempurna, paling selaras dengan segala bentuk 
kebaikan, paling dapat mencegah segala bentuk 
kerusakan, paling mampu mewujudkan kebenaran 
dan memusnahkan kebatilan.  

 Seorang Marketing dalam Islam meskipun ia tidak 
mampu melihat Allah, ia akan selalu merasa bahwa 
Allah senantiasa mengawasinya. Sehingga ia akan 
mampu untuk menghindar dari segala macam 
perbuatan yang menyebabkan orang lain tertipu atas 
produk-produk yang dijualnya. Sebab seorang syariah 
marketer akan selalu merasa bahwa setiap perbuatan 
yang dilakukan akan dihisab.  

2. Akhlaqiyyah  

 Keistimewaan lain dari Marketing Islam selain karena 
teistis (rabbaniyah) juga karena ia sangat 
mengedepankan masalah akhlak (Moral dan Etika) 

dalam seluruh aspek kegiatannya, karena nilai-nilai 
moral dan etika adalah nilai ynag bersifat universal.  

3. Al-Waqiyyah  

 Marketing Islam ini adalah konsep pemasar yang 
fleksibel, sebagaimana keluesan syari’ah Islamiyah 
yang melandasinya. Marketing Islam adalah para 
marketing yang profesional dengan penempilan yang 
bersih, rapi dan bersahaja. 

4. Insaniyyah  

 Keistimewaan marketing Islam ini adalah sifatnya 
yang humanitis yaitu: bahwa syari’ah diciptakan 
untuk manusia agar derajadnya terangkat, sifat 
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kemanusiaannya terjaga dan terpelihara. Syari’ah 
Islam diciptakan kepada manusia sesuai dengan 
kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, hal inilah 
yang membuat marketing Islam bersifat universal. 

Sistem Marketing Ekonomi Islam  

Marketing adalah sebuah ilmu dan seni yang mengarah 
pada proses penciptaan, penyampaian, dan 

pengkomunikasian values kepada para konsumen serta 
menjaga hubungan dengan para stakeholders-nya. 
Namun pemasaran sekarang menurut Hermawan juga 
ada sebuah kelirumologi yang diartikan untuk membujuk 
orang belanja sebanyak-banyaknya atau pemasaran yang 
pada akhirnya membuat kemasan sebaik-baiknya 
padahal produknya tidak bagus atau membujuk dengan 
segala cara agar orang mau bergabung dan belanja.  

Marketing Syariah mengajarkan pemasar untuk jujur 
pada konsumen atau orang lain. Nilai-nilai syariah 
mencegah pemasar terperosok pada nilai-nilai yang harus 
dijunjung oleh seorang pemasar. Pemasaran Syariah 
bukan hanya sebuah pemasaran yang ditambahkan 
syariah karena ada nilai-nilai lebih pada Pemasaran 
Syariah saja, tetapi lebih jauhnya pemasaran berperan 
dalam syariah, dan syariah berperan dalam pemasaran.  

Marketing berperan dalam syariah diartikan perusahaan 

yang berbasis syariah diharapkan dapat bekerja dan 
bersikap profesional dalam dunia bisnis, karena dengan 
profesionalitas dapat menumbuhkan kepercayaan 
kosumen. Syariah berperan dalam pemasaran bermakna 
suatu pemahaman akan pentingnya nilai-nilai etika dan 
moralitas pada pemasaran, sehingga diharapkan 
perusahaan tidak akan serta merta menjalankan 
bisnisnya demi keuntungan pribadi saja ia juga harus 
berusaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan 
dapat merubah suatu values kepada para stakeholders-
nya sehingga perusahaan tersebut dapat menjaga 
keseimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis 
yang sustainable seperti tujuan dari Sistem Marketing 
dalam Etika Ekonomi Islam diantaranya adalah:  
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1. Syariah Marketing Strategy 

 Untuk memenangkan mind-share, dapat dilakukan 
pemetaan pasar berdasarkan pertumbuhan pasar, 
keunggulan kompetitif dan situasi persaingan. Dari 
pemetaan potensi pasar sebelumnya, dapat dilihat 
bahwa pasar rasional atau pasar mengambang 
merupakan pasar yang sangat besar. Para pebisnis 
harus dapat membidik pasar rasional yang sangat 
potensial tersebut. Setelah itu mereka perlu 
melakukan positioning sebagai perusahaan yang 
mampu meraih mindshare (Ibrahim Warde, 2000).  

2. Syariah Marketing Tactic 

 Untuk memenangkan market-share. Ketika 
positioning pebisnis syariah di benak pasar rasional 
telah kuat, mereka harus melakukan diferensiasi yang 
mencakup apa yang ditawarkan (content), bagaimana 
menawarkan (context) dan apa infrastruktur dalam 
menawarkannya. Langkah selanjutnya para marketer 
perlu menerapkan diferensiasi secara kreatif dan 
inovatif dengan menggunakan marketing mix (price, 
product, place and promotion). Hal-hal yang perlu 
dipersiapkan juga, bagaimana pebisnis melakukan 
selling dalam meningkatkan hubungan dengan 
pelanggan sehingga mampu menghasilkan 
keuntungan finansial.  

3. Syariah Marketing Value 

 Untuk memenangkan heart-share (kecintaan 
pelanggan terhadap produk). Terakhir, semua strategi 
dan taktik yang sudah dirancang akan berjalan 
optimal bila disertai dengan peningkatan value dari 
produk atau jasa yang dijual. Peningkatan value di 
sini berarti bagaimana kita mampu membangun 
brand yang kuat, memberikan service yang membuat 
pelanggan loyal, dan mampu menjalankan proses 
yang sesuai dengan kepuasan pelanggan. Dalam 
Syariah Marketing Value, brand merupakan nama 
baik yang menjadi identitas seseorang atau 
perusahaan. 
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4. Syariah Marketing Scorecard 

 Untuk menciptakan keseimbangan value kepada para 
stakeholders. Tiga stakeholders utama dari suatu 
perusahaan adalah people, customers, dan 
shareholders. Ketiga stakeholders tersebut sangat 
penting karena mereka adalah orang-orang yang 
sangat berperan dalam menjalankan suatu usaha.  

5. Syariah Marketing Enterprise. Untuk menciptakan 

sebuah inspirasi (inspiration). Setiap perushaan, 
layaknya manusia, haruslah memiliki impian (dream). 
Inspirasi tentang impian yang hendak dicapai inilah 
yang akan membimbing manusia, dan juga 
perusahaan, sepanjang perjalanannya. Sebuah 
perusahaan harus mampu menggabungkan antara 
idealisme dan pragmatisme. Perusahaan harus 
mampu idealistik dan sekaligus pragmatis, dan 
mampu mengimplementasikan kedua hal ini 
sekaligus dan secara simultan, tanpa adanya trade-
off. Praktek bisnis dan pemasaran tengah mengalami 
pergeseran dan mengalami transformasi, dari level 
intelektual (rasional), ke emosional, dan pada 
akhirnya ke level spiritual. (Abdurrahman, 2013). 
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11 
SEGMENTING, TARGETING, 

POSITIONING 

Rifka Utami Arofah, S.M., M.M. 

Universitas Muhammadiyah Purwokerto 

 

Pendahuluan 

Individu yang berbeda tentu memiliki keinginan dan 
minat yang berbeda pula pada produk dan jasa yang ingin 
atau akan dibelinya. Hal tersebut menjadi tantangan 
sekaligus peluang bagi pemasar karena kita hampir tidak 
bisa memuaskan semua konsumen yang ada. Sebagai 
contoh yang paling mudah terlihat yaitu dari segi 
demografis berupa jenis kelamin yang terbagi menjadi dua 
kategori yakni laki-laki dan perempuan, menunjukkan hal 
yang nyata dimana preferensi konsumen laki-laki 
terhadap produk fashion cenderung menyukai warna yang 

maskulin sedangkan perempuan cenderung menyukai 
warna feminin. Bahkan pada konsumen dengan jenis 
kelamin yang sama (misalkan perempuan), juga terbagi 
lagi menjadi banyak kategori merek, warna, atau 
preferensi yang disukainya. Alasan yang mendasari hal 
tersebut karena karakteristik individu berbeda-beda; 
mereka berasal dari latar belakang budaya, sosial, dan 
lingkungan yang tidak sama.  

Faktor-faktor lainnya yang menyebabkan mengapa 
perusahaan atau pemilik usaha harus jelas dalam 
membidik pasar yang akan difokuskan adalah adanya 
perbedaan agama, usia, tingkat pendapatan, tingkat 
pendidikan, hobi, struktur keluarga, dan faktor lainnya 
yang membuat persona pembeli menjadi sangat beragam. 



 

 

  

 

152 
 

Pada aspek keyakinan yang dipegang masing-masing 
individu juga mementukan bagaimana mereka 
menggunakan uangnya. Misalkan orang yang memeluk 
Agama Islam tentu akan membeli produk dan jasa yang 
halal, pakaian yang sesuai dengan tuntunan atau yang 
disyari’atkan oleh agama.  

Selain perbedaan indvidu yang memberikan 
pertimbangan pada kategori pasar yang dituju, penentuan 
target segmen pasar yang akan dilayani juga 
mempengaruhi bagaimana strategi pemasaran yang 
digunakan. Secara umum, untuk memasarkan produk 
untuk target pasar generasi pada rentang usia 18-35 
tahun tentu akan berbeda dengan generasi pada rentang 
usia 46-65. Penentuan channel pemasaran yang 
digunakan juga tergantung kebiasaan dan keberadaan 
target pasar yang dituju. Dengan demikian, strategi 
Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP) suatu produk 
dan jasa merupakan serangkaian tahap mendasar yang 
perlu disiapkan dengan baik agar dapat memenangkan 
pasar. STP memberikan panduan agar dapat mencapai 
kesuksesan pemasaran produk atau jasa. Pada bab ini, 
akan dijelaskan secara ringkas bagaimana strategi STP 
tersebut digunakan di dalam pemasaran umum maupun 
syari’ah di era saat ini. 

Segmenting 

Karakteristik pembeli pada setiap pasar berbeda-beda, 
tergantung pada keinginan, perilaku pembeliannya, 
lokasi, usia, dan faktor-faktor lainnya. Segmentasi pasar 
itu sendiri diartikan sebagai pembagian pasar ke dalam 
kategori-kategori pembeli yang memiliki perbedaan 
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku dan hal lain yang 
menyaratkan adanya pemisahan atau kombinasi strategi 
pemasaran (Kotler dan Amstrong, 2021: 204). Segmentasi 
pasar juga didefinisikan sebagai proses yang membagi 
keseluruhan pasar ke dalam segmen yang lebih kecil, yang 
di dalamnya terdapat calon konsumen yang memiliki 
kesamaan kebutuhan dan keinginan pada kriteria 
segmentasi tertentu.  
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Mudahnya, segmentasi pasar berarti memilih kategori 
konsumen tertentu dengan keinginan atau kebutuhan 
yang sama. Segmentasi pasar ini berguna bagi 
perusahaan agar dapat secara efektif menentukan target 
pasar yang sesuai, untuk kemudian dapat menentukan 
posisi merek yang sesuai dengan pasar yang dituju, 
sehingga segmentasi ini seolah berperan sebagai petunjuk 
untuk strategi pemasaran yang tepat. 

Pembagian segmentasi pasar secara umum terdiri dari 
empat hal, sebagai berikut: 

1.  Berdasarkan perilaku, yang terdiri dari occassions, 
status pengguna, status loyalitas terhadap suatu 
produk atau jasa. Occasions yang dimaksud disini 
adalah kesempatan, yang berarti bagaimana pemasar 
berusaha membuat adanya interaksi pasar terhadap 
merek produk/jasa yang ditawarkan, sehingga 
menciptakan hubungan emosional atau psikologis 
konsumen yang tepat pada saat yang tepat pula dan 
mempengaruhi perilaku mereka. Contoh lainnya, 
individu yang loyal terhadap sebuah produk atau jasa 
tentu akan berperilaku berbeda dengan individu yang 
hanya coba-coba saja. Konsumen yang loyal 
cenderung akan membeli merek yang sama dan tidak 
terlalu sensitif jika terjadi perubahan harga, 
sedangkan konsumen yang hanya baru coba-coba 
saja cenderung akan berpindah ke merek lainnya jika 
terjadi perubahan harga atau hal-hal lain yang 
membuat mereka tidak puas. 

2.  Berdasarkan geografis, yang terdiri dari dimana 
wilayah tempat tinggal (negara, provinsi, kabupaten, 
kota), kepadatan penduduknya (urban, suburban, 
rural), serta iklim sebuah negara. Sebagai contoh, 
merek fashion muslim Zaskia Mecca (ZM) asal 
Indonesia yang juga menyasar segmen negara 
Malaysia melalui platform e-commerce Shopee 
Malaysia, dimana negara tersebut juga merupakan 
salah satu negara dengan populasi umat Islam 
terbanyak yakni sebesar 63,5% pada tahun 2020 
(www.dosm.gov.my) jika dibandingkan dengan agama 
lainnya yang berada dinegara tersebut. 

http://www.dosm.gov.my/
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3.  Berdasarkan psikografis, yang terdiri dari kepribadian 
dan gaya hidup. Kedua faktor tersebut sangat 
mempengaruhi perilaku pembelian karena produk 
yang dibeli seringkali menggambarkan gaya hidup dan 
kepribadian mereka. Apabila individu memiliki gaya 
hidup vegetarian tentu akan memilih tempat makan 
atau produk-produk yang sesuai dengan kebiasaan 
mereka. Apabila seseorang memiliki gaya hidup 
hedonis, tentu Ia akan membelanjakan uangnya 

secara konsumtif untuk memenuhi kesenangannya 
dalam bentuk materi, dan Ia akan cenderung membeli 
barang-barang mewah dan bermerek (branded). 

4.  Berdasarkan demografis, yang terdiri dari usia, jenis 
kelamin, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, 
etnis, dan generasi. Segmentasi ini paling popular dan 
paling mudah untuk diukur karena biasanya 
kebutuhan dan keingainan konsumen paling sesuai 
atau paling mendekati apabila dikategorikan dengan 
segmentasi ini. Mari kita ambil contoh dari segmentasi 
demografis usia, merek kosmetik halal yaitu Wardah 
dan Emina Cosmetics yang berada di dalam satu 
perusahaan PT Paragon Technology and Innovation. 
Meskipun kedua merek tersebut mengusung 
keunggulan berupa kosmetik halal, namun Emina 
Cosmetics menyasar konsumen remaja dengan harga 
yang juga terjangkau. Sedangkan Wardah lebih 
kepada Muslimah secara umum atau dewasa dengan 
variasi rangkaian skincare yang menyeluruh hingga 
pada produk kecantikan anti-aging untuk menjaga 
kulit agar tetap terlihat awet muda. 

Apakah pemasar hanya bisa memilih satu segmen, atau 
dapat mengombinasikannya? Jawabannya adalah 
keduanya benar. Pemasar dapat mencoba satu atau lebih 
segmen yang paling sesuai dan hal tersebut merupakan 
cara terbaik untuk melihat struktur pasar yang ada. 
Meskipun biasanya pemasar membatasi analisisnya 
hanya pada satu aspek saja, tetapi seringnya mereka juga 
menggunakan beberapa segmentasi dalam upaya untuk 
menganalisis kategori target pasar yang lebih kecil dan 
dapat diukur atau didefinisikan dengan lebih baik. 
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Lalu, bagaimana dengan segmentasi untuk pasar 
internasional? Beberapa variabel segmentasi yang dapat 
dijadikan dasar penentuan segmen adalah lokasi 
geografis, faktor ekonomi suatu negara, faktor politik dan 
legal dan faktor budaya. Namun, adanya faktor 
perkembangan teknologi dan media sosial, perusahaan 
saat ini dapat menggunakan intermarket segmentation 
(cross-market segmentation) yang berarti dapat menyasar 
segmen dengan kesamaan kebutuhan namun berada 

pada negara atau lokasi berbeda, bahkan tanpa took fisik 
sekalipun. Salah satu merek fashion hijab HAUTE asal 
United States (https://www.hautehijab.com/) yang 
menyasar segmen muslimah dan menyediakan 
pengiriman internasional via Passport dan FedEx yang ini 
berarti tidak terbatas pada negara asalnya saja. Hal yang 
membuat menarik dari merek tersebut adalah adanya 
inspirasi Islami berupa ‘ihsaan’ yang memiliki arti ‘doing 
everything with beauty and excellence’ (melakukan 
segalanya dengan keindahan dan keunggulan). 

Pertanyaan selanjutnya, apakah ada persyaratan yang 
harus dipenuhi agar segmentasi dapat dilakukan 
dengan efektif? Agar pemilihan segmen menjadi tepat 
dan berguna, maka segmen pasar harus dapat diukur 
(measurable), dapat diakses dan dilayani (accessible), 
segmen pasar cukup besar dan menguntungkan untuk 
dilayani (substantial), segmen tersebut dapat dibedakan 

dan merespons secara berbeda (differentiable), dan 
program yang efektif dapat didesain untuk menarik dan 
melayani segmen yang dituju (actionable). 

Targeting 

Setelah menentukan segmen-segmen pasar, perusahaan 
harus mengevaluasi beberapa segmen yang akan 
dijadikan opsi tersebut untuk benar-benar difokuskan 
sebagai target pasar. Targeting pasar terdiri dari evaluasi 
daya tarik masing-masing segmen dan menentukan satu 
atau lebih segmen pasar yang akan dituju (Kotler dan 
Amstrong, 2021: 204).  
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Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dalam 
memilih segmen mana yang akan dijadikan sebagai target 
pasar adalah ukuran dan pertumbuhan segmen, daya 
tarik struktural segmen, dan tujuan serta sumber daya 
yang dimiliki perusahaan. 

Apakah segmen yang terbesar dan memiliki 
pertumbuhan tercepat merupakan pasar yang paling 
menarik? Jawabannya adalah belum tentu. Hal tersebut 
dikarenakan potensi, kemampuan, dan sumber daya 
perusahaan mungkin saja belum bisa untuk melayani 
segmen yang besar. Bisa pula karena segmen tersebut 
terlalu kompetitif, sehingga perusahaan yang menyasar 
target segmen yang lebih kecil dan mungkin kurang 
menarik namun apabila memiliki alasan yang masuk akal, 
segmen tersebutlah yang memiliki potensi lebih 
menguntungkan. Faktor selanjutnya adalah terkait 
struktur segmen seperti sulitnya pendatang baru untuk 
masuk ke pasar, banyaknya produk pengganti, dan 
bagaimana kekuatan pembeli atau supplier yang 
mempengaruhi harga.  

Bagaimanakah cara menentukan target pasar dari 
segmentasi yang telah dipilih? Terdapat empat strategi 
yang dapat digunakan, sebagai berikut: 

1.  Micromarketing, yaitu strategi pemasaran yang 
menyesuaikan produk dan pemasarannya agar sesuai 

dengan selera individu dan segmen konsumen lokal. 
Pemasaran lokal (local marketing) yaitu pemasaran 
yang menyesuaikan merek dan pemasaran dengan 
keinginan dan kebutuhan konsumen lokal target 
segmen yang dilayani, seperti berdasarkan 
lingkungan tertentu, toko, dan kota. 

2.  Strategi Pemasaran Concentrated Marketing (Niche 
Marketing), yaitu strategi yang menyasar sebagian 
besar dari satu atau beberapa segmen yang lebih kecil 
(niche) atau mudahnya disebut dengan pemasaran 
terkonsentrasi. Kelebihan strategi ini, perusahaan 
mendapatkan pengetahuan yang lebih baik atas 
kebutuhan konsumen yang dilayaninya diceruk 
tersebut, serta dapat melakukan pemasaran yang 
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lebih efisien karena hanya memasarkan produk atau 
jasanya kepada konsumen terbaik dan yang paling 
menguntungkan.  

3. Strategi Pemasaran Differentiated (Segmented 
Marketing), yaitu strategi yang menarget beberapa 
segmen pasar dan memisahkan desain penawaran 
pada setiap segmen pasar. Pembagian tersebut 
dilakukan dengan harapan masing-masing segmen 
dapat memberikan posisi yang lebih kuat atau 
penjualan yang lebih tinggi, dan juga dapat 
mengetahui segmen mana yang paling 
menguntungkan bagi perusahaan. Namun, strategi ini 
tentu juga meningkatkan biaya perusahaan, seperti 
biaya iklan untuk dua atau lebih target segmen yang 
dilayani. 

4.  Strategi Pemasaran Undifferentiated (Mass Marketing), 
yaitu strategi yang berfokus pada kebutuhan umum, 
sehingga mengesampingkan perbedaan segmentasi 
pasar dan menargetkan keseluruhan pasar dengan 
satu tawaran.  

Berdasarkan keempat strategi di atas, lalu 
bagaimanakah strategi targeting yang tepat yang 
dapat digunakan oleh perusahaan? Strategi terbaik 
tergantung beberapa hal, yang pertama adalah terkait 
bagaimana sumber daya yang dimiliki perusahaan. 

Sebagai contoh, apabila sumber daya perusahaan 
terbatas, maka disarankan untuk menggunakan 
concentrated marketing agar lebih fokus terhadap ceruk 
kecil yang dilayaninya. Bayangkan apabila sumber daya 
terbatas, namun ingin menggunakan strategi mass-
marketing, tentu hal tersebut akan memberatkan 
perusahaan dari segi manapun. Karena untuk bertarung 
di lautan merah (red-ocean) yang sudah penuh dan 
bahkan didominasi oleh perusahaan besar atau pesaing 
yang lebih kuat posisinya tentu akan sangat membuang 
waktu, tenaga, dan segala sumber daya yang memang 
jumlahnya terbatas.  
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Kedua, derajat variasi produk. Produk yang memiliki 
beragam desain seperti fashion lebih cocok apabila 
menggunakan differentiated marketing atau concentrated 
marketing. Maka, semakin variatif dari suatu produk, 
maka perusahaan dapat riset mendalam terkait ceruk 
pasar mana yang belum dilayani (blue-ocean) dengan 
harapan dapat memberikan keuntungan yang optimal. 
Ketiga, faktor siklus daur hidup produk. Apabila 
perusahaan meluncurkan sebuah produk baru maka 
disarankan menggunakan strategi undifferentiated 
marketing atau concentrated marketing karena 
perusahaan perlu melihat respon pasar terlebih dahulu. 
Namun, apabila sebuah produk telah memasuki tahap 
dewasa biasanya differentiated marketing lebih 
disarankan karena perusahaan bisa berfokus pada 
segmen yang paling menguntungkan. 

Keempat, variabilitas pasar. Apabila kebanyakan pembeli 
memiliki selera, jumlah, dan reaksi yang relatif sama 
terhadap suatu produk atau jasa, maka disarankan 
menggunakan strategi undifferentiated marketing. Hal 
tersebut dikarenakan tidak adanya perbedaan yang 
signifikan diantara konsumen, maka perusahaan dapat 
berfokus pada kebutuhan umum saja. Faktor kelima yaitu 
strategi pemasaran dari kompetitor produk atau jasa yang 
dijual. Apabila kompetitor menggunakan strategi 
differentiated marketing atau concentrated marketing, 

maka sebaiknya perusahaan menghindari atau tidak 
menggunakan strategi undifferentiated marketing. 
Mengapa demikian? Karena hal tersebut sama saja 
menjerumuskan diri ke dalam jurang, yang mana kita 
mengamati bahwa kompetitor telah berhasil 
menggunakan strategi tersebut (melayani ceruk yang 
lebih kecil) tetapi perusahaan justru lebih memilih 
melayani seluruh target segmen yang mana sangat umum, 
dan ini membuat perusahaan mengalami kerugian dari 
sisi waktu dan sumber daya. Sebaliknya, ketika 
perusahaan kompetitor menggunakan undiffentiated 
marketing maka perusahaan dapat menggunakan 
differentiated marketing atau concentrated marketing yang 
berfokus pada kebutuhan pembeli pada segmen atau 
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ceruk pasar yang spesifik karena hal tersebut akan 
memberikan keunikan atau keunggulan bagi perusahaan.  

Pertanyaan yang kemudian timbul, apabila perusahaan 
telah memilih strategi berdasarkan pertimbangan yang 
telah diuraikan di atas, apakah targeting tersebut 
sudah pasti akan berhasil? Jawabannya belum tentu. 
Karena, penentun target pasar juga memiliki 
tanggungjawab sosial yang perlu diperhatikan. Sebagai 
contoh, beberapa kritik atas target pasar pada industri 
sereal, minuman bubuk, dan makanan cepat saji yang 
menyasar audiens anak-anak. Alasan yang mendasari hal 
tersebut adalah karena anak-anak dianggap sebagai 
audiens yang rentan, yang belum memiliki kendali penuh 
atas dirinya namun sudah menjadi target pasar 
perusahaan agar mendapatkan keuntungan belaka, tanpa 
memerhatikan aspek kesehatan anak-anak, waktu dan 
juga finansial orangtua yang juga secara tidak langsung 
ikut tertarget. 

Kemajuan teknologi juga memudahkan perusahaan 
dalam melakukan iklan tertarget secara digital yang 
sangat mudah mendapatkan profil audiens (user persona), 
mulai dari usia, minat dan hobi, pekerjaan, pendapatan, 
dan informasi personal lainnya dengan sangat detail, 
termasuk apa yang kita cari di dalam situs belanja online, 
lokasi mana saja yang dikunjungi, dan bahkan 
percakapan kita di WhatsApp, e-mail, dan sebagainya. 

Maka dari itu, targeting haruslah dapat menguntungkan 
kedua belah pihak, baik itu perusahaan maupun 
konsumen. Perusahaan yang melakukan targeting tentu 
akan lebih efisien dan efektif karena hanya berfokus pada 
segmen yang paling dapat dilayani dengan baik dan yang 
paling menguntungkan. Sedangkan bagi konsumen, 
kebutuhan spesifik yang benar-benar sesuai dengan 
mereka dapat diraih dengan lebih mudah. Jadi, di dalam 
targeting tidak hanya menjawab ‘siapa’ yang akan menjadi 
target pasar perusahaan, tetapi juga ‘bagaimana’ dan 
‘untuk apa’. 
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Positioning 

Pada tahap ketiga, penentuan value proposition (proposisi 
nilai) bagaimana perusahaan menentukan apa yang 
membuat produk atau jasa yang dijualnya berbeda di 
pasar sehingga dapat menciptakan keunggulan nilai dari 
pelanggan, atau yang biasa disebut dengan differentiation 
(diferensiasi). Selain itu, perusahaan juga perlu 
menentukan positioning, yaitu bagaimana perusahaan 

ingin memposisikan produk atau jasa yang ditawarkan 
agar melekat pada pikiran target konsumennya. 
Singkatnya, positioning berarti memposisikan produk 
atau jasa agar berada di dalam top of mind para 
konsumen.  

Mengapa menentukan proposisi nilai, pembeda, dan 
positioning menjadi hal yang penting? Karena, 
konsumen dibanjiri oleh banyak sekali produk dan jasa 
sehingga mereka tidak bisa selalu mengevaluasi atau 
membandingkan produk atau jasa saat akan mengambil 
keputusan pembelian. Posisi produk (positioning) 
merupakan bagaimana atribut atau ciri penting produk 
atau jasa didefinisikan oleh konsumen, yang membuat 
produk tersebut muncul di dalam pikiran konsumen 
dibandingan dengan produk milik para kompetironya. 
Sebagai contoh, ketika kita menyebutkan ‘kosmetik halal’, 
pikiran kita langsung tertuju pada produk ‘Wardah’. Atau 
ketika kita secara tidak sadar menyebutkan kata ‘pasta 

gigi’ dengan sebutan ‘Pepsodent’, padahal bisa jadi produk 
yang dimaksud atau digunakan adalah pasta gigi dari 
merek lainnya. Intinya, posisi produk merupakan 
serangkaian hal yang kompleks atas impresi, persepsi, 
dan perasaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu 
produk jika dibandingkan dengan produk kompetitornya. 

Lalu, bagaimanakah cara merencanakan dan 
menentukan strategi diferensiasi dan positioning? Hal 
yang pertama kali harus disiapkan adalah Peta Posisi 
Perseptual (perceptual positioning map), yang 
menunjukkan persepsi konsumen atas merek perusahaan 
versus merek kompetitornya pada dimensi pembelian 
yang penting.  
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Tujuan umum yang mendasari pemasar menggunakan 
peta tersebut adalah untuk menentukan dimana letak 
target merek diposisikan jika dibandingkan dengan merek 
kompetitor, serta untuk mengidentifikasi atribut produk 
apa yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
pada kategori produk tersebut.  

Terdapat 3 tahap untuk menentukan diferensiasi dan 
positioning: 

1. Mengidentifikasi Nilai Pembeda dan Keunggulan 
Kompetitif. Perusahaan harus bisa memahami 
kebutuhan dan keinginan konsumen, serta 
menyampaikan bahwa nilai konsumen yang dimiliki 
perusahaan lebih baik dibandingkan para kompetitor. 
Tetapi, hal yang harus diperhatikan adalah kenyataan 
atas produk atau jasa haruslah sesuai dengan apa 
yang dijanjikan dari slogan atau tagline produk atau 
jasa yang ditawarkan. Selain itu, aspek yang dapat 
dijadikan pembeda adalah produk itu sendiri (fitur, 
desain, performa, dan hal lain yang melekat pada 
produk), pelayanan (misalkan memberikan pelayanan 
yang cepat dan nyaman, kemudahan dalam 
menyampaikan keluhan, dan sebagainya), channels 
(misalkan dengan penjualan langsung, online, 
kombinasi), merekrut sumber daya manusia yang 
lebih bertalenta dibandingkan kompetitor, dan 
penggambaran/interpretasi dari konsumen dengan 
cara mengembangkan image yang kuat dan kreatif 
dan menyeluruh (melibatkan segala aspek yang ada di 
dalam perusahaan). Image merek ini harus 
menunjukkan keunggulan merek atau produk 
dibanding kompetitor, dan untuk mendapatkan image 
baik dan positioning yang diharapkan tentu tidak bisa 
diperoleh hanya dalam satu malam saja. 

2.  Menentukan Keunggulan Kompetitif yang Tepat. Pada 
bagian ini, perusahaan harus menentukan unique 
selling proposition (USP) dan harus konsisten apabila 
telah ditetapkan. Berapa banyak perbedaan produk 
atau jasa yang ditawarkan (yang dijadikan sebagai 
keunggulan) yang harus dipromosikan secara 
konsisten kepada target pasar? Tidak ada rumus 
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bakunya, tetapi hal yang dapat diperhatikan adalah 
kompetisi pada segmen yang akan dilayani, dimana 
produk atau jasa kita dapat menjadi nomor satu, 
sehingga setiap merek harus memilih ciri atau 
keunggulan yang melekat pada merek tersebut. 
Penggunaan lebih dari satu unique selling proposition 
(USP) juga dapat digunakan mengingat saat ini 
banyak pemasar dari industri juga masuk ke dalam 
banyak segmen-segmen kecil, sehingga banyak 

perusahaan atau merek tertentu perlu memperluas 
strategi positioning mereka agar dapat muncul pada 
banyak segmen.  

 Intinya, pembeda yang unik (unique selling proposition) 
yang sebaiknya digunakan untuk promosi adalah 
diferensasi yang memenuhi beberapa kriteria sebagai 
berikut: 1). Profitable, yaitu harus dapat memberikan 
keuntungan apabila dipromosikan. 2). Important, 
yaitu perbedaan produk atau jasa yang ditawarkan 
memberikan manfaat yang sangat dihargai oleh target 
konsumen. 3). Communicable, yaitu dapat 
dikomunikasikan dan dapat dilihat oleh target 
konsumen. 4). Preemptive, yaitu sulit untuk ditiru 
oleh pesaing. 

3.  Memilih Keseluruhan Strategi Positioning, atau value 
proposition, yakni kombinasi penuh dari manfaat 
dimana merek diposisikan. Hal ini merupakan tahap 

ketiga namun merupakan bagian penting strategi dan 
cara bagaimana benefit atau manfaat (nilai yang akan 
didapatkan konsumen, keunggulan kompetitif) dari 
sebuah merek dikomunikasikan kepada konsumen. 
Pernyataan brand value proposition menunjukkan 
adanya kesesuaian brand-customer yang optimal. 
Maka, dapat disimpulkan bahwa strategi positioning 
yang baik setidaknya perlu melihat target konsumen, 
target kompetitor, dan nilai konsumen atau 
keunggulan kompetitif yang dimiliki produk/jasa yang 
ditawarkan. 
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STP dalam Pemasaran Syari’ah 

Industri halal di Indonesia semakin bertumbuh. Dilansir 
dari situs Indonesia.go.id, data terakhir dari The State of 
Global Islamic Economy Report 2020-2021, Indonesia 
menempati peringkat ke-4 di Global Islamic Indicator. 
Laporan dari Global Islamic Economy Report juga 
menunjukkan bahwa lebih dari 1,8 miliar penduduk 
muslim menjadi konsumen industri halal, dan diprediksi 
akan terus meningkat setiap tahunnya. Indonesia adalah 
salah satu negara yang berpotensi besar untuk 
mengembangkan industri halal, dikarenakan populasi 
penduduk muslim di Indonesia menyumbang 12,7% 
populasi muslim di dunia, dan 87,2% dari 273 juta jiwa 
populasi Indonesia.  

Industri halal di Indonsia berfokus pada 10 sektor, 
diantaranya keuangan, makanan, pariwisata, travel, 
fashion, kosmetik, obat-obatan, media, rekreasi, fitness, 
pendidikan, dan seni budaya (Siregar, 2017). Pada sektor 
keuangan, dapat dilihat dari munculnya bank-bank 
berbasis syari’ah seperti Bank Muammalat, Bank Jateng 
Syari’ah, dan kini Bank Syari’ah Indonesia yang 
merupakan gabunan dari beberapa bank syari’ah (Bank 
BNI Syari’ah, Bank Mandiri Syari’ah, dan BRI Syari’ah). 
Kenaikan konsumsi segmen muslim pada kelas menengah 
juga memberikan peningkatan pola konsumsi 
penggunaan ‘hijab’, dan saat ini menjadi bagian dari tren, 
gaya hidup, dan fashion. Contoh lainnya, pada industri 
fitness, peningkatan kesadaran akan perilaku hidup sehat 
pada komunitas perempuan Muslimah berhijab yang 
membutuhkan tempat olah raga yang nyaman, yang tidak 
bercampur baur dengan lawan jenis, maka mendorong 
adanya bisnis berupa tempat fitness syari’ah untuk 
melayani segmen atau ceruk tersebut. Dengan demikian, 
maka dapat dilihat bahwa segmen umat islam di 
Indonesia cukup besar dan menguntungkan untuk 
dilayani (substantial), dapat diukur, serta dapat diakses 
dan dilayani. 

Selain itu, di dalam Al Qur’an juga terdapat ayat yang 
menjelaskan tentang kategori umat manusia yang dapat 
dijadikan sebagai dasar penentuan segmentasi pasar. 
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Ayat tersebut tertulis pada surat Al Hujurat ayat 13, yang 
artinya: 

“Wahai manusia! Sungguh, Kami telah menciptakan kamu 
dari seorang laki-laki dan seorang perempuan, kemudian 
Kami jadikan kamu berbangsa-bangsa dan bersuku-suku 
agar kamu saling mengenal. Sesungguhnya yang paling 
mulia di antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling 
bertakwa.” 

Kemudian, dalam targeting pemasaran syari’ah kita dapat 
menyasar umat Islam dengan tipe karakteristik konsumen 
yang memegang prinsip religiusitas dan halal-centric. 
Orang yang memegang prinsip tersebut, lebih berpotensi 
untuk memikirkan kehidupan akhirat, sehingga ketika 
hidup di dunia mereka akan lebih mementingkan produk 
yang halal. Terakhir, pada strategi positioning pemasaran 
syari’ah, maka merek dapat menggunakan kalimat yang 
menggambarkan nilai-nilai Islam, atau menunjukkan 
bukti sertifkasi halal untuk produk yang dijualnya. 
Apabila merek (terutama untuk industri makanan dan 
minuman) tidak memiliki sertifikat halal, tak jarang 
banyak konsumen muslim yang tidak mau mengambil 
manfaat atas produk atau merek yang ditawarkan. Atau, 
perusahaan juga bisa menggunakan tagline untuk 
menyampaikan nilai keunggulan kompetitifnya. 
Berdasarkan uraian bab ini, maka dapat disimpulkan 
bahwa secara prinsip untuk strategi Segmenting, 
Targeting, dan Positioning pada pemasaran umum dan 
syari’ah relatif sama, namun pada pemasaran syari’ah 
perlu ditambahkan penekanan pada target pasar yang 
akan dimasuki dan bagaimana merek tersebut dapat 
diposisikan berdasarkan prinsip dan nilai islami, sehingga 
produk atau jasa yang ditawarkan dapat memenangkan 
pasar. 
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Pendahuluan 

Konsumen muslim merupakan salah satu target market 
yang sangat potensial. Maka dari itu perlunya pemasaran 
yang sesuai dengan prinsip-prinsip islam. Memiliki visi 
yang jelas tentu akan menguntungkan perusahaan dalam 
membantu mereka untuk mengembangkan strategi 
pemasaran yang sukses dan melakukan pemasaran 
mereka kegiatan sesuai dengan harapan konsumen 
Muslim. Bauran pemasaran dalam perspektif Islam 
mengajarkan nilai-nilai etis dan moral dalam bisnis yang 
dapat membawa dampak positif pada suatu bisnis.  

Prinsip-prinsip syariah yang diterapkan dalam bauran 
pemasaran, seperti keadilan, kejujuran, dan kualitas, 
tidak hanya menjamin keberlangsungan bisnis, tetapi 
juga dapat membawa keberkahan dan manfaat bagi 
masyarakat. Misalnya, dengan menerapkan prinsip 
keadilan dalam penetapan harga produk, pengusaha 
dapat membangun hubungan baik dengan konsumen dan 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 
atau produk mereka. Hal ini dapat membantu bisnis 
untuk bertahan dalam jangka panjang dan memperoleh 
profit yang berkelanjutan. 
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Konsep Pemasaran dalam Islam 

Dalam praktiknya, pemasaran menurut perkspektif islam 
secara umum mengadopsi elemen pemasaran 
konvensional. Dalam konsep pemasaran, perusahaan 
sebagai pemain yang bertujuan untuk menangkap nilai 
dari pelanggan harus melalui beberapa tahapan untuk 
mencapai tujuan tersebut. Tetapi, pemasaran dalam Islam 
mengacu pada identifikasi dan penerapan strategi 
maksimalisasi nilai untuk kepentingan pemangku 
kepentingan dan masyarakat keseluruhan berdasarkan 
pedoman Alquran dan Sunnah (Ahamedullah, 2015). 
Menurut (Arham, 2010) perbedaan lain antara Islam Poros 
pemasaran dan konvensional adalah “Tasawwur Islami 
sebagai pedoman umat Muslim untuk bertindak” yakni 
terdiri dari tiga unsur iman (iman), perbuatan (amal) dan 
perilaku (akhlak) (Salleh, 2003) Menurut (Sula & 
Kartajaya, 2006) model pemasaran Islam meliputi 4 
karakteristik dan 17 elemen yang dapat dianggap sebagai 
prinsip inti dari pemasaran Islami. 4 karakteristik 
tersebut di atas meliputi: spiritualistik, etis, realistis dan 
humanis. Saat menganalisis karakteristik ini, (Arham, 
2010) menarik paralel antara karakteristik dan 5 rukun 
Islam.  

1. Spiritualistik: Karakteristik ini menyiratkan bahwa 
semua kegiatan bisnis harus dilaksanakan sesuai 
dengan Al-Qur'an dan As-Sunnah, yang pada 
prakteknya membutuhkan iman kepada Allah dan 
Hukum Islam. Iman kepada Allah atau Syahadat 
(pernyataan keyakinan akan ke-Esaan Tuhan (tauhid) 
dan penerimaan Muhammad sebagai nabi) adalah 
rukun Islam yang pertama. Pemasar Islam harus 
mampu memasukkan semangat Islam dalam semua 
aspek kegiatan pemasaran, dari perencanaan hingga 
layanan purna jual.(Sula & Kartajaya, 2006) 

2. Etis: Etika adalah masalah penting lainnya dalam 
Islam. Islam menuntut semua tindakan dan perilaku 
yang etis. Berperilaku etis atau beretika adalah 
dianggap menyerupai rukun Islam yang kedua, yaitu 
Sholat. Karena sholat membutuhkan wudhu 
(membersihkan bagian tertentu dari mereka, tubuh 
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sebelum Berdoa), semua kegiatan pemasaran harus 
dimurnikan dari segala bentuk perbuatan tidak 
etis.(Arham, 2010) 

3. Realistis: Menurut (Sula & Kartajaya, 2006), pemasar 
tidak boleh begitu terlalu kaku saat mempraktikkan 
pemasaran Islami; sebaliknya mereka seharusnya 
realistis dan fleksibel. Arham menunjukkan 
kesejajaran antara bersikap realistis dan ketiga rukun 
Islam, yang meliputi puasa di bulan Ramadhan. 
Sebab puasa mengajarkan orang untuk menjadi 
realistis, pemasar Islam harus belajar menjadi 
realistis dan dengan memahami ini akan menciptakan 
harapan, “yang pada prakteknya menciptakan 
kekuatan batin untuk membuat terobosan.”(Arham, 
2010)  

4. Humanistik: Humanisme, menurut Islam, termasuk 
humanistic nilai-nilai yang membedakan orang dari 
makhluk lain yang menghuni dunia ini (Sula & 
Kartajaya, 2006). Makhluk humanistik dapat 
dikaitkan dengan rukun Islam keempat dan kelima, 
yang meliputi zakat (membayar amal tahunan) dan 
haji (ziarah). Zakat mengajarkan demikian perilaku 
humanistik sebagai memberikan bantuan kepada 
yang membutuhkan seperti terhadap fakir miskin 
sedangkan haji mengingatkan kesetaraan semua 
orang tanpa memandang ras, kebangsaan dan warna 
kulit. Seperti konsep dari humanisme dalam Islam, 
pemasar harus menunjukkan humanisme dalam 
hubungan mereka dengan pemangku kepentingan, 
masyarakat dan juga alam.  

Sedangkan, (Ashraf & Farooqui, 2017), menambahkan 
elemen lain tentang pentingnya melakukan pemasaran 
produk secara transparan, telah diriwayatkan oleh Hakim 
bin Hizam bahwa Nabi Muhammad SAW bersabda: 
“Penjual dan pembeli berhak menahan atau 
mengembalikan barang selama masih ada, atau sampai 
mereka berpisah; dan jika kedua belah pihak mengatakan 
kebenaran dan mengemukakan jika ada kekurangan atau 
cacat dan kualitas (dari barang), maka mereka akan 
diberkahi dalam transaksi mereka, dan jika mereka 
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berbohong atau menyembunyikan sesuatu, maka berkah 
transaksi mereka akan hilang (Khan, 1997). 

Hanafy dan Salam dalam (Ahmadova, 2016) 
mengidentifikasi enam kategori prinsip etika yang adalah 
kejujuran, kepercayaan, ketulusan, persaudaraan, 
keadilan, dan ilmu pengetahuan dan teknologi, dan dapat 
diterapkan pada praktik pemasaran perusahaan. Memang 
kejujuran terhadap pelanggan, ketulusan dalam 
perlindungan kepentingan pelanggan, masyarakat serta 
lingkungan alam, bersikap adil dengan semua pihak yang 
terlibat, menunjukkan persaudaraan terhadap mitra 
bisnis dan pemanfaatan ilmu pengetahuan dan teknologi 
secara terus-menerus untuk perkembangan dan problem 
solving akan menjadi jaminan kesuksesan perusahaan 
yang sustainable dan bermanfaat bagi konsumen dan 
masyarakat secara keseluruhan. 

Kemudian, jika membahas tentang tujuan pemasaran, 
salah satunya adalah terjalinnya hubungan dengan 
pelanggan. (Syafril & Hadziq, 2021). Langkah pertama 
adalah perusahaan perlu memahami pasar, kebutuhan 
pelanggan, dan keinginan. Ini signifikan dalam hal 
berurusan dengan keinginan dan keinginan konsumen, 
dan itu berkaitan dengan pertanyaan seperti “jenis apa 
produk dan layanan yang disediakan?” dan “siapa yang 
akan membutuhkan barang dan jasa?” Perusahaan harus 
menjawab pertanyaan seperti "tentang siapa produk dan 
layanan ditawarkan?" dan “bagaimana caranya membawa 
barang dan jasa ke pasar?” untuk sepenuhnya memahami 
pasar. Selanjutnya bergerak adalah untuk menciptakan 
pendekatan pemasaran berupa customer-centric. 
Perusahaan yang berpartisipasi dalam fase ini mencoba 
mengevaluasi segmentasi pasar, strategi pasar, dan apa 
yang membedakan mereka dari pesaing mereka 
(diferensiasi dan positioning). Setelah selesai merancang 
strategi pemasaran berbasis pelanggan, langkah 
selanjutnya adalah membangun kampanye pemasaran 
terpadu itu memberikan nilai superior kepada 
pelanggannya. Metode ini memerlukan penentuan jenis 
pemasaran berupa campaign, alat, program, dan media 
yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk 
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mengiklankan barang dan jasa kepada konsumen dan 
calon konsumen potensial untuk meningkatkan 
kesadaran merek, pengakuan, dan nilai yang baik untuk 
target market-nya. 

Konsep Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Bauran pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang 
terpadu dan saling menunjang satu sama lain. 

Keberhasilan perusahaan di bidang pemasaran didukung 
oleh keberhasilan dalam memilih produk yang tepat, 
harga yang layak saluran distribusi yang baik dan promosi 
yang efektif.(Fuad et al., 2006) 

Pemasaran merupakan suatu aktivitas yang melibatkan 
sejumlah kegiatan. Sebuah organisasi dapat memutuskan 
kelompok target market-nya untuk dilayani. Setelah 
kelompok sasaran diputuskan, produk ditempatkan di 
pasar dengan menyediakan produk, harga, distribusi dan 
upaya promosi. Hal ini dilakukan dalam proporsi yang 
tepat untuk mencapai tujuan pemasaran. Seperti bauran 
produk, harga, distribusi dan promosi upaya yang dikenal 
sebagai 'Marketing Mix'. Menurut (Kartajaya et al., 2019; 
Keller, 2009)“Marketing Mix adalah sekumpulan variabel 
yang dapat dikendalikan oleh perusahaan dan dapat 
digunakan untuk mempengaruhi konsumen”. Variabel 
yang dapat dikontrol dalam konteks ini merujuk ke 4 'P 
[produk, harga, tempat (distribusi) dan promosi]. Setiap 

perusahaan berusaha untuk membangun komposisi 4'P 
tersebut, yang dapat menciptakan tingkat kepuasan 
konsumen tertinggi dan pada saat yang sama memenuhi 
tujuan organisasinya. Berikut model dari bauran 
pemasaran 4P: 
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Gambar 1 Marketing Mix 4Ps Model 

Bauran Pemasaran menurut Perspektif Islam  

(Islamic Marketing Mix) 

Menurut (Sula & Kartajaya, 2006): 

“Pemasaran menurut perspektif Islam adalah sebagai 
disiplin bisnis strategi yang mengarah pada proses 
penciptaan, penawaran dan perubahan nilai (value) dari 
satu inisiator kepada stakeholder nya, yang dalam 
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-
prinsip muamalat (bisnis) dalam Islam.” 

Bauran pemasaran merupakan alat pemasaran yang baik 
yang berada dalam suatu perusahaan, dimana 
perusahaan mampu mengendalikannya agar dapat 
mempengaruhi respon sasaran. Bauran pemasaran 
syariah sebenarnya tidak jauh berbeda dengan bauran 
pemasaran pada umumnya, perbedaan terletak pada 
implementasinya karena setiap variabel dalam bauran 
pemasaran syariah pelaksanaanya didasarkan atas 
perspektif Islam.  
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Adapun strategi bauran pemasaran 4P dalam Islam 
adalah sebagai berikut: 

1. Product  

 Produksi menurut perspektif islam hanya dilakukan 
berdasarkan ajaran Al-Quran dan As Sunah. Produk 
berbahaya adalah barang dan jasa yang dilarang 
dalam Islam. Apa yang telah secara eksplisit dilarang 
dalam Quran dan Sunnah Nabi (SAW) adalah bangkai, 
babi (Quran, 5: 4) dan minuman beralkohol (Quran, 2: 
219).. Al-Quran juga melarang perjudian dan 
prostitusi serta penggunaan bunga (Quran, 2: 275) di 
keuangan dan Perbankan; selain itu, darah hewan 
(Quran, 5: 4) juga tidak diperbolehkan untuk 
dikonsumsi. Ini adalah beberapa hal yang dilarang 
yang dikenal sebagai produk nonhalal dalam Islam.  

 Namun, seiring dengan berkembangnya industri, 
pemasaran Islami juga mencakup industri lain, serta 
jasa. Oleh karena itu, sangat penting untuk 
memahami bahwa konsep Halal atau Haram tidak 
hanya mengacu pada industri makanan tetapi juga 
pada perilaku, ucapan, pakaian, tingkah laku, sikap 
dan pola makan. Contohnya, dalam industri fashion 
pakaian dianggap haram jika tidak sesuai dengan 
norma moral dan etika Syariah, kosmetik atau obat-
obatan dianggap haram jika mengandung produk 

terlarang atau berbahaya bagi kesehatan. Selain itu, 
menurut hukum Syariah Islam, produk atau jasa, 
seperti perjudian, prostitusi, sihir, dll tidak boleh 
dijual, sekalipun meraup keuntungan yang besar. 

 Tidak hanya itu, keputusan dalam elemen produk 
bauran pemasaran juga termasuk keputusan 
kualitas, keputusan kuantitas, keputusan desain, 
serta fitur keputusan, semua komponen ini harus 
dilakukan sesuai dengan syariah hukum juga. Islam 
dan etika Islam menuntut dari produsen akurat 
indikasi informasi produk dalam kemasan serta 
selama proses komunikasi. Kualitas produk sangat 
penting dalam etika bisnis Islam (Quran: 2:172, 7).  
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 Dalam Islam tidak ada kerusakan produk (Quran, 
2:168). Pengemasan pun harus sesuai dengan prinsip 
syariah.  

 Untuk mendapatkan produk yang halal dan baik, 
setidaknya ada tiga hal yang harus diperhatikan 
seperti berikut (Haryanto Rudy, 2021): a) Perusahaan 
harus dapat menjamin produknya. Jaminan yang 
dimaksud mencakup dua hal. Pertama aspek 
material, yaitu mutu bahan, mutu pengolahan dan 
mutu penyajian. Kedua aspek non-material mencakup 
kehalalan dan keislaman dalam penyajian. ) Manfaat 
produk. Produk bermanfaat apabila proses 
produksinya benar dan baik. Produk dalam Islam 
adalah produk yang dapat dipertukarkan dan berdaya 
guna secara moral. c) Penjelasan mengenai sasaran 
atau customer dari produk yang dimiliki oleh 
perusahaan. Sebab konsumsi yang dapat 
menghantarkan manusia kepada ketakwaan harus 
memenuhi tiga syarat: (1) materi yang halal, (b) Proses 
pengolahan yang bersih (thaharah), dan (c) Penyajian 
yang Islami. 

2. Price 

 Suatu Produk bernilai apa yang pelanggan bersedia 
bayar untuk produk tersebut (The Institut Pemasaran 
Chartered, 2005). Unsur harga adalah yang paling 

banyak elemen fleksibel dari bauran pemasaran. 
Harga yang ditawarkan harus jelas karena dalam 
Islam mempertimbangkan kekhawatiran pembeli 
tidak kalah pentingnya dengan memperhitungkan 
kekhawatiran penjual. Namun, ketika pengecer dan 
pedagang menetapkan harga yang tidak adil, maka 
sangat penting adanya intervensi dari pemerintah 
untuk turun tangan demi kepentingan penduduk dan 
melarang monopoli. Saat ini, karena banyak pebisnis 
yang berbisnis dan berorientasi keuntungan saja, 
pemerintah dalam lingkungan Islam harus berperan 
dalam melindungi kepentingan warga negara, dengan 
mempertimbangkan hal itu, seperti pelanggan yang 
tidak mengetahui harga dan dapat ditipu oleh 
pemasar atau penjual, sehingga diperlukan intervensi. 
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Peran pemerintah terhadap kesejahteraan 
masyarakat adalah untuk memastikan bahwa harga 
tetap adil. Semua penyimpangan yang tidak etis 
dalam penetapan harga sama saja dengan 
ketidakadilan adan hal ini merupakan dosa. 
Kebijakan penetapan harga harus bebas dari predator 
harga. Perubahan harga harus konsisten dengan 
perubahan kuantitas atau kualitas produk. Islam 
melarang propaganda palsu atau publisitas dengan 

memperhatikan harga, permintaan dan penawaran. 
Namun, keislaman melarang pemerasan atau mencari 
keuntungan yang tinggi dengan mengorbankan 
konsumen (Koku, 2011). (Hakim, 2011) 
mengemukakan mekanisme penentuan harga dalam 
Islam sesuai dengan Maqashid al-Syariah, yaitu 
merealisasikan kemaslahatan dan menghindari 
kerusakan antar manusia. Akan tetapi pada situasi 
tertentu, dengan dalih Maqashid al-Syariah, 
penentuan harga menjadi suatu keharusan dengan 
alasan menegakkan kemaslahatan manusia dengan 
memerangi distorsi pasar (memerangi mafsadah atau 
kerusakan yeng terjadi di lapangan). 

3. Place (Distribution) 

 Place atau tempat, juga bisa berupa saluran distribusi 
produk. Menciptakan monopoli juga telah dilarang 
dalam Islam. Islam dan Nabi Muhammad SAW sangat 
melarang para penjual dan pemasar Muslim dari 
tindakan memonopoli saluran distribusi dengan 
tujuan mengendalikan tingkat harga (Ashraf & 
Farooqui, 2017). 

 Selain itu, menyembunyikan kekurangan produk 
yang dijual juga dilarang. Setiap aspek dari barang 
yang diperdagangkan harus diungkapkan setelah itu 
salah satu pihak yang terlibat dapat memilih untuk 
melanjutkan transaksi atau berhenti. Selain itu, 
menjual sesuatu yang belum ada atau belum ada 
kepemilikan penjual juga dilarang dalam Islam. 
Ajaran Islam dan Sunnah ini menunjukkan bahwa 
Pemasaran Islam sangat mementingkan kepuasan 
pelanggan, seperti halnya pemasaran konvensional. 
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Hal ini juga merupakan salah satu faktor kunci yang 
berkontribusi terhadap pengembangan bisnis yang 
berkelanjutan di masa depan.  

 Aspek paling kritis dari strategi pemasaran adalah 
rantai distribusi, yang memastikan hal itu barang 
diproduksi dan dikirim dengan aman ke konsumen 
yang dituju, memungkinkan bisnis untuk mengukur 
reaksi pelanggan selama konsumsi. Di sisi lain, 
organisasi dapat menggunakan variasi strategi untuk 
menangkap pembeli yang dituju di seluruh proses 
perantara, seperti tarik dan pendekatan push, yang 
merupakan strategi saluran distribusi terkenal. 

 Banyak warga yang hampir tidak mengetahui 
distribusi barang dalam konteks perdagangan Islam. 
Sebagian besar umat Islam hanya mengetahui apa 
yang halal dan apa yang haram dalam hal barang dan 
jasa, tetapi mereka berpengalaman dalam arti 
pengiriman. Dalam konsep pemasaran Islami, 
distribusi saluran dianggap sebagai mekanisme 
holistik yang dimulai dengan mengawasi, mengatur, 
memproduksi, menyimpan, dan mengangkut barang, 
yang semuanya harus mematuhi ketentuan syariah 
dengan memastikan bahwa semua proses yang 
terlibat bebas dari unsur terlarang (Syafril & Hadziq, 
2021). 

4. Promotion 

 Seorang pemasar harus transparan tentang barang 
yang dijual, Artinya tidak ada hal yang bisa 
disembunyikan dari pandangan pelanggan; semuanya 
harus lugas dan terbuka. Selain itu, ada kata-kata 
ajakan dalam hal pemasaran itu membujuk calon 
konsumen untuk membeli dan menggunakan barang. 
Kata ajakan atau persuasi dalam prinsip Islam adalah 
tindakan untuk membujuk dan mengajak orang lain 
untuk melakukan hal yang benar dan baik dari 
perintah Allah dan meninggalkan larangan Allah 
untuk mencapai tujuan syara’ (Almaqashidu Assyar’i). 
Dalam perdagangan Islam, manifestasi terjadi ketika 
produk dan jasa dilakukan tidak mengandung unsur-
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unsur yang dilarang dalam Islam, tidak merusak diri 
sendiri dan lingkungan, dan jangan membujuk orang 
untuk melakukan perbuatan yang berlebihan (israf), 
serakah (thama'), dan mubazir perilaku (tabzir). 

 Di dalam Islam dilarang keras melakukan penipuan, 
kebohongan dan mengingkari jannji. Oleh karena itu 
dalam melakukan promosi pebisnis muslim harus 
menghindari tindakan kebohongan, janji palsu, iklan 
yang tidak sesuai dengan syariat islam, serta 
publikasi produk yang menghalalkan segala cara. 
Sebagaimana firman Allah Swt dalam Surah Al-Imran 
ayat 77:  

ذَِّلا َّ ناِ  ْ نلا َّ ِ ولرَتذ ع ا ِلنذ هِ ا ِ دلهذ اذا  َم ه  ذِنل َّل مََ تل  لولا الل يذلَا النل
ا َّتَ ىٰۤ لَلا ال لل لَ َ ا ى ف  لهَاذا  ى ِ اَّاذ ا رل ال  تل

لُ نَهَااَ َا ِمَل هِ ا  ال اذا ِلمذظَراَ تل ولا َّ  ليذه  ْ ا ِلمذ نل َ يى ا َّ ذ ال اذا تل يذه  هُ  لٌْلَّذاَ تل لهَاذا   ا ِمَل   َّل  يذااَ 

 Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang 
memperjualbelikan janji Allah dan sumpah-sumpah 
mereka dengan harga murah, mereka itu tidak 
memperoleh bagian di akhirat, Allah tidak akan 
menyapa mereka, tidak akan memperhatikan mereka 
pada hari Kiamat, dan tidak akan menyucikan 
mereka. Bagi mereka azab yang pedih” (QS AlImran: 
77). 

 Selain bauran pemasaran 4P, yang terdiri dari 
Product, Price, Place dan Promotion, (Abuznaid, 2012) 
menambahkan dua elemen selain konsep 7P bauran 
pemasaran. Jika bauran pemasaran 7P terdiri dari 
Product, Price, Place, Promotion, People, Process dan 
Physical Evidence yang biasanya diimplementasikan 
pada perusahaan jasa, (Abuznaid & رنير, n.d.) 

Mengemukakan Promise dan Patience ke dalam versi 
Bauran Pemasaran dalam perkspektif Islam. Berikut 
model dari 9P Islamic/Shariah Marketing Mix: 
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Gambar 2  
Model 9P Islamic Marketing Mix (Abuznaid, 2012)  

Sumber: (Jaelani, 2021) 

Untuk penjelasan lebih lengkap, berikut table terkait 9P 
Islamic Marketing Mix: 

Tabel 1 9P Islamic Marketing Mix 

Marketing 
Mix 

Market 

Product  Adanya 

kepatuhan syariah 

 Tidak boleh 

menggunakan nama 

Allah dalam branding 
dan pelabelan 

 Halal  

 Memiliki label 

yang jelas 

 Tidak 

menggunakan 
kemasan yang mudah 

rusak 

 Tidak 

berbahaya 

 Tidak menipu 

 Produk tidak 

rusak 
 Memiliki nilai 

daya tahan 

 Tidak 

berdampak buruk 

lingkungan 

 Tidak ada 
laissez faire 

  Bisa 

dikirimkan 

Price  Memiliki rasa 

takut kepada Allah 

dalam penentuan harga 

 Tidak 

menetapkan harga 

yang tidak jelas 
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 Adil 
 Adanya 

pendekatan 

kesejahteraan social 

 Memaksimalka

n profit bukan prioritas 

utama 
 Tidak curang 

 Tidak 
memanipulasi 

 Tidak 

menguasai harga 

 Tidak 

melakukan 

penimbunan 
 Tidak 
melakukan bait and 
switch pricing  

Place  Tidak 

mengganggu orang lain 

 Tidak 

melakukan penundaan 
yang tidak perlu 

 Tidak ada 

paksaan 

pada pelanggan 

 Saluran 

distribusi tidak 

membebani orang 

lain 
 Sebaiknya 

tutup pada waktu 

shalat Jumat 

 Hindari 

tempat yang 
mencurigakan 

Promotion  Kepatuhan 

Syariah 

 Wanita tidak 

seharusnya 

digunakan untuk 

menarik atau memikat 
pelanggan 

 Tidak 

menggunakan 

bahasa dan perilaku 

yang kurang sopan 
 Tidak 

menyembunyian fakta 

dan informasi 

 Tidak 

manipulatif 

 

 Tidak 

menggunakan daya 

tarik seksual/ tidak 

senonoh 

 Dilarang 

bersumpah atas 
nama Allah 

 Tidak 

berlebihan 

 Tidak ada 

pernyataan palsu 
 Iklan tidak 

menyesatkan 

 Tidak ada 

penipuan 

 Jika ada 

kekurangan atau 
defect produk maka 

harus disampaikan 

People  Taat pada 

Hukum Islam 

(Syariah) 

 Sopan, Ramah 
 Tersenyum, 

Jujur 

 Tidak 

merugikan 

pelanggan 

 Tidak ada 
paksaan 
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 Berpenampilan 
dan berpakaian yang 

baik  

 Tidak ada 

penipuan 

 Menghormati 
kepemilikan pribadi 

 Hindari 

tindakan yang 

mencurigakan  

Process  Kepatuhan 

Syariah 

 Berjabat tangan 
dengan sesama laki-

laki 

 Mengucapkan 

salam 

 Keramahtamah
an Islami 

 Tidak ada suap 
dan sexual harrasment 

 Kejujuran, 

Hormati pelanggan 

 Tidak hard 
selling  

 Tidak ada 

paksaan 

 Info pemasaran 

yang tepat 

 Tidak 

memaksa 

 Dilarang 
bersumpah atas 

nama Allah 

 Tidak ada 

eksploitasi dan 

monopoli 
 Tidak ada 

transaksi penipuan 

 Efisiensi 

Interaksi staf 

 Waktu 

menunggu tidak 
terlalu lama 

 Menghargai 

waktu 

 

Physical 

Evidence 

 Kepatuhan 

Syariah 
 Tidak ada ruang 

perjudian 

 Adanya fasilitas 

shalat 

 Arsitektur 
Islami seperti kaligrafi 

dll 

 Dokumentasi 

saksi pembiayaan/ 
pinjaman 

 Menggunaka

n barang sebagai 

jaminan pembiayaan 

Promise  Mematuhi 

hukum Islam 

 (Syariah) 

 Hormati janji 

 Tidak ada janji 
palsu 

 Manajemen 

janji 

 Hubungan 

pemasaran 

 Komunikasi 
yang baik 

 Menghargai 

waktu 

Patience  Menaati hukum 

Islam 

(Syariah) 

 Keterampilan 

mendengarkan 

pelanggan 
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 Bersabar 
terhadap konsumen 

 Komunikasi 

yang baik 

 Dapat 
diandalkan 

 

Bauran pemasaran menurut perspektif Islam mengikuti 
perkembangan zaman dan teknologi yang terus 
berkembang. Namun, penerapan bauran pemasaran 
harus tetap memperhatikan nilai-nilai Islam dan prinsip-
prinsip syariah. Dalam beberapa tahun terakhir, terjadi 
perubahan besar dalam perilaku konsumen yang semakin 
sadar akan pentingnya produk yang halal dan 
bermanfaat. Hal ini mendorong pelaku usaha untuk lebih 
memperhatikan prinsip-prinsip syariah dalam bauran 
pemasaran mereka.  

Selain itu, dengan semakin berkembangnya teknologi, 
pelaku usaha dapat memanfaatkan media sosial dan 
internet sebagai alat promosi yang efektif. Penerapan 
bauran pemasaran yang sesuai dengan prinsip-prinsip 
syariah dapat membantu pelaku usaha untuk 
membangun reputasi yang baik di mata konsumen. 
Pelaku usaha juga dapat memanfaatkan teknologi untuk 
meningkatkan kualitas produk dan pelayanan mereka 
serta mempermudah konsumen dalam melakukan 
transaksi. Namun, pelaku usaha juga harus 
memperhatikan dampak lingkungan dan sosial dari bisnis 
mereka. Prinsip-prinsip syariah mengajarkan untuk 
memperhatikan kepentingan bersama dan 
memperhatikan keseimbangan antara aspek ekonomi, 
sosial, dan lingkungan. Oleh karena itu, penerapan 
bauran pemasaran harus dilakukan dengan 
memperhatikan keseimbangan antara keuntungan bisnis 
dan kemaslahatan Bersama. 
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13 
PERIKLANAN DAN  

PERSONAL SELLING 

Lusi Oktaviani, S.H., M.M. 

Universitas Ibrahimy 

 

Pengertian Periklanan 

Periklanan adalah pemanfaatan media untuk 
menyampaikan pesan atau informasi kepada konsumen 
tentang sesuatu. Bagi konsumen, periklanan adalah 
bentuk penyampaian informasi atau hanya sekedar 
hiburan. Namun bagi perusahaan, periklanan adalah 
suatu alat untuk pemasaran produk. 

Ada banyak makna periklanan menurut beberapa ahli. 
Menurut Kotler, periklanan adalah segala bentuk 
persentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang atau 
jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. 

Menurut Djaslim Saladin, periklanan adalah salah satu 
alat promosi, biasanya digunakan untuk mengarahkan 
komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan 
masyarakat dimana bentuk penyajian iklan ini bersifat 
non-personal. 

Menurut Fandy Tjiptono, iklan merupakan salah satu 
bentuk promosi yang paling banyak digunakan oleh 
perusahaan untuk mempromosikan produknya. 

Menurut Stanton, iklan terdiri dari segala kegiatan yang 
dalam rangka untuk mempersentasikan sesuatu kepada 
konsumen dengan cara non-pribadi, dengan sponsor 
tertentu da nada biaya untuk membayar pesan yang 
disampaikan tentang produk atau suatu organisasi. 
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Dari beberapa makna periklanan menurut para ahli 
tersebut, dapat disimpulkan bahwa periklanan adalah 
mempengaruhi target pasar atau calon konsumen untuk 
melakukan sesuatu, seperti membeli produk atau 
menggunakan layanan suatu jasa. Maka dapat 
disimpulkan bahwa karakteristik periklanan adalah: 

1. Informasi, promosi, memperkenalkan, menarik 

2. Berupa visual atau dapat didengar 

3. Dapat diidentifikasi 

4. Dapat ditayangkan di berbagai media 

5. Ada biaya yang harus dibayarkan kepada media yang 
menayangkan 

Sekilas periklanan memang mirip dengan pemasaran, 
namun periklanan bukanlah pemasaran tetapi periklanan 
merupakan bagian dari pemasaran. Pemasaran adalah 
segala strategi atau proses yang digunakan oleh 
perusahaan untuk menyadarkan konsumen akan suatu 
merek atau agar melakukan suatu tindakan, sedangkan 
periklanan adalah komponen yang ada dalam pemasaran 
yaitu menyampaikan pesan persuasif untuk menunjang 
tujuan dari pemasaran itu sendiri. 

Tujuan Periklanan 

Perusahaan menjadikan periklanan sebagai media untuk 
mengiklankan produknya bukan tanpa tujuan, 
setidaknya ada beberapa tujuan diantaranya: 

1) Menyampaikan informasi 

 Menyampaikan informasi tentang produk terbaru, 
cara kerja dan fungsinya, sehingga target pasar 
mengenal dan tercipta citra perusahaan di benaknya. 

2) Mempengaruhi persepsi konsumen 

 Memciptakan persepsi baru di benak konsumen 
tentang produk yang diiklankan serta membujuk 
konsumen agar membeli barang atau menggunakan 
jasa tersebut. 
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3) Mengingatkan konsumen 

 Mengingatkan konsumen bahwa produk yang 
dipromosikan merupakan bagian dari barang yang 
dibutuhan konsumen, jika tidak hari maka akan 
sangat penting untuk masa mendatang. 

4) Penguatan atau meyakinkan 

 Menguatkan persepsi pembeli bahwa mereka telah 

mengambil keputusan yang tepat. 

Empat tujuan tersebut merupakan fungsi dari iklan. 
Periklanan haruslah informatif dengan menggunakan 
bahasa yang persuasif guna mempengaruhi persepsi 
konsumen tentang suatu produk agar dapat mengambil 
keputusan membeli atau menggunakan produk, dan 
merasa tepat atas keputusan membelinya sehingga 
konsumen dapat terus menggunakannya. 

Strategi Periklanan 

Iklan merupakan bentuk komunikasi antara produsen 
dan konsumen untuk dapat mempengaruhi keputusan 
konsumen dan menciptakan ketertarikan, kesadaran, 
pemahaman, penerimaan, keyakinan, motivasi, dan 
pembelian produk. Yang diharapkan adalah adanya 
respon positif terhadap suatu barang, jasa dsn ide yang 
ditawarkan. 

Menurut Kotler dalam menentukan strategi dalam 
beriklan, pengusaha harus terlebih dahulu menentukan 
sasaran pasar dan motif pembeli, kemduia menentukan 
strategi periklanan dengan menggunakan 5 M yaitu: 

1. Mission, apa tujuan periklanan? 

2. Money, berapa biaya periklanan? 

3. Message, apakah pesan yang akan disampaikan? 

4. Media, apakah media yang akan digunakan? 

5. Measurement, bagaimana mengevaluasi hasilnya? 
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Iklan yang berhasil tentu saja iklan yang mendapatkan 
perhatian dari konsumen, untuk mendapatkan perhatian 
konsumen ada strategi komunikasi pesan iklan agar 
tersampaikan. Menurut Amstrong dan Kotler ada dua hal 
yang harus diperhatian untuk menciptakan pesan iklan, 
diantaranya: 

1. Strategi pesan utama agar dapat mendapat perhatian 
konsumen sehingga dapat mempengaruhi keputusan 
konsumen, perlu ada kreatifitas pengiklan agar dapat 
menciptakan iklan yang bermakna, dapat dipercaya, 
dan berbeda. Bermakna artinya dapat menunjukkan 
manfaat dari suatu barang atau jasa kepada target 
pasar. Dapat dipercaya artinya iklan dapat 
meyakinkan kepada targer pasar bahwa produk yang 
diiklankan adalah produk yang dapat memberikan 
manfaat. Berbeda artinya dapat meyakinkan target 
pasar bahwa produk yang diiklankan lebih baik dari 
produk yang ada sebelumnya. 

2. Eksekusi pesan iklan haruslah dapat menggabungkan 
antara gaya, nada, dan kata-kata yang dapat menarik 
perhatian target pasar. 

Jenis-Jenis Periklanan 

Iklan tidak lepas dari aktivitas bisnis, sebab iklan 
dimunculkan guna memperkenalkan produk kepada 

target pasar. Menurut Batra & Ray, ada empat jenis 
periklanan, diantaranya: 

1. Product Advertising 

 Jenis periklanan yang berupa informasi tentang suatu 
produk dari perusahaan. Ada dua jenis product 
advertising yaitu direct action advertising dan indirect 
action advertising. Direct action advertising adalah 
iklan produk yang didesain untuk mendorong 
tanggapan segera dari masyarakat, sedangkan indirect 
action advertising adalah iklan produk yang didesain 
guna mendapatkan permintaan jangka panjang. 
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2. Institutional Advertising 

 Jenis perilkanan yang memberikan informasi guna 
membangun citra positif sebuah organisasi atau 
perusahaan dalam jangka panjang. Institutional 
advertising dibagi mejadi dua jenis yaitu patronage 
advertising dan public service advertising. Patronage 
advertising adalah iklan yang menginformasikan 
tentang usaha bisnis pemilik iklan, sedangkan public 
service advertising atau iklan layanan masyarakat 
adalah iklan nonkemersil yang memiliki dampak 
untuk kepentingan yang tinggi, iklan ini bersifat non 
keagamaan, non politik, dan berwawasan nasional 
serta dapat diterima oleh seluruh masyarakat. 

3. Pull Demand Advertising 

 Jenis periklanan yang ditujukan kepada konsumen 
tingkat akhir, dalam iklan ini biasanya konsumen 
disarankan untuk membeli kepada penjual terdekat, 
iklan ini juga dikenal dengan sebutan consumers 
advertising. 

4. Push Demand Advertising 

 Jenis periklanan yang ditujukan kepada para 
penyalur guna mendorong penyalur agar 
meningkatkan permintaan produk tersebut dan 
menjual sebanyak-banyaknya kepada pembeli atau 
pengecer. Push demand advertising juga dikenal 

dengan sebutan trade advertising. 

Selain jenis-jenis tersebut, Djaslim Saladin membagi 
jenis periklanan menjadi dua kriteria diantaranya: 

a. Berdasarkan manfaatnya 

1) Instritutional advertising yaitu bentuk 
periklanan guna membentuk citra 
perususahaan dalam jangka panjang. 

2) Brand advertising yaitu bentuk periklanan 
guna pemantapan merek tertentu dalam 
jangka panjang. 
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3) Classified advertising yaitu bentuk periklanan 
untuk memberikan informasi tentang produk 
jasa. 

4) Sales advertising yaitu bentuk periklanan 
untuk memberikan informasi tentang 
penjualanan khusus. 

b. Berdasarkan klasifikasinya 

1) National advertising yaitu bentuk periklanan 
yang dibuat oleh produsen barang industri 
ataupun barang konsumsi yang disebarkan di 
skala nasional maupun regional. 

2) Local advertising yaitu bentuk periklanan 
yang dibatasi oleh geografis. 

3) Consumers advertising yaitu bentuk 
periklanan yang ditujukan kepada pembeli 
akhir agar meningkatkan permintaan 
produknya. 

4) Industrial advertising yaitu bentuk periklanan 
yang ditujukan kepada produsen lain yang 
mungkin menggunakan produknya. 

5) Primary demand advertising yaitu bentuk 
periklanan yang ditujukan untuk 
mempromosikan produk tanpa menonjolkan 
penjualnya. 

6) Selective demand advertising yaitu bentuk 
periklanan yang ditujukan untuk 
menumbuhkan selektif dengan menyebut dan 
mengulang nama merek tersebut. 

Media Periklanan 

Ada dua jenis media yang biasanya digunakan untuk 
iklan, diantaranya: 

1. Media elektronik 

 Ada beberapa media cetak yang digunakan untuk 
memunculkan iklan, diantaranya: 
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a. Televisi, biaya periklan dengan media ini cukup 
mahal namun media ini menggabungkan antara 
suara, gambar, dan gerakan sehingga dapat 
merangsang indera dan perhatian tinggi 
konsumen. 

b. Radio, media ini hanya menampilkan suara 
sehingga perhatian konsumen jadi rendah, 
namun biayanya rrelativerendah disbanding 
televise. 

c. Telepon, biaya cukup tinggi namun media ini 
banyak digunakan oleh masyarakat. 

d. Internet, media yang banyak digandrungi oleh 
masyarakat sehingga memungkinkan untuk 
menggunaan sentuhan pribadi, dan biaya 
periklanan dengan media ini juga relatif rendah. 

2. Media cetak 

a. Koran, media ini tepat waktu, fleksibel, 
terpercaya, jangkauan pasar lokal, namun masa 
penggunaannya pendek. 

b. Majalah, media ini masa penggunannya panjang, 
bergengsi dan kredibilitas, namun tidak ada 
jaminan posisi. 

c. Reklame, media ini fleksibel, biayanya rendah, 
dan persaingan rendah, namun kreatifitas iklan 

dengan media ini terbatas. 

d. Brosur, media ini fleksibel dan dapat 
mendramatisir pesan, namun mencetaknya dalam 
jumlah banyak juga akan membuat biaya 
terbuang sia-sia. 

Indikator Periklanan 

Indikator periklanan sejauh ini dikenal dengan teori AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action). Menurut Amstrong dan 
Kotler teori AIDA merupakan suatu pesan yang harus 
mendapatkan perhatian, menjadi ketertarikan, menjadi 
minat, dan mengambil tindakan. Teori ini menyampaikan 
akan kualitas dari pesan yang baik.  
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Agar dapat tersampaikan dengan tuntas maka iklan harus 
memenuhi AIDA: 

1. Attention (perhatian), dapat menimbulkan perhaian 
konsumen secara umum ataupun konsumen yang 
menjadi target pasar. Untuk mendapat perhatian 
maka perlu menggunakan gambar atau tulisan yang 
jelas menonjol, kalimat yang menarik dan menjadi ciri 
khas dari produk tersebut. Komponen tersebut 
kemudian dapat menarik perhatian dan memudahkan 
konsumen untuk mengingat produk tersebut. 

2. Interest (ketertarikan), menarik perhatian konsumen 
dengan gambar, tulisan atau kalimat yang menarik 
dapat kemudian menimbulkan perasaan ingin melihat 
atau dengan seksama. 

3. Desire (keinginan), pemikiran terjadi karena adanya 
keinginan yang berkaitan dengan motif dan motivasi 
konsumen dalam mengambil keputusan. Motif 
pengambilan keputusan konsumen dipengaruhi oleh 
dua hal, yaitu motif rasional dimana konsumen 
mempertimbangkan keuntungan dan kerugian yang 
didapatkannya, dan motif emosional yaitu motif yang 
terjadi akibat pembelian produk. 

4. Action (tindakan), tindakan terjadi akibat adanya 
keinginan sehingga menimbulkan pengambilan 
keputusan pembelian produk. 

Senada dengan pendapat Wibisono, indokator periklanan 
adalah: 

1. Menimbulkan perhatian 

2. Menarik 

3. Menimbulkan keinginan 

4. Menghasilkan suatu tindakan 

Pengertian Personal Selling 

Selain sales promotion dan advertising, salah satu 
komponen promotion mix yang dapat memungkinkan 
stimulus pengambilan keputusan pembelian konsumen 
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adalah personal selling. Menurut Swastha dan Ibnu, 
personal selling adalah hubungan interpersonal guna 
mengerahkan dan mendidik konsumen dan mendorong 
pemilihan atas merek atau produk tertentu.  

Menurut Gary, personal selling adalah persentasi oleh 
wiraniaga perusahaan dengan tujuan melakukan 
penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan. 
Menurut Nashih, personal selling sebagai interaksi antar 

individu, saling bertatap muka yang ditujukan untuk 
menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau 
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 
menguntungkan dengan pihak lain. Menurut Wahyudi 
dan Wijaksana, personal selling is face to face interaction 
with one or more prospective purchaser for the purpose of 
making presentations, answering question, and procuring 
orders. Yang artinya personal selling adalah interaksi 
tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli dengan 
tujuan untuk membuat presentasi, menjawab pertanyaan 
dan pengadaan pesanan. 

Dari beberapa pendapat para ahli atas makna dari 
personal selling, maka dapat disimpilkan bahwa personal 
selling adalah interaksi antar individu yang saling 
menguntungkan atau komunikasi intens yang dilakukan 
oleh seseorang untuk mempromosikan, memperkenalkan, 
mempengaruhi keputusan, mengadakan pesanan kepada 
satua orang atau lebih, atau dapat disimpulkan secara 

lebih singkat lagi adalah melakukan penjualan. Personal 
selling merupakan cara promosi yang paling tua, banyak 
sekali sebutan bagi orang yang melakukan penjualan 
secara personal yaitu salesman, sales representative, 
manajer distrik, konsultan penjualan, account excecutive, 
agen penjualan, dan sebagainya. 

Tujuan dan Manfaat Personal Selling 

Menurut Boyd, tujuan dari personal selling diantaranya 
adalah: 

1. Memenangkan penerimaan produk baru oleh 
pelanggan yang ada. 
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2. Memenangkan pelanggan baru untuk produk yang 
ada. 

3. Mempertahankan loyalitas pelanggan sekarang 
dengan memberi pelayanan yang baik. 

4. Melengkapi fasilitas penjualan masa depan dengan 
memberi pelayanan teknis kepada calon pelanggan. 

5. Melengkapi penjualan masa depan dengan 

mengkomunikasikan informasi produk. 

6. Mendapatkan informasi pasar 

Maka dapat disimpulkan bahwa tujuan personal selling 
adalah untuk menciptakan loyalitas pelanggan dengan 
memberikan pelayanan tekhnis, informasi mengenai 
produk guna dapat memenangkan pasar mendatang 
dengan penjualan saat ini. 

Manfaat personal selling yaitu konfrontasi tatap muka, 
dimana interaksi tatap muka memudahkan salesman 
untuk mengetahui karakter dan kebutuhan orang lain 
sehingga dapat segera melakukan penyesuaia. Manfaat 
kedua adalah mempererat, dimana interaksi tatap muka 
dapat menimbulkan hubungan yang tak hanya hubungan 
jual beli namun juga persahabatan, juga dapat melakukan 
pelayanan yang segera dapat jangka panjang. Manfaat 
ketiga adalah tanggapan, dimana penjualan tatap muka 
mengharuskan konsumen untuk memberikan tanggapan 

meski sekedar ucapan terimakasih secara sopan. 

Fungsi dan Bentuk Personal Selling 

Menurut Wahyudi dan Aruan, fungsi personal selling 
adalah prospecting, targeting, communicating, selling, 
servicing, information gathering, allocating. Dimana 
prospecting adalah mencari calon pelanggan, targeting 
adalah mengalokasikan waktu untuk pembeli, 
communicating adalah memberikan informasi mengenai 
produk, selling adalah mendekati, mempresentasikan, 
mengatasi penolakan dan menjual produk, servicing 
adalah memberikan jasa pelayanan, information gathering 
adalah melakukan riset pasar, dan allocation adalah 
menentukan pelanggan yang dituju. 
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Selain itu, Bentuk-bentuk penjualan tatap muka 
(personal selling) secara garis besar adalah sebagai 
berikut: 

1. Field Selling, yaitu tenaga penjual yang melakukan 
penjualan diluar perusahaan dengan mendatangi 
konsumen dari rumah ke rumah atau dari 
perusahaan ke perusahaan lainnya. 

2. Retail Selling, yaitu tenaga penjual yang melakukan 
penjualannya dengan melayani konsumen yang 
datang ke perusahaan. 

3. Executive Selling, merupakan hubungan yang 
dilakukan oleh pemimpin perusahaan dengan 
pemimpin perusahaan lainnya atau dengan 
pemerintah. 

Prinsip dan Proses Personal Selling 

Menurut Wahyudi dan Aruan, ada langkah yang arus 
dijalankan oleh personal selling, diantaranya: 

1. Profesionalisme 

 Langkah utama yang harus dimiliki oleh personal 
selling adalah profesionalisme. Perusahaan sangat 
serius memperhatikan hal ini, hingga beberapa 
perusahaan rela mengalokasikan anggaran yang 
tinggi untuk melakukan training tentang 

profesionalisme. 

2. Negoisasi 

 Dalam proses negoisasi penjual dan pembeli 
melakukan sebuah kesepakatan inilah yang disebut 
dengan negosiasi yang merupakan aspek penting 
dalam personal selling. 

3. Relationship Marketing 

 Membangun jaringan dengan cara membangun dan 
memeliharan hubungan dengan pelangga ataupun 
pihak lain yang dalam menunjang penjualan juga 
merupakan salah satu aspek penting yang harus 
dimiliki oleh personal selling. 
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Proses dalam Personal Selling ada beberapa tahap.Tahap 
proses dalam personal selling menurut Kotler dan 
Armstrong adalah: 

1. Tahap mencari prospek dan kualifikasi 

 Tahap pertama yag sangat esensial untuk 
keberhasilan penjualan adalah tahap mencari 
prospek dengan cara mengidenfikasi calon pelanggan. 
Sumber infornasi terbaik tentang calon pelanggan 
biasanya didapat dari pelanggan lama atau para 
supplier. 

2. Tahap pra-pendekatan 

 Pada tahap ini personal selling akan mencari informasi 
mengenai calon pelanggan, bayak sumber informasi 
yang dapat dimanfaatkan seperti kenalan pelanggan 
atau rekanan bisnis. Informasi yang diperoleh akan 
menjadi dasar bagi personal selling untuk 
menentukan strategi yang akan digunakan. Tahap ini 
menjadi penting sebab setiap calon pembeli puny 
pemikiran yang berbeda-beda dan kesempatan waktu 
yang tak sama untuk menghadapi personal selling.  

3. Tahap pendekatan 

 Tahap ini merupakan tahap pendekatan antara 
penjual dan pembeli, dimulainya percakapan 
pembuka yang dapat memberikan impresi positif 
penjual kepada pembeli, dengan menggunakan 
pertanyaan-pertanyaan kunci guna mengetahui 
kebutuhan pembeli dan menentukan sampel produk 
yang akan digunakan untuk pembeli. Pada tahap ini 
mendengarkan pembeli adalah aspek yang sangat 
penting. 

4. Tahap presentasi dan demonstrasi 

 Tahap ini adalah tahap eksekusi, penjual mulai 
memberikan informasi tentang produknya kepada 
pembeli. Namun pada tahap ini pembeli berharap agar 
penjual memberikan solusi atas kebutuhannya, dari 
pada sekedar penjelasan yang panjang lebar. 
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5. Tahap menutup penjualan 

 Setelah menyesaikan serangkaian proses sebelumnya, 
selajutnya adalah penutup penjualan (closing), semua 
penjual tentu berhrap tahap closing adalah pembelian 
yang dilakukan oleh pembeli, namun jika pembeli 
belum melakukan pembayaran maka closing belum 
dianggap berhasil. 

6. Tahap tindak lanjut 

 Proses terakhir dalam tahap jual beli adalah tahap 
tindak lanjut (follow-up) yaitu tahap mengkonfirmasi 
kembali produk yang aka dikirim, metode pengiriman, 
ketentuan garansi dan hal-hal lain yang berkenaan 
dengan produk yang dibeli. Pada tahap ini pelayanan 
dari penjual sangatlah penting dan menentukan 
hubungan jangka panjang penjual dan pembeli. 

Strategi dan Faktor dalam Personal Selling 

Ada beberapa strategi yang dilakukan oleh personal selling 
diantaranya: 

1. Salesman bercakap dengan pembeli atau calon 
pembeli. 

2. Salesman melakukan presentasi di hadapan 
kelompok pembeli. 

3. Tim penjual mempresentasikan produknya di 
hadapan dengan kelompok pembeli. 

4. Penjual melakukan konfirmasi, yaitu tim penjualan 
dari perusahaan menemui seorang pembeli atau lebih 
untuk membahas tentang masalah dan peluang di 
daerahnya. 

5. Tim penjual dari perusahaan melakukan seminar 
guna mepresentasikan perkembangan produk 
perusahaan. 

Dalam hal ini penjual perlu menentukan strategi terbaik 
yang akan digunakan disesuaikan dengan kebutuhan, 
kesempatan waktu, latar belakang pendidikan, dan 
pekerjaan pembeli.  
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Pembeli pekerja yang dengan waktu tidak banyak tiadak 
dapat diberlakukan strategi seminar sebab waktunya 
banyak dihabiskan untuk bekerja. 

Beberapa faktor yang berpengaruh terhadap personal 
selling diantaranya: 

1. Faktor produk 

a. Produk industri bersifat tekhnis 

b. Produk denga resiko pembelian sangat tinggi 

c. Produk tahan lama yang jarang dibeli 

2. Faktor pelanggan 

a. Pelanggan industry yang butuh pelayanan dan 
jasa tertentu 

b. Sasaran promosi adalah perantara yang harus 
mendapat pemahaman mendalam tentang produk 

c. Pelanggan di daerah padat penduduk 

3. Faktor anggaran 

a. Anggaran promosi yang tersedia terbatas 

Kriteria Personal Selling 

Kriteria bagi karyawan yang diberi tugas personal selling 
adalah: 

1. Salesmanship 

 Memiliki pemahaman tentag bagaimana mendekati 
pelanggan, menstimulus pelanggan agar 
menceritakan kebutuhannya, melakukan presentasi 
produk, dan menjelaskan tentang metode 
pembayaran, ketentuan garansi dan lain-lain. 

2. Negotiating 

 Mempunyai kemampuan untuk melakukan negosiasi 

3. Releation marketing 

 Memahami cara memelihara hubungan dengan 
pelaggan. 
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Pemahaman lain menurut Villamor dan Arguelles, 
indikator dari personal selling adalah: 

1. Tangibile 

 Bukti fisik kemampuan penjual untuk bisa eksis yaitu 
kelengkapan alat penjualan. 

2. Reliability 

 Kemampuan memberikan pelayanan terbaik. 

3. Responsiveness 

 Tanggap dan jela dalam penyampaian informasi 
kepada pelanggan. 

4. Quality Perception 

 Persepsi pelanggan tentang kualitas produk satu 
dengan yang lainnya diharapkan sama. 
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14 
PEMASARAN DIGITAL ERA 

SOCIETY 5.0 

Dr. Amruddin, M.Si. 

Universitas Muhammadiyah Makassar 

 

Ruang Lingkup Pemasaran  

Salah satu kegiatan penting dalam kegiatan ekonomi 
adalah pemasaran. Pemasaran adalah suatu kegiatan 
menyeluruh, terpadu dan terencana yang dilakukan oleh 
sebuah organisasi atau institusi dalam melakukan usaha 
agar mampu mengakomodir permintaan pasar (Indrasari, 
2019). Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan 
pokok yang harus dilakukan oleh para pengusaha 
termasuk pengusaha tani (agribusinessman) dalam 
usahanya untuk mempertahankan kelangsungan 
hidupnya (survival), untuk mendapatkan laba dan untuk 
berkembang. Berhasil tidaknya usaha tersebut sangat 
tergantung pada keahliannya dibidang pemasaran, 
produksi, keuangan dan sumber daya manusia (Firdaus, 
2018). Philip Kotler dalam Indrasari (2019) menyebutkan 
bahwa definisi pemasaran ada dua yakni defisini sosial 
dan manajerial. Menurut Asmarantaka dkk (2017), 
pemasaran atau tataniaga (marketing) dapat didekati 
melalui dua pendekatan yaitu pendekatan ekonomi dan 
manajerial. Pendekatan ekonomi merupakan pendekatan 
keseluruhan pemasaran (pendekatan makro) aliran 
komoditi sampai produk atau komoditi diterima atau 
dikonsumsi oleh konsumen akhir.  
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Berdasarkan beberapa pengertian pemasaran, Firdaus 
(2018) menjelaskan bahwa pemasaran terdiri dari 
tindakan-tindakan yang menyebabkan berpindahnya hak 
milik atas barang serta jasa dan menimbulkan distribusi. 
Proses pemasaran meliputi aspek fisik dan non fisik. 
Aspek fisik menyangkut perpindahan barang-barang ke 
tempat dimana mereka dibutuhkan sedangkan aspek non 
fisik dalam arti bahwa para penjual harus mengetahui apa 
yang diinginkan oleh para pembeli dan pembeli harus pula 

mengetahui apa yang dijual. 

Ada tiga fungsi pokok pemasaran, menurut Firdaus (2018) 
yaitu (1) fungsi pertukaran (exchange function) terdiri dari 
fungsi pembelian (buying) dan fungsi penjualan (selling), 
(2) fungsi fisis (function of physical supply) meliputi 
pengangkutan, penyimpangan pergudangan dan 
pemrosesan, (3) fungsi penyediaan sarana (the facilitating 
function) meliputi informasi pasar (market information), 
penanggungan resiko (risk taking), pengumpulan 
(collection), komunikasi (communication), standarisasi 
(standardization) dan penyortiran (grading) serta financing 
atau pembiayaan.  

Menurut Gumbira dan Intan (2001), sistem pemasaran 
komoditas pertanian juga relatif lebih kompleks dibanding 
dengan komoditas lainnya, di luar komoditas pertanian. 
Hal ini disebabkan karena sifat produk, sistem produksi, 
serta struktur dan karakteristik pasar produk pertanian 

yang khas. Sifat-sifat produk pertanian tersebut antara 
lain: tidak tahan lama, sifat ukuran yang besar per 
tumpukan dan mutu produk yang bervariasi, Sedangkan 
dalam hal produksi pertanian umumnya bersifat 
musiman, pasokan produk bervariasi dalam jumlah dan 
nilai, serta terdapat variasi antara pusat-pusat produksi 
secara geografis (wilayah produksi tersebar). Dalam hal 
penanganan pascapanen juga kebijaksanaan dalam 
melakukan pemasaran yang terarah dapat memotivasi 
petani dalam hal pengelolaannya. 

Aktivitas pemasaran merupakan hal yang paling penting 
dalam sistem agribisnis mulai dari penyediaan sarana 
produksi pertanian (subsistem input), usahatani (on farm), 
pemasaran dan pengolahan hasil per-tanian, serta 
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subsistem penunjang (penelitian, penyuluhan, 
pembiayaan/kredit, intelijen pemasaran atau informasi 
pemasaran, kebijakan pemasaran). Tujuan dari 
pemasaran yaitu menjembatani apa yang diinginkan 
produsen dan konsumen dalam melengkapi proses 
produksi. Hampir semua aktivitas pemasaran membantu 
produsen dalam memahami keinginan konsumen. Jadi, 
pemasaran membantu menemukan berbagai jawaban dari 
lima pertanyaan kunci dalam setiap sistem ekonomi, 

antara lain:  

(1). Apa yang seharusnya diproduksi? (2). Berapa banyak 
produk yang seharusnya diproduksi? (3). Kapan 
seharusnya produk diproduksi? (4). Siapa yang 
memproduksi? dan (5). Siapa yang membuat pasar untuk 
produk tersebut?  

Ketika pemasaran dilakukan secara efisien dan adil, 
pemasaran secara keseluruhan dapat meningkatan 
efisiensi ekonomi, peningkatan keuntungan produsen dan 
peningkatan kepuasan konsumen (Beierlein dkk, 2014). 
Adanya perdagangan, central markets, money, dan 
perantara telah meningkatkan efisiensi dalam evolusi 
sistem pemasaran (Asmarantaka dkk, 2017).  

Menurut Asmarantaka dkk, (2017), pemasaran 
merupakan suatu proses dari satu pergerakan, 
serangkaian atau tahapan aktivitas dan peristiwa dari 

fungsi-fungsi yang juga akan melibatkan beberapa 
tempat. Selain itu, pemasaran merupakan bentuk 
koordinasi yang diperlukan dari serangkaian (tahapan) 
aktivitas atau dalam pergerakan mengalirnya produk dan 
jasa dari tangan produsen primer hingga ke tangan 
konsumen akhir. Dengan demikian, pemasaran pertanian 
merupakan suatu sistem yang terdiri dari sub-sub sistem 
dari fungsi-fungsi pemasaran (fungsi pertukaran, fungsi 
fisik, dan fungsi fasilitas). Merupakan kegiatan produktif 
yang pelaksana fungsi tersebut dilakukan oleh lembaga-
lembaga pemasaran.  

Dalam sistem pemasaran menurut Supriatna dan 
Ma’soem (2014) terdapat beberapa faktor yang saling 
tergantung dan saling berinteraksi satu sama lain. Faktor-
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faktor tersebut adalah (1). Organisasi yang melakukan 
tugas-tugas pemasaran, (2) Sesuatu (barang, jasa, ide, 
orang) yang sedang dipasarkan, (3) Pasar yang dituju, (4) 
Para perantara yang membantu dalam pertukaran (arus) 
antara organisasi pemasaran dan pasarnya. Antara lain 
pengecer, pedagang besar, agen pengangkutan, dan lain-
lain serta (5). Faktor-faktor lingkungan seperti faktor 
demografi, kondisi perekonomian, faktor sosial dan 
kebudayaan, teknologi dan persaingan. Dari kelima faktor 

tersebut maka sistem pemasaran dapat didefinisikan 
sebagai kumpulan lembaga-lembaga yang melakukan 
tugas pemasaran, barang, jasa, ide, orang dan faktor-
faktor lingkungan yang saling memberikan pengaruh, dan 
membentuk serta mempengaruhi hubungan perusahaan 
dengan pasarnya.  

Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial 
sehingga konsumen dapat memperoleh kebutuhan atau 
keinginan mereka melalui permintaan, penawaran, dan 
penukaran nilai suatu produk antara penjual dan 
pembeli. (1). Kebutuhan: segala kebutuhan dasar 
manusia baik untuk minum, makan, pakaian, pendidikan 
dan lainnya (2). Keinginan: Merupakan kondisi lebih 
khusus dari kebutuhan, misalnya minuman ringan, 
makanan bergizi, pendidikan tinggi, atau lainnya (3). 
Permintaan: akumulasi kebutuhan/keinginan yang 
potensial untuk digarap, misalnya, makanan, perumahan, 
pendidikan dan lainnya (Supriatna dan Ma’som, 2014). 

Manajemen pemasaran menurut Indrasari (2019) adalah 
sebuah rangkaian proses analisis, perencanaan 
pelaksanaan serta pengawasan dan pengendalian suatu 
kegiatan pemasaran dimana tujuannya adalah untuk 
mencapai target perusahaan secara efektif dan efisien. 

Pemasaran Digital 

Pemasaran digital adalah suatu kegiatan pemasaran atau 
promosi barang, produk, merek dan atau jasa 
menggunakan media digital atau internet dengan tujuan 
untuk menarik konsumen secara cepat. 
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Marketing merupakan salah satu subyek menarik dalam 
dunia bisnis. Dalam perkembangannya, berbagai ide dan 
gagasan dari para akademisi, maupun praktisi serta peran 
teknologi memberikan kontribusi besar dalam sejarah 
perkembangan marketing. Kegiatan marketing yang 
berkembang sangat pesat seiring perkembangan zaman 
dan teknologi memberikan kontribusi besar dalam sejarah 
perkembangan marketing. Era digital saat ini akan banyak 
peluang juga tantangan bisnis yang muncul. Beberapa 
penyebabnya antara lain perkembangan teknologi dan 
kecepatan informasi. Bagi pelaku bisnis, di satu sisi era 
digital telah membuka peluang bisnis seluas-luasnya. 
Sehingga para pebisnis bisa memasarkan produknya ke 
pasar yang lebih luas.  

Menurut Hartati dalam Sijabat dkk (2022), marketing 4.0 
adalah pendekatan terbaru pemasaran yang mengacu 
pada pola perilaku konsumen di era digital yang dikenal 
dengan kerangka kerja 5A (Aware, Appeal, Ask, Act, dan 
Advocate). Kerangka kerja 5A hadir untuk menggantikan 
kerangka kerja sebelumnya yaitu 4A (Awareness, Attitude, 
Act, dan Act Again).  

Di era konektivitas hari ini, konsumen cenderung lebih 
terhubung dengan rekan-rekan mereka, dan sering 
meminta pendapat ketika akan membeli sesuatu. Selain 
itu, konsumen juga sangat bergantung pada rating dan 
review online tentang suatu produk. Jadi, jumlah opini, 

ulasan, rekomendasi positif atau negatif yang ada di 
internet akan memperkuat atau melemahkan daya tarik 
suatu produk.  

Pada saat ini, marketing 4.0 atau digital marketing tidak 
benar-benar menggantikan pemasaran tradisional, 
keduanya hadir bersama (coexist). Customer path 
(perjalanan pelanggan) telah berubah, dulu dikenal 
dengan 4A, yakni Aware, Attitude, Act, dan Act Again, 
sekarang menjadi 5A, yakni Aware, Appeal, Ask, Act, dan 
Advocate. Marketing 4.0 menjadi pendekatan pemasaran 
yang mengkombinasikan interaksi online dan offline yang 
tujuan utamanya adalah memenangkan advokasi 
konsumen (Ummasyroh dkk dalam Hartati, 2022).  
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Marketing 4.0 menggunakan pendekatan pemasaran 
dengan cara mengkombinasikan interaksi online, offline, 
style dan substance, mengembangkan konektivitas 
machine-to-machine dan artificial intelligence dalam rangka 
mendongkrak produktivitas. Fokus marketing 3.0 adalah 
Human-Centric Era (fokus pada kemanusiaan) yaitu 
dengan memperhatikan antara produk dan pelanggan. 
Marketing 2.0 adalah marketing yang berfokus pada 
pelanggan (Customer-Centric Era). Marketing diarahkan 

sesuai dengan kemauan pelanggan. Marketing 1.0 adalah 
marketing yang berfokus pada produk (Product-Centric 
Era), kegiatan marketing diarahkan sesuai dengan 
kemauan produsen.  

Pesatnya perkembangan teknologi digital, meniscayakan 
konektivitas antara machine-to-machine. Machine-to-
machine juga harus mampu menciptakan relasi human-to-
human. Sehingga perkembangan teknologi tidak berhenti 
pada teknologi itu sendiri. Pada saat ini,ada dua aliran 
brand, yaitu index dan insight adapun marketing 4.0 
adalah aliran brand insight.  

Perubahan di era society 5.0 merupakan kajian yang 
menarik. Society 5.0 adalah konsep yang memungkinkan 
umat manusia menggunakan IPTEK modern seperti AI 
(artificial intelligence) dan robot untuk mempermudah 
kehidupan, mengharuskan organisasi untuk terus 
menerus melakukan perubahan. Menghadapi perubahan 

lingkungan yang selalu berubah-ubah dan sangat 
kompetitif di era industri 4.0 dimana terjadi fenomena 
kolaborasi antara teknologi siber dengan teknologi 
otomatisasi. Keberhasilan organisasi melakukan 
perubahan tergantung pada sejauh mana organisasi 
dapat mengatasi permasalahan yang akan timbul dari 
dampak perubahan tersebut. 

Masyarakat 5.0 (society 5.0) atau masyarakat super pintar 
adalah konsep masyarakat masa depan yang diusulkan 
oleh mantan PM Jepang Shinzo Abe yang diresmikan 
tahun 2019 dalam Rencana Dasar Sains dan Teknologi ke-
5. Society 5.0 merupakan masyarakat yang berpusat pada 
manusia yang menyeimbangkan kemajuan ekonomi 
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dengan menyelesaikan masalah sosial melalui sistem yang 
sangat mengintegrasikan dunia maya dan dunia fisik. 

Di tengah ramainya kemajuan teknologi dan gerakan 
revolusi industri 4.0 di Indonesia, sedangkan gerakan 
society 5.0 dimana sudah diterapkan di Jepang. Industry 
4.0 berawal dari konsep industri di Jerman yang 
didasarkan pada enam pilar yang berdampak positif 
terhadap perekonomian, yaitu masyarakat digital, energi 
berkelanjutan, mobilitas cerdas, hidup sehat, kemanan 
sipil, dan kemajuan teknologi di tempat kerja. Bisa 
dikatakan bahwa industry 4.0 adalah era digital atau era 
teknologi informasi dan komunikasi. Apa yang dirasakan 
saat ini, di mana internet, smartphone, sensor (IoT), dan 
koneksi data telah menjadi bagian yang terpisahkan dari 
dunia kerja dan bahkan kehidupan manusia sehari-hari. 

Konsep society 5.0 sebenarnya telah dipromosikan oleh 
pemerintah Jepang pada tahun 2015. Tidak lagi berpusat 
pada industri, konsep society 5.0 dimana lebih berpusat 
pada orang-orangnya atau dalam hal ini adalah 
masyarakat. Dengan memanfaatkan kemajuan teknologi 
sebagai penggerak, pemerintah Jepang menginisiasi 
gerakan ini untuk meningkatkan dan menciptakan 
masyarakat yang superpintar.  Internet of Things (IoT), 
Artificial Intelligence (AI),  big data, dan robotic merupakan 
empat nilai baru dan merupakan empat teknologi utama 
yang dimanfaatkan Jepang untuk menyukseskan era 

society 5.0.  

Secara garis besar ada tiga perbedaan antara industry 4.0 
dan society 5.0, yaitu (1). Industry 4.0 menekankan pada 
bagaimana pekerjaan dilakukan secara otomatis sedikit 
atau tanpa adanya peran manusia dalam proses produksi, 
sedangkan society 5.0 dimana lebih menekankan pada 
bagaimana mengoptimalkan tanggung jawab jam kerja 
untuk menyelesaikan pekerjaan. (2). Industry 4.0 
menyoroti efektivitas penggunaan mesin otomatis sedikt 
atau tanpa adanya peran manusia dalam proses produksi, 
sedangkan society 5.0 dimana menyoroti efektivitas 
mengoptimalkan pengetahuan orang atau masyarakat 
dengan bantuan mesin cerdas. (3). Industry 4.0 adalah 
tentang komunikasi yang terkomputerisasi dengan segala 
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cara, sedangkan society 5.0 dimaksudkan untuk 
memudahkan dan mempercepat pekerjaan dengan 
bantuan mesin cerdas demi kepentingan orangnya. 

Teknologi yang diciptakan manusia semakin berkembang. 
Salah satunya adalah era society 5.0. Konsep society 5.0 
memungkinkan pemanfaatan ilmu pengetahuan modern 
(AI, Robot, IoT) untuk kebutuhan manusia dengan tujuan 
agar manusia dapat hidup dengan nyaman. Konsep 
society 5.0 merupakan penyempurnaan dari konsep 
society sebelumnya. society 1.0 adalah saat manusia 
masih pada era pembeli dan mengenal tulisan, society 2.0 
adalah era pertanian dimana manusia sudah mengenal 
bercocok tanam, society 3.0 memasuki era industri saat 
manusia mulai menggunakan mesin dalam melakukan 
aktivitas sehari-hari, society 4.0 manusia sudah mengenal 
komputer hingga internet dan era society 5.0 dimana 
semua teknologi adalah bagian dari manusia itu sendiri, 
internet digunakan tidak hanya untuk berbagi informasi 
tetapi kebutuhan manusia yang tidak dapat dipisahkan. 

Di era society 5.0, manusia menjadi komponen utama 
dalam menciptakan nilai baru melalui teknologi dalam 
meminimalisir ketegangan antar manusia dan 
permasalahan ekonomi di masa depan. 

Hadirnya era society 5.0 telah menyempurnakan konsep-
konsep yang diaplikasikan sebelumnya. Digital markeing 
era society 5.0 sendiri adalah konsep pemasaran masa 
depan yang saat ini telah memberikan kontribusi positif 
bagi masyarakat global sehingga akses untuk melakukan 
transaksi dalam hal jual beli produk bisa dilakukan kapan 
saja dan dimana saja. Society 5.0 yang mulai 
diperkenalkan pada Januari 2019 sebagai respons 
pemerintah Jepang terhadap revolusi industri 4.0. 
Hadirnya era revolusi industri 4.0 (the industrial revolution 
4.0.) yang menawarkan literasi baru yakni data, 
technology, dan human literation, sebagai sebuah tesis 
baru era teknologi digital, bahkan pada tahun 2018 
muncul ide atau gagasan yang anti terhadap karya ilmiah 
(tesis) dari Jepang yang lebih menjunjung manusia di 
samping terjadinya revolusi big data dan high teknologi 
berbasis digital.  
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Gambar: Ilustrasi Pemasaran Digital 

Berdasarkan hasil analisa penelitian Mega, Muhaimin, 
dan Pratiwi (2022) pada kelembagaan BUMDes, diketahui 
bahwa tantangan BUMDes Sumber Sejahtera Pujon Kidul 
dalam pemasaran digital terbagi kedalam dua kategori 
yaitu: (1) peningkatan kapabilitas organisasi, kaitannya 
dengan pengembangan kemampuan SDM untuk 
memanfaatkan teknologi digital sehingga mampu 
memberikan inovasi dalam pemasaran digital dan (2) 
peningkatan kapabilitas dalam pemasaran digital, 
terutama mengenai pemberian layanan maupun produk 
yang bisa berkelanjutan serta cara melakukan promosi di 

era digital. Pemasaran digital tidak hanya meliputi 
teknologi tetapi juga tentang cara kerja dan peran baru 
karyawan dalam industri sehingga kelemahan Badan 
Usaha Milik Desa atau BUMDes terkait dengan 
pemasaran yaitu akibat kapasitas SDM yang tergolong 
rendah dalam pengoptimalan teknologi digital, terutama 
sosial media sebagai alat pemasaran BUMDes sehingga 
secara strategis, untuk meningkatkan kapasitas SDM 
dalam pengoptimalan pemasaran digital, penting 
menyoroti terkait investasi di bidang tindakan yaitu: (1) 
pendidikan digital dan (2) budaya digital.  

Berdasarkan temuan diketahui bahwa kinerja BUMDes 
tergolong tidak efisien dikarenakan dapat menyebabkan 
antrian panjang.  
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Oleh karenanya, disarankan bagi BUMDes untuk 
memanfaatkan aplikasi google form untuk mendata 
pengunjung. Dalam memasarkan produk atau layanan 
yang dimiliki menggunakan sosial media instagram, 
facebook serta google maps. Akan tetapi BUMDes Sumber 
Sejahtera mengalami kesulitan dalam pembuatan konten, 
yaitu terkait ide konten yang harus dikembangkan.  

Menurut Huda (2022), pemasaran digital adalah suatu 

aktivitas dimana penjual menawarkan atau 
mempromosikan brand atau produk baik barang maupun 
jasa melalui media digital atau internet yang dapat dibeli 
oleh konsumen kapan saja dimana saja tanpa dibatasi 
oleh ruang dan waktu. Sedangkan pemasaran Islam 
adalah proses dan strategi (kebijaksanaan) pemenuhan 
kebutuhan melalui produk dan layanan halal (tayyibat) 
dengan kesepakatan dan kesejahteraan bersama (falah 
dari kedua belah pihak yaitu antara pembeli dan penjual 
untuk tujuan mencapai kesejahteraan bersama baik 
material dan spiritual dalam dunia dan di akhirat.  

Pemasaran digital dalam perspektif Islam, maka seluruh 
aktivitas atau kegiatan yang berhubungan langsung 
dengan high technology tentu saja harus berlandaskan 
hukum syariah. Seperti halnya dalam kegiatan digital 
(transaksi jual beli produk) tidak diperbolehkan 
mengandung riba (bunga), kegiatan di media online atau 
internet tidak mengandung maisir (judi), kegiatan yang 

menyangkut pembuatan dan atau penjualan produk 
haram dilarang, dan larangan dalam kegiatan 
mengandung unsur gharar (ketidakpastian).    

Hasil penelitian Maulida dan Yunani (2017) menunjukkan 
bahwa perkembangan teknologi digital dan keuangan 
syari’ah yang meningkat dengan cepat, selain menjadi 
tantangan bagi dunia usaha juga menjadi peluang dan 
potensi yang sangat besar bagi peningkatan ekonomi dan 
bisnis. Pelaku usaha harus bisa mengikuti tren 
perubahan dengan memanfaatkan teknologi informasi 
untuk mendorong kegiatan bisnis sekaligus 
meningkatkan daya saing. Pelaku usaha harus bisa 
menciptakan perubahan dan inovasi baru di dalam 
perusahaan yang mampu menciptakan peluang dan pasar 
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baru dengan memanfaatkan teknologi informasi dan 
perkembangan konvergensi digital di tengah masyarakat. 
Sisi lain, Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) dapat 
didorong dengan beberapa kebijakan baik dari pemerintah 
ataupun usaha dari pelaku UMKM sendiri dengan 
memanfaatkan struktur masyarakat tradisional dan 
Lembaga Keuangan Mikro Syari’ah (BMT), memperkuat 
SDM, serta memaksimalkan Implementasi kebijakan 
UMKM. 

Persentase kesulitan yang dihadapi oleh UMKM di 
Indonesia sebagai negara mayoritas muslim, yang paling 
dominan adalah dari faktor permodalan dan pemasaran. 
Untuk mengatasi permasalahan permodalan ini sebanyak 
17,50 % UMKM menambah modalnya dengan mengakses 
permodalan dari bank, sisanya 82,50 % tidak mengakses 
permodalan ke bank, melainkan ke lembaga non bank. 
Sisi yang lain, sebagai modal pengembangan ekonomi 
digital Indonesia untuk dapat bersaing di era globalisasi 
memiliki potensi yang cukup besar. Tingkat pengguna 
internet berdasarkan data tahun 2016 mencapai 51,8 % 
dari total penduduk. Potensi tersebut dapat memudahkan 
pemasaran produk yang telah dihasilkan pelaku UMKM, 
internet dijadikan sebagai sarana untuk memasarkan 
produk secara digital.  

Sekaitan dengan tema utama buku ini adalah pemasaran 
syariah maka pemasaran syari’ah dimaknai sebagai 
sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 
penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu 
inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam 
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-
prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam. 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 tersebut dapat dijamin, dan 
penyimpangan prinsip-prinsip muamalah islami tidak 
terjadi dalam suatu transaksi apapun dalam pemasaran 
dapat dibolehkan. 
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Menghadirkan dan mengimplementasikan strategi bisnis 
Rasulullah SAW saat ini, sepanjang zaman tetap relevan 
dan aktual. Prinsip-prinsip yang telah dibangun Nabi 
Muhammad SAW merupakan prinsip yang universal serta 
tidak terbatas ruang dan waktu. Hal itu merupakan suatu 
keniscayaan bagi pebisnis muslim unruk menerapkan 
prinsip-prinsip dan strategi-strategi yang telah 
dicontohkan Rasulullah SAW, jika ingin mendapatkan 
keuntungan dan keberkahan secara bersamaan. Namun 

tetap diperlukan kesungguhan, kedisiplinan, dan 
keyakinan untuk mengaplikasikannya (Fadilah, 2020). 

Marketing syariah menjadi demikian penting bagi para 
marketer untuk menjadi panduan dalam melakukan 
penetrasi pasar marketing syariah sangat fleksibel dan 
luwes dalam tafsir hukum dan implementasinya terhadap 
marketing kontemporer. Hal tersebut didasarkan pada 
kaidah fiqih memudahkan urusan dengan menghapus 
bahaya, inilah yang membedakan syariat Islam dengan 
yang lainnya. 

Menurut Prihatta (2018), dalam Islam Rasulullah SAW 
telah mengajarkan etika berbisnis di antaranya tentang 
pemasaran melalui sifat Rasulullah yang disingkat dengan 
SAFT (shiddiq, amanah, fathanah dan tabligh). Selain itu 
pelaku pemasaran (marketer) harus memperhatikan etika 
teistis (rabbaniyyah), etis (akhlaqiyyah), realistis (al-
waqiyyah), dan humanistis (insaniyyah). Dengan 

memperhatikan konsep pemasaran dalam Islam, 
diharapkan tidak ada pemasaran yang dapat merugikan 
berbagai pihak terutama konsumen dan mitra bisnis. 

Era digitalisasi menuntut masyarakat selalu bertabayyun 
terhadap berbagai informasi termasuk kegiatan ekonomi, 
marketing, dan seterusnya, mesti waspada terhadap berita 
atau promosi hoax dan kawan-kawannya. Hasutan 
terhadap produk atau style non islami, begitu kencang 
secara online di tangan para pengguna gadget, apalagi 
meminjam istilah Baudrillard sebagai masyarakat 
konsumsi dan Ritzer menyebutnya Mc.Donaldisasi. 
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Pendahuluan 

Kepuasan pelanggan merupakan hal yang sangat penting 
dan merupakan syarat bagi perusahaan dalam 
mempertahankan eksistensinya di masyarakat. Ketika 
pelanggan atau konsumen merasa puas, maka akan 
tercipta pencitraan yang baik bagi image perusahaan itu 
sendiri dan dapat menciptakan hubungan yang baik 
antara perusahaan dengan pelanggan. Selain itu, 
kepuasan pelanggan merupakan salah satu kunci 
suksesnya suatu perusahaan. Semakin tinggi tingkat 
kepuasan pelanggan, maka semakin tinggi pula citra dan 
keberhasilan perusahaan (Billah dkk, 2020). Hal ini 
dikarenakan ketika pelanggan merasa puas, maka 
pelanggan akan melakukan pembelanjaan atau transaksi 
kembali ke perusahaan tersebut dan tidak menutup 
kemungkinan pelanggan tersebut akan mengajak teman 
atau pun kerabat mereka untuk melakukan transaksi di 
perusahaan tersebut. 
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Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan atau konsumen merupakan suatu 
keadaan dimana kebutuhan, keinginan, dan harapan 
pelanggan dapat terpenuhi pada suatu produk barang 
atau jasa yang dikonsumsi. Menurut Nasution (2001), 
terdapat faktor-faktor yang dapat mempengaruhi persepsi 
dan harapan pelanggan sehingga dapat memunculkan 
rasa puas atau tidak puas dari pelanggan terhadap 
produk yang dikonsumsi. Adapun faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan, yaitu sebagai 
berikut: 

1. Kualitas Produk 

 Saat membeli dan menggunakan suatu produk, 
pelanggan sekaligus akan melakukan penilaian 
terhadap produk tersebut. Apabila produk yang 
mereka gunakan berkualitas, maka pelanggan akan 
merasa puas akan barang tersebut dan tidak 
menutup kemungkinan akan merekomendasikan 
produk tersebut kepada lingkungan sekitar mereka.  

2. Harga Produk 

 Produk dengan kualitas yang sama namun dijual 
dengan harga yang lebih rendah akan memberikan 
tingkat kepuasan yang lebih dibandingkan dengan 
harga yang lebih tinggi. Selain itu, penetapan harga 

suatu produk yang sepadan dengan kualitas produk 
yang diterima juga akan meningkatkan kepuasan 
pelanggan terhadap barang tersebut.  

3. Kualitas Pelayanan 

 Pelayanan yang diberikan oleh perusahaan kepada 
pelanggan memiliki penilaian tersendiri terhadap 
kepuasan pelanggan, disamping kualitas produk. 
Apabila pelanggan merasa dilayani dengan baik dan 
sesuai dengan harapan mereka, maka tingkat 
kepuasan pelanggan akan meningkat. 
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4. Tingkat Emosional Pelanggan 

 Tingkat emosional pelanggan dalam hal ini berkaitan 
dengan nilai sosial (self- esteem) pelanggan ketika 
menggunakan produk tertentu. Adanya rasa bangga 
dalam diri pelanggan ketika menggunakan produk 
merek tertentu. Rasa bangga ini akan muncul akibat 
rasa kagum atau pujian dari lingkungan sekitar atas 
dirinya ketika menggunakan produk tersebut. Hal 
tersebut akan memicu rasa puas yang lebih tinggi 
dalam diri pelanggan. 

5. Biaya 

 Semakin kecil biaya yang harus dikeluarkan 
pelanggan dalam mendapat produk, cenderung akan 
meningkatkan rasa puas dari pelanggan. Biaya yang 
dimaksud di sini sebagai contoh biaya tambahan, 
biaya waktu, dan biaya energi yang dikeluarkan.  

Kualitas Pelayanan dalam Islam 

Pelayanan adalah suatu aktivitas atau interaksi yang 
bersifat tidak kasat mata antara pelanggan dengan 
karyawan sebuah perusahaan, baik dalam pemberian 
informasi maupun pemecahan masalah (Nurhadi, 2018). 
Istilah pelayanan berkaitan dengan dua aktivitas, yaitu: 
melayani dan pelayanan (Rindayanti dkk, 2017). Dalam 
kamus Bahasa Indonesia, pelayanan memiliki arti usaha 

melayani kebutuhan orang lain. Sedangkan, melayani 
memiliki arti membantu menyiapkan apa yang diperlukan 
orang lain (Nurhadi, 2018).  

Pelayanan merupakan salah satu kunci keberhasilan 
dalam berbagai usaha atau kegiatan yang bersifat jasa. 
Pada dasarnya, setiap pelanggan selalu ingin diberikan 
pelayanan yang terbaik dari sebuah perusahaan. Hal ini 
berkaitan dengan bentuk sikap dan interaksi yang 
diberikan oleh karyawan atau sumber daya manusia 
perusahaan kepada pelanggan mereka. Kepuasan 
pelanggan dapat dilihat dari kualitas pelayanan yang 
diberikan kepada pelanggan. Semakin baik kualitas 
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, maka akan 
membuat pelanggan merasa puas. Tjiptono (2015) 
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menjelaskan bahwa kualitas pelayanan ditentukan oleh 
dua hal, yaitu: perbandingan antara jasa yang dirasakan 
(perceived service) dengan jasa yang diharapkan (expected 
service). Jika perceived service dibawah expected service, 
maka kualitas pelanggan sebuah perusahaan 
dipersepsikan buruk. Sebaliknya, jika perceived service 
malampaui expected service maka kualitas pelanggan 
sebuah perusahaan dipersepsikan baik. Baik-buruknya 
kualitas pelayanan tersebut dinilai dari lima 
indikator/dimensi berikut (Tjiptono, 2015): 

1. Terlihat (tangible), berupa segala sesuatu yang terlihat 
seperti fasilitas fisik yang dapat digunakan oleh 
pelanggan. 

2. Keandalan (reliability), berupa kemampuan 
memberikan pelayanan sesuai dengan yang 
dijanjikan. 

3. Ketanggapan (responsiveness), berupa kemauan 
untuk memberikan bantuan kepada pelanggan dan 
memiliki kepekaan dan tanggung jawab kepada 
pelanggan. 

4. Jaminan (assurance), berupa memiliki pengetahuan 
dan informasi yang dapat dipercaya dan dapat 
dipertanggungjawabkan. 

5. Kepedulian (empathy), berupa memberikan 
komunikasi dan hubungan yang baik kepada 
pelanggan, memberikan perhatian terhadap 
kebutuhan pelanggan. 

Islam mengajarkan kepada umat manusia agar dalam 
memberikan pelayanan harus sesuai dengan prinsip-
prinsip Islam. Hukum kualitas pelayanan memang tidak 
secara langsung dapat dijumpai dalam Al-Quran, namun 
Allah SWT memberikan petunjuk kepada manusia sikap 
yang seharusnya dimiliki manusia dalam memberikan 
pelayanan kepada pelanggan, antara lain:  

1. pelayanan harus bersifat dan bersikap profesional, 
terampil, amanah, dan memiliki etos kerja yang 
sungguh-sungguh yang tercantum dalam QS. Al-Isra 
ayat 84: 
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لاَ هَلاُ الَذا ف ِدِذنل لٌلى للو كااَ  ُِّمَاذا ٖۗلَه  للااَ ىلرل ذٌ َّذا َّل ََملا ِ نل ذَعىا   لَارلخ يذا َّل

 Artinya: “Katakanlah (Muhammad), “Setiap orang 
berbuat sesuai dengan pembawaannya masing-
masing.” Maka Tuhanmu lebih mengetahui siapa yang 
lebih benar jalannya.” 

2. bersikap lemah lembut yang tercantum dalam QS. Ali 
Imron, ayat 159 sebagai berikut: 

َ اَْ ىلخ نل نل ةذ لٍ هِ ا َّلاسُ ا  لَل يذللا ىلظََ هَمذنلا تل لمذا   ا  لهَاذا   مذنلا  ْ ا  َّ َّ ذَللذ مذ مذضلفُّ َّذا ال مذ  ولا س  ذٌااَ   ا ةل  ىلَ
لٌمذهَاذا ذَض رذا  ول َّرذ َاَذا  لهَاذا تل ذٍ ٖۗلَت  ر  ا ى ف تل لسذ َ الَّ َّاذ نلا ىل سذ لٌمل هِلذا  لٌللف ىلولمل  
هِ ا لا َّ ناِ َ ا  هِ ُّْا  ل يذَّلا ِبَ  هُ   َّ ذنَولمل

 Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau 
(Muhammad) berlaku lemah lembut terhadap mereka. 
Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. 
Karena itu maafkanlah mereka dan mohonkanlah 
ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah 
dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila 
engkau telah membulatkan tekad, maka 
bertawakallah kepada Allah. Sungguh, Allah 
mencintai orang yang bertawakal.” 

Konsep pelayanan dalam perspektif Islam memiliki enam 
prinsip, yaitu: 

1. Prinsip Tolong-Menolong (Ta’awun) 

 Dalam Islam, memberikan pelayanan kepada orang 
lain merupakan bentuk dari sikap tolong-menolong 
dan merupakan pekerjaan yang sangat mulia serta 
membuka pintu-pintu kebaikan lainnya. Hal ini 
tercantum dalam QS. Al-Maidah ayat 2 yang berbunyi: 

َ ُّهل لِ ي
ُّ َِّلا ِلى  ْ ممََّاَ َ ِ َّسل ل۟ ا  لُّمَّاَ ال ُّ  رلا ۟بَ  ا َهِ ا ٖۗلدلى ال رلا تل َّولا َ نِهذ رل ا َ ذبل ال عذالا تل ا َ ذهل ال   ا تل

ُّ ُّا علاَ ذَلللى ال يَّلا تل َُّّسُ  ل۟  
َّولا َ ذخليذنلا رل مَنلا َ ذبل لَا ِلخذولَ َّ ىلفذ اذا سُ  ُِ ه  ٍِ مََ  ملى ٍ  ذ ا تل ذ الَّ    لللذواَذا تل ا  لَاتََّاَىلصٱذا ةل    
ا ال ممَِاذا تل سل ر  واَ ٖۗلملََٔـناَ ِلمذ عُّتهَاذا نلن المذ لٌَّ ا ٱل ع ا  وذم  َّو ا َ ذنل رل    ا ۟لدذولعتََّاَ نلن َ ذبل
ممََّاَ تل ۟لدلَ لٌللف تل اىا َ ذخ رُ ا  ذَمل َ وِ ا   ا تل ال ممََّاَ تل تل لٌللف ۟لدلَ اذا ا  ن ا َيذ  َ ذدعَذتلى َِ۟ا   ا تل  َمََّاَتل
ِعَا َهِلا ذ ناِ   ا َهِلا ذ ا ٖۗلع  َلَ  َ ذد 

 Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah 
kamu melanggar syi'ar-syi'ar Allah, dan jangan 
melanggar kehormatan bulan-bulan haram, jangan 
(mengganggu) binatang-binatang had-ya, dan 
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binatang-binatang qalaa-id, dan jangan (pula) 
mengganggu orang-orang yang mengunjungi 
Baitullah sedang mereka mencari kurnia dan 
keridhaan dari Tuhannya dan apabila kamu telah 
menyelesaikan ibadah haji, maka bolehlah berburu. 
Dan janganlah sekali-kali kebencian (mu) kepada 
sesuatu kaum karena mereka menghalang-halangi 
kamu dari Masjidilharam, mendorongmu berbuat 
aniaya (kepada mereka). Dan tolong-menolonglah 

kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan 
jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan 
pelanggaran. Dan bertakwalah kamu kepada Allah, 
sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya.” 

 Ayat di atas menjelaskan bahwa manusia 
diperintahkan untuk saling tolong-menolong dalam 
hal kebaikan dan dilarang untuk berbuat saling 
tolong-menolong dalam hal keburukan (dosa). Dalam 
konteks ini, memberikan pelayanan kepada orang lain 
dalam hal transaksi jual-beli yang halal merupakan 
salah satu bentuk sikap tolong-menolong (missal: 
membantu memberikan informasi tentang produk, 
dan sejenisnya) dalam hal kebaikan. 

2. Prinsip Memberi Kemudahan (At-Taysir) 

 Dalam praktik transaksi jual-beli, Islam 
memerintahkan untuk membuat ketentuan atau 

kebijakan yang memudahkan orang lain. Memberikan 
bantuan kepada pelanggan juga termasuk salah satu 
sikap memberikan kemudahan kepada orang lain. 
Prinsip ini sesuai dengan firman Allah SWT dalam QS. 
Al-Baqarah ayat 185 yang berbunyi: 

راَ َنلا ٖۗلهذ فل سل لٍ اُّا   ْ نلا َ ِ َّناَ ى يك ا نمَم  ل۟ ََعاَ َ ذَرَذ ا  ناَ  ُ لمَِِّ 
ِليُ ملى َّلا تل ن ا َ ذهَعلاىا سُ  الَ َ ذضرَذ ا تل َّىلا     نل

علا ممَااَ ٖۗله  رلا س  كَا َ نِهذ سلَّ   ا ىللذيلصَنذ ِفََ هلَنلا تل ر  لٌللفىا نلتذا سل َا رلضلراَ  عِِ َّذا ىلد   سُ 
َِواَ رلا نلِ لَ َ ِعَا َ ا ن ا َ ذيوَذرلا ِ مَااَ َهَِا ِرَ  ال ِعَا تل لمََّاَ َ ذدوَذرلا ِ مَااَ ِرَ  ن  عِِلاَ تل  ومَذ   ذد 
لٌللفىا َهِلا تل  ومَلخُ رَتَّاَ  َ مَاذا سل لَعل ى مَرَتنلا تل لدللمَِاذا   ۟لنذ

 Artinya: (Beberapa hari yang ditentukan itu ialah) 
bulan Ramadhan, bulan yang di dalamnya 
diturunkan (permulaan) Al Quran sebagai petunjuk 
bagi manusia dan penjelasan-penjelasan mengenai 
petunjuk itu dan pembeda (antara yang hak dan yang 
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bathil). Karena itu, barangsiapa di antara kamu hadir 
(di negeri tempat tinggalnya) di bulan itu, maka 
hendaklah ia berpuasa pada bulan itu, dan 
barangsiapa sakit atau dalam perjalanan (lalu ia 
berbuka), maka (wajiblah baginya berpuasa), 
sebanyak hari yang ditinggalkannya itu, pada hari-
hari yang lain. Allah menghendaki kemudahan 
bagimu, dan tidak menghendaki kesukaran bagimu. 
Dan hendaklah kamu mencukupkan bilangannya dan 

hendaklah kamu mengagungkan Allah atas petunjuk-
Nya yang diberikan kepadamu, supaya kamu 
bersyukur. 

 Ayat di atas memberikan gambaran ke umat manusia 
bahwa sejatinya Allah SWT (ajaran Islam) senantiasa 
memberikan kemudahan bagi umat-umatnya dalam 
menjalankan ibadah, salah satunya tentang 
kemudahan dalam menjalankan puasa. Hal ini 
sejalan dengan sikap memberikan kemudahan yang 
dapat terapkan dalam konteks memberikan 
pelayanan kepada pelanggan, sebagai contoh: 
memberikan penjelasan kepada pelanggan tentang 
cara retur barang yang rusak. 

3. Prinsip Persamaan (Musawah) 

 Pada dasarnya, setiap manusia memiliki derajat yang 
sama di hadapan Allah SWT karena memang manusia 

memiliki asal-usul yang sama. Oleh karena itu, tidak 
ada manusia yang memiliki kelebihan yang lebih 
dibandingkan manusia lainnya. Selain itu, Allah SWT 
juga telah menghapus segala bentuk kesombongan 
manusia pada masa jahiliyah. Hal ini tercantum 
dalam QS. Al-Hujarat ayat 13 yang berbunyi: 

َ ُّهل لِ َُّ ىِ مَاذا َّ مَِ َّ مَِِّاَ  ذَمى لل لَ َّذا  مَاذا تَِّمَذاىف الهلراَ سُ  دللذمى مل ََِ تل َٰۤ لللا َٖۗدمَذ َّ تِالخل ىمَذ لٍ مَاذا ناَِّ ا   ا   ولدلَ سل  َّلهذرل
مذعلا  ٌ هِ ا  ىَ مَاذا  ذ لا َ َّ ناِ َّل۟ هِ لٌل يذااَ  خ يذراَ  لَ  

 Artinya: “Wahai manusia! Sungguh, Kami telah 
menciptakan kamu dari seorang laki-laki dan seorang 
perempuan, kemudian Kami jadikan kamu 
berbangsa-bangsa dan bersuku-suku agar kamu 
saling mengenal. Sesungguhnya yang paling mulia di 
antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling 
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bertakwa. Sungguh, Allah Maha Mengetahui, 
Mahateliti.” 

 Ayat di atas menunjukkan bahwa Allah SWT 
memerintahkan kita untuk saling mengenal dan 
saling bersosialisasi satu dengan yang lain. Pada 
hakekatnya seluruh manusia adalah sama dan harus 
menghindar dari sifat kesombongan. 

4. Prinsip Saling Mencintai (Muhabbah) 

 Sikap saling mencintai di sini diwujudkan dalam 
bentuk sikap saling mencintai antara karyawan 
kepada pelanggan sehingga karyawan dapat 
memberikan pelayanan yang baik kepada pelanggan. 
Sebaliknya, pelanggan merasa dihargai dan akan 
memberikan dampak yang positif juga kepada 
karyawan dan perusahaan. Hal ini sesuai dengan 
firman Allah SWT dalam QS. Ali-Imran ayat 112:  

ِلنذا  ااَ َ ر  لٌلليذه  ذَِّلا َّ ُْ  َِْا  َ َّل َّ سل َ ضمَذُّ خذلاَ َّ اِا اَ َّلا ِ بل هِ ا سُ  خذلاَ  ةل َّلا تل ُ ا س  اَ۟ َّ مَِِّ  َٰۤ ِل اَْ تذاتل لفل  َِ 
َّلا هِ ا سُ  ِلنذا  َ ر  ااَ تل لٌلليذه  ململَْا  وذ لمهَِاذا اى  ولا َ ا َّ ذنل  َِ َّ نلا هلَممَذ ضرََتذ ن ا ِلمذ ىِ ىَ هِ ا ِ  ذَوَا  ِل نلاتل ل۟ا لمَذ َٰۤ يل لمذخ    َّاذ
ليذر ا لاََُ َِ  َ اى  ولا ةل َّ ِ نل مذ لٌصل  َّ نلا تِهلَممَذ  ِلدذولعتَذ

 Artinya: “Mereka diliputi kehinaan di mana saja 
mereka berada, kecuali jika mereka (berpegang) pada 
tali (agama) Allah dan tali (perjanjian) dengan 
manusia. Mereka mendapat murka dari Allah dan 
(selalu) diliputi kesengsaraan. Yang demikian itu 
karena mereka mengingkari ayat-ayat Allah dan 

membunuh para nabi, tanpa hak (alasan yang benar). 
Yang demikian itu karena mereka durhaka dan 
melampaui batas.” 

5. Prinsip Lemah Lembut (Al-Layin) 

 Bersikap lemah lembut dalam memberikan pelayanan 
kepada pelanggan diwujudkan dengan cara 
menyampaikan informasi dengan menggunakan tutur 
kata yang halus dan sikap yang sopan serta 
sewajarnya. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT 
dalam QS. Ali-Imron ayat 159 yang berbunyi: 

  



 

 

  

 

225 
 

 

 

 Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau 
(Muhammad) berlaku lemah lembut terhadap mereka. 
Sekiranya engkau bersikap keras dan berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. 
Karena itu maafkanlah mereka dan mohonkanlah 

ampunan untuk mereka, dan bermusyawarahlah 
dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila 
engkau telah membulatkan tekad, maka 
bertawakallah kepada Allah. Sungguh, Allah 
mencintai orang yang bertawakal.” 

6. Prinsip Kekeluargaan (Ukhuwah) 

 Memberikan pelayanan kepada pelanggan dengan 
prinsip kekeluargaan (ukhuwah) artinya menganggap 
pelanggan sebagai saudara seagama Islam dan 
persaudaraan yang jalinannya bukan karena agama 
(Shihab dalam Nurhadi, 2018). Implikasinya bahwa 
setiap pelanggan berhak mendapatkan perlakuan 
yang sama dari karyawan perusahaan, tidak dibeda-
bedakan. Prinsip ukhuwah dalam Islam tercantum 
dalam QS. Al-Hujarat ayat 10 yang berbunyi: 

َ نلا َّ منِل ممَذ س  ذُ َِا َّ ذنَ مل ذَ  َّ َّ ل بَمذ لٱذ ذِمَاذا ِليذَّلا ىلَ مل لَ ََِّ۟مََّ َّل لا تل هِ ةلا  لدللمَِاذا  نلا۟رَذ  نَمذ

 Artinya: “Sesungguhnya orang-orang mukmin itu 
bersaudara, karena itu damaikanlah antara kedua 
saudaramu (yang berselisih) dan bertakwalah kepada 
Allah agar kamu mendapat rahmat.” 

Kualitas (Mutu) Produk 

Rangkaian dalam aktivitas bisnis, terdapat aktivitas 
produksi yang outputnya baik berupa barang maupun 
jasa. Menciptakan barang dan jasa melalui pengubahan 
faktor produksi perlu memperhatikan standar proses 
produksi maupun operasional dengan memanfaatkan 
fungsi-fungsi manajemen agar produktifitas dapat dicapai 
secara efisien dan efektif, sehingga dihasilkan mutu atau 
kualitas produk yang baik.  
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Di dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), sebutan 
“kualitas” diartikan sebagai tingkat baik buruknya 
sesuatu. Berkaitan dengan aktivitas produksi, kualitas 
dapat diartikan sebagai kondisi atau keadaan baik 
buruknya suatu barang dan jasa. Bambang Tri Cahyono 
dalam Habli (2020: 37) mendefinisikan mutu (kualitas) 
ialah suatu strategi bisnis mendasar yang menyediakan 
barang dan jasa untuk memuaskan konsumen dengan 
memenuhi harapan eksplisit dan implisit konsumen. Jadi, 

kualitas produk dapat diartikan mengenai bagaimana 
sebuah produk mempunyai nilai yang dapat memuaskan 
konsumennya baik secara fisik maupun psikologis yang 
menunjuk pada atribut atau sifat-sifat yang terdapat 
dalam suatu barang maupun jasa.  

Kualitas produk merupakan hal penting yang harus 
diupayakan oleh setiap pelaku bisnis maupun 
perusahaan apabila menginginkan produk yang 
dihasilkan dapat bersaing di pasar, bahkan daya beli 
konsumen akan mengalami peningkatan ketika adanya 
perolehan produk yang berkualitas sesuai keinginan 
maupun kebutuhan konsumen (Fortuna, 2018: 29). 
Menurut Lupiyoadi dalam Fortuna (2018: 29) berpendapat 
mengenai konsep produk yang mana konsumen akan 
lebih menyukai produk-produk yang menawarkan fitur-
fitur yang paling bermutu maupun inovatif.  

Selain penting dalam memenuhi kebutuhan pelanggan, 
pentingnya memperhatikan kulitas produk diperlukan 
untuk memastikan tidak ada perselisihan dengan 
konsumen. Hal ini sesuai dengan kewajiban pelaku usaha 
berdasar landasan perintah UU Perlindungan Konsumen 
(UUPK) Pasal 7 Ayat (4) Nomor 8 Tahun 1999 yang 
berbunyi “menjamin mutu barang dan/atau jasa yang 
diproduksi dan/atau diperdagangkan berdasarkan 
ketentuan standar mutu barang dan/atau jasa yang 
berlaku”. Tidak hanya itu, dalam UUPK serupa tertuang 
juga mengenai perbuatan yang dilarang bagi pelaku usaha 
Pasal 8 Ayat 1, beberapa diantaranya sebagai berikut:  

1. Tidak memenuhi atau tidak sesuai dengan standar 
yang dipersyaratkan dan ketentuan peraturan 
perundang-undangan;  
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2. Tidak sesuai dengan berat bersih, isi bersih atau 
netto, dan jumlah dalam hitungan sebagaimana yang 
dinyatakan dalam label atau etiket barang tersebut;  

3. Tidak sesuai dengan ukuran, takaran, timbangan dan 
jumlah dalam hitungan menurut ukuran yang 
sebenarnya;  

4. Tidak sesuai dengan kondisi, jaminan, keistimewaan 
atau kemanjuran sebagaimana dinyatakan dalam 
label, etiket atau keterangan barang dan/atau jasa 
tersebut;  

5. Tidak sesuai dengan mutu, tingkatan, komposisi, 
proses pengolahan, gaya, mode, atau penggunaan 
tertentu sebagaimana dinyatakan dalam label atau 
keterangan barang dan/atau jasa tersebut; 

Dimensi Kualitas (Mutu) Produk 

Menurut Kotler untuk menganalisis kualitas produk, 
terdapat 8 karakteristik atau dimensi kualitas produk 
(Majid, 2019: 15), sebagai berikut: 

1. Kinerja, yaitu karakteristik operasi dasar atau produk 
inti (core product) dari suatu produk. 

2. Daya tahan, yaitu berapa lama produk tersebut dapat 
terus digunakan. 

3. Kesesuaian dengan spesifikasi, yaitu sejauh mana 
karakteristik operasi dasar dari sebuah produk 
memenuhi standar tertentu dari konsumen. 

4. Fitur, yaitu karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang 
melengkapi manfaat dasar suatu produk. 

5. Keandalan, yaitu kekuatan produk yang 
kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau 
gagal pakai. 

6. Estetika, yaitu bagaimana produk dilihat, dirasakan, 
dan didengar. 

7. Kesan kualitas, yaitu persepsi kualitas sebagai 
pengaruh brand image. 
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8. Kemudahan diperbaiki, yaitu kemudahan produk 
untuk diperbaiki dengan layanan yang cepat, andal 
dan tepat waktu. 

Kualitas Produk dalam Islam: Bagian Kejujuran dalam 

Berbisnis 

Populasi Indonesia yang didominasi oleh masyarakat 
muslim dapat menjadi pendorong meningkatnya tren gaya 

hidup halal dan besarnya permintaan akan produk halal 
di Indonesia. Komite Nasional Ekonomi dan Keuangan 
Syariah (KNEKS) mendorong terwujudnya ekosistem 
industri halal yang mampu mendorong kapasitas pelaku 
industri untuk menghasilkan kualitas produk yang baik 
dan memenuhi tren permintaan masyarakat Indonesia.  

Islam mensyari ‘atkan kepada manusia agar selalu terikat 
dengan hukum syara’ dalam menjalankan aktivitas 
ataupun memecahkan setiap masalah. Begitu pula 
berkaitan dengan kualitas produk dalam pandangan 
Islam, yang dijadikan tolak ukur untuk menilai kualitas 
produk adalah standarisasi syariah (Majid, 2019: 17). 
Kualitas Produk yang diberikan perusahaan tentunya 
tidaklah hanya bertujuan untuk memberikan kepuasan 
semata. Sebagai seorang muslim, dalam memberikan 
pelayanan haruslah mendasarkan pada nilai-nilai syariah 
guna mewujudkan nilai ketakwaan sekaligus 
membuktikan konsistensi keimanannyadalam rangka 
menjalankan misi syari’at Islam. Pendapat Zainal, et al 
(2014) dalam Roshmita (2017: 50) mengenai produk 
konsumen dalam Islam ialah yang berdaya guna 
menghasilkan material, moral dan yang tidak kalah 
penting yakni menghasilkan spiritual konsumen, 
sebagaimana firman Allah SWT berikut 

َ ُّهل لِ ي
ُّ نَِ هَلمََّاَ َ مَِِّاَ ِلى ا ى ف س  أ  ذٍ ل لَا َ ذ للى ا اليُ خََ ةل ال ط ا ۟لوخِ دمََّاَ تل َ ملى ََ َّ ا 

ا َ نِيذ لى لٌعتَاُ  لمَاذا ذ مكَِإ    خ ي   َّاَسُّ

Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi 
baik dari apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu 
mengikuti langkah-langkah syaitan; karena 
sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata 
bagimu.” (QS. Al-Baqarah [2]: 168). 
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Terdapat beberapa aspek kualitas produk dalam Islam 
(Majid, 2019: 18-20), diantaranya sebagai berikut:  

1. Reability (Keandalan)  

 Kemampuan untuk memberikan produk yang 
dijanjikan dengan segera, akurat serta memuasakan 
dalam kata lain diartikan adanya pelayanan yang 
diberikan handal dan bertanggung jawab, karyawan 
sopan dan ramah.  

2. Responsivenes (Daya Tanggap)  

 Suatu respon/kesigapan karyawan dalam membantu 
konsumen dan memberikan pelayanan yang cepat 
dan tanggap. Dalam Islam, pihak bisnis maupun 
perusahaan harus selalu menepati komitmen seiring 
dengan promosi yang dilakukan oleh perusahaan.  

3. Assurance (Jaminan)  

 Kemampuan karyawan atas pengetahuan terhadap 
produk, baik barang maupun jasa secara tepat, 
kualitas, keramah-tamahan, perkataan atau 
kesopanan dalam memberikan pelayanan, 
keterampilan dalam memberikan informasi 
dankemampuan dalam menanamkan kepercayaan 
konsumen terhadap perusahaan. 

رَةا عَن ترََ  ٰٓ أنَ تكَُونَ تِجَٰ طِلِ إلَِّْ لكَُم بَيْنكَُم بٱِلْبَٰ ا۟ أمَْوَٰ أيَُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنوُا۟ لَْ تأَكُْلوُٰٓ
ٰٓ نكُمْ ۚ وَلَْ يَٰ  اض  مهِ

ا َ كَانَ بكُِمْ رَحِيما ا۟ أنَفسَُكُمْ ۚ إنَِّ ٱلِلَّ  تقَْتلُوُٰٓ

 Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah 
kamu saling memakan harta sesamamu dengan jalan 
yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya 
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-
Nisa [4]: 29). 

4. Empathy (Empati)  

 Kemampuan perusahaan dalam memberikan 
perhatian yang bersifat individual atau pribadi kepada 
para konsumennya. Perhatian yang diberikan 
haruslah dilandasi dengan aspek keimanan dalam 
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rangka mengikut seruan Allah Swt untuk selalu 
berbuat baik kepada oranglain. 

ٰٓئِ ذِى ٱلْقرُْبىَٰ وَينَْهَىٰ عَنِ ٱلْفَحْشَآٰءِ وَٱلْمُنكَ  نِ وَإيِتاَ حْسَٰ َ يأَمُْرُ بٱِلْعدَْلِ وَٱلِْْ رِ وَٱلْبغَْىِ ۚ ۞ إنَِّ ٱلِلَّ

 يعَِظُكُمْ لعَلََّكُمْ تذَكََّرُونَ 

 Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) 
berlaku adil dan berbuat kebajikan, memberi kepada 
kaum kerabat, dan Allah melarang dari perbuatan 
keji, kemungkaran dan permusuhan. Dia memberi 

pengajaran kepadamu agar kamu dapat mengambil 
pelajaran.” (QS. An-Nahl [16]: 90). 

5. Tangible (Bukti Fisik)  

 Suatu bentuk penampilan fisik, seperti gedung, 
tempat parkir, media komunikasi dan lain sebagainya 
yang bersifat fisik. Dalam menjalankan operasional 
perusahaan harus memperhatikan sisi penampilan 
fisik karyawan dalam hal berbusana yang santun, 
beretika dan syar’i. 

Terdapat perbedaan signifikan mengenai kualitas produk 
dalam pandangan ekonomi islam dan konvensional. 
Dalam ekonomi konvensional, produsen berupaya 
menekankan kualitas produknya hanya semata-mata 
untuk merealisasikan tujuan materi. Sedangkan, kualitas 
produk dalam Islam mencakup beberapa hal sebagai 
berikut:  

1. Bernilai 

 Akhlak utama dalam produksi perlu diperhatikan bagi 
pelaku produksi (produsen). Implementasi akhlak 
dimaknai tidak melampaui apa yang diharamkanNya 
maupun apa yang dilarangNya dalam kegiatan 
produksi, sehingga keseluruhan hal terkait produk 
dari sebelum sampai di tangan konsumen hingga di 
tangan konsumen terjamin kualitasnya. Diantaranya 
memperhatikan dari mana asal bahan bakunya, siapa 
yang memproses, dibawa ke mana, disimpan oleh 
siapa, pengolahannya seperti apa, kemasan seperti 
apa hingga sampai dikirim ke tangan konsumen 
seperti apa (Roshmita, 2017: 54).  
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 Apabila aspek-aspek hal tersebut diperhatikan dan 
terintegrasi baik, maka akan berpengaruh pada output 
yang dirasakan oleh konsumen.  

2. Manfaat 

 Mayoritas ahli ekonomi memfokuskan perhatian 
produksi dengan sekuat tenaga meningkatkan 
kualitas serta kuantitasnya, namun minim 
memperhatikan mengenai produk yang diciptakan, 
apakah bermanfaat bagi tubuh manusia, apakah 
dapat merusak jiwa dan akal (Roshmita, 2017: 56). 
Dalam ekonomi Islam, penciptaan produksi tidak 
cukup jika hanya memperhatikan kualitas dan 
kuantitas, melainkan produksi yang memberikan 
manfaat baik untuk dunia dan akhirat yang tidak 
mengandung unsur mudharat bagi yang 
mengonsumsinya.  

Dalam Roshmita (2017: 53), motivasi kualitas produk 
mendapat perhatian besar dalam ilmu fiqih Umar 
Radhiyallahu Anhu yang ditujukan dari beberapa bukti, 
diantaranya: 

1. Umar Radhiyallahu Anhu mengajak kaumnya untuk 
memperbagus pembuatan makanan, seraya berkata 
“perbaguslah adonan roti, karena itu adalah salah 
satu cara mengembangkannya” kalimat tersebut 
bermakna perbaguslah adonan roti dan perhaluslah, 

karena demikian itu menambah berkembangnya roti 
dengan air yang dikandungnya. 

2. Umar Radhiyallahu Anhu memberikan pengajaran 
secara rinci kepada kaumnya mengenai pembuatan 
makanan yang berkualitas seraya berkata “janganlah 
seorang diantara kamu membiarkan tepung hingga 
airnya panas, kemudian meninggalkannya sedikit 
demi sedikit dan mengaduknya dengan centong, hal 
tersebut dikarenakan hasil akhir dari pembuatan roti 
tersebut akan lebih bagus hasilnya. 
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16 
KEPERCAYAAN PELANGGAN 

DALAM PERSPEKTIF ISLAM 

Wahyuni, S.Pd., M.E. 

STAI DDI Pinrang 

 

Bisnis merupakan suatu organisasi dalam menjual 
barang atau jasa kepada konsumen dan bisnis lainnya, 
agar mampu mendapatkan laba atau keuntungan yang 
sebesar-besarnya. Secara historis, bisnis berasal dari kata 
business yang berasal dari kata dasar busy yang berarti 
“sibuk”. Yang dalam artian, sibuk melakukan suatu 
aktivitas maupun pekerjaan yang dapat memberikan 
keuntungan (Sumarno S, et al., 2021). 

Kebahagian menjadi suatu tujuan paling utama pada diri 
manusia pada kehidupan setiap manusia. Setiap bagian 
dari Kebahagian itu akan terpenuhi jika segala bentuk 
kebutuhan dalam kehidupan mampu terpenuhi baik 

secara material maupun spiritual, yang dalam jangka 
pendek maupun jangka panjang. Terpenuhinya 
kebutuhan-kebutuhan akan menempatkan setiap 
manusia yang berada dalam suatu keadaan maka disebut 
sebagai sejahtera. Meskipun pemenuhan kesejahteraan 
juga banyak mendapatkan hambatan dikarenakan 
keterbatasan keterbatasan pengetahuan dan 
keterampilan manusia serta sumber daya alam. 

Dalam memahami setiap perilaku konsumen maupun 
mengenal pelanggan melalui kecenderungan atau 
motivasinya adalah tugas penting bagi setiap produsen 
dalam menghasilkan produk.  
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Bahkan Dalam perspektif ekonomi Islam ada 
penyeimbang dalam kehidupannya, yang tidak ditemukan 
pada ekonomi konvensional termasuk kepercayaan 
pelanggan. Setiap konsumen muslim tentunya selalu 
menggunakan kandungan yang berkah pada setiap 
barang sebagai indicator, barang yang dikonsumsi 
tersebut apakah mampu memberikan berkah atau tidak. 
Atau dengan kata lain bahwa konsumen akan merasa 
jenuh apabila iya mengkonsumsi suatu barang atau jasa 

jika tidak ada keberkahan didalamnya. Maka konsumen 
merasakan maslahah atau kebaikan dan menyukainya 
serta tetap siap melakukan suatu bentuk kegiatan 
meskipun sudah tidak ada manfaat dari kegiatan tersebut 
bagi dirinya (Wigiati S, 2011). 

Perusahaan atau bisnis yang mementingkan kualitas 
pelayanan terbaik berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. Kualitas dalam pelayanan merupakan bagian 
dari usaha dalam mewujudkan kenyamanan pada 
konsumen agar konsumen tetap merasa mempunyai nilai 
yang diharapkan. Harapan-harapan setiap konsumen 
menjadi faktor yang sangat penting, dalam sebuah 
kualitas layanan yang lebih dekat dan baik untuk 
kepuasan konsumen tentunya dapat memberikan 
harapan lebih kepada konsumen. Sehingga secara tidak 
langsung kepuasan konsumen akan terwujud dengan 
adanya kualitas pelayanan yang telah diberikan kepada 
setiap konsumen. Dimana hubungan antara karekteristik 
maupun sifat yang menjadi penentu bahwa sejauh mana 
hasil dapat memenuhi syarat-syarat kebutuhan 
pelanggan menurut Internasional Organizing For 
Standardzition (ISO) 9000. karakteristik produk maupun 
jasa yang kemampuannya dapat memuaskan kebutuhan, 
baik yang dinyatakan secara tegas ataupun tersamar 
(Trisya Muliati, et al., 2021).  

Pengertian Kepercayaan 

Menurut Maharani Kepercayaan adalah keyakinan satu 
pihak pada reliabilitas, durabilitas, dan integritas kepada 
pihak lain dalam relationship atau keyakinan bahwa 
tindakannya itu adalah suatu kepentingan paling baik 
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yang dapat memberikan hasil yang positif terhadap pihak 
yang dipercaya. Sedangkan Kepercayaan adalah suatu 
penilalain pada hubungan seseorang dengan orang lain 
dalam melakukan suatu transaksi yang sesuai dengan 
harapan dalam sebuah ligkungan yang penuh dengan 
ketidakpastian menurut Pavlo. Dari dua definisi ahli di 
atas maka disimpulkan bahwa sebuah kepercayaan 
adalah sebuah harapan yang dipegang oleh seorang 
individu maupun kelompok ketika perkataan, janji, 

pernyataan tulisan ataupun lisan dari seorang individu 
maupunn kelompok yang dapat diwujudkan 
(Gusmahansyah R & Anwar Us K, 2022: 110-21). 

Kepercayaan konsumen merupakan pengetahuan 
terhadap konsumen terhadap suatu objek, atribut, 
bahkan mempengaruhi keputusan konsumen mengenai 
informasi dalam suatu produk. Suatu konsep sikap 
sangat berkaitan pada suatu bentuk konsep kepercayaan 
(belief) maupun perilaku (behavior). Dalam suatu Istilah 
pada pembentukan sikap setiap konsumen (consumer 
attitude formation) tentunya seringkali menjadi gambaran 
terkait hubungan antara kepercayaan, sikap, maupun 
perilaku konsumen. Bahkan konsumen tentunya 
memiliki sebuah bentuk kepercayaan terhadap atribut 
dalam dimana suatu atribut tersebut adalah image yang 
telah melekat pada produk tersebut. Dimana kepercayaan 
merupakan suatu konstruk multidimensional yang 
kompleks dan mampu dipengaruhi dengan suatu cara 
yang tentunya akan berbeda pada rangsangan yang telah 
berbeda. Sehingga dalam mendapatkan kepercayaan 
seotrang konsumen maka seorang pebisnis juga harus 
memberikan stimulus yang dapat merangsang insting 
kepercayaan, sehingga setiap konsumen akan merasa 
aman dalam pembelian yang telah ia lakukan. Maka 
dalam membentuk suatu hubungan yang harmonis 
maupun hubungan jangka panjang dari setiap pelaku 
bisnis terhadap setiap konsumen maka diperlukan 
adanya rasa kepercayaan dalam diri setiap konsumen 
kepada pelaku bisnis pada setiap produk yang 
dikonsumsi ataupun digunakan oleh konsumen. Dimana 
suatu produk memiliki atribut, maka secara otomatis 
suatu produk biasanya dikaitkan dengan atributnya 
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karena memiliki hubungan kepercayaan dengan 
pengetahuan konsumen (Srianjani T, 2015: 1-18). 

Kepuasan pelanggan perlu perhatian khusus pada 
kepuasan pelanggan dimana faktor kepuasan terhadap 
loyalitas pelanggan memiliki pengaruh terbesar. Loyalitas 
pelanggan dapat menyebabkan retensi pelanggan, agar 
mendapatkan profitabilitas dalam jumlah yang lebih 
untuk usaha yang berkelanjutan berikutnya yang 
diungkapkan oleh Vuuren. 

Mutu layanan erat hubungannya pada kepuasan 
konsumen. Karena jika kepuasan konsumen tinggi, maka 
mutu layanan yang dirasakan konsumen akan sesuai 
bahkan lebih tinggi lagi dari yang diharapkan oleh 
konsumen. Maka agar kepuasan konsumen akan tercipta. 
Termasuk sebuah perusahaan tetap memberikan dan 
menerapkan palayanan yang bermutu pada setiap 
konsumennya. Berikut Memperkecil kesenjangan- 
kesenjangan yang terjadi antara pihak manajemen dan 
pelanggan, Perusahaan harus mampu membangun 
komitmen bersama untuk menciptakan visi di dalam 
perbaikan proses pelayanan dan Memberikan kesempatan 
kepada pelanggan untuk menyampaikan keluhan. Ini 
Merupakan beberapa pendekatan dalam meningkatkan 
mutu layanan sehingga dapat memberikan kepuasan 
pelanggan menurut Kolter (Wahyudi MAT & Armadani N, 
2023). 

Kualitas pelayanan adalah penilaian konsumen pada 
tingkat pelayanan yang diterima (perceived service) 
maupun tingkat pelayanan yang diharapkan (expected 
service). Meningkatkan konsumen baru, 
mempertahankan konsumen yang telah ada, menncegah 
berpindahnya konsumen serta menciptakan keunggulan 
khusus yang merupakan suatu profit strategi dalam 
Kualitas pelayanan. Maka dalam mewujudkan ketaqwaan 
didalam menjalankan syariat islam dalam memberikan 
suatu pelayanan tentunya menjadikan setiap muslim 
harus berpedoman pada nilai-nilai yang syariah. Dimana 
dasar konsep dalam memberikan pelayanan yang baik 
kepada pelanggan akan berpengaruh pada tingkat 
kepercayaan konsumen.  
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Hal ini dapat ditemui dalam Al-Qur’an surat Al-Imran ayat 
159 Artinya: “Maka berkat rahmat Allah engkau 
(Muhammad) berlaku lemah lembut terhadap mereka. 
Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah 
mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu 
maafkanlah mereka dan mohonkanlah ampun bagi 
mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka dalam 
urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan 
tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya 
Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada- 
Nya”.  

Dari ayat diatas dapat disimpulkan bahwa setiap ummat 
muslim wajib berperilaku lemah lembut agar memberikan 
rasa nyaman pada konsumen, sama halnya dengan 
seorang pelanggan yang tetap harus mendapatkan 
pelayanan terbaik maka dari itu suatu pelayanan yang 
baik akan memberikan dampak positif bagi pebisnis yaitu 
kepercayaan kepada pelanggan (Marsono A, el. al, 2021).  

Sebuah kesadaran merek mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap kepercayaan pelanggan. Keterangan ini 
didukung oleh temuan Wilis & Nurwulandari yang telah 
mengemukakan bahwa kesadaran merek memberikan 
pengaruh yang positif pada kepercayaan pelanggan 
(Nurlaela Anwar R, 2018). Penjualan maupun Pembelian 
suatu barang erat hubungannya dengan perilaku 
konsumen, karena setiap konsumen tidak ingin salah 
pada saat membeli suatu produk. Perilaku seorang 
konsumen merupakan suatu hal yang mendasar dari 
keputusan pada saat pembelian suatu produk. Maka 
dengan adanya keputusan dari setiap pembelian tentunya 
dipengaruhi oleh kepercayaan seorang konsumen yang 
memberikan kepuasan bagi setiap konsumen pada saat 
membeli maupun memanfaatkan sebuah produk yang 
dibeli. Dalam hal ini tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap produk yang dijual sangatlah penting bagi suatu 
perusahaan. Perasaan senang atau kecewa seorang 
konsumen setelah menggunakan sebuah produk atau 
membandingkan hasil produk akan menjadi kepercayaan 
maupun kepuasan seorang konsumen.  
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Sebuah perusahaan tetap harus mampu mengetahui hal-
hal yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. 
Sebuah Perusahaan harus bisa membuat konsumen 
dapat mempunyai rasa kepercayaan tbagi setiap produk 
yang dibel. Menawarkan suatu produk yang mampu 
meyakinkan hati konsumen pada produk tersebut 
merupakan Cara yang dilakukan perusahaan dalam 
mencapai kepercayaan seorang konsumen. 

Sebuah perusahaan harus mampu membentuk 
kepercayaan konsumen, dimana sebuah kepercayaan 
yang akan menjadi penentu keputusan pembelian oleh 
konsumen. Keputusan pembelian yang terbentuk 
merupakan suatu hal yang sangat penting bagi setiap 
perusahaan umumnya bagi manajer karena kepuasan 
konsumen dapat menjadi pendorong agar konsumen 
melakukan pembelian ulang suatu produk. Dalam hal ini 
Yang dimaksud dengan kepercayaan pelanggan atau 
konsumen yaitu seorang konsumen dapat merasakan 
kepuasan dan kepercayaan terhadap suatu produk 
barang ataupun jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 
Maka sebuah pemasaran tidak hanya sekedar 
memasarkan berupa barang namun juga jasa, maka pada 
saat memunculkan kepuasan seorang konsumen dalam 
hal jasa tentunya harus mengutamakan sebuah bentuk 
pelayanan dari produk yang dihasilkan yang mampu 
dirasakan langsung manfaatnya oleh konsumen (Arifin 
MJ, 2021: 67-83).  

Setiap konsumen tentunya memiliki berbagai macam 
pertimbangan sebelum memutuskan membeli suatu 
produk atau jasa yang diminati. Contohnya kepercayaan 
dan kualitas informasi dari produk-produk yang 
kemudian dibeli pada transaksi. Keputusan pembelian 
adalah suatu bentuk kegiatan membeli dari konsumen 
terhadap barang maupun jasa pada saat muncul sebuah 
keinginan maupun kebutuhan dari setiap konsumen 
dimana kegiatan ini dapat memberikan informasi-
informasi berkelanjutan bagi setiap konsumen pada saat 
membeli. Salah satu hadis dalam Islam, Artinya: Allah 
mengasihi orang yang bermurah hati disaat menjual, 
disaat membeli dan disaat menagih (HR. Bukhari).  
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Dari hadis diatas dijelaskan bahwa seorang penjual harus 
mampu bersikap baik, murah hati dan ikhlas terhadap 
pembeli. Karena dengan begitu mampu memberikan 
kesan yang baik kepada setiap konsumennya. Maka dari 
itu didalam membangun kepercayaan seorang konsumen, 
Seharusnya sudah mampu meningkatkan sebuah strategi 
pemasaran dalam hal membangun ataupun menguatkan 
kepercayaan seorang konsumen. Berdasarkan hasil 
analisis data serta pengujian hipotesis yang dilakukan 

dalam sebuah penelitian oleh Resa Nurlaela Anwar Dosen 
Universitas Darma Persada Jakarta Bersama Ria Aprillia 
Mahasiswa Universitas Darma Persada Jakarata 
diketahui bahwa kepercayaan terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan dalam membeli 
suatu produk(8).  

Selain melalui sebuah nilai dari keberagamaan, maka 
sikap seorang konsumen dapat dipengaruhi juga faktor 
psikologis, seperti kepercayaan terhadap suatu produk 
halal tersebut. Dimana sebuah kepercayaan adalah 
atribut yang sangat penting dari sikap yang mampu 
mempengaruhi sebuah perilaku dari manusia yang paling 
utama terkait dengan proses jual maupun beli. Maka 
kepercayaan seorang konsumen selanjutnya akan 
memberikan kepuasan tertentu bagi seorang konsumen. 
Dimana mereka yang memberikan kepuasan kepada 
konsumena yang memberikan dampak berupa 
keterhubungan dan ketergantungan konsumen pada 
suatu merek. Namun apabila seorang konsumen telah 
memilih sebuah produk yang dinginkan dan produk 
tersebut sesuai dengan harapannya maka akan timbulah 
sikap keperpercayaan konsumen baik itu kepada barang 
yang di beli maupun kepada penjual pada tempat dia 
membeli barang tersebut. Hal ini sangat berkaitan erat 
pada kualitas keagamaan atau religiusitas seseorang, 
dimana orang yang memiliki keberagamaan yang baik 
maka dia akan menjalankan dan senantiasa mengikuti 
setiap aturan yang telah ditetapkan dalam ajaran 
agamnya, baik itu dalam ibadah ritual yang mahdah atau 
pun yang ghairu mahdah. 
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Di dalam sebuah ajaran Islam yang di atur tentang 
muamalah maka harus terhindar dari setiap unsur riba, 
maisir, gharar dan kecurangan. Adapun salah satu 
tujuannya agar tidak ada yang dirugikan dalam kegiatan 
muamalah tersebut. Ada beberapa kekhawatiran 
konsumen yaitu 1) mereka khawatir akan kendala dan 
frekuensi dari kegagalan; 2) mereka khawatir akan waktu 
yang terhenti (downtime); dan 3) mereka khawatir akan 
biaya yang keluar. Seorang konsumen maupun pelanggan 

memiliki tiga kekhawatiran khusus diatas, dimana 
konsumen harus mempertimbangkan semua itu serta 
memperhitungkan semua biaya siklus dari hidup, yaitu 
berupa biaya yang dikeluarkan dalam sebuah pembelian 
dari suatu produk ditambah biaya dari sebuah 
pemeliharaan dan perbaikan. Dimana seorang produsen 
harus mampu menghargai seorang konsumen dengan 
cara memberikan pelayanan yang terbaik. Ekspektasi 
konsumen tentunya berasal dari pengalaman pembelian 
pada masa lalunya, nasihat dari teman ataupun 
rekannha, serta dari informasi maupun janji pemasar dan 
pesaing. Maka jika pemasar mampu meningkatkan 
ekspektasi yang terlalu tinggi, konsumen diperkirakan 
akan merasa kecewa. Namun demikian, jika sebuah 
perusahaan menetapkan ekspektasi yang terlalu rendah, 
perusahaan juga tidak akan menarik cukup 
konsumennya, meskipun perusahaan mampu 
memuaskan mereka yang melakukan pembelian. 

Gambaran ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
akan berpengaruh terhadap keputusan seorang 
konsumen dalam membeli suatu produks. 

Kepercayaan konsumen merupakan suatu kesediaan 
seseorang untuk menggantungkan hidupnya kepada 
seorang pihak lain yang mempunyai tujuan yang sama 
dengan mereka. Sebuah kepercayaan dari seorang 
konsumen itu merupakan suatu keyakinan mereka dalam 
menjadikan sebuah janji yang telah ditawarkan oleh pihak 
penjual dan dapat diandalkan serta dipercaya bahwa 
pihak tersebut mampu memenuhi kebutuhannya dan 
telah sesuai dengan yang mereka butuhkan saat ini 
ataupun kebutuhan yang mendatang.  
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Menurut Lenin kumar, sebuah bentuk kepercayaan dari 
konsumen adalah pengaruh yang sangat penting jika 
konsumen itu merasa bahwa pemenuhan kebutuhan dan 
produsen itu dapat diandalkan dalam bertindak demi 
semua kebutuhan para konsumen yang terbaik untuk 
mereka pada saat mereka menghadapi hubungan 
langsung dengan para konsumennya. Kepercayaan 
konsumen itu smempunyai hubungan yang sangat erat 
dengan adanya suatu kepuasan yang akan diperoleh 

setiap konsumen dalam suatu produk, jasa dan layanan 
yang ditawarkan untuk mereka.  

Adanya kepuasan yang akan diperoleh para konsumen 
terhadap produk, jasa dan layanan yang dirasakan 
mereka terhadap pelayanan yang diberikan oleh para 
penjual merupakan suatu kepercayaan konsumen yang 
akan muncul. Dalam membangun sebuah kepercayaan 
tentunya mempunyai pengaruh yang penting dalam 
membangun kepercayaan. Menjadi suatu kunci 
keberhasilan dalam suatu usaha apabila kepercayaan 
konsumen itu terjaga dalam jangka yang sangat panjang. 
Berada pada pendapat lain yaitu menurut Morgan dan 
Hunt juga mengutarakan pendapatnya bahwa 
kepercayaan merupakan suatu variabel kunci yang dapat 
digunakan dalam mengembangkan suatu keinginan yang 
tahan lama terhadap suatu hubungan dalam jangka 
panjang yang mampu terjalin antara penjual dengan 
pembeli. Kepercayaan itu akan muncul untuk 
membangun persepsi seluruh konsumen. 

Indikator Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan terbentuk dari tiga hal yaitu: Kejujuran 
penjual dalam bertransaksi, Tanggungjawab penjual 
kepada pembeli, Kepercayaan bahwa perusahaan 
memiliki reputasi yang baik merupakan indikator-
indikator dalam suatu kepercayaan konsumen yang 
diambil dari pendapat Nuraini, konsumen diharapkan 
mampu menjadi loyal apabila suatu produk yang mereka 
beli maupun jasa yang mereka dapatkan dari para penjual 
dapat memberikan kepuasan paling tinggi maka dari 
konsumen tersebut tidak akan berpindah pada produk 
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maupun merek lain. Adapun ciri-ciri jika konsumen yang 
memiliki loyalitas tinggi terhadap suatu barang maupun 
jasa yang mereka dapatkan dari setiap penjual yaitu: 
melakukan pembelian suatu produk kita secara berulang-
ulang. Membeli suatu produk maupun jasa, menawarkan 
dan siap mengajak orang lain agar membeli produk kita, 
tentunyan menunjukkan suatu kelebihan dari setiap 
produk maupun pelayanan kita kepada orang lain dari 
para pesaingnya.  

Kualitas dari suatu produk maupun jasa juga promosi 
yang dapat mereka lakukan untuk mendapatkan 
keinginan konsumen agar membeli produk kita. Seorang 
konsumen yang telah mendapatkan kepuasan dengan 
produk yang telah kita tawarkan maupun jasa yang kita 
berikan kepada setiap konsumen akan cenderung 
melakukan pembelian secara berulang.  

Salah satu faktor penting dalam mengembangkan suatu 
loyalitas konsumen terhadap produk kita. Apabila 
pemasaran tidak memperhatikan setiap produk yang kita 
tawarkan baik atau tidak maka dapat menangung risiko 
tidak adanya loyalitas seorang konsumen terhadap 
produknya lagi hal ini merupakan beberapa faktor yang 
dapat menjadikan loyalitas seorang konsumen. Namun 
sebuah pemasaran sangat memperhatikan kualitas suatu 
produk yang mereka jual bahkan dengan pelayanan jasa 
yang sangat baik tentunya dapat menimbulkan loyalitas 
setiap konsumen pada saat Kembali untuk membeli 
produk yang kita jual. Dalam konsep ini akan mencakup 
kemungkinan besar dalam pembahasan layanan 
konsumen dimasa mendatang. Para konsumen yang loyal 
adalah mereka yang akan membeli ulang dengan mereka 
yang sama pula, tidak hanya memperhitungkan merek 
yang sama, dan juga sama sekali tidak akan mencari 
informasi-informasi terkait produk lain yang telah 
menjadi pesaing pasar dalam sebuah perusahaan 
(Sumandi S, et al., 2021 ). 

Menurut Gurviesz dan Korchia terdapat 3 hal yang dapat 
membentuk sebuah kepercayan (trust) yaitu: Kemampuan 
(Ability) dimana sebuah kemampuan berkaitan dengan 
kompetensi maupun karakteristik dari setiap pelaku 
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(penjual, karyawan, dan lainnya) dalam memberikan 
layanan terhadap konsumennya. Dengan kata lain 
konsumen perlu mendapatkan suatu jaminan kepuasan 
maupun keamanan dari seluruh penyedia jasa pada saat 
melakukan transaksi. Termasuk dalam kemampuan 
adalah kompetensi, pengalamann, kemampuan maupun 
ilmu pengetahuan, Integritas (Integrity) Integritas bagian 
dari komitmen pelaku dari setiap penyedia jasa untuk 
melakukan sebuah aktivitas bisnis yang betul-betul 

sesuai janji yang telah disampaikannya kepada seorang 
konsumen. Hal ini akan menyebabkan 
institusi/perusahaan dapat dipercaya atau tidak oleh 
setiap konsumennnya. Integritas dapat diukur melalui 
beberapa aspek yaitu kewajaran (fairness), pemenuhan 
(fulfillment), kesetiaan (loyalty), keterusterangan 
(honesty), keterkaitan (dependability), dan kehandalan 
(reliability), Kebajikan (Benevolence) Kebajikan 
merupakan komitmen penyedia jasa untuk mampu 
memberikn kepuasan kepada konsumen. Perusahaan 
tidah hanya sekedar mengejar maksimalisasi profit atau 
keuntungan akan tetapi juga harus memperhatikan 
kepuasan konsumennya. Benevolence meliputi aspek-
aspek perhatian, empati, keyakinan, maupun daya 
terima. 

Rasulullah SAW menerangkan terkait etika bisnis yang 
baik dan benar, salah satunya adalah sebuah 
kepercayaan yang berkaitan erat dengan kejujuran. 
Berikut Imam Al-Qusauri juga memberikan bahwa shadiq 
bermakna atau terpercaya, kata shidq mempunyai arti 
kejujuran, sedangkan kata shiddiq mempunyai makna 
yaitu orang yang mempunyai suatu sikap jujur yang tinggi 
pada dirinya. Maka dari itu orang yang memiliki kejujuran 
didalam nuraninya mampu memberikan pantulan 
terhadap sikap yang berpihak pada moral yang terpuji dan 
memiliki suatu kebenaran. Dalam ajaran Islam, kejujuran 
merupakan suatu hal yang menjadi pondasi maupun 
dasar dalam setiap bentuk transaksi kegiatan muamalah, 
terutama dalam transaksi jual beli. Dalam hal ini 
Rasulullah SAW merupakan contoh yang nyata bahwa 
seorang pedagang yang jujur sebagaimana sabdanya yang 
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berbunyi: “Siapa yang menipu kami, maka dia bukan 
kelompok kami” (H.R. Muslim).  

Selain dalam hal menerapkan dalam diri sendiri maka 
Rasulullah juga mengajak setiap pedagang diseketarnya 
agar menerapkan sikap yang jujur serta melarang keras 
bentuk praktek perdagangan yang mengandung unsur-
unsur gharar. Rasulullah sendiri pada saat melakukan 
bentuk perdagangan selalu menerapkan sifat kejujuran. 
Dan Beliau menganjurkan jika menjual barang dagangan 
yang telah busuk agar menyimpan bagian bawah dan 
meletakkan barang bagus dibagian atas (Haris R & Lasika 
MD, 2019). Konsumen yang telah menyukai merek dan 
diyakini akan memberikan dampak yang baik maka akan 
melakukan pembelian dalam jangka yang panjang. 
Kompetensi merek menjadi hal yang memiliki 
kemampuan dalam menyelesaikan suatu permasalahan 
yang dihadapi setiap pelanggan, yang dapat memenuhi 
kebutuhannya. Kesetiaan konsumen dapat muncul jika 
ada kepercayaan dari konsumen terhadap merek dari 
suatu produk karena dengan adanya kepercayaan maka 
akan menghidupkan komunikasi maupun interaksi 
diantara konsumen. Kepercayaan dalam Islam disebut 
sebagai suatu amanah. Dalam hal ini amanah itu tidak 
menipu, tidak berbohong, tidak mengada-ada, tidak 
berkhianat. Kepercayaan suatu merek memberikan 
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan karena jika 
pelanggan telah mempercayai merek tersebut maka 
pelanggan akan merasa puas sehingga konsumen akan 
kembali membeli(11). 

Seorang muslim yang telah profesional tentunya harus 
memiliki sifat amanah, yaitu terpercaya serta bertanggung 
jawab. Karena sifat amanah di masa sekarang sepertinya 
telah menjadi barang yang langka. Banyak orang yang 
telah ahli dan mempunyai etos kerja yang lebih tinggi, 
namun karena tidak mempunyai sifat yang amanah, 
justru memanfaatkan keahliannya untuk bisa melakukan 
berbagai tindak kejahatan. Sikap yang amanah menjadi 
hal mutlak dan harus dimiliki oleh seorang pebisnis 
muslim.  
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Dimana sikap itu bisa dimiliki jika ia mampu menyadari 
bahwa setiap aktivitas apa pun yang dilakukan baik pada 
saat bekerja selalu diketahui oleh Allah SWT. Dalam 
mempertahankan seorang pelanggan, syariah 
mengajarkan perusahaan, pebisnis, pemasar yang bekerja 
dengan tidak menerapkan nilai-nilai kejujuran, baik 
secara individu maupun kolektif, maka akhirnya akan 
menghadapi suatu titik dimana sebuah kepercayaan 
konsumen akan hilang, relasi akan pergi, bisnis pun akan 

hancur. Kepercayaan (trust) adalah suatu aset yang 
memiliki nilai berharga dalam dunia bisnis, dimana 
kepercayaan hanya dapat muncul dalam diri seorang 
pelanggan, mitra, pemegang saham, termasuk pesaing 
apabila didalam diri kita sebagai pemasar tertanam nilai-
nilai kejujuran yang diwujudkan dalam segala bentuk 
transaksi bisnis. Dengan kata lain strategi dalam 
mempertahankan seorang pelanggan yaitu dengan 
menerapkan seluruh bentuk kejujuran dalam setiap 
transaksi 

Kepercayaan seorang konsumen dapat diciptakan dengan 
sebuah kejujuran produsen atau pemasar dalam 
menyampaikan detail karakteristik produk atau jasa 
layanan yang dijual dengan detail kepada setiap 
konsumen. Selain itu, pemberian bentuk jaminan dan 
garansi dari perusahaan maupun pemasar (contoh: 
penukaran atau penggantian barang karena ada yang 
rusak, servis terhadap suatu produk yang rusak setelah 
pemakaian) kepada konsumen setelah pembelian produk 
yang juga dapat memberikan kontribusi dalam tingkat 
kepercayaan konsumen.  

Sunarto mendefenisikan kepercayaan konsumen 
(Consumen Beliefs) merupakan bentuk segala 
pengetahuan yang telah dimiliki oleh setiap konsumen 
dan semua kesimpulan akhir yang telah dibuat konsumen 
mengenai objek, atribut, maupun manfaatnya. Objek 
(Objects) yang berupa produk, orang, perusahaan, dan 
segala sesuatu, dimana seseorang mempunyai 
kepercayaan maupun sikap. Sedangkan Atribut 
(Attributes) merupakan karakteristik atau fitur yang 
mungkin dimiliki dan tidak dimiliki oleh objek.  
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Sedangkan Manfaat (Benifits) merupakan hasil positif 
yang telah diberikan oleh atribut kepada konsumen. Para 
manajer harus paham bahwa kepercayaan bagi objek, 
atribut, maupun manfaat menjadi petunjuk suatu 
persepsi oleh konsumen, dalam hal ini pada umumya 
kepercayaan seorang konsumen akan berbeda dengan 
konsumen lainnya (Rosdiana R, et al., 2019: 318). 

Hubungan yang terjalin dalam kepercayaan antara 
penjual dengan konsumen tidak akan terlepas dari suatu 
karakteristik konsumen karena keinginan dalam 
mempercayai pihak lain memerlukan dorongan untuk 
motivasi dan keyakinan agar pihak tersebut tidak akan 
mencelakai dan memanfaatkan suatu keadaan. Di sisi lain 
seorang konsumen sangat dinamis dan dinamika. 
Konsumen ini tidak lepas dari perbedaan karakteristik 
yang sangat heterogen sehingga bagaimana konsumen 
memilih, mengorganisir dan memberi arti pada stimul. 

Maka kepercayaan seorang konsumen menjadi keputusan 
yang kompleks karena berkaitan langsung dengan 
kebutuhannya, sementara kebutuhan setiap individu 
berbeda karena menyesuaikan dengan kondisi 
demografisnya. Perusahaan memahami bahwa setiap 
kebutuhan seorang konsumen tidak akan lepas dari 
sebuah keadaan demografinya. Dalam hal ini keinginan 
seorang konsumen laki-laki tentunya akan berbeda 
dengan keinginan perempuan, konsumen yang berbeda 
usia juga akan memiliki keinginan yang berbeda sehingga 
kondisi demografi perlu diperhatikan. 

Dari beberapa bentuk penjelasan diatas dapat dipahami 
bahwa sebuah kepercayaan dari setiap konsumen 
menjadi tombak utama dalam peningkatan suatu bisnis, 
dimana setiap kepercayaan suatu konsumen adalah kunci 
utama kelancaran suatu bisnis maupun usaha, karena 
pada dasarnya kepercayaan konsumen harus dijaga demi 
kelangsungan suatu usaha atau bisnis. 

Menurut Supervisor ZOYA Kudus terkait kepercayaan dan 
kepuasan dalam Islam, mengatakan bahwa: 
“Kepercayaan dalam Islam yaitu kita selalu memegang 
kata- kata yang telah kita ucapkan kepada konsumesn dan 
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menyanggupi permintaannya selama itu baik dan kita 
mampu melaksanakannya. Dan kepuasan dalam islam 
yaitu tidak berlebih-lebihan, tidak melampaui batas, 
semampu kita dan tidak merugikan orang lain disekitar 
kita” 

Pernyataan diatas juga menjadi salah satu hal yang dapat 
dijadikan sebagai suatu acuan bahwa setiap yang menjadi 
konsumen, harus dijaga rasa kepercayaannya terhadap 
semua bentuk produk yang kita jual tanpa menjadikan 
suatu produk itu berlebihan, dan harus tetap Amanah 
serta konsisten dalam mempertahankan rasa percaya dari 
semua konsumen yang telah membeli produk kita. 
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Pengertian Loyalitas Pelanggan 

Loyal artinya setia, sedangkan loyalitas didefinisikan 
sebagai kesetiaan, yaitu kesetiaan yang muncul tanpa 
adanya unsur keterpaksaan, namun muncul dari rasa 
sadar dari diri sendiri yang ada di masa lalu. Loyalitas 
merupakan keinginan yang timbul untuk memberikan 
perlindungan bagi orang lain. Dengan kata lain, jika 
seseorang mempunyai kepecayaan dan loyalitas akan 
suatu hal, maka sudah dipastikan orang itu akan 
memberikan kesetiaannya dan kesediaannya untuk 
mengorbankan dirinya pada hal tersebut (Robbins, 2005). 

Dalam pernyataan lain, loyalitas adalah tekad dan 
pernyataan sanggup untuk melakukan ketaatan, baik 
dalam pelaksanaan ataupun pengamalan terhadap 
sesuatu dengan kesadaran dan tanggung jawab penuh 
(Flippo, 2003).  

Dalam hubungannya dengan pelanggan, Oliver dalam 
Jacoby dan Nysveen mencoba untuk menjelaskan istilah 
loyalitas dengan pengertian sebuah komitmen kuat dalam 
rangka pembelian ulang serta melakukan pemilihan ulang 
dengan penuh konsisten atas barang atau jasa pada masa 
mendatang (Nysveen & Pedersen, 2004). Loyalitas 
merupakan sebuah komitmen seseorang yang ia pegang 
dalam kegiatan pembelian ataupun dukungan secara 
kontinyu dan berulang pada suatu produk dan/atau jasa 
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yang disukainya di masa mendatang walaupun muncul 
adanya pengaruh, baik dari segi situasi maupun usaha 
pemasaran, yang hal ini mempunyai potensi besar 
menjadi sebab peralihan pelanggan pada produk atau jasa 
lain (Kotler & Keller, 2010). 

Loyalitas adalah sebuah komitmen paling mendalam dari 
seseorang untuk melakukan kegiatan pembelian secara 
berulang atau terus berlangganan secara berulang akan 
suatu produk dan jasa yang terpilih di masa mendatang, 
yang itu dengan menggunakan cara terus membeli secara 
kontinu pada merek yang sama, walaupun muncul 
adanya pengaruh dari segi situasi maupun usaha-usaha 
dari bidang pemasaran yang berpotensi akan 
mengakibatkan seseorang akan bertingkah laku untuk 
berpindah dari satu produk/jasa ke produk/jasa yang lain 
(Sumarwan, 2003). Hal ini juga disampaikan oleh Wulf, 
lacobucci, dan Gaby yang menyatakan bahwa loyalitas 
adalah jumlah (frekuensi) pembelian dan tingkat besarnya 
suatu konsumsi yang dilakukan konsumen di perusahaan 
tertentu, kemudian mereka berhasil mendapatkan 
kualitas keterhubungan yang meliputi kepercayaan, 
kepuasan, dan komitmen yang memiliki hubungan positif 
dengan loyalitas (Sumarwan, 2003). Adapun pelanggan 
adalah orang yang mempunyai kebiasaan melakukan 
pembelian pada satu tempat, dan jika ia puas akan 
produk yang ia beli, maka hal tersebut dapat 
menimbulkan rasa loyalitas (Griffin, 2005).  

Beberapa definisi loyalitas pelanggan dirangkum pada 
tabel berikut: 

Definisi Sumber 

Sebuah hasil dari proses 

memaksimalkan hubungan dengan 

para pelanggan serta 

mempertahankannya, lalu dilanjutkan 
dengan memperlebar hubungan dengan 

cara usaha-usaha untuk membuat 

“nilai” dan menciptakan promosi dengan 
jalur word to mouth (mulut ke mulut) 

Formant (1993: 

40) 

Sebuah keinginan ataupun hasrat dari 

seseorang guna terus memberikan 

Gould (1995: 16) 
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rekomendasi adanya perusahaan 
tertentu pada orang lain 

Komitmen untuk melakukan pembelian 

kembali yang dipegang teguh atau 

menarik kembali pilihan atau layanan di 

masa depan secara konsisten, meskipun 

dengan adanya pengaruh situasional 

dan upaya pemasaran akan 
menimbulkan potensi untuk 

menyebabkan adanya perilaku 

peralihan 

Oliver (1997: 392) 

Serangkaian tindakan mendalam yang 

dapat menghasilkan penjualan, 

pembelian, pembelian kembali, dan 
pembelian produk lain, serta 

merekomendasikannya lagi kepada 

orang lain 

Newell (2000: 159) 

Sikap atau perilaku pembelian non-acak 

untuk membuat keputusan pembelian 

berkelanjutan tentang produk atau 

layanan perusahaan yang telah dipilih 

Griffin (2003: 5) 

Strong feeling manisfestasi dari 

kebutuhan dasar manusia untuk 

mengikat dan menciptakan hubungan 

emosional. 

Hermawan 
Kertajaya (2003) 

dikutip oleh 

Hurriyati (2005: 

126) 

Sejauh mana konsumen secara 

konsisten melindungi toko yang sama 
ketika berbelanja untuk jenis produk 

tertentu 

American 
Marketing 

Association (2007) 

Komitmen yang kuat untuk terus 

membeli produk dan/atau 

menggunakan jasa layanan secara 

berkelanjutan, serta adanya ke-

tidaksensitivif-an dan ketahanan 
terhadap keadaan yang berubah yang 

mengarah pada kemungkinan 

berpindahnya pelanggan 

Bernard T. Widjaja 

(2008) 

Pelanggan yang tidak Cuma melakukan 

kegiatan pembelian berkelanjutan dari 

barang/jasa, akan tetapi juga memiliki 
komitmen kuat dan sikap positif pada 

perusahaan tersebut, seperti 

melakukan rekomendasi pembelian, 

atau pembelian ulang barang/jasa. 

Gremler dan 

Brown 
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Pembeli, terutama pembeli berulang 
secara reguler. Pelanggan adalah yang 

secara kontinyu dan berulang kali 

mendatangi suatu tempat yang sama 

guna pemenuhan keinginan dengan 

cara memiliki barang, menerima jasa, 

lalu membayarnya 

Ali Hasan 

Ditandai dengan kebiasaan membeli 
kembali, komitmen tinggi dan 

keterlibatan dalam seleksi yang tinggi, 

dan memiliki ciri yaitu mencari 

informasi dari eksternal dan adanya 

evalusi alternatif. 

Engel, Blackwell, 
Miniard 

Konsep yang menekankan persyaratan 
pembelian, rasio pembelian, atau 

kemungkinan adanya pembelian lagi. 

Alida Parillati, di sisi lain, menyatakan 

bahwa loyalitas terhadap produk/jasa 

sebuah perusahaan (merek) 

didefinisikan sebagai sikap positif 
terhadap merek dengan 

menyenanginya, yang tercermin dalam 

pembelian berkelanjutan dari merek 

tersebut. 

Dick dan Basu 

Ada sedikit perbedaan antara istilah pelanggan dengan 
konsumen. Walaupun ketika diterjemahkan ke dalam 
Bahasa inggris, keduanya memakai istilah yang sama, 
yaitu costumer. ketika seseorang menjadi terbiasa untuk 
membeli produk atau jasa yang ditawarkan kepadanya, 
maka seseorang dapat disebut pelanggan. Karena 
kebiasaan ini dapat dibangun melalui pembelian 
berulang-ulang dalam jangka waktu tertentu tanpa 
pembelian ulang, orang tersebut terkadang disebut 
pembeli atau konsumen daripada pelanggan. 

Seseorang dapat dikatakan sebagai pelanggan jika ia loyal 
atau setia, dan mereka juga menunjukkan perilaku 
pembelian yang teratur atau jika ada kondisi yang 
memaksa mereka untuk melakukan minimal dua kali 
pembelian selama periode waktu tertentu. Konsep 
loyalitas pelanggan lebih terkait dengan perilaku 
pelanggan daripada sikap, sedangkan upaya kepuasan 
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dilakukan untuk mempengaruhi sikap pelanggan (Griffin, 
2005). 

Indikator dan Ciri-Ciri Loyalitas Pelanggan 

Beberapa indikator loyalitas, seperti yang disampaikan 
oleh Kotler dan Keller, meliputi 1) pembelian ulang (repeat 
purchase) yang menunjukkan loyalitas pada pembelian 
produk), 2) retensi (retention) yang menunjukkan 

ketahanan pada dampak negatif terhadap perusahaan, 
dan 3) rujukan (referalls) yang menunjukkan dengan 
keberadaan perusahaan secara keseluruhan (Kotler & 
Keller, 2007) 

Adapun ciri-ciri Customer loyalty dapat dilihat sebagai 
berikut: 

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur 

2. Membeli seluruh lini produk dan jasa 

3. Merujukkan (meferensikan) produk dan jasa kepada 
orang lain 

4. Menunjukkan kekebalan dari persaingan (Griffin, 
2005) 

Selanjutnya, Griffin (2006) menjelaskan bahwa loyalitas 
pelanggan yang terus meningkat bisa menghemat biaya 
perusahaan, khusunya di dalam 6 hal: 

1. Biaya pemasaran berkurang karena lebih mahal 
untuk mendapatkan pelanggan baru.  

2. Mengurangi biaya transaksi seperti biaya 
pemprosesan pesanan.  

3. Mengurangi biaya peralihan pelanggan.  

4. Adanya peningkatan cross selling untuk 
meningkatkan pangsa pasar. 

5. Word-of-mouth yang positif dengan alasan bahwa 
pelanggan akan senang.  

6. Mengurangi biaya kegagalan. Tidak hanya itu, bagi 
beberapa perusahaan, manfaat dari loyalitas yang 
meningkat yaitu menambah margin keuntungan 
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dengan cara mengurangi biaya untuk mendapatkan 
pelanggan baru. 

Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan  

Konsumen bisa berubah menjadi pelanggan yang loyal 
berdasarkan beberapa faktor yang menentukan 
loyalitasnya pada suatu produk dan jasa. Terdapat 5 
faktor yang menentukan loyalitas konsumen pada merek 

yang digunakan (Egan, 2008), yaitu:  

1. brand value (nilai dari sebuah merek) 

2. karakteristik pribadi konsumen 

3. switching barrier (hambatan untuk berpindah) 

4. Adanya kepuasan dari konsumen 

5. serta lingkungan pasar. 

Zikmund (2003:72) dalam Vanessa Gaffar menjelaskan 
tentang aspek yang memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
(Vanessa, 2007), yaitu:  

1. Kepuasan; yaitu perbandingan harapan sebelum 
pembelian dan kinerja yang direkomendasikan. 

2. Ikatan emosional; yaitu yang memungkinkan 
konsumen dipengaruhi oleh merek-merek yang 
memiliki daya tarik yang unik dan mengidentifikasi 
diri mereka di dalam merek. 

3. Kepercayaan; yaitu kesediaan untuk memberikan 
kepercayaan seseorang terhadap perusahaan atau 
merek untuk melakukan/menjalankan suatu 
fungsinya 

4. Kemudahan dan penurunan pilihan (habit and choice 
reduction), yaitu ketika konsumen merasa nyaman 
akan sebuah merek, saat situasi mereka menawarkan 
kesepakatan yang nyaman. 

5. Sejarah perusahaan; yaitu pengalaman pribadi secara 
personal dengan perusahaan dapat membentuk 
sebuah perilaku. 
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Strategi Membangun Loyalitas Pelanggan 

Ada 4 jenis utama upaya pemasaran yang dipakai oleh 
perusahaan guna meningkatkan loyalitas (Kotler & Keller, 
2009): 

1. Dialog dengan pelanggan 

 Dalam manajemen hubungan pelanggan, 
mendengarkan pelanggan adalah kuncinya. Penting 

juga untuk melihat sudut pandang pelanggan 
sebanyak mungkin, memahami sudut pandang 
pelanggan, dan menjadi advokat pelanggan. 

2. Kembangkan program loyalitas 

 2 (dua) program loyalitas pelanggan yang bisa 
ditawarkan oleh sebuah perusahaan yaitu program 
keanggotan klub dan program frekuensi. Program 
frekuensi bertujuan untuk memberi penghargaan 
kepada konsumen yang sering berbelanja dengan 
jumlah besar. Sedangkan Program keanggotaan klub, 
di sisi lain, terbuka untuk siapa saja yang membeli 
produk/jasa, ini juga bisa dibatasi pada kelompok 
tertentu yang tertarik atau bagi mereka yang bersedia 
membayar sedikit iuran untuk hadir.  

3.  Personalisasi pemasaran  

 Karyawan perusahaan dapat membentuk ikatan yang 
lebih kuat dengan konsumen melalui personalisasi 
(pengindividuan) dan personalisasi hubungan. 
Artinya, bisnis yang pintar dapat mengubah 
konsumen menjadi lebih dari sekedar konsumen, 
seperti klien. 

4.  Membuat ikatan institusional  

 Bisnis dapat menyediakan pelanggan dengan 
perangkat khusus atau koneksi komputer yang 
membantu mereka mengelola pesanan, penggajian, 
dan inventaris. 
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Loyalitas dalam Islam  

Islam adalah agama yang mengatur segala aspek 
kehidupan. Karena Alquran, petunjuk yang diturunkan 
Allah kepada manusia, menawarkan solusi untuk semua 
masalah dalam hidup. Oleh sebab itu, setiap aktivitas 
kehidupan selalu dikaitkan dengan aturan Islam. Islam 
juga mengajarkan agar ummatnya saling membantu 
dengan bersikap baik satu sama lain. Ini juga berlaku 
untuk Muamalah, jadi semua muslim harus qanaah 
tentang apa yang mereka peroleh dan tidak boleh 
menerapkan prinsip-prinsip yang bertentangan dengan 
syariah. Bahkan jika alasannya menginginkan lebih 
banyak harta kekayaan untuk menafkahi keluarga. 
Firman Allah SWT:  

ُ مِن فضَْلِهِۦ وَرَسُولهُۥُٓ إِ  وَلوَْ أنََّهُمْ  ُ سَيؤُْتيِناَ ٱللََّّ ُ وَرَسُولهُۥُ وَقاَلوُا۟ حَسْبنُاَ ٱللََّّ بُ رَضُوا۟ مَآ ءَاتىَٰهُمُ ٱللََّّ ِِ ِ رَٰ  ونَ نَّآ إلَِ  ٱللََّّ

Artinya: Jikalau mereka sungguh-sungguh ridha dengan 
apa yang diberikan Allah dan Rasul-Nya kepada mereka, 
dan berkata: "Cukuplah Allah bagi kami, Allah akan 
memberikan sebagian dari karunia-Nya dan demikian 
(pula) Rasul-Nya, sesungguhnya kami adalah orang-orang 
yang berharap kepada Allah," (tentulah yang demikian itu 
lebih baik bagi mereka) (Surat At-Taubah: 59)  

Ayat di atas menyampaikan tentang etika yang mulia dan 
rahasia yang agung. Disebutkan di dalamnya bahwa yang 
namanya ridha itu hanya untuk semua yang diberikan 
Allah dan rasulNya, dan hanya kepada Allah saja kita 
bertawakkal. Hal ini tercantum pada firmanNya “Cukup 
Allah bagi kami”. Selanjutnya ini juga berlaku pada 
permohonan kepada Allah untuk mendapatkan kekuatan 
taat pada Rasul, mengerjakan seluruh perintah dan 
meninggalkan larangan, memberikan pembenaran pada 
berita-berita, serta mengikuti seluruh jejak. Oleh sebab 
itu, dalam penyampaian jasa, harus berdasarkan pada 
kepatuhan akan Syariah yang semuanya dipenuhi oleh 
nilai etika dan moral. 

Loyalitas mempunyai arti kepatuhan atau kesetiaan. 
Loyalitas pada kajian Islam dapat didefinisikan sebagai al-
wala (الولْء) yang secara lugawi (Bahasa) berarti Ath Thaa’ah: 
 :Al Mahabbah ,(pertolongan) النصر :An Nushr ,(ketaatan) الطاعة
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 Ibnu Taymiyah .(Kedekatan) القرب :dan Al Qurbu ,(cinta) المحبة

mengartikan Al-Wala’ dengan kecintaan dan kedekatan. 
Oleh karena itu, Loyalitas mengandung arti patuh, setia, 
dan berpihak. Jika ada orang yang loyal pada kelompok 
tertentu, maka ia pasti akan patuh, setia, dan berpihak 
kepadanya, karena sikap ini menjadikannya akan 
senantiasa membela seseorang ataupun pihak yang 
menjadikannya loyal. 

Dalam Islam, sikap kesetiaan biasanya diasosiasikan 
dengan baik tidaknya keimanan muslim. Prinsip-prinsip 
iman dan keyakinan dalam kehidupan adalah bentuk 
kesetiaan (loyalitas) yang disampaikan oleh Islam. Di sisi 
yang berbeda, seorang mukmin tidak boleh menunjukkan 
keloyalannya, apalagi cinta, pada apa-apa yang tidak 
diperbolehkan oleh Islam. Dalam kategori Hablum 
Minanas, maka minuman yang memabukkan atau 
apapun yang berbau riba, seharusnya tidak 
diperbolehkan karena memperlihatkan adanya bentuk 
loyalitas kepada apa yang bertentangan dalam Islam.  

Al-wala’ dalam Islam merupakan ketundukan dan 
berserah diri secara mutlak kepada sang Khaliq, Allah 
SWT, dengan cara menjalankan seluruh syariat-syariat 
Islam. Al-Wala’ dalam term agama Islam dapat 
diwujudkan dengan memberikan loyalitas pada Allah dan 
rasulNya, serta orang-orang beriman dalam satu 
kesatuan. Allah SWT berfirman:  

ُ وَرَسُولهُۥُ وَٱلَّذِينَ ءَامَنوُا۟ ٱلَّذِينَ يُ  كِعوُنَ إنَِّمَا وَلِيُّكُمُ ٱللََّّ كَوٰةَ وَهمُْ رَٰ لوَٰةَ وَيؤُْتوُنَ ٱلزَّ  قِيمُونَ ٱلصَّ

Artinya: Sesungguhnya Wali (penolong) kamu hanyalah 
Allah, Rasul-Nya, dan orang-orang yang beriman, yang 
mendirikan shalat dan menunaikan zakat, seraya mereka 
tunduk (kepada Allah) (Surat At-Taubah: 55). 

Loyalitas Pelanggan dalam Islam 

Arti pokok loyalitas adalah kedekatan dan kecintaan. 
Sehingga Loyalitas pelanggan merupakan bentuk 
kesetiaan dan perilaku seseorang, siap dan bersedia 
merekomendasikan sebuah perusahaan dan apa yang 
dirasakannya dengan perusahaan tersebut.  
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Sedangkan pelanggan loyal adalah pelanggan yang 
memilih dan menggunakan jasa dan produk 
toko/perusahaan pilihannya karena merasa puas dengan 
produk, harga, dan lokasi strategis perusahaan/toko yang 
dikunjunginya. Loyalitas konsumen atau pelanggan ini 
membentuk sikap pelanggan untuk merekomendasikan 
kepada orang lain produk atau layanan perusahaan atau 
toko yang mereka kunjungi  

Loyalitas adalah perilaku yang murni berasal dari hati 
pelanggan, sehingga tidak dapat dipaksakan. Hal ini mirip 
dengan seorang Muslim yang taat, maka mereka akan 
menerima inti dari iman dan agama mereka tanpa 
berbohong. Iman ini berarti bahwa hamba itu setia kepada 
tuannya. Sebagaimana firman Allah: 

 ِ ئكَِ هُمُ ٱلصَّٰ إنَِّمَا ٱلْمُؤْمِنوُنَ ٱلَّذِينَ ءَامَنوُا۟ بٱِلِلَّ
ٰٓ ِ ۚ أوُ۟لَٰ لِهِمْ وَأنَفسُِهِمْ فىِ سَبيِلِ ٱلِلَّ هَدوُا۟ بأِمَْوَٰ  دِقوُنَ وَرَسُولِهۦِ ثمَُّ لمَْ يَرْتاَبوُا۟ وَجَٰ

Artinya: “sesungguhnya orang-orang yang beriman itu 
hanyalah orang-orang yang percaya (beriman) kepada 
Allah dan Rasulnya, kemudian mereka tidak ragu-ragu dan 
mereka berjuang (berjihad) dengan harta dan jiwa mereka 
pada jalan Allah. Mereka itulah orang-orang yang benar.” 
(QS. Al-hujurat:15) 

Ayat ini dapat dikaitkan dengan keloyalitasan seorang 
pelanggan. Artinya jika ia setia dan percaya pada 
perusahaan atau merek tertentu, maka sudah barang 
pasti ia akan setia, terlepas dari harga produk yang 
ditawarkan. Salah satu faktor potensial mendapatkan 
laba dari para pelanggan loyal adalah kenyataan bahwa 
mereka tidak terlalu peka dengan perubahan harga. Hal 
ini disebabkan loyalitas adalah sifat psikologis yang 
terbentuk dari kepuasan pelanggan, ikatan emosional 
yang telah terbentuk sedemikian rupa dari layanan yang 
berkualitas yang menghasilkan keadaan perasaan rela 
dan konsisten terhadap satu pilihan, kelebihan, dan 
acuan (Barnes, 2003). 

Terdapat konsep loyalitas pelanggan berdasarkan 
paradigama Islam (Sahara, 2016), yaitu: 

1. Praktek Tauhid; Menurut Islam, tauhid merupakan 
landasan terpenting dan utama dalam keyakinan dan 
pengamalan ajarannya. Tauhid memiliki kedudukan 
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dan fungsi sentral dalam kehidupan umat Islam. Bagi 
umat Islam, tauhid adalah dasar atau akidah, syariah, 
akhlak. Namun, kepercayaan memiliki arti yang 
berbeda dalam hal loyalitas pelanggan. Artinya, 
keyakinan bahwa penyedia produk atau perusahaan 
akan benar-benar mengembalikannya di masa depan. 
Sehingga pelanggan yakin dengan apa yang dipilihnya 
adalah yang terbaik dari sekian banyak pilihan. Inilah 
yang akan menciptakan tingkat loyalitas yang tinggi. 

Kepercayaan pada loyalitas pelanggan, oleh karena 
itu, berarti bagaimana pengusaha membujuk 
pelanggan mereka untuk tetap menjadi pelanggan 
setia perusahaan mereka.  

2. Praktek sains dan ilmu; sains dan ilmu adalah metode 
pemikiran objektif yang bertujuan untuk 
mendeskripsikan dan memahami dunia. Pengetahuan 
dapat diperoleh melalui observasi, klasifikasi, dan 
eksperimentasi. Pengetahuan berasal dari rasa ingin 
tahu manusia. Pada loyalitas pelanggan, pengetahuan 
adalah apa yang diketahui sebuah perusahaan bisnis 
melalui pengalaman, pengamatan, atau pikiran 
pemilik bisnis sendiri tentang apa yang diinginkan 
dan diharapkan konsumen dari bisnis. Untuk 
memungkinkan perusahaan melakukan apa yang 
diharapkan konsumen untuk keberlanjutannya.  

3. Praktik ibadah; Ibadah hakikatnya merupakan 
bentuk keimanan hamba kepada Sang Pencipta Yang 
Maha Esa. Sebagaimana dalam firman Allah dalam 
surat An-Nur ayat 24, artinya adalah; “Dan 
laksanakan shalat, tunaikan zakat dan taatlah 
kepada Rasululah (Muhammad) agar kamu diberi 
rahmat”. 

Untuk menjaga loyalitas pelanggan, Islam menganjurkan 
untuk menjaga hubungan dengan berbagai kalangan 
(bukan dalam bentuk Aqidah) dengan memberikan 
pelayanan yang berkualitas. Penyedia layanan jasa harus 
menjaga hubungan baik dengan pelanggan mereka untuk 
memberikan kualitas layanan yang unggul, membangun 
hubungan jangka panjang dan membangun loyalitas 
pelanggan. Islam merekomendasikan bahwa penyedia 
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layanan jasa harus memberikan layanan jasa berkualitas 
kepada pelanggan mereka agar mereka tetap setia pada 
layanan jasa mereka (Putra & Herianingrum, 2015). 
Keseimbangan dalam hidup menciptakan jiwa yang loyal 
yang merasakan kedamaian lahir batin. Semangat 
loyalitas mencerminkan ketabahan yang konsisten dalam 
menggunakan layanan untuk meningkatkan pelanggan. 
Loyalitas pelanggan dalam Islam kuat bila dibangun di 
atas nilai-nilai Islam (Ratnasari dkk., 2012). Loyalitas 

pelanggan dalam Islam terjadi ketika kegiatan muamalah 
dapat menghasilkan keuntungan yang saling 
menguntungkan melalui penerapan nilai-nilai Islam 
melalui pemenuhan kewajiban dan hak kedua belah pihak 
(Zulfa, 2010). Loyalitas di Muamalah tidak hanya harus 
memperhatikan semua yang menguntungkan kita, tetapi 
juga masalah syar’i yang telah dibimbing oleh Islam.  

Rasulullah SAW tetap berlaku baik kepada pelanggan, 
walaupun pelanggan bersikap kasar. Pelayanan yang 
disampaikan oleh Rasulullah SAW terkait dengan 
hubungan pelanggan dengan merayakan hubungan, 
memahami, menanamkan, mempercayai, berkomunikasi 
dengan kebutuhan pelanggan, selalu melibatkan 
pelanggan dan membuat banyak keputusan. Hubungan 
bisnis yang harmonis dan bahagia, bebas dari unsur 
eksploitatif (Suyanto, 2008). Al-Qur’an telah memberi 
petunjuk, firman Allah SWT: 

رَةً عَن ترََ  ٓ أنَ تكَُونَ تِجَٰ طِلِ إلََِّ لكَُم بيَْنكَُم بٱِلْبَٰ ٓأيَُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنوُا۟ لََ تأَكُْلوُٓا۟ أمَْوَٰ نكُمْ ۚ وَلََ يَٰ ا۟  تقَْتلُوُٓ اضٍ م ِ
َ كَانَ بكُِمْ رَحِيمًا  أنَفسَُكُمْ ۚ إنَِّ ٱللََّّ

Artinya: “Hai orang orang yang beriman, janganlah kamu 
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, 
kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 
suka sama-suka di antarakamu. Dan janganlahkamu 
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha 
Penyayang kepadamu” (Surat An-Nisa: 29) 

Islam mengajarkan kepada ummatnya untuk dapat 
memberikan hasil yang bagus, baik barang ataupun jasa, 
dengan standar yang berkualitas. Jangan sampai 
memberikan hasil yang sebaliknya, tidak berkualitas dan 
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buruk kepada orang. Seperti dijelaskan pada surah Al-
Baqaroh ayat 267: لا  

نَ ٱلْْرَْضِ ۖ وَلََ  آ أخَْرَجْناَ لكَُم م ِ تِ مَا كَسَبْتمُْ وَمِمَّ ٓأيَُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنوُٓا۟ أنَفِقوُا۟ مِن طَي بَِٰ خَبيِ ََ مُوا۟ ٱلْ  تيَمََّ يَٰ
َِنِ ٌّ حَمِيد    َ ٓ أنَ تغُْمِضُوا۟ فيِهِ ۚ وَٱعْلمَُوٓا۟ أنََّ ٱللََّّ  مِنْهُ تنُفِقوُنَ وَلَسْتمُ بـَِٔاخِذِيهِ إلََِّ

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah (di 
jalan allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik 
dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari bumi 
untuk kamu. Dan janganlah kamu memilih yang buruk-
buruk lalu kamu menafkahkan daripadanya, padahal 
kamu sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan 
memincingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah, bahwa 
Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji” (Surat Al-Baqarah: 
267) 

Dari uraian ayat-ayat di atas dapat kita simpulkan 
pentingnya memberikan pelayanan yang berkualitas, 
karena pelayanan tidak terbatas pada penawaran atau 
penyediaan. Melayani adalah memahami, mengerti, 
merasakan, dan untuk memastikan bahwa loyalitas 
pelanggan terhadap produk atau layanan tidak 
dipertanyakan. Tidak terlepas dari penjualan dan 
pembelian adalah proses ekonomi yang digambarkan 
dalam hal loyalitas pelanggan terhadap produk atau jasa 
yang diperoleh dari penjualan. Mengenai penyediaan 
barang dan jasa, Islam juga mengatur metode pembuatan 
produk berkualitas tinggi dan harga yang wajar (adil) 
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18 
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PARA PESAING 
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Universitas Negeri Semarang 

 

Arsitektur Ekonomi syariah 

Merujuk pada Global Islamic Economic Report 2020 
(serangkaian laporan kinerja ekonomi negara-negara 
Islam dunia di seluruh dunia), ekonomi Islam dapat 
didefinisikan sebagai semua sektor inti ekonomi dan 
ekosistemnya yang secara struktural dipengaruhi oleh 
konsumen, gaya hidup dan bisnis praktik yang sesuai 
dengan nilai-nilai Islam. Definisi ini konsisten dengan 
yang dikemukakan oleh para ekonom seperti Pryor (1985). 
Menurutnya, sistem ekonomi syariah merupakan 
konstruksi teoritis dari sistem ekonomi industri, yang 

penulisnya mengikuti ajaran Islam. Sedangkan Kuran 
(1986) menyatakan bahwa pelaku ekonomi Islam 
mengambil keputusan berdasarkan norma-norma yang 
terkandung dalam Al-Qur'an dan As-Sunnah. 
Menariknya, ekonomi Islam dipraktikkan tidak hanya oleh 
umat Islam, tetapi oleh siapa saja yang keputusannya 
dipandu oleh prinsip-prinsip ekonomi yang diambil dari 
dua sumber ajaran Islam. Chapra (1997) menjelaskan 
bahwa sistem ekonomi syariah adalah yang 
mengutamakan keadilan sosial dan ekonomi serta 
keseimbangan antara kebutuhan material dan spiritual. 
Inilah definisi sistem ekonomi Islam yang bersifat 
universal dan sesuai dengan arah pembangunan nasional, 
pendirian negara Pancasila dan strategi pembangunan 
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berkelanjutan yang diterima seperti Sustainable 
Development Goals (SDGS).  

Ruang Lingkup Ekonomi Islam berdasarkan berbagai 
definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa ruang lingkup 
ekonomi Islam sangat luas. Setiap kegiatan ekonomi yang 
didasarkan pada Al-Qur'an dan As-Sunnah dan 
dipraktikkan secara benar dan utuh oleh umat Islam 
adalah kegiatan ekonomi Syariah. Aspek yang dapat 
dikembangkan antara lain keuangan, amal dan sektor real 
estate pada umumnya. Ciri utamanya adalah tidak 
adanya riba, kerawanan (gharar) dan perjudian (maysir). 
Dengan kata lain, ini adalah ekonomi halal. Menurut UU 
No 33 Tahun 2014, produk halal adalah produk yang telah 
dinyatakan halal menurut syariat Islam.  

Produk halal adalah barang dan/atau jasa yang berkaitan 
dengan makanan, minuman, obat-obatan, kosmetik, 
produk kimia, produk biologi, produk rekayasa genetika 
dan barang konsumsi yang dipakai, digunakan atau 
digunakan oleh masyarakat dan dinyatakan halal, 
menurut hukum Islam. Dalam hal ini, proses produksi 
halal adalah rangkaian kegiatan untuk menjamin 
kehalalan produk yang meliputi penyediaan bahan, 
pengolahan, penyimpanan, pengemasan, pendistribusian, 
penjualan, dan penyajian produk (UU No.33/2014 tentang 
Jaminan Produk Halal). Berdasarkan Global Islamic 
Economy Report 2020 dan Master Plan Ekonomi Syariah 
Indonesia 2019-2024, klaster industri ekonomi syariah 
dibagi menjadi beberapa klaster seperti klaster makanan 
dan minuman halal, klaster pariwisata halal, klaster 
fesyen muslim, klaster media dan rekreasi halal, klaster 
farmasi dan kosmetik halal, klaster perbankan syariah, 
klaster pasar modal syariah, klaster jaminan sosial serta 
klaster zakat dan wakaf (Gambar 1).
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Gambar 1. Klasterisasi Industri Ekonomi Syariah 

Sumber: Global Islamic Economy Report 2020 

Klasterisasi Industri 
Ekonomi Syariah

Klaster 
Makanan 

dan 
Minuman 

halal
Klaster 

Pariwisata 
Halal

Klaster 
Fesyen 
Muslim

Klaster 
Media dan 
Rekreasi 

Halal
Klaster 
Farmasi 

dan 
Kosmetik 

Halal

Klaster 
Perbankan 

Syariah

Klaster 
Pasar 
Modal 

Syariah

Klaster 
Jaminan 

Sosial

Zakat dan 
Wakaf



 

 

272 
 

Analisis Industri Ekonomi Syariah 

Ekonomi syariah Indonesia sedang melalui fase penting di 
tengah ketidakpastian ekonomi global dan persaingan 
ekonomi regional yang semakin ketat. Peran dan 
kontribusi ekonomi syariah dalam perekonomian nasional 
masih belum signifikan, dan dapat dikatakan sebagai pilar 
penting untuk membantu Indonesia menghadapi kondisi 

perekonomian dunia yang semakin rentan, tidak pasti, 
kompleks dan ambigu. Namun demikian, kontribusi yang 
masih kecil tersebut tidak mencerminkan keadaan dan 
potensi strategis ekonomi syariah dalam perekonomian 
Indonesia saat ini dan di masa yang akan datang.  

Minimnya peran ekonomi Islam disebabkan oleh belum 
optimalnya perkembangan berbagai sektor ekosistem 
ekonomi Islam. Kendala lain adalah ukuran dan 
perkembangan ekonomi syariah yang masih cenderung ke 
arah sektor keuangan. Perkembangan keuangan syariah 
yang semakin pesat disebabkan oleh beberapa faktor, 
seperti: Masyarakat sangat membutuhkan sistem 
keuangan yang bebas riba, regulasi yang menjawab 
kebutuhan keuangan Islam, dan model pengembangan 
keuangan Islam yang dapat ditiru di seluruh dunia.  

Dalam pengembangan ekonomi dan keuangan syariah 
khususnya sektor industri halal, Bank Indonesia bersama 
dengan pemerintah dan institusi terkait berpegang pada 
prinsip 4 C, yaitu komitmen yang kuat dari pihak-pihak 
terkait (commitment), program yang konkrit sehingga 
mudah untuk diimplementasikan (concrete), sinergitas 
antara lembaga dan pihak terkait (collaborative) serta 
edukasi yang dilakukan secara intens mengenai nilai lebih 
dari gaya hidup halal (campaign)” Sebagai bagian dari 
strategi membangun ekosistem rantai nilai halal tersebut, 
BI telah melaksanakan berbagai program pengembangan 
ekonomi syariah di sektor pertanian, makanan, fesyen, 
pariwisata, dan energi terbarukan. Dalam 
pelaksanaannya, BI membantu pemberdayaan ekonomi 
134 pesantren di 31 wilayah Indonesia. Sementara itu, 
MUI dengan Lembaga Pengkajian Pangan, Obat-Obatan, 
dan Kosmetika (LPPOM) berperan sebagai lembaga 
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otoritas sertifikasi halal. Produk yang telah disertifikasi 
oleh lembaga ini sepanjang 2015 mencapai 35.62 dari 
33.905 perusahaan. UUD No.33 Tahun 2014 tentang 
Jaminan Produk Halal menegaskan bahwa produk yang 
masuk, beredar, dan diperdagangkan di wilayah 
Indonesia, wajib bersertifikat halal mulai tahun 2019. 

Pengembangan ekonomi syariah di Indonesia juga harus 
memperhatikan profil konsumen masa depan. Dalam hal 
itu, generasi millenial memainkan peran strategis 
perkembangan ekonomi di seluruh dunia. Mereka adalah 
kekuatan ekonomi paling kuat pada abad ke-21. Populasi 
Muslim global berkembang karena penguasaan teknologi 
modern. Jumlah mereka meningkat hampir 73 persen dari 
1,6 miliar pada 2010. Angka mereka akan menjadi 2,8 
miliar pada 2050. Sepertiga umat Islam ini berusia di 
bawah 15 tahun. Hampir dua pertiganya berusia kurang 
dari 30 tahun. Mereka sering disebut sebagai sebagai 
Generasi Y. Generasi millenial adalah individu yang lahir 
antara 1980 dan 2000. Studi terbaru menunjukkan 
mereka memiliki perkiraan daya beli gabungan sebesar 
USD 2,45 triliun. 

Sedangkan pada potensi pengembangan ekonomi syariah 
daerah, selain menekankan potensi industri halal juga 
mempertimbangkan potensi daya tarik wisata halalnya. 
Berdasakan Ripparnas (Rencana Induk Pembangunan 
Kepariwisataan Nasional) 2015- 2025, beberapa destinasi 
halal adalah provinsi Aceh, Sumatera Barat, Yogyakarta 
dan Sulawesi Selatan. Hal ini di antaranya 
memperhitungkan aspek sosial mencakup peran budaya 
dan nilai-nilai Islam pada daerah-daerah tersebut. Oleh 
karena itu, dalam pengembangan industri halal, 
Masterplan Ekonomi Syariah di antaranya mencakup 
sampel beberapa daerah yaitu provinsi Aceh, Sumatera 
Barat, Jawa Barat, Jawa Timur, Daerah Istimewa 
Yogyakarta, Kalimantan Selatan, Sulawesi Selatan, dan 
Nusa Tenggara Barat. 
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Mengelola Persaingan Ekonomi Syariah di Masa Depan 

Telah dijelasakan pada bagian sebelumnya bahwa 
Industri ekonomi syariah dikategorikan menjadi dua 
sector utama yaitu ekonomi syariah pada industry 
keuangan syariah dan ekonomi syariah pada industri 
sector riil. Untuk klaster makanan dan minuman halal, 
klaster pariwisata halal, klaster fesyen muslim, klaster 
media dan rekreasi halal, klaster farmasi dan kosmetik 
halal, klaster energi terbarukan dapat dikategorikan 
sebagai kategori klaster Ekonomi syariah Industri riil. 
Sedangkan yang termasuk pada kategori ekonomi syariah 
pad industry keuangan syariah adalah klaster perbankan 
syariah, klaster pasar modal syariah, klaster jaminan 
sosial serta klaster zakat dan wakaf, Secara rinci 
pembagian sector kegiatan utama Industri Ekonomi 
syariah dapat dilihat pada Gambar 2. 

 

Gambar 2. Sektor kegiatan utama Ekonomi Syariah 

  

•Klaster Perbankan Syariah

•Klaster Pasar Modal Syariah

•Klaster Jaminan Sosial

•Zakat dan Wakaf

Sektor Keuangan

•Klaster Makanan dan Minuman halal

•Klaster Pariwisata Halal

•Klaster Fesyen Muslim

•Klaster Media dan Rekreasi Halal

•Klaster Farmasi dan Kosmetik Halal

Sektor Riil



 

 

275 
 

1. Sektor Ekonomi Syariah Industri Keuangan 

a. Klaster Perbankan Syariah 

 Sektor perbankan syariah menjadi salah satu 
sorotan dalam perkembangan industri keuangan 
syariah. Meskipun demikian, jika dilihat dari 
jumlah aset, rasio kecukupan modal (CAR), 
potensi pengembalian (ROA), dan penurunan 
kredit macet (NPF Net), data perbankan syariah di 
tahun 2018 hingga 2022 menunjukkan tren yang 
positif. Per bulan Juli 2022, aset bank syariah 
telah mencapai Rp 461.9 trilliun dengan CAR 
23.25 persen, ROA 2.04 persen, serta NPF Net 
sebesar 0.78 persen. Sementara itu, jika dilihat 
melalui total aset perbankan syariah menurut 
data Kementerian Keuangan sampai April 2022, 
total aset perbankan syariah Indonesia mencapai 
Rp 448,1 triliun atau 5,79 persen dari total aset 
industri perbankan nasional (OJK, 2022).  

 Pencapaian pangsa pasar perbankan syariah 
Indonesia selama 20 tahun masih berada di angka 
5%, walaupun sudah dilakukan berbagai upaya 
yang dilakukan pemangku kepentingan melalui 
kebijakan-kebijakan dalam rangka meningkatkan 
pangsa pasar sesuai dengan yang ditargetkan. 
Beberapa hal yang dapat dikemukakan 

menyangkut permasalahan pada perbankan 
syariah di Indonesia, antara lain sebagai berikut: 
Pertama, potensi pasar yang cukup besar tidak 
dibarengi dengan pertumbuhan pangsa pasar 
yang besar, mengingat mayoritas penduduk 
Indonesia yang beragama Islam. Kedua, Kondisi 
SDM perbankan syariah, baik dari sisi kuantitas 
maupun kualitas, serta teknologi informasi yang 
belum dapat mendukung pengembangan produk 
dan layanan (Roadmap Perbankan Syariah 2018- 
2019). Ketiga, berdasarkan data statistik 
perbankan Indonesia periode Desember 2018 
sampai Juli 2022, jika dibandingkan kinerja 
perbankan syariah dengan perbankan 
konvensional, dalam berbagai ukuran penilaian 
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kinerja industri perbankan, yaitu CAR, ROA, 
BOPO, LDR/FDR, NIM/NOM, NPL/NPF berada 
dibawah kinerja konvensional. Keempat, upaya 
perbaikan regulasi belum maksimal sehingga 
masih harus terus menerus dilakukan agar terjadi 
keselarasan dalam operasional perbankan syariah 
dengan kondisi-kondisi yang terus berubah dalam 
perekonomian secara makro. Kelima, aspek 
penelitian dan pengembangan yang masih harus 

terus dikembangkan untuk mengetahui kondisi 
terbaru, baik menyangkut peluang, tantangan, 
maupun kelebihan dan kekurangan yang dimiliki. 
Terakhir, edukasi dan sosialisasi yang belum 
inklusif dan menyentuh masyarakat luas sehingga 
harus terus dilakukan agar pertumbuhan dan 
keberlangsungan industri keuangan dan 
perbankan syariah dapat sesuai yang ditargetkan.  

b. Klaster Pasar Modal Syariah 

 Pasar modal syariah adalah salah satu subsektor 
dalam industri keuangan syariah yang berfungsi 
sebagai intermediasi sirkulasi modal. Secara 
global, industri pasar modal syariah mencakup 
penerbitan saham syariah, obligasi syariah atau 
sukuk, dan reksa dana syariah (Omar et al., 
2013). Pasar modal syariah, seperti halnya pasar 
modal konvensional, merupakan komponen 
penting dalam sebuah sistem keuangan secara 
keseluruhan. Dalam praktiknya, industri pasar 
modal syariah mengacu pada prinsip-prinsip 
syariah yang operasionalnya secara umum sejalan 
dengan konsep Islam dalam pemerataan dan 
peningkatan kemakmuran. Pasar modal syariah 
di Indonesia telah berkembang selama dua dekade 
sejak pertama kali diluncurkannya produk reksa 
dana syariah pada tahun 1997. Perkembangan ini 
selanjutnya diikuti dengan munculnya Jakarta 
Islamic Index (JII) pada tahun 2000 dan 
diterbitkannya obligasi syariah mudharabah pada 
tahun 2002.  



 

 

277 
 

 Dalam rangka memberikan kepastian hukum, 
Bapepam – LK selaku regulator pasar modal 
menerbitkan paket regulasi pasar modal syariah 
pada tahun 2006 dan daftar efek syariah (DES) 
pada tahun 2007. Pada tahun 2008, pemerintah 
pertama kali menerbitkan surat berharga syariah 
negara (SBSN) (Roadmap Pasar Modal Syariah 
2015-2019). Sedangkan permodalan yang 
dihimpun berasal dari institusi korporasi maupun 

pemerintah. Institusi tersebut dapat mengakses 
pasar modal melalui beberapa instrumen, antara 
lain saham syariah, sukuk, reksa dana, efek 
beragun aset syariah, DINFRA Syariah, dan DIRE 
Syariah.  

c. Klaster Jaminan Sosial 

 Penyelenggaraan jaminan sosial di Indonesia telah 
dilaksanakan baik oleh pemerintah maupun oleh 
perusahaan swasta. Jaminan sosial melalui 
pemerintah dilaksanakan melalui institusi Badan 
Penyelenggara Jaminan Sosial (BPJS) Kesehatan 
dan BPJS Ketenagakerjaan. Selain jaminan sosial 
yang diselenggarakan oleh pemerintah, terdapat 
beberapa program jaminan sosial yang 
dilaksanakan oleh perusahaan swasta, termasuk 
di dalamnya yang menawarkan produk jaminan 
sosial berbasis syariah. Jaminan sosial berbasis 
syariah saat ini diselenggarakan secara formal 
dalam skema asuransi syariah dan dana pensiun 
berbasis syariah. Asuransi syariah sendiri telah 
berkembang sejak tahun 1994 melalui pendirian 
PT Syarikat Takaful Indonesia oleh Tim 
Pembentukan Asuransi Takaful Indonesia 
(TEPATI). 

 Meskipun demikian, regulasi yang secara spesifik 
mengatur tentang usaha asuransi dengan prinsip 
syariah baru diresmikan 16 tahun kemudian 
melalui PMK Nomor 18/PMK.010/2010 Tentang 
Penerapan Prinsip Dasar Penyelenggaraan Usaha 
Asuransi dan Usaha Reasuransi dengan Prinsip 
Syariah.  
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 Peraturan Menteri Keuangan ini dibuat untuk 
memenuhi prinsip syariah dan kepastian hukum 
dalam penyelenggaraan usaha asuransi dan 
usaha reasuransi dengan prinsip syariah.  

 Berbeda dengan perkembangan sektor asuransi, 
sektor dana pensiun syariah baru mulai 
berkembang di tahun 2016 melalui pendirian 
Dana Pensiun Lembaga Keuangan (DPLK) Bank 
Muamalat. Aset awal yang dimiliki oleh DPLK 
Syariah pada awal pendiriannya tercatat sebesar 
Rp 75.55 triliun dan meningkat hingga Rp 79.88 
triliun per Agustus 2018. Meskipun demikian, 
masih terjadi stagnasi dari sisi jumlah pelaku 
industri dana pensiun berbasis syariah di 
Indonesia. 

 Pangsa pasar sektor asuransi syariah 
dibandingkan dengan sektor asuransi 
konvensional periode 2014 sampai 2018 konsisten 
berada di atas 5 persen. Perlambatan 
pertumbuhan sempat terjadi di tahun 2015 
dengan pertumbuhan sebesar 5,13 persen, turun 
15 bps dari tahun sebelumnya. Selanjutnya di 
tahun 2018, pangsa pasar tersebut meningkat 
hingga 6,16 persen dan merupakan pangsa pasar 
tertinggi sejak kemunculan asuransi syariah. Di 
sisi lain, pangsa pasar sektor dana pensiun 
syariah terhadap sektor dana pensiun 
konvensional masih jauh di bawah sektor-sektor 
lainnya yaitu sebesar 1,16 persen per bulan 
Agustus 2018. Meskipun demikian, angka ini 
meningkat dari tahun sebelumnya yang hanya 
mencapai angka 0,5 persen. Angka ini juga sangat 
berpotensi untuk tumbuh. 

d. Klaster Zakat dan Wakaf 

 Dalam konteks Indonesia, sektor keuangan sosial 
Islam identik dengan institusi zakat dan wakaf. 
Hal ini dipengaruhi oleh penjelasan dua regulasi 
di Indonesia yang terkait dengan keuangan sosial 
Islam, yaitu UU No. 23 tahun 2011 mengenai 
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Pengelolaan Zakat dan UU No. 41 tahun 2004 
tentang Wakaf. Meskipun begitu, regulasi ini 
menyebutkan dana sosial Islam lain seperti infak, 
sadaqah dan DSKL (Dana Sosial Keagamaan 
Lainnya) masuk dalam lingkup kewenangan UU 
No. 23 Tahun 2011. 

 Data Statistik Zakat Nasional tahun 2017 
menunjukkan bahwa realisasi penghimpunan 
dana zakat tertinggi dilakukan oleh kelompok OPZ 
dari BAZNAS tingkat Kabupaten/Kota, yaitu 
sebanyak 77 persen dari total penghimpunan, 
diikuti oleh kelompok LAZ sebanyak 16 persen. 
Berikutnya kelompok BAZNAS Provinsi sebanyak 
10 persen dan BAZNAS pusat sebanyak 3 persen. 
Ditinjau dari trennya, penghimpunan zakat di 
Indonesia terus menunjukkan peningkatan setiap 
tahun. Data BAZNAS menunjukkan bahwa dalam 
10 tahun terakhir (2008-2017), dana zakat telah 
tumbuh sebesar 576 persen dari Rp 920 miliar 
pada tahun 2008 menjadi Rp 6,22 triliun pada 
tahun 2017 atau tumbuh rata-rata 57,6 persen 
per tahun. Namun demikian, tingkat 
pertumbuhan ini cenderung fluktuatif. Hal ini 
karena realisasi penghimpunan tiap tahun dapat 
bergantung pada peristiwa yang terjadi di tahun-
tahun tertentu. Misalnya pada tahun 2005 dan 
2007. Ketika itu pertumbuhan penghimpunan 
mencapai hingga masing-masing 96,90 persen 
dan 98,30 persen karena adanya bencana 
tsunami Aceh dan gempa Yogyakarta. 

 Berbeda dengan zakat, meskipun Indonesia 
tercatat sebagai negara dengan penduduk Muslim 
terbanyak di dunia namun realisasi dana 
wakafnya masih tergolong rendah. Berdasarkan 
catatan Badan Wakaf Indonesia (BWI), realisasi 
penghimpunan dana wakaf sampai dengan tahun 
2017 masih berada di angka Rp 199 miliar. 
Jumlah ini terdiri dari kontribusi penghimpunan 
dari BWI pusat, BWI daerah serta penghimpunan 
dari institusi pengelola dana wakaf lainnya. 



 

 

280 
 

Penghimpunan terbesar diperoleh dari 
lembaga/institusi yang berbentuk yayasan. 
Sebagian besar yayasan tersebut juga melakukan 
pengelolaan dana-dana sosial Islam lainnya 
seperti zakat, infak dan sedekah. Adapun realisasi 
penghimpunan wakaf benda tidak bergerak saat 
ini cukup tinggi. Per tahun 2016, tanah wakaf di 
Indonesia mencapai 435.768 kavling tanah 
dengan luas mencapai 4,2 juta hektar, dimana 

sekitar 66% di antaranya sudah memiliki 
sertifikat wakaf. Akan tetapi, BWI menyebutkan 
bahwa potensi wakaf Indonesia sebenarnya 
mencapai Rp 180 Triliun.  

2. Sektor Ekonomi Syariah pada Industri Riil 

a. Klaster Makanan dan Minuman Halal 

 Isu kehalalan suatu produk dan jasa akan selalu 
melekat pada konsumen Muslim. Dalam Alquran, 
kata-kata halal adalah istilah umum yang 
mengacu pada kategori dibolehkan. Sedangkan 
haram berarti dilarang berdasarkan Hukum Islam 
(Alatas, 2006). Produk halal tersebar di beberapa 
industri, termasuk bahan makanan, kosmetik, 
fesyen, dan perawatan kesehatan. Namun, 
sensitivitas halal akan meningkat ketika 
menyangkut hal-hal yang berhubungan dengan 

makanan. Ruang lingkup makanan halal 
mencakup daging, unggas, manisan, makanan 
kaleng dan beku, susu, roti, makanan organik, 
produk herbal, serta minuman. 

 Peluang besar pasar halal telah diambil oleh 
beberapa negara di dunia, baik Muslim maupun 
non-Muslim. Negara-negara Muslim bersaing satu 
sama lain untuk menjadi hub halal. Malaysia, 
Indonesia, dan Pakistan bercita-cita untuk 
menjadi hub halal dan bekerja secara agresif 
untuk menjadi pemain kunci dalam memproduksi 
makanan halal (Mohamad & Backhouse, 2014). 
Kemudian Turki sudah mempromosikan diri 
sebagai pintu gerbang halal ke Eropa dan memiliki 
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standar dan sertifikasi halalnya sendiri (Ibrahim & 
Mokhtarudin, 2009). Badan Pusat Statistik (BPS) 
mencatat bahwa sektor pengolahan berkontribusi 
sebesar 20,16 persen dari total PDB Indonesia 
yang mencapai Rp 13.588,8 triliun pada tahun 
2020. Industri makanan dan minuman masih 
menjadi salah satu sektor dalam industri 
pengolahan yang menjadi andalan.  

 Di samping itu, industri makanan dan minuman 
nasional semakin kompetitif karena jumlahnya 
semakin banyak. Tidak hanya meliputi 
perusahaan skala besar, tetapi juga industri kecil 
dan menengah yang telah menjangkau tingkat 
kabupaten. Namun, menurut laporan LPPOM 
MUI, Indonesia adalah negara pengimpor pangan 
halal terbesar ke-4 di dunia. Belum menjadi 
pemain utama dalam industri makanan halal 
secara keseluruhan. Yang memimpin pasar 
makanan halal di Indonesia adalah Industri besar 
(GIEI, 20/21). Perkembangan industri halal 
Indonesia dinilai stagnan. Hal ini dikarenakan 
pelaku usaha di Indonesia belum menganggap 
industri halal sebagai peluang bisnis yang besar 
dan penting. Sebagai payung hukum produk halal 
di Indonesia, UU No. 33 Tahun 2014 tentang 
jaminan produk halal belum dirasakan 
pengaruhnya secara signifikan terhadap 
pertumbuhan dan percepatan industri halal. 
Perbedaan standardisasi dan sertifikasi produk 
halal di setiap negara menjadi hambatan industri 
makanan halal Indonesia untuk menembus pasar 
internasional. Kemudian pengembangan industri 
halal masih terkendala dengan terbatasnya suplai 
bahan baku yang memenuhi kriteria halal. 

b. Klaster Pariwisata halal 

 Perkembangan pariwisata global yang semakin 
signifikan secara tidak langsung juga berdampak 
positif kepada negara berkembang, tidak 
terkecuali dengan Indonesia. Dalam laporan 
WTTC (2018) Indonesia menempati peringkat ke-9 
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dari 10 besar pariwisata terkuat di dunia. 
Pengembangan pariwisata Muslim juga menjadi 
keharusan jika Indonesia ingin menarik 
wisatawan asing dari kawasan Timur Tengah yang 
notabene merupakan negara-negara Muslim. 
Mereka adalah negara dengan pengeluaran 
perjalanan parawisata terbesar. Wisatawan Timur 
Tengah merupakan konsumen pariwisata halal 
terbesar di dunia. Indonesia harus membuat 

strategi untuk menarik mereka. Konsep 
pariwisata halal tidak hanya menyasar wisatawan 
Muslim, namun juga non-Muslim. Hal ini karena 
pariwisata halal hanya sebagai subkategori yang 
ramah terhadap Muslim dan tergolong dalam 
nilai-nilai religious tourism (El-Gohary, 2016). 
Apabila merujuk laporan akhir kajian 
pengembangan wisata syariah Kementerian 
Pariwisata 2015 menyebutkan bahwa kondisi 
pariwisata halal di Indonesia masih belum 
maksimal. Padahal jika program ini diprioritaskan 
maka bukan tidak mungkin akan menjadi sektor 
unggulan yang dapat meningkatkan 
pertumbuhan ekonomi. 

c. Klaster Fesyem Musllim 

 Industri fesyen saat ini menjadi subsektor dari 
bidang ekonomi kreatif. Badan Ekonomi Kreatif 
(Bekraf) mencatat pada tahun 2020, industri 
fesyen menyumbang sekitar 18,01 persen 
terhadap PDB Ekonomi Kreatif. Kontribusi PDB 
Ekonomi Kreatif terhadap perekonomian 
Indonesia adalah sebesar 7,44 persen dengan laju 
pertumbuhan rata-rata sebesar 3,63% (Laporan 
PDB Ekonomi Kreatif Tahun 2020 – 2022). Secara 
global, pada tahun 2018 Indonesia menduduki 
peringkat ke-2 dalam top 10 gie indicator bidang 
fesyen Muslim dan menduduki peringkat ke-3 
sebagai negara dengan pengeluaran Muslim 
apparel tertinggi. Angkanya sekitar 7,4 persen dari 
global expenditure.  
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 Hal ini mengindikasikan bahwa Indonesia 
merupakan negara yang terpandang di bidang 
fesyen Muslim.  

 Pada level nasional, Kementerian Perindustrian 
memperkirakan fesyen Muslim mampu menyerap 
tenaga kerja sebanyak 1,1 juta orang, atau sekitar 
29 persen, dari total 3,8 juta tenaga kerja industri 
fesyen. Kementerian Perindustrian 
memperkirakan bahwa kontribusi bidang fesyen 
Muslim dalam PDB subsektor fesyen adalah 
sebesar 28,9 persen pada tahun 2016. Dari sisi 
ekspor, Kementerian Perindustrian menyatakan 
bahwa saat ini nilai ekspor industri fesyen Muslim 
Indonesia mencapai USD 7,18 miliar, berada di 
posisi ketiga terbesar di dunia setelah Bangladesh 
(USD 22 miliar) dan Turki (USD 14 miliar). Market 
share fesyen Muslim Indonesia sebesar 1,6 persen 
berdasarkan data OKI. Performa ekspor Indonesia 
untuk industri fesyen Muslim sejalan dengan 
performa ekspor komoditas dan produk tekstil, 
sebagai salah satu industri hulu fesyen Muslim, 
yang nilainya terus meningkat dan selalu masuk 
ke dalam 10 komoditas ekspor utama pada 2018-
2020. 

d. Klaster Media dan Rekreasi Halal 

 Industri media dan rekreasi saat ini menjadi 
subsektor ekonomi kreatif yang potensial. Laju 
pertumbuhan PDB subsektor film, animasi dan 
video melonjak pesat seiring dengan peningkatan 
produksi dan penonton film nasional. Potensi film 
pun semakin didukung dengan maraknya 
berbagai aplikasi dan layanan video streaming 
yang berkembang. Media dan rekresi halal 
berkontribusi terhadap total ekonomi yang dilihat 
dari saluran distribusi dalam sektor media dan 
rekreasi. Pengaruh langsung berkaitan dengan 
aktivitas industri film yang berkaitan dengan 
produksi media dan fasilitas rekreasi. Pengaruh 
secara tidak langsung terhadap sektor lain 
berkaitan erat dengan proses pembuatan atau 
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produksi industri media dan peningkatan 
infrastruktur rekreasi. Pengaruh penghasilan 
atau pendapatan industri media dan rekreasi, 
baik langsung dan tidak langsung, akan 
mempengaruhi industri yang berkaitan erat 
dengan sektor lain, misal: makanan, pakaian. 

 Media dan Rekresi Halal sedang mengalami 
perkembangan yang positif. Namun, kurangnya 
fasilitas dan rendahnya literasi halal membuat 
industri media dan rekreasi perlu ditingkatkan. 
Sedangkan, mayoritas penduduk Indonesia 
adalah umat Islam. Program televisi kurang 
mendukung perkembangan media dan rekreasi 
halal. Banyak program dan acara televisi yang 
jauh dari nilai Islam. Dari sisi supplier, rumah 
produksi mulai berlomba-lomba menggenjot 
produktivitasnya menggarap film bernuansa 
Islami yang berkualitas dari segi cerita yang 
inspiratif. Sedangkan penyedia aplikasi dan 
games menampilkan konten-konten yang 
memudahkan orang mempelajari nilai Islam 
seperti Quranic yang menampilkan ayat-ayat 
Alquran dan terjemahannya yang diintegrasikan 
dengan industri musik serta menggunakan 
bahasa isyarat. Bermunculan juga dakwah 
melalui media sosial seperti Youtube, Facebook, 
Instagram dan Twitter. Sedangkan dari sisi 
demand, masyarakat mulai peduli untuk 
memperbaiki diri dan banyak yang belajar nilai-
nilai Islam melalui media dan rekreasi halal ini. 

e. Klaster Farmasi dan Kosmetik Halal 

 Farmasi dan kosmetik halal merupakan produk 
yang terbuat dari bahan yang sesuai dengan 
syariat Islam. Kandungan itu bebas dari unsur 
binatang yang diharamkan dan yang disembelih 
tidak sesuai dengan tuntunan Islam. Komoditas 
itu harus diproduksi dan diproses menggunakan 
alat yang tidak tercampur oleh zat yang tidak 
sesuai dengan syariat. Dengan demikian, farmasi 
dan kosmetik halal merupakan harmonisasi dari 
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syariat Islam, Good Manufacturing Practice (GMP) 
serta bahan baku halal. Berdasarkan 
Euromonitor Consumer Health in Indonesia 
Country Report 2017, pangsa pasar farmasi pada 
tahun 2019 nilainya mencapai Rp 55,874.9 miliar. 
Pertumbuhan terjadi pada produk analgesik, 
vitamin, suplemen makanan dan produk herbal. 
Peningkatan konsumsi produk vitamin dan 
suplemen terjadi karena tiga hal; perubahan 

cuaca yang tidak terduga di Indonesia akibat 
pemanasan global, meningkatnya jumlah pekerja 
di Indonesia yang semakin aktif sampai harus 
lembur bekerja, sehingga membutuhkan vitamin 
dan suplemen agar tetap fit. 

 Nilai pangsa pasar dan performa penjualan 
kosmetik di Indonesia mengalami tren 
pertumbuhan yang fluktuatif dalam kurun waktu 
2013-2017, kenaikan nilai pangsa pasar paling 
besar terjadi pada tahun 2014 dengan 
penambahan mencapai Rp 6.664,8 miliar. Pada 
tahun yang sama performa penjualan mencapai 
angka paling tinggi. Berdasarkan data 
Kementerian Perindustrian, saat ini industri 
kosmetik nasional mencantumkan kenaikan 
pertumbuhan 20 persen atau empat kali lipat dari 
pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2020. 
Dari industri skala menengah dan besar, 
beberapa sudah mengekspor produknya ke luar 
negeri seperti ke ASEAN, Afrika, Timur Tengah 
dan lain-lain. Potensi pasar kosmetik dipengaruhi 
oleh tren masyarakat untuk menggunakan 
produk alami (back to nature), sehingga membuka 
peluang munculnya produk kosmetik berbahan 
alami seperti produk-produk spa yang berasal dari 
Bali. Selain itu meningkatnya jumlah populasi 
penduduk usia muda atau generasi millenial turut 
mempengaruhi potensi pasar kosmetik. 
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Pendahuluan 

Di era globalisasi saat ini, perkembangan dunia bisnis 
yang begitu cepat dan dinamis serta persaingan yang 
begitu ketat, mendorong para pelaku bisnis untuk 
menggunakan berbagai cara untuk mencapai tujuan atau 
sasaran bisnisnya. Oleh karena itu, dalam menjalankan 
aktivitasnya, pelaku usaha memerlukan nilai, aturan 
dan/atau standar agar pengelolaan usaha dapat berjalan 
dengan baik, lancar dan berkelanjutan, yang pada 
akhirnya dapat mendatangkan keuntungan (profit) yang 
wajar dan mendapat keberkahan dari hasil usahanya 

(Badriaty: 2018). Bisnis tidak dapat dipisahkan dari 
kehidupan manusia, pada kenyataannya bisnis 
merupakan salah satu kegiatan yang paling digemari 
dalam kehidupan masyarakat sehari-hari. Setiap hari 
orang berbisnis. Manusia bertindak sebagai produsen, 
perantara dan konsumen. Produsen menghasilkan 
produk dalam bisnis dimana produk tersebut 
mendatangkan keuntungan dan nilai tambah bagi 
konsumen. Seiring waktu, bisnis saat ini menjadi semakin 
kompleks. Seorang trader dituntut tidak hanya memiliki 
keberanian untuk melakukan trading, tetapi juga 
memiliki pengetahuan dan keterampilan yang 
mendukungnya, sehingga keputusan trading yang diambil 



 

 

  

 

290 
 

dapat meminimalisir resiko dan mengoptimalkan kinerja 
(Alwa dan Priansa: 2016).  

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan 
perekonomian dunia yang begitu pesat sejalan dengan 
perkembangan dan peningkatan kebutuhan masyarakat 
akan sandang, pangan dan teknologi. Kebutuhan ini 
meningkat dari tahun ke tahun karena pertumbuhan 
penduduk, yang meningkatkan persaingan di 
perusahaan. Hal ini terungkap dalam upaya masyarakat 
untuk memenuhi kebutuhan hidup. Konsekuensi 
selanjutnya dari perkembangan ini adalah semakin 
menguatnya hubungan antarmanusia tidak hanya 
antarpenduduk satu negara, tetapi juga antarwarga 
dunia. Wujud dari hubungan tersebut adalah 
terbentuknya organisasi perdagangan seperti AFTA, 
NAFTA, APEC dan World Trade Organization (WTO). 
Tujuan dibentuknya organisasi ini pada hakekatnya 
adalah untuk menjalin kerjasama di bidang perdagangan 
antar negara yang memiliki kesamaan visi dan misi. 
Namun dalam praktiknya, hal ini tidak terjadi, karena 
masih ada peluang ketidakpatuhan yang merugikan 
orang-orang terdekat dan komunitas global (Gumilar: 
2017).  

Islam mengatur semua kegiatan manusia termasuk dalam 
melakukan muamalah dengan memberikan batasan apa 
saja yang boleh dilakukan (Halal) dan apa saja yang tidak 
diperbolehkan (Haram). Dalam bisnis syariah, bisnis yang 
dilakukan harus berlandaskan sesuai syaria’h. Semua 
hukum dan aturan yang ada dilakukan untuk menjaga 
pebisnis agar mendapatkan rejeki yang halal dan di ridhai 
oleh Allah SWT serta terwujudnya kesejahteraan 
distribusi yang merata. Maka etika atau aturan tentang 
bisnis syariah memiliki peran yang penting juga dalam 
bisnis berbasis syari’ah. Bisnis dengan basis syariah akan 
membawa wirausaha muslim kepada kesejahteraan dunia 
dan akhirat dengan selalu memenuhi standar etika 
perilaku bisnis, yaitu: takwa, kebaikan, ramah dan 
amanah.  

 



 

 

  

 

291 
 

Ketaqwaan seorang wirausaha muslim adalah harus tetap 
mengingat Allah dalam kegiatan berbisnisnya, sehingga 
dalam melakukan kegiatan bisnis seorang wirausahawan 
akan menghindari sifat-sifat yang buruk seperti curang, 
berbohong, dan menipu pembeli. Seorang yang taqwa 
akan selalu menjalankan bisnis dengan keyakinan bahwa 
Allah selalu ada untuk membantu bisnisnya jika dia 
berbuat baik dan sesuai dengan ajaran Islam. 
Ketaqwaannya diukur dengan tingkat keimanan, 

intensitas dan kualitas amal salehnya. Apabila dalam 
bekerja dan membelanjakan harta yang diperoleh dengan 
cara yang halal dan dilandasi dengan keimanan dan 
semata-mata mencari ridha Allah, maka amal saleh ini 
akan mendapatkan balasan dalam bentuk kekuasaan 
didunia, baik kuasa ekonomi maupun kekuasaan sosial 
atau bahkan kekuasaan politik. Seorang manusia yang 
unggul adalah manusia yang taqwa kepada Allah akan 
menjalankan bisnis dengan membawa keseimbangan 
dalam hidupnya, imbang dalam hal dunia dan akhirat. 
Islam melalui Rasulullah, mengajarkan bagaimana bisnis 
seharusnya dilakukan.Mulai dari etika berbisnis sampai 
penggunaan harta yang diperoleh. Kegiatan bisnis yang 
dijalankan oleh Rasulullah SAW didasari oleh akhlak 
mulia dengan kejujuran dan tutur kata yang baik. Allah 
SWT menyuruh hamba-hambaNya bahkan mewajibkan 
untuk mencari harta-kekayaan. Seperti yang dijelaskan 
dalam QS Al-Mulk ayat 15:  

ٖۗ وَالِيَْهِ النُّشُوْرُ  زْقهِ   هُوَ الَّذِيْ جَعلََ لكَمُُ الَْرَْضَ ذلَوُْلًَ فاَمْشُوْا فيِْ مَناَكِبهَِا وَكُلوُْا مِنْ ر ِ

“Dialah yang menjadikan bumi untuk kamu dalam 
keadaan mudah dimanfaatkan. Maka, jelajahilah segala 
penjurunya dan makanlah sebagian dari rezeki-Nya. 
Hanya kepada-Nya kamu (kembali setelah) dibangkitkan.” 

Ayat diatas menjelaskan bahwa Allah menyuruh hamba-
hambanya untuk mencari rizki yang telah Allah siapkan 
di bumi dengan menggunakan cara yang halal. Dalam 
mencari rizki, seorang muslim harus tetap mengingat 
Allah. Saat rizki tersebut sudah diperolehnya maka dia 
harus mempergunakan harta miliknya dengan benar dan 
baik. Fenomena yang terjadi saat ini manusia semakin 
egois dan individualistis dalam segala hal.  
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Selama berbisnis mereka hanya memikirkan cara untuk 
mendapatkan keuntungan dan cara menghindar dari 
kerugian saja. Ketika keberhasilan datang pada mereka, 
mereka lupa bahwa harta yang mereka dapatkan 
hanyalah titipan dari Allah yang akan 
dipertanggungjawabkan kelak diakhirat (Ariyadi: 2018). 

Pengertian Bisnis Syariah 

Bisnis dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang 
dilakukan oleh manusia untuk mendapatkan penghasilan 
dalam rangka memenuhi kebutuhan hidupnya dengan 
cara mengelola sumber daya ekonomi yang efektif dan 
efisien. Dalam arti luas, bisnis dapat diartikan sebagai 
seluruh aktivitas dari institusi yang memproduksi barang 
atau jasa untuk memuaskan kebutuhan masyarakat 
(Zainal dkk.,: 2014). Pengertian bisnis menurut Hughes 
dan Kapoor ialah suatu kegiatan usaha individu yang 
terorganisasi untuk menghasilkan dan menjual barang 
dan jasa guna mendapatkan keuntungan dalam 
memenuhi kebutuhan masyarakat dan ada dalam 
industri (lembaga). Berdasarkan dua pengertian diatas 
dapat disimpulkan bahwa bisnis merupakan seluruh 
kegiatan atau aktivitas yang memproduksi barang atau 
jasa untuk memperoleh penghasilan dalam rangka 
memenuhi kebutuhan hidupnya (Faraby dkk.,: 2022).  

Bisnis Syariah terdiri dari dua unsur kata yaitu bisnis dan 
syariah. Bisnis adalah segala sesuatu yang berkaitan 
dengan jual beli atau istilah sederhananya kegiatan 
berdagang. Kata bisnis dalam al-Qur’an biasanya yang 
digunakan al-tijarah, al-bai’, tadayantum, dan isytara. 
Tetapi yang seringkali digunakan yaitu at-tijarah dan 
dalam bahasa arab tijaraha, berawal dari kata dasar t-j-r, 
tajara, tajranwatijarata, yang bermakna berdagang atau 
berniaga. At-tijaratun walmutjar yaitu perdagangan, 
perniagaan (menurut kamus Al- Munawwir). Menurut ar-
Raghib al-Asfahani dalam al-mufradat fi gharib al-Qur’an, 
at-Tijarah bermakna pengelolaan harta benda untuk 
mencari keuntungan, dapat disimpulkan bahwa perilaku 
bisnis syariah dapat diartikan sebagai serangkaian 
aktivitas bisnis dalam berbagai bentuknya (yang tidak 



 

 

  

 

293 
 

dibatasi), namun dibatasi dalam cara perolehan dan 
pendayagunaan hartanya (ada aturan halal dan haram). 
Pelaksanaan bisnis harus tetap berpegang pada 
ketentuan syariat (aturan-aturan dalam Al-Qur’an dan 
Hadist). Dengan kata lain, syariat merupakan nilai utama 
yang menjadi payung strategis maupun taktis bagi pelaku 
kegiatan ekonomi (bisnis). Kegiatan bisnis dalam bingkai 
ajaran Islam bukan hanya aktivitas pemenuhan 
kebutuhan ekonomi semata. Namun kegiatan bisnis 

sekaligus kegiatan ibadah yang akan mendapatkan 
pahala berlimpah dari Allah SWT. Islam menganjurkan 
umatnya untuk bekerja dan bekerja, meraih rezeki 
sebanyak-banyaknya tetapi harus melalui cara yang halal 
(Misbach: 2017). 

Dari gambar diatas terlihat bahwa Bisnis Syariah 
berlandaskan syariat Islam sebagai pedoman, tidak hanya 
merupakan proses merubah input menjadi output namun 
harus ada value dan manfaat yang dihasilkan baik kepada 
individu, masyarakat, maupun institusi. Dengan harapan 
nantinya semua aktifitas bisnis yang dilakukan 
merupakan bentuk ibadah dalam rangka perwujudan 
rasa syukur hambaNya kepada Allah SWT.  
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Prinsip-Prinsip Bisnis Syariah 

1. Prinsip Umum Bisnis Syariah 

 Terdapat beberapa prinsip dasar yang harus 
diperhatikan, dalam kaidah fiqh hukum Islam yang 
berbunyi “pada dasarnya segala bentuk muamalah 
adalah boleh kecuali ada dalil yang mengharamkan”. 
Muamalah dilakukan atas dasar pertimbangan 
manfaat dan menghindarkan mudharat. Selain itu 

muamalah dilakukan dengan memelihara nilai 
keseimbangan dalam pembangunan, dan yang 
selanjutnya muamalah dilaksanakan dengan 
memelihara nilai keadilan dan menghindari dari 
unsur-unsur kezaliman. Segala bentuk muamalah 
yang mengandung unsur penindasan tidak 
dibenarkan. Keadilan hanya menempatkan sesuatu 
pada tempatnya dan memberikan sesuatu hanya pada 
yang berhak, serta memperlakukan sesuatu sesuai 
porsinya. 

2. Prinsip Khusus Bisnis Syariah 

 Menurut Quraish Shihab prinsip bisnis dalam 
konteks ketentuan-ketentuan yang ditetapkan Al-
Quran dikelompokkan menjadi tiga yaitu:  

a. Berkaitan dengan hati atau kepercayaan pebisnis 

 Pebisnis harus memiliki motivasi dan niat yang 
benar dalam mencari dan menafkahkan harta 
agar bernilai ibadah. Harta adalah milik dan 
amanah dari Allah yang diserahkan kepada 
manusia agar mereka tunaikan sesuai pesan 
Allah. Harta adalah bentuk ujian sementara Allah 
yang akan menjamin dan memberikan anugrah 
rezeki mahluknya. Rezeki bukan hanya bersifat 
material, tetapi juga bersifat spiritual. 

b. Berkaitan dengan moral pebisnis 

 Pebisnis harus mengimplementasikan kejujuran 
sesuai dengan Hadis Rasulullah SAW yang 
berbunyi “Tidak dibenarkan seorang muslim 
menjual satu jualan yang mempunyai aib kecuali 
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ia menjelaskannya” (HR. Al-Quzwain). Pebisnis 
juga harus memenuhi janji dalam melakukan 
perjanjian, Al Quran dan sunnah secara tegas 
memerintahkan untuk memenuhi segala macam 
janji dan ikatan perjanjian. Nabi Muhammad SAW 
bersabda “Allah merahmati seseorang yang ramah 
dan toleran dalam menjual, membeli, dan 
menagih” (HR. Bukhari dan Tirmidzi), dalam hal 
ini pebisnis dituntut untuk selalu menerapkan 
rasa toleran, luwes dan ramah dalam melakukan 
aktifitas bisnisnya. 

c. Berkaitan dengan pengembangan harta 

 Produk yang diperdagangkan harus halal, tidak 
dibenarkan memperdagangkan barang-barang 
yang haram. Saling menerima dengan baik, tidak 
diperkenankan jual beli dengan paksaan. Produk 
yang diperjualbelikan harus bernilai manfaat, 
tidak dibenarkan melakukan perdagangan yang 
tidak bermanfaat. Terdapat keseimbangan, dalam 
hal ini keuntungan antara pembeli dan penjual 
haruslah seimbang. Adanya kejelasan, 
maksudnya agar dalam melakukan interaksi tidak 
berpotensi melahirkan perselisihan (Mardani: 
2014). 

Falsafah Dalam Bisnis Syariah 

“Sesungguhnya shalatku, ibadahku, hidupku, matiku, 
karena Allah”, oleh karena itu, setiap usaha apa pun yang 
halal tidak terlepas dari tujuan memperoleh ridha Allah 
SWT. Demikianlah falsafah hidup pedagang muslimyang 
beriman dan bertakwa, berniaga, jual beli atau melakukan 
gerak dalam bisnis, mata hatinya selalu terarah pada 
tujuan filosofis yang luhur itu. Pada dasarnya masyarakat 
Muslim mencari untung sebagaimana para pedagang 
pada umumnya, tetapi mereka tidaklah menjadikan 
keuntungan itu sebagai tujuan akhir. Mereka menjadikan 
keuntungan sebagai sarana taqarrub, mendekatkan diri 
kepada Allah SWT. Dalam melakukan aktivitas 
dagangnya, mereka mendasarkannya pada fungsi hidup 
yang digariskan dalam Al-Qur’an, yaitu taabud, 
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menghambakan diri pada Allah SWT. Hal ini sesuai 
dengan firman Allah dalam QS Adz-Dzariat ayat 56: 

نْسَ الََِّ لِيعَْبدُُ   وْنِ وَمَا خَلقَْتُ الْجِنَّ وَالَِْ

“Tidaklah Aku menciptakan jin dan manusia kecuali untuk 
beribadah kepada-Ku.” 

Berdasarkan ayat di atas, arah dan maksud didirikannya 
bisnis syariah adalah:  

1. Untuk ibadah;  

2. Untuk kemaslahatan umat manusia;  

3. Mendapatkan profit yang layak;  

4. Menjaga kelangsungan usaha (kontinuitas). 

Berikut adalah bagan ibadah dan muamalah sesuai 
dengan konsep Al-Quran 

Cara penggunaan sumber daya sesuai dengan syariat 
Islam adalah tertuang dalam prinsip-prinsip: 

1. Tidak boleh melampaui batas, sehingga mengganggu 
keselamatan dan kesejahteraan bersama bagi umat 
manusia (QS. Al A’raf ayat 31); 
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2. Tidak boleh ditimbun, yang menimbulkan kerugian 
bagi masyarakat (QS. At-Taubah ayat 34); 

3. Tidak boleh digunakan dengan cara penipuan (QS. Al 
An’am ayat 152); 

4. Tidak boleh ingkar janji atau sumpah (QS. An Nahl 
ayat 94); 

5. Tidak boleh dengan mencuri (QS. Al Maidah ayat 38); 

6. Tidak boleh kikir, dengan mengingat akan fungsi 
sosial sumber daya bagi orang fakir dan miskin (QS. 
Muhammad ayat 38). 

Muhammad Ismail dan Muhammad Karebet 
Widjajakusuma menyebutkan perbedaan karakteristik 
dari bisnis syariah dan bisnis non syariah dalam sebuah 
tabel berikut ini: 

Ruang 

Lingkup 
Syariah Non-Syariah 

Asas Aqidah Islam 
Sekularisme (nilai-

nilai materialisme) 

Motivasi Dunia dan akhirat Dunia 

Orientasi 

Profit dan benefit, 
keberlangsungan, 

pertumbuhan, 

keberkahan 

Profit, 

pertumbuhan, 

keberlangsungan 

Etose Kerja 
Bisnis bagian dari 

ibadah 

Bisnis adalah 

kebutuhan duniawi 

Sikap Mental 

Maju dan produktif, 

konsekuensi 
keimanan dan 

manifestasi 

kemusliman 

Maju dan produktif 

sekaligus 
konsumtif, 

konsekuensi 

aktualisasi diri 

Keahlian 

Cakap dan ahli 

dibidangnya, 

konsekuensi dari 

kewajiban seorang 
muslim 

Cakap dan ahli 

dibidangnya 

konsekuensi dari 
motivasi reward and 
punishment 

Amanah 
Terpercaya dan 

amanah 

Tergantung 

kemauan individu 

(pemilik modal), 

tujuan 

menghalalkan 
segala cara 
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Modal Halal Halal dan haram 

SDM Sesuai akad kerja 

Sesuai akad kerja 

atau sesuai 

keinginan pemilik 

modal 

Sumber Daya Halal Halal dan haram 

Manajemen 
Strategik 

Visi dan misi terkait 

erat dengan misi 
penciptaan manusi 

di dunia 

Visi dan misi 

ditetapkan 

berdasarkan pada 
kepentingan 

material 

Manajemen 

Operasi 

Jaminan halal setiap 

input, proses, dan 

output, 
produktivitas Islami 

Tidak ada jaminan 

halal setiap input, 

proses, dan output, 

mengedepankan 
produktivitas dalam 

koridor manfaat 

Manajemen 

Keuangan 

Jaminan halal bagi 

setiap pemasukan, 

proses, dan 

pengeluaran 

keuangan 

Tidak ada jaminan 

halal bagi setiap 

pemasukan, proses, 

dan pengeluaran 

keuangan 

Manajemen 

Pemasaran 

Pemasaran dalam 
koridor jaminan 

halal 

Pemasaran 
menghalalkan 

segala cara 

Manajemen 

SDM 

Profesionalisme dan 

berkeperibadian 

Islami, SDM adalah 

pengelola bisnis, 
bertanggung jawab 

pada diri majikan 

dan Allah SWT 

SDM professional, 

SDM adalah faktor 

produksi, SDM 

bertanggung jawab 
pada diri dan 

majikan 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa ciri-ciri dari 
bisnis syariah sangatlah berbeda dengan bisnis 
konvensional yang hanya mengejar keuntungan semata. 
Dalam bisnis syariah, pelaku bisnis sangat berhati-hati 
dalam melakukan aktifitas bisnisnya. Asas sampai 
manajemen SDM yang digunakan pebisnis syariah selalu 
menjalankan kewajiban dan haknya antar sesama 
manusia dan kepada Allah SWT. Pengaturan kegiatan 
bisnis menggunakan instrumen berdasarkan prinsip 
syariat Islam (Ariyadi: 2018). 
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Kesimpulan 

Bisnis syariah adalah kegiatan bisnis yang dilakukan oleh 
seseorang dengan berlandaskan syariat agama Islam, 
dimana setiap cara memperoleh dan menggunakan harta 
yang mereka dapatkan harus sesuai dengan aturan 
agama Islam (halal dan haram). Dalam bisnis syariah 
seseorang harus selalu mengingat dan menyerahkan 
semua hasil usaha yang telah dilakukan kepada Allah 
SWT. Dasar hukum bisnis syariah adalah Al-Qur’an, 
Hadis, Ijma’, dan Qiyas. Dengan falsafah “Sesungguhnya 
shalatku, ibadahku, hidupku, matiku, karena Allah”. 
Bisnis syariah dijalankan baik berupa lembaga (sistem 
bagi hasil) ataupun perorangan (non bagi hasil) memiliki 
dua tujuan, yaitu memperoleh keuntungan dan non profit 
(sosial). Jika bisnis benar -benar dijalankan atas dasar 
keterbukaan dengan mengedepankan etika nilai -nilai 
kejujuran antara kedua belah pihak, maka tidak akan ada 
yang dirugikan dalam berbisnis. Sehingga keberkahan 
dan keselamatan dunia akhirat dapat dicapai. Namun 
semua itu tidak bisa di lakukan tampa disertai dengan 
taqwa kapada Allah. Dengan dimilikinya sifat taqwa yang 
demikian kuat, maka seorang pebisnis akan melakukan 
usaha-usaha bisnis dengan cara-cara yang halal serta 
jauh dari praktek-praktek ekspoitasi, monopoli dan 
semua unsur yang akan mengakibatkan kerugian pihak 
lain.  
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