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ABSTRAK 

 

Hasnia H. Strategi Pemasaran Raya Motor Terhadap Minat Beli Masyarakat 
Kota Parepare (Tinjauan Manajemen Syariah) (dibimbing oleh Sitti Jamilah Amin 
dan Damirah). 

Promosi otomotif semakin gencar dan dikemas dengan berbagai macam 
kreatifitas oleh perusahaan akan menimbulkan kesan yang mendalam bagi konsumen 
sehingga bukan tidak mungkin konsumen akan menggunakan produk tersebut yang 
pada akhirnya akan beralih menjadi pelanggan setia. Kreatifitas promosi dapat 
dilakukan melalui berbagai macam media, baik media cetak, audio, visual maupun 
audio visual. Mengingat bahwa usaha otomotif di Parepare bukan hanya terdiri dari 
satu tetapi banyak perusahaan, hal ini tentu menjadi faktor pendorong agar 
penggunaan kreatifitas harus ada. Selain itu, bentuk kreatifitas juga biasanya 
dilakukan melalui kerjasama dengan perusahaan-perusahaan lainnya. Persaingan 
antara perusahaan-perusahaan otomotif dalam memasarkan produkya menjadi faktor 
pendorong utama dalam menciptakan berbagai macam kreatifas pada proses 
penjualan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Bagaimana proses strategi 
pemasaran Raya Motor terhadap minat beli masyarakat kota Parepare serta untuk 
mengetahui bagaimana tinjauan manajemen syariah terhadap strategi pemasaran di 
Raya Motor Terhadap Minat Beli Masyarakat Kota Parepare. Jenis penelitian yang 
digunakan dalam skripsi ini adalah metode deskriptif kualitatif fenomenologis yang 
melihat seputar fenomena yang terjadi dimasyarakat khususnya pada minat beli 
masyarakat terhadap produk otomotif. Data dalam penelitian ini diperoleh dari data 
primer dan data sekunder. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
observasi, wawancara, dan dokumentasi. Adapun teknik analisis datanya yaitu 
menggunakan analisis data kualitatif.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Penerapan strategi pemasaran pada 
Raya Motor di Kota Parepare, terdiri atas perencanaan strategi, implementasi strategi, 
dan evaluasi strategi. Pada perencanaan strategi terdiri atas strategi yang akan 
digunakan oleh Raya Motor. Implementasi strategi yaitu dalam bentuk penerapanan 
strategi-strategi yang telah di buat dalam perencanaan. Evaluasi strategi oleh Raya 
Motor terdiri atas pengevaluasian rencana-rencana yang telah di terapkan.Penerapan 
manajemen syariah terhadap kreatifitas sales Raya Motor dalam memasarkan produk 
otomotif terhadap minat beli berupa shiddiq (jujur atau benar), amanah (dapat 
dipercaya), fathanah (cerdas), dan Tabliqh  (Komunikatif). 

. 

 

Kata Kunci: : Sales, strategi pemasaran, dan manajemen syariah  

 

 

 

 



xii 
 

DAFTAR ISI 

          Halaman 

HALAMAN SAMPUL 

HALAMAN JUDUL .................................................................................................... ii 

HALAMAN PENGAJUAN ......................................................................................... iii 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ...................................................................... iv 

HALAMAN PENGESAHAN KOMISI PEMBIMBING ............................................. v 

HALAMAN PENGESAHAN KOMISI PENGUJI .....................................................  vi 

KATA PENGANTAR ................................................................................................ vii 

PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI ....................................................................... x 

ABSTRAK.................................................................................................................... xi 

DAFTAR ISI ............................................................................................................... xii 

DAFTAR LAMPIRAN ............................................................................................... xv 

BAB I     PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah.........................................................................  1 

1.2 Rumusan Masalah. .................................................................................  5 

1.3 Tujuan Penelitian. ..................................................................................  5 

1.4 Manfaat Penelitian. ................................................................................  5 

BAB II    TINJAUAN PUSTAKA 

                 2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu. .. ............................................................7 

2.2 Tinjauan Teoritis.   ................................................................................10 



xiii 
 

2.2.1 Strategi. .............. .......................................................................10 

2.2.2 Pemasaran  .................................................................................19 

2.2.3 Pemasaran syariah….................................................................39 

2.2.4 Manajemen Pemasaran .  ...........................................................41  

2.2.5 Produk Otomotif  .......................................................................51 

2.2.6 Minat Beli ................................................................................. 52 

2.3 Tinjauan Konseptual. ................................................................ ….. …56 

2.4 Kerangka Pikir. ............................................................................... ......58 

BAB III   METODE PENELITIAN 

     3.1 Jenis Penelitian..................................................................................... 59 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian.................................................................60 

3.3 Fokus Penelitian. ................................................................................  61 

3.4 Jenis dan Sumber Data yang digunakan. ............................................  61 

3.5 Teknik Pengumpulan Data. ................................................................  62 

3.6 Teknik Analisis Data. .........................................................................  63 

BAB IV   HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian ....................................................64 

4.2 Proses Strategi Pemasaran Raya Motor Terhadap Minat Beli 

Masyarakat di Kota Parepare .............................................................  65 

4.3 Tinjauan Manajemen Syariah Terhadap Strategi Pemasaran di Raya Motor 

………..................................................................................................  74 

 



xiv 
 

BAB V    PENUTUP 

5.1 Kesimpulan. ........................................................................................  79 

5.2 Saran. ..................................................................................................  79 

DAFTAR PUSTAKA. ..............................................................................................  80 

LAMPIRAN – LAMPIRAN 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

NO JUDUL LAMPIRAN 

1 

2 

Daftar Pertanyaan Wawancara Untuk Narasumber  

Surat Keterangan Wawancara 

3 Surat Izin Melakukan Penelitian Dari STAIN Parepare 

4 Surat Izin Penelitian Dari Pemerintah 

5 

6 

7 

Surat Keterangan Penelitian 

Dokumentasi Skripsi 

Riwayat Hidup 

 

 

 

 



1 
 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Keberhasilan dalam suatu masyarakat, baik individual maupun sosial 

ditentukan oleh beberapa hal, termasuk di dalamnya adalah lingkungan sekitar.1 Allah 

menciptakan manusia dengan suatu sifat saling membutuhkan antara satu dengan 

lainnya. Tidak ada seorangpun yang dapat menguasai seluruh apa yang diinginkan. 

Tetapi manusia hanya dapat mencapai sebagian dihajatkan itu. Dia mesti memerlukan 

apa yang menjadi kebutuhan orang lain. Hubungan antara manusia inilah yang 

disebut dengan muamalah. 

Muamalah adalah segala peraturan yang diciptakan Allah untuk mengatur 

hubungan manusia dengan manusia dalam hidup dan kehidupan.2 Muamalah 

merupakan salah satu bagian dari uraian hukum Islam, yaitu hal yang mengatur 

hubungan antara manusia dalam masyarakat berkenaan dengan kebendaan dan 

kewajiban. Masalah muamalah kemudian dikomplikasikan dalam peristilahan fiqh 

muamalah, salah satunya adalah jual beli/pemasaran. 

Kegiatan pemasaran faktor iklan merupakan hal yang berpengaruh.Pada abad 

informasi ini, iklan memiliki peran yang sangat penting untuk menyampaikan 

                                                             

1Ismail Nawawi, Fikih Muamalah Klasik dan Kontemporer (Bogor: Ghalia Indonesia, 2012), 

h. 3. 
2Abdul Rahman Ghazaly,dkk, Fiqh Muamalat (Jakarta: Kencana Pernada Media Group, 

2010), h. 3. 
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informasi tentang suatu produk terhadap masyarakat.Dengan demikian, suka atau 

tidak suka, iklan mempunyai pengaruh yang sangat besar terhadap kehidupan 

manusia baik yang bersifat negatif ataupun positif.3 

Kegiatan periklanan secara langsung biasanya dilakukan oleh perusahaan 

melalui sales yang mempromosikan keunggulan produknya kepada masyarakat 

secara langsung. Dalam proses mengiklanan melalui sales dapat mempengaruhi 

masyarakat dan juga berperan penting dalam menciptakan budaya masyarakat 

modern. Penambahan kreatifitas ketika melakukan pemasaran merupakan strategi 

yang dilakukan para sales agar dapat menarik perhatian masyarakat banyak.Yang 

pada hakikatnya, kegiatan promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang 

bermaksud untuk mendekatkan barang yang hendak dijual kepada masyarakat selaku 

konsumen. 

Sasaran akhir dari seluruh kegiatan bisnis adalah agar barang yang telah 

dihasilkan dapat dijual atau dipasarkan kepada konsumen. Untuk itu konsumen atau 

masyarakat perlu mengetahui apa yang menjadi produk dari suatu metode yang 

digunakan untuk memungkinkan barang konsumen dapat dijual kepada konsumen. 

Begitupun dalam bisnis otomotif, persaingan usaha yang semakin ketat dalam era saat 

ini menjadi pengacu untuk menggunakan iklan yang menarik guna memperoleh minat 

masyarakat terhadap produk. 

                                                             
3A. Sonny Keraf, Etika Bisnis Tuntutan dan Relevansinya, (Yogyakarta: Kanisius, 1998),  

h. 192. 
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Promosi otomotif semakin gencar dan dikemas dengan berbagai macam 

kreatifitas oleh perusahaan akan menimbulkan kesan yang mendalam bagi konsumen 

sehingga bukan tidak mungkin konsumen akan menggunakan produk tersebut yang 

pada akhirnya akan beralih menjadi pelanggan setia. Kreatifitas promosi dapat 

dilakukan melalui berbagai macam media, baik media cetak, audio, visual maupun 

audio visual.Media cetak misalnya dilakukan dalam bentuk brosur dan selebaran yang 

dibagikan secara langsung agar sampai dan dapat diketahui oleh masyarakat. Melalui 

audio misalnya dengan cara radio, speaker. Selain itu, melalui gabungan antara 

keduanya yaitu melalui audio visual misalnya melalui televise dan internet. 

Melalui berbagai macam kreatifitas promosi tersebut, berbagai macam media 

yang digunakan tentunya memiliki kelebihan dan kekurangannya masing-masing. 

Akan tetapi, pada dasarnya mengandung kesamaan yaitu sebagai bahan dan cara 

untuk menarik hati para calon konsumen atau konsumen untuk membeli atau 

menggunakan produk dan jasanya.  

Kegiatan pemasaran termasuk didalamya segala macam bentuk kreatifitas, 

idealnya tidak menyinggung perusahaan lain baik secara langsung maupun secara 

tidak langsung. Kegiatan bisnis akan tetap berkesinambungan dan menghasilkan 

keuntungan tanpa merugikan pihak-pihak lain. Sebagaimana hal ini telah disebutkan 

dalam firman Allah swt., Q.S. An-Nisa/4: 148-149. 
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Terjemahnya: 

 

Allah tidak menyukai Ucapan buruk, (yang diucapkan) dengan terus terang 

kecuali oleh orang yang dianiaya.Allah adalah Maha mendengar lagi Maha 

mengetahui.jika kamu melahirkan sesuatu kebaikan atau Menyembunyikan atau 

memaafkan sesuatu kesalahan (orang lain), Maka Sesungguhnya Allah Maha 

Pema'af lagi Maha Kuasa.4 

 

Pada kegiatan pemasaran di Kota Parepare, khususnya pada bidang otomotif 

mulai banyak menggunakan kreatiftas-kreatifitas saat akan memasarkan produknya. 

Para sales secara langsung membagikan brosur-brosur kepada masyarakat merupakan 

bentuk kreatifitas yang ada.Selain itu, dengan mendatangi tempat-tempat keramaian 

menjadi bentuk kreatifitas agar produknya dapat mudah dikenal dan diminati oleh 

masyarakat.Mengingat bahwa usaha otomotif di Parepare bukan hanya terdiri dari 

satu tetapi banyak perusahaan, hal ini tentu menjadi faktor pendorong agar 

penggunaan kreatifitas harus ada. Selain itu, bentuk kreatifitas juga biasanya 

dilakukan melalui kerjasama dengan perusahaan-perusahaan lainnya. Persaingan 

antara perusahaan-perusahaan otomotif dalam memasarkan produkya menjadi faktor 

pendorong utama dalam menciptakan berbagai macam kreatifas pada proses 

penjualan. 

Berdasarkan pada kenyataan tersebut,  oleh karena itu penulis berniat untuk 

meneliti mengenai bagaimana kreatiftas dalam kegiatan pemasaran yang dilakukan 

oleh sales dalam memasarkan produk agar diketahui dan diminati oleh masyarakat. 

                                                             
4Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 134. 
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Maka penulis berniat untuk mengangkat judul Strategi Pemasaran Raya Motor 

Terhadap Minat Beli Masyarakat Kota Parepare (Tinjauan Manajemen Syariah) 

1.2 Rumusan Masalah 

Apabila dianalisis secara manajemen syariah maka strategi pemasaran raya 

motor terdiri dari beberapa sub-sub masalah sebagai berikut: 

1.2.1 Bagaimana proses strategi pemasaran Raya Motor terhadap minat beli 

masyarakat Kota Parepare ? 

1.2.2 Bagaimana tinjauan manajemen syariah terhadap strategi pemasaran di Raya 

Motor Terhadap Minat Beli Masyarakat Kota Parepare ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1.3.1 Untuk mengetahuiproses strategi pemasaran Raya Motor terhadap minat beli 

masyarakat Kota Parepare. 

1.3.2 Untuk mengetahui tinjauan manajemen syariah terhadap strategi pemasaran di 

Raya Motor. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

1.4.1 Kegunaan Teoritis, bagi akademisi penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi pengembangan pemikiran dalam bidang kreatifitas, 

pemasaran, serta manajemen pemasaran. 

1.4.2 Kegunaan Praktis, bagi perusahaan dan masyarakat, hasil penelitian ini 

diharapkan dapat dijadikan informasi kepada perusahaan dan masyarakat 
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khususnya yang berperan dalam kegiatan pemasaran atau penggunaan 

kreatifitas dalam pemasaran. 

  



 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan oleh penulis, bukanlah penelitian yang perrtama 

sebelumnya banyak terdapat penelitian mengenai kreatifitas dalam pemasaran. 

Adapun penelitian terdahulu yang terkait dengan kreatifitas dalam pemasaran adalah: 

2.1.1 Singgih Nurgiyantoro, Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta Pada Tahun 2014, dengan judul 

Pengaruh Strategi Promosi Melalui Social Media Terhadap Keputusan 

Pembelian Garskin Yang  Dimediasi Word Of Mouth Marketing  (Studi Pada 

Konsumen Produk Garskin Merek Sayhello Di Kota Yogyakarta). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif strategi promosi 

melalui sosial media terhadap keputusan pembelian produk garskin merek 

SayHello di Kota Yogyakarta.5Fokus penelitiannya mengenai Pengaruh 

strategi promosi melalui sosial media terhadap keputusan pembelian produk 

garskin merek SayHello di Kota Yogyakarta dan Pengaruh strategi promosi 

melalui sosial media yang dimediasi word of mouth marketing  terhadap 

keputusan pembelian produk garskin merek SayHello di Kota

                                                             
5Singgih Nurgiyantoro “Pengaruh Strategi Promosi Melalui Social Media Terhadap 

Keputusan Pembelian Garskin Yang  Dimediasi Word Of Mouth Marketing  (Studi Pada Konsumen 

Produk Garskin Merek Sayhello Di Kota Yogyakarta)” (Skripsi Sarjana: Fakultas Ekonomi : 

Yogyakarta, 2014), h. 3. 
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Yogyakarta.Perbedaaan penelitian dengan yang akan dilakukan oleh peneliti saat ini 

adalah pada penggunaan strategi yang digunakan. Pada penelitian sebelumnya 

strategi yang digunakan adalah pemasaran melalui media sosial. Sedangkan yang 

akan dilakukan oleh peneliti saat ini adalah menggunakan kreatifitas sales dalam 

peningkatan minat beli masyarakat. 

2.1.2 Rhendra Arif. A, Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas 

Pembangunan Nasional”Veteran” Jawa Timur Pada Tahun 2014 Dengan 

Judul, Analisis Pengaruh Harga Dan Sales Promotion, Terhadap Keputusan 

Pembelian Koran Sindo (Studi Kasus Pada Wilayah Bendul Merisi 

Surabaya). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga dan 

sales promotion terhadap keputusan pembelian konsumen pada koran SINDO 

dan menganalisis faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen Koran SINDO di Surabaya.6 Fokus 

penelitiannya mengetahui pengaruh harga dan sales promotion terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada Koran SINDO dan menganalisi faktor 

paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Koran 

SINDO di Surabaya. Perbedaan penelitian ini dengan yang akan dilakukan 

oleh peneliti adalah pada fokus penggunaan dalam meningkatkan penjualan. 

Pada penelitian sebelumnya menggunakan dua hal yang dapat mempengaruhi 

                                                             
6Rhendra Arif A, “Analisis Pengaruh Harga dan Sales Promotion, Terhadap Keputusan 

Pembelian Koran Sindo (Studi Kasus pada Wilayah Bendul Merisi Surabaya)” (Skripsi Sarjana: 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis: Jawa Timur, 2014), h. 3. 
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terhadap pembelian konsumen. Sedangkan yang akan dilakukan oleh peneliti 

saat ini adalah menggunakan faktor kreatifitas sales terhadap minat beli. 

2.1.3 Sutrisno, mahasiswa fakultas ekonomi dan ilmu sosial universitas islam negeri 

sultan syarif kasim riau pekanbaru pada tahun 2012 dengan judul Pengaruh 

Salesmanship Dan Sales Promotion Terhadap Penjualan Rokok Clasmild 

Pada PT. Delta Internusa Pekanbaru.7Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh antara salesmaship dan sales promotion terhadap 

penjualan rokok clas mild pada PT. Delta Internusa Pekanbaru. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa salesmaship dan sales promotion secara 

keseluruhan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap penjualan rokok 

clas mild PT. Delta Internusa Pekanbaru sebesar 63,6%. Sedangkan sisanya 

sebesar 36,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak di teliti dalam 

penelitian ini. Perbedaan antara penelitian tersebut dan yang akan dilakukan 

oleh peneliti saat ini adalah metode penelitian yang digunakan. Pada 

penelitian sebelumnya menggunakan metode penelitian kuantitatif sedangkan 

yang akan dilakukan oleh peneliti saat ini menggunakan metode kualitatif. 

 Persamaan antara penelitian tersebut dan yang akan dilakukan oleh peneliti 

saat ini adalah bagaimana sebuah strategi pemasaran mempengaruhi pembelian oleh 

konsumen. Sedangkan perbedaan antara kedua peneliti ini adalah terletak pada fokus 

                                                             
7Sutrisno, “Pengaruh Salesmanship dan Sales Promotion Terhadap Penjualan Rokok Clas 

Mild Pada PT. Delta Internusa Pekanbaru”(Skripsi Sarjana: Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial: 

Pekanbaru, 2014), h. 3. 
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yang menjadi alat untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pada 

penelitian terdahulu menggunakan ekuitas merek  sebagai alat untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Sedangkan yang akan dilakukan oleh peneliti saat 

ini adalah bagaimana kreatifitas seorang sales terhadap minat beli masyarakat. 

2.2 Tinjauan Teoritis 

2.2.1 Strategi 

2.2.1.1 Pengertian Strategi 

Keberadaan strategi sangat penting dalam memasarkan produk sebaik apapun 

segmentasi pasar sasaran, posisi pasar yang dilakukan tidak akan berjalan jika tidak 

diikuti dengan stretegi yang tepat. Strategi adalah langkah-langkah yang harus 

dijalankan oleh suatu perusahaan untuk mencapai tujuan, kadang langkah-langkah 

yang dihadapi terjal dan berliku-liku, namun adapula langkah yang relatif mudah.8 

Strategi menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah rencana yang cermat 

mengenai kegiatan yang dilakukan untuk mencapai sasaran khusus.9Strategi adalah 

rencana berskala besar yang berorientasi jangkauan masa yang jauh serta ditetapkan 

sedemikian rupa sehingga memungkinkan organisasi berinteraki secara efektif 

dengan lingkungannya dalam kondisi persaingan yang semuanya diarahkan pada 

optimalisasi pencapaian tujuan dengan berbagai sasaran organisasi yang 

bersangkutan. 

                                                             
8Kasmir, Kewirausahaan( Jakarta: PT raja Grafindo, 2006), h. 171. 
9Kementerian Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia Pusat Bahasa Edisi 

Keempat (cet IV; Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2012), h. 1340. 
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Pada setiap perusahaan mempunyai suatu tujuan, baik dalam jangka 

menengah maupun jangka panjang dan juga memiliki suatu kebijakan umum yang 

digunakan dalam menjalankan proses pemasaran. Beberapa tokoh ekonomi 

menyatakan bahwa pada setiap perusahaan harus mempunyai suatu strategi dalam 

menentukan kesuksesan perusahaan itu sendiri. 

Berdasarkan perspektif yang pertama strategi dapat didefinisikan sebagai 

program untuk menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan 

mengimplementasikan misinya.Makna yang terkandung dari strategi ini adalah bahwa 

para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan 

strategi organisasi.Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu mengalami perubahan, 

pandangan ini lebih banyak diterapkan. 

Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola 

tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya sepanjang waktu.Pada 

definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut tidak 

pernah dirumuskan secara eksplisit.Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang 

bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan 

secara pasif manakala dibutuhkan. 

Ada beberapa pendapat mengenai Strategi antara lain:10 

2.2.1.1.1 H.M Arifin. Med. Memberikan pengertian strategi adalah  sebagai segala 

upaya untuk menghadapi sasaran tertentu dalam kondisi tertentu untuk 

mencapai hasil secara maksimal. 

                                                             
10http://hariannetral.com/2014/12/pengertianstrategimenurutbeberapa ahli.html 

http://hariannetral.com/2014/12/pengertian
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2.2.1.1.2 Menurut Craig dan Grant  Pengertian Strategi adalah penetapan sasaran 

dan tujuan jangka panjang (targeting and long-term goals) sebuah 

perusahaan dana rah tindakan serta alokasi sumber daya yang diperlukan 

untuk mencapai sasaran dan tujuan. 

2.2.1.1.3 Menurut Siagian menyatakan bahwa strategi adalah serangkaian 

keputusan dan tindakan mendasar yang dibuat oleh manajemen puncak 

dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran suatu organisasi dalam rangka 

mencapai tujuan organisasi tersebut. 

2.2.1.1.4 Menurut Johns and Scholes, bahwa pengertian strategi adalah arah dan 

ruang lingkup sebuah organisasi dalam jangka panjang yang mencapai 

keuntungan bagi organisasi melalui konfigurasi sumber daya dalam 

lingkungan yang menantang, untuk memenuhi kebutuhan pasar dan 

memenuhi harapan pemangku kepentingan.11 

2.2.1.1.5 Dedi Mulyadi yang dikutip dalam jurnal manajemen yang mengemukakan 

bahwa, strategi adalahhalyang menetapkan arah kepada manajemen dalam 

arti orang tentang sumber daya disalam bisnis dan tentang untuk 

membantu memenangkan persaingan didalam pasar.12 

2.2.1.1.6 Sofjan Assauri berpendapat bahwa strategi pemasaran adalah rencana 

yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang 

memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat 

tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan kata lain, strategi 

pemasaram adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan 

yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu 

                                                             
11http://hariannetral.com/2014/12/pengertianstrategimenurutbeberapa ahli.html 
12Dedi Mulyadi, dkk, Analisis Strategi Pemasaran Jasa Lembaga Non Bank pada PT Oto 

Muliartsha Karawang, Jurnal Manajemen, Vol. 09 No. 2 Januari 2012, h. 590-591. 

http://hariannetral.com/2014/12/pengertian
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ke waktu, pada masing-masing tanggapan perusahaan dalam menghadapi 

lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah.13 

Strategi adalah penetapan tujuan jangka panjang yang dasar dari suatu 

organisasi, dan pemilihan alternatif tindakan dan alokasi sumber daya yang 

diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut.14Strategi perusahaan merupakan rumusan 

perencanaan komprehensif tentang bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan 

tujuannya. Strategi akan memaksimalkan keunggukan kompetitif dan meminimalkan 

keterbatasan bersaing. 

Salah satu istilah yang sering digunakan dalam manajemen strategi  adalah 

model bisnis, yaitu bagaimana perusahaan akan mengahasilkan uang. Model bisnis 

berfokus pada dua faktor; (1) apakah pelanggan menghargai apa yang disediakan 

perusahaan? (2) apakah perusahaan dapat menghasilkan uang dengan melakukan hal 

tersebut?.15 

2.2.1.2 Proses Strategi 

 Proses strategi adalah proses yang memandu perencanaan, implementasi, dan 

evaluasi strategi, walaupun yang pertama menjelaskan perencanaan yang harus 

dilakukakan, implementasi dan evaluasi juga sama pentingnya. Bahkan strategi 

terbaik pun dapat saja gagal bila manajemen tidak mengimplementasikan atau 

mengevaluasi secara layak.16 Proses strategi menjadi bentuk penyederhanaan situasi 

                                                             
13Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Dasar Konsep dan Strategi (Jakarta: PT. 

RajaGrafindo Persada, 2011), h. 168-169. 
14Mamduh M Hanafi, Manajemen (Yogyakarta: Unit Penerbit, 2003), h. 136, 
15Stephen P. Robins and Mary Coulter, Management Tenth Edition, terj. Bob Sabran dan 

Devri barnadi Putera, Manajemen Edisi Kesepuluh (Jakarta: Erlangga, 2010), h. 213. 
16Stephen P. Robins and Mary Coulter, Management Tenth Edition, h. 214 
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nyata, proses strategi berorientasi pada suatu sistem yang satu kesatuan yang saling 

berhubungan, perencanaan tanpa pengimplementasian, dan evaluasi akan gagal dan 

tidak berjalan dengan baik maka dari itu perusahaan harus menjalankan 3 proses 

strategi. 

2.2.1.2.1 Perencanaan Strategi 

Perencanaan melibatkan penetapan serangkaian tindakan yang tepat guna 

mencapai tujuan perusahaan. Perencanaan strategi yang meliputi pada jangkauan 

masa depan yang jauh (visi), dan ditetapkan sebagai keputusan pimpinan tertinggi 

(keputusan yang bersifat mendasar dan prinsipil) agar memungkinkan organisasi 

berinteraksi secara efektif (misi), dan mengidentifikasi peluang dan ancaman 

eksternal serta mengukur dan menetapkan kelemahan dan kekuatan internal dan 

menetapkan tujuan jangka panjang (analisa SWOT). 

2.2.1.2.2 Mengembangkan Visi dan Misi 

Visi merupakan serangkaian kata-kata bahkan rangkaian kalimat 

mengungkapkan impian, cita-cita, rencana, harapan sebuah perkumpulan, perusahaan, 

organisasi yang ingin dicapai dimana mendatang.17Visi juga dapat dikatakan sebagai 

sesuatu yang sangat dibutuhkan untuk organisasi demin menjamin kesuksesan dan 

kelestarian organisasi/perusahaan jangka panjang. Dengan kata lain dapat 

diekspresikan merupakan “want to be” dari perkumpulan, perusahaan ataupun 

organisasi. 

                                                             
17 Dermawan Wibisono, Manajemen Kinerja, Konsep, Desain, dan Teknik Perusahaan (Jakarta: 

Erlagga, 2006), h. 43. 
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Dalam visi suatu perkumpulan atau organisasi terdapat juga nilai-nilai, 

aspirasi serta kebutuhan organisasi dimana depan seperti yang diungkapkan. Berikut 

ini karakter visi yang efektif: menarik, dapat dibayangkan, realistis dan dapat dicapai, 

mudah dipahami, responsif dan aspiratif terhadap lingkungan, dan jelas. 

Misi merupakan untaian kalimat yang berisi tujuan dan alasan keberadaan 

suatu organisasi yang memuat apa yang disediakan oleh perusahaan/organisasi 

kepada masyarakat, berupa produk dan jasa. Misi dapat digunakan sebagai petunjuk 

arah dalam dunia bisnis sekarang. Adapun tujuan dari pengikraran misi adalah 

menyampaikan kepada stakeholder, dalam organisasi maupun luar, berisi tentang 

latar belakang berdirinya perusahaan,arah dan tujuan perusahaan.18 

Pada misi, terdapat komponen-komponen berikut, yaitu: 

a. Pelanggan : siapa pelanggan perusahaan? 

b. Produk/jasa : apa produk/jasa utama perusahaan? 

c. Pasar : secara geografis, dimana perusahaan berkompetisi? 

d. Teknologi : apa perusahaan menerapkan teknologi terbaru ? 

e. Perhatian akan keberlangsungan, pertumbuhan dan profitabilitas : apakah 

peruhaan berkomitmen untuk pertumbuhan dan kondisi keuangan yang 

baik ? 

                                                             
18 Dermawan Wibisono, Manajemen Kinerja, Konsep, Desain, dan Teknik Perusahaan (Jakarta: 

Erlagga, 2006), h. 45. 
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f. Filosofi : apa dasar-dasar kepercayaan, nilai, aspirasi, dan prioritas etika 

perusahaan ? 

g. Konsep diri : apakah kemampuan khusus dan keunggulan kompetitif 

perusahaan? 

h. Perhatian akan citra publik : apakah perusahaan responsif terhadap 

pemikiran sosial, masyarakat dan lingkungan? 

i. Perhatian pada karyawan : apakah karyawan merupakan aset yang 

berharga bagi perusahaan? 

2.2.1.2.3 Analisis Eksternal 

Kekuatan-kekuatan eksternal dapat dibagi menjadi lima kategori luas yaitu:19 

2.2.1.2.3.1 Kekuatan ekonomi : faktor ini berpengaruh terhadap penentuan jumlah 

permintaan produk dan besarnya biaya yang di keluarkan untuk 

menghasilkan produk perusahaan. 

2.2.1.2.3.2 Kekuatan sosial, budaya, demografi dan lingkungan : faktor sosial 

mempengaruhi suatu perusahaan mencakup keyakinan, nilai, sikap, opini 

yang berkembang, dan gaya hidup dari orang-orang di lingkungan di mana 

perusahaan beroperasi. Faktor demografi diantaranya adalah ukuran 

populasi, struktur umum, distribusi geografis percampuran etnis serta 

distribusi pendapatan. 

                                                             
19 Fred R. David, Manajemen Strategis Konsep (Jakarta: Salemba Empat, 2013), h. 110.  



17 
 

 

2.2.1.2.3.3 Kekuatan politik, pemerintahan dan hukum : peran pemerintah dalam 

mekanisme penyampaian produk dari produsen ke konsumen sangat besar. 

Alat kendali pemerintah melalui berbagai paket kebijakan fiskal dan 

moneter ternyata cukup efektif untuk mempengaruhi dinamika bisnis. 

2.2.1.2.3.4 Kekuatan teknologi : adanya perubahan teknologi dapat mendorong 

munculnya kesempatan bisnis dan perbaikan upaya pencapaian tujuan 

organisasi, tapi dapat juga sebagai ancaman bagi kelangsungan produk 

yang sudah ada. 

2.2.1.2.3.5 Kekuatan kompetitif : pesaing-pesaing utama suatu perusahaan serta 

kekuatan dan kelemahan khusus mereka dalam hubungannya dengan 

posisi strategis perusahaan sampel. 

2.2.1.2.4 Analisis Internal 

Kekuatan dan kelemahan yang dapat di kontrol di dalam sebuah organisasi 

terutama apabila dijalankan dengan baik ataupun buruk. Ini dibentuk oleh tingkat 

level manajemen, pemasaran, keuangan/pembukuan, produksi/operasi, riset dan 

pengembangan, sistem informasi manajemen dalam aktifitas bisnis. 

Mengidentifikasikan dan mengevaluasi kekuatan dan kelemahan dari area bisnis 

fungsional dapat membantu perusahaan untuk mengukur target strategi yang terpusat 

pada kekuatan dan mengurangi kelemahan internal. Kekuatan dan kelemahan yang 

diukur dari analisi internal perusahaan membutuhkan koordinasi yang efektif antar 
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manajemen, pemasaran, keuangan, operasional, riset dan pengembangan dan manajer 

sistem informasi manajemen.20 

2.2.1.2.5 Menetapkan Tujuan Jangka Panjang 

Tujuan haruslah bersifat kantitatif, terukur, realistis, dapat dipahami, 

menantang, bertahap, dapat diperoleh, dan sejalan dengan unit-unit organisasi.Setiap 

tujuan harus dikaitkan dengan kerangka waktu.Tujuan umumnya dinyatakan dalam 

istilah-istilah seperti pertumbuhan aktiva, pertumbuhan penjualan, keuntungan, 

pangsa pasar, seberapa besar dan sifat diversifikasi, seberapa besar dan sifat integrasi 

verikal, penghasilan per saham, dan tanggung jawan sosial.Tujuan yang dinyatakan 

dengan jelas memberikan banyak keuntungan.Tujuan tersebut memberikan arah, 

memberikan sinergi, membantu dalam evaluasi, menentukan prioritas, menguragi 

ketidakpastian, meminimalkan konflik, merangsang pengarahan tenaga, dan 

membantu dalam mengalokasikan sumber daya dan merancang pekerjaan. 

2.2.1.3 Implementasi Strategi 

Di dalam implementasi strategi perusahaan diharapkan menetapkan atau 

merumuskan tujuan perusahaan, memikirkan dan merumuskan kebijakan, memotivasi 

karyawan serta mengalokasikan sumber  daya sehingga strategi yang telah 

diformulasikan dapat dilaksanakan. Mengimplementasikan berarti menggerakkan 

para karyawan dan manajer untuk menempatkan strategi yang telah direncanakan 

menjadi tindakan yang nyata.Implemntasi strategi memerlukan kinerja dan disiplin 

yang tinggi tetapi juga diimbangi dengan imbalan yang memadai.Tantangan 

implementasi adalah menstimulir para manajer dan karyawan melalui organisasi agar 

                                                             
20 Fred R. David, Manajemen Strategis Konsep (Jakarta: Salemba Empat, 2013), h. 124. 
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mau bekerja dengan penuh kebanggaan dan antusias ke arah pencapaian tujuan yang 

telah ditetapkan. 

2.2.1.4 Evaluasi Strategi 

Evaluasi dan pengawasan strategi merupakan tahap terakhir di dalam proses 

strategi. Evaluasi strategi adalah cara untuk mengetahui informasi keadaan, apakah 

strategi yang diterapkan masih efektif dan efisien atau tidak lagi dapat diterapkan. 

Semua strategi dapat dimodifikasi di masa datang karena faktor eksternal internal 

perusahaan secara konstan berubah. Evaluasi dibutuhkan karena kesuksesan hari ini 

tidak menjamin kesuksesan masa yang akan datang. Pada dasarnya evaluasi strategi 

mencakup 3 hal, yaitu: 

2.2.1.4.1 Mereview faktor internal dan eksternal yang menjadi dasar bagi strategi 

yang sedang berlangsung. 

2.2.1.4.2 Mengukur kinerja yang telah dilakukan 

2.2.1.4.3 Mengambil berbagai tindakan perbaikan 

Evaluasi strategi sangat diperlukan sebab keberhasilan perusahaan, tidak 

menjadi jaminan keberhasilan perusahaan dimasa yang akan datang.21 

2.2.2 Pemasaran 

Pemasaran adalah proses merencanakan dan melaksanakan konsep, memberi 

harga, melakukan promosi dan menyalurkan ide, barang dan jasa untuk menciptakan 

pertukaran yang bisa memenuhi tujuan individu maupun organisasi dengan 

                                                             
21http://hajatil.wordpress.com/2011/12/31/formulasi-strategi/(Diakses pada tanggal 28 April 

2017). 
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memperhatikan konsep pemasaran yang mensyaratkan orientasi konsumen, orientasi 

tujuan dan orientasi sistem. Dalam hal ini, strategi pemasran mengacu pada faktor 

operasional atau pelakasanaan kegiatan pemasaran seperti penentuan harga, 

pemberian merek, pembungkusan, penentuan saluran distribusi, pemasangan iklan 

dan sebagainya.22 

Pemasaran sebagai diketahui, adalah inti dari sebuah usaha.Pemasaran 

merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan dalam rangka 

mencapai tujuan yaitu mempertahankan kelangsungan hidup untuk berkembang, dan 

mendapatkan laba.Pemasaran juga merupakan faktor penting dalam memenuhi 

kebutuhan konsumen.Untuk itu kegiatan pemasaran harus dapat memberikan 

kepuasan konsumen jika perusahaan tersebut menginginkan usahanya tetap berjalan 

terus atau menginginkan konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap 

perusahaan. 

Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenugi kebutuhan 

manusia dan masyarakat.Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller “salah satu 

dari definisi singkat pemasaran adalah memenuhi kebutuhan secara 

menguntungkan”.23 

Menurut Philip Kotler pemasaran merupakan proses sosial dimana individu 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaa, penawaran, 

                                                             
22Gitosudarsono Indriyo, Manajemen Strategis (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2001), 

 h. 195. 
23Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Macanan Jaya 

Cemerlang, 2009), h. 6. 
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dan pertukaran yang bebas atas produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. 

Dalam bahasa yang ringkas, kita mengatakan bahwa pemasaran adalah memuaskan 

kebutuhan dan keinginan orang dengan mendapatkan keuntungan.24 

Pengertian pemasaran menurut Kotler dan Keller adalah sebuah proses 

kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

menukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.25 

Pemasaran merupakan proses kegiatan yang mulai jauh sebelum barang-

barang atau bahan-bahan yang masuk dalam proses produksi. Dalam hal ini banyak 

keputusan pemasaran yang harus dibuat jauh sebelum prodk itu dihasilkan, seperti 

keputusan mengenai produk yang dibuat, pasarnya, harga dan promosinya.26 

Menurut William J. Stanton, pemasaran merupakan sistem keseluruha dari 

berbagai kegiatan bisnis atau usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 

harga barang atau jasa, mempromosikannya, dan mendistribusikannya kepada 

konsumen dan bisa memuaskan konsumen.27 

Menurut American Marketing Assosiation (AMA) mendefinisikan pemasaran 

adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 

mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola 

                                                             
24Taufik Amir, Dinamika Pemasaran (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2004), h. 4. 
25Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Edisi Tiga Belas (Jakarta: 

Erlangga, 2008), h. 5. 
26Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Konsep, Dasar dan Strategi, (Jakarta: 

RajaGrafindo Persada, 2011), h. 3. 
27Bob Susanto,  11 Pengertian Pemasaran Menurut Para Ahli Lengkap, 

www.seputarpengetahuan.com/2015/03/pengertian-pemasaran-menurut-para-ahli-lengkap.html 12 

April 2017. 
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hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 

kepentingannya.28 

Menurut Boyd, dkk, pemasaran adalah suatu proses yang melibatkan 

kegiatan-kegiatan penting yang memungkinkan individu dan perusahaan 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan 

pihak lain.29 

Definisi lain mengungkapkan pemasaran sebagai suatu proses sosial dan 

manjerial yang mencakup individu dan kelompok guna mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan, menawarkan, dan 

mempertukarkan jasa yang bernilai dengan pihak lain. Pemasaran berusaha 

menghasilkan laba dari jasa yang diciptakan sesua dengan tujuan perusahaan.30 

Sedangkan Hermawan Kertajaya memberikan sebuah definisi tentang 

marketing syariah, bahwa marketing (pemasaran) adalah merupakan strategi bisnis 

yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi seluruh 

proses menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai dari seorang produsen atau 

perusahaan atau perorangan yang sesuai dengan ajaran Islam.31 

Menurut William J. Stanton, pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari 

kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

                                                             
28Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran(Jakarta: Indeks, 2008), h. 6. 
29Ade Sanjaya, Pengertian Pemasaran Definisi Bauran Menurut Para Ahli, 

www.landasanteori.com/2015/07/pengertian-pemasaran-menurut-definisi.html?m=1 12 April 2017.  
30IBI-LSPP,  Strategi Bisnis Bank Syariah (Jakarta: Gramedia Pustaka, 2015), h. 115-116. 
31Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah (Bandung: Alfabeta, 

2009), h. 258.  
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mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan 

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.32Pemasaran 

merupakan hal yang sangat penting bagi keberhasilan suatu perusahaan.Terdapat 

falsafah dalam pemasaran yang disebut sebagai konsep pemasaran. Definisi konsep 

pemasaran sebagai berikut: konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang 

menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan 

sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.33 

Untuk definisi manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai “seni 

menjual produk”. Peter Drucker, seorang ahli teori manajemen terkemuka, 

mengatakan sebagai berikut: bahwa akan selalu ada kebutuhan akan penjualan. Akan 

tetapi, tujuan pemasaran bukan untuk memperluas penjualan hingga kemana-

mana.Tujuan pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami pelanggan dengan 

baik sehingga produk atau jasa bisa sesuai dengan kebutuhannya sehingga terjual 

sendiri.Idealnya pemasaran harus menghasilkan seorang pelanggan yang siap untuk 

membeli.Dengan demikian semua yang dibutuhkan selanjutnya adalah menyediakan 

produk atau jasa tersebut.34 

Berdasarkan penjelasan mengenai pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa 

strategi pemasaran adalah penetapa kebijakan pemasaran dengan mengendalikan 

faktor yang dapat dikuasai, serta faktor diluar kekuatan perusahaan untuk mencapai 

tujuan perusahaan melalui pemuasan konsumen (marketing strategi). Dengan kata 

                                                             
32Basu Swastha dan Hani Handoko, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: BPFE, 2000), h. 4. 
33Basu Swastha dan Hani Handoko, Manajemen Pemasaran, h. 6. 
34Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Indeks, 2004), h. 9. 
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lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran , kebijakan dan aturan 

yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dengan rencana, 

pelaksanaan dan evaluasi yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang 

pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang dijalankan untuk dapat 

tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan adanya strategi pemasaran 

maka implementasi program dan menciptakan tujuan organisasi dapat dilakukan 

secara efektif, sadar, dan rasional. 

Beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasran mempunyai arti 

yang lebih luas dibandingkan daripada penjualan, pemasaran mencakup usaha 

perusahaan yang ditandai dengan mengidentafikasi kebutuhan konsumen yang perlu 

dipuaskan, menentukan harga produk yang sesuai, menentukan cara promosi dan 

penjualan produk tersebut. Jadi, pemasaran juga merupakan kegiatan saling 

berhubungan sebagai suatu sistem untuk menghasilkan laba. 

Sedangkan Hermawan Kertajaya dalam bukunya Buchari Alma memberikan 

sebuah definisi tentang marketing syariah, bahwa marketing (pemasaran) adalah 

merupakan strategi bisnis yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah 

perusahaan, meliputi seluruh proses menciptakan, menawarkan, pertukaran nilai dari 

seorang produsen atau perusahaan atau perorangan yang sesuai dengan ajaran Islam.35 

Ini artinya dalam syariah marketing, seluruh proses baik proses penciptaan, 

proses penawaran maupun proses perubahan nilai tidak boleh ada hal-hal yang 

                                                             
35Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah(Bandung: Alfabeta, 

2009), h. 258. 
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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 atau dalam proses suatu bisnis, maka bentuk transaksi 

apapun dalam pemasaran dapat dibolehkan.36 Rasulullah saw., telah memberikan suri 

tauladan yang baik termasuk dalam hal berbisnis. Hal ini berdasarkan firman Allah 

swt., Q.S. Al-Ahzab/33 : 21. 

                            

     

Terjemahnya: 

Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik bagimu 
(yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat 
dan Dia banyak menyebut Allah.37 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah proses 

yang dilakuka produsen dalam menentukan keputusan-keputusan yang akan diambil 

selama proses produksi sampai tahap dimana produk tersebut sampai ditangan 

konsumen dan tidak merugikan bagi konsumen. Hal ini berdasarkan firman Allah 

swt., Q.S. As-Syu’ara/26:183. 

                   

Terjemahnya: 

Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 
merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan.38 

                                                             
36Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: Mizan 

Pustaka, 2006), h. 27. 
37Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 595. 
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Tujuan utama dari pemasarana adalah untuk menciptakan dan meningkatkan 

nilai atau value bagi pelanggan. Kegiatan penambahan atau peningkayan nilai dapat 

dilakukan dengan pemberian atau penjagaan merek (brand), pelayanan pelanggan, 

pengemasan (packaging) atau sesuatu yang ditambahkan pemasar untuk 

mendiferensiasikan dari yang semula dikenal sebagai komoditas, menjadi sesuatu 

yang lebih nilainya.39 

Konsep paling dasar yang melandasi pemasaran adalah: (a) kebutuhan (needs) 

adalah suatu peryataan dari perasaan kekurangan; (b) keinginan (wants) adalah 

kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan kepribadian seseorang; (c) 

Permintaan (demand) adalah keinginan manusia yang didukung oleh daya beli. 

2.2.2.1 Konsep-konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 

pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 

kelangsungan hidup perusahaan.40 Sedangkan Kotler menjelaskan bahwa konsep 

pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang 

ditetapkan adalah perusahaan tersebut mampu menentukan kebutuhan dan keinginan 

pasar sasaran dan harus lebih efektif dan efisien dibandingkan para pesaing dalam 

                                                                                                                                                                              
38Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 526. 
39Sofjan Assauri, Strategic Marketing Sustaining Lifetime Customer Value, (Jakarta: 

Rajagrafindo Persada, 2012), h. 2. 
40Basu Swaasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2005),  

h. 10. 
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memadukan kegiatan pemasaran guna menempatkan dan memuaskan kebutuhan dan 

keinginan pasar sasarannya.41 

Konsep paling dasar yang melandasi pemasaran adalah: (a) kebutuhan (needs) 

adalah suatu peryataan dari perasaan kekurangan; (b) keinginan (wants) adalah 

kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan kepribadian seseorang; (3) 

Permintaan (demand) adalah keinginan manusia yang didukung oleh daya beli. 

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 

beribadah kepada Allah swt., berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan 

bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri. Islam 

menghalalkan umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah saw., seorang saudagar sangat 

terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai pedagang jujur. 

Rasulullah saw., telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang dengan 

menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang 

melakukan tindakan bathil. Namun, harus melakukan kegiatan ekonomi yang 

dilakukan saling ridha, sebagaimana firman Allh swt., Q.S. An-Nisaa/4: 29. 

                         

                          

Terjemahnya: 

Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

                                                             
41Philip Kotler,  Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 

Pengendalian  (Jakarta: Erlangga, 2006), h. 21. 
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Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.dan janganlah kamu membunuh 
dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.42 

Rasulullah saw., mempunyai perilaku dan akhlak yang sangat mulia terhadap 

sesama manusia, khususnya terhadap umatnya tanpa membedakan atau memandang 

seseorang dari status sosial, warna kulit, suku bangsa atau golongan. Beliau berbuat 

baik kepada siapa saja bahkan kepada orang jahat atau orang yang tidak baik 

padanya.Oleh karena itu, tidak mengherankan karena didalam al-Quran, beliau 

disebut sebagai manusia yang memiliki akhlak yang paling agung. Hal ini 

berdasarkan firman Allah swt., Q.S. Al-Ahzab/33: 21. 

                       

              

Terjemahnya: 

Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik bagimu 
(yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat 
dan Dia banyak menyebut Allah.43 

 

Kejujuran (as-sidiq) dan kepercayaan (al-amin) menjadi prinsip utama 

Rasulullah saw., dalam berbisnis. Selain itu, beliau juga beliau juga terhitung sebagai 

orang yang cerdas (fatanah) dengan pemikiran yang visioner, kreatif dan inovatif, 

serta pintar mempromosikan diri dan bisnisnya (tabligh) atau dalam istilah ekonomi 

                                                             
42Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 107. 
43Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 595. 
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dikenal dengan marketing. Semua itu menyatu dalam diri Rasullah saw., dan menjadi 

karakter yang kuat dengan personal banding al-amin.44 

2.2.2.2 Konsep Inti Dalam Pemasaran 

Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci untuk mencapai sasaran 

organisasi tergantung pada penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan 

pemberian kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan lebih efisien dari yang 

dilakukan pesaing sedemikian rupa sehingga dapat mempertahankan dan 

mempertinggi kesejahteraan masyarakat.45 

2.2.2.2.1 Konsep Marketing Mix 

Kegiatan pemasaran terdapat beberapa konsep yang mana masing-masing 

konsep memiliki tujuan yang berbeda.Setiap konsep dijadikan landasan pemasaran 

oleh masing-masing perusahaan untuk menjalankan kegiatan pemasarannya.46 Para 

Akademis Amerika, Booms dan Bitner, menganggap bahwa 7P lebih cocok untuk 

sektor jasa seperti hotel atau perusahaan angkutan. Empat dari 7P adalah sama, yaitu 

produst, price, place, promotion, process, people, physicl evidence. Albert Frey 

menyatakan bahwa semua variabel bauran pemasaran dapat dikelompokkan menjadi 

dua bagian yaitu penawaran (the offering) dan  metode dan alat-alat (the methods and 

tools).Penawaran terdiri dari produk, pengepakan, jasa, merek, dan harga, sementara 

                                                             
44Windya Novita, Mendulang Rizki dengan Bisnis Syar’I (Jakarta: PT Gramedia, 2010), 

h. 137. 
45Kasmir, Manajemen Perbankan, Cet I (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2003), h. 173. 
46Kasmir, Pemasaran Bank(Jakarta: Kencana, 2005), h. 68. 
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metode dan alat-alat meliputi saluran distribusi, penjualan perorangan, iklan dan 

promosi penjualan. 

Para pengusaha yang kreatif, akan selalu menciptakan kombinasi yang terbaik 

dari elemen 7P yang menjadi komponen marketing mix. Mereka harus menciptakan 

dari masing-masing elemen P mana yang paling baik, dan paling banyak digunakan 

dalam strategi pemasarannya. Elemen 7P ini terdiri atas 4P tradisional dan 3P lagi 

sebagai tambahan untuk pemasaran barang, rinciannya sebagai berikut:47 

2.2.2.2.1.1 Strategi Produk (Product Strategy) 

Philip Kotler mendefinisikan produk sebagai “sesuatu yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan atau dikonsumsi 

yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan”. Dalam praktiknya produk terdiri 

dari dua jenis yaitu yang berkaitan dengan fisik atau benda berwujud dan tidak 

berwujud. Benda berwujud merupakan produk yang dapat dilihat, diraba ata 

dirasakan. Contohnya buku, meja, kursi, rumah, mobil, dan lain-lain. Sedangkan 

produk yang tidak berwujud biasanya disebut jasa. Jasa dapat disediakan dalam 

berbagai wahanan seperti pribadi, tempat, kegiatan, organisasi, dan ide-ide. 

Produk yang diinginkan pelanggan, baik berwujud maupun yang tidak 

berwujud adalah produk yang berkualitas tinggi. Artinya produk yang ditawarkan 

memiliki nilai yang lebih baik di bandingkan dengan produk pesaing. Produk yang 

berkualitas tinggi ini disebut juga produk plus. Strategi produk yang perlu dan harus 

                                                             
47Buchari Alma, Kewirausahaan(Bandung: ALFABETA, 2005), h. 181. 
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dilakukan oleh suatu perusahaan dalam mengembangkan produknya adalah sebagai 

berikut: 

1. Penentuan Logo dan Moto 

2. Menciptakan Merek 

3. Menciptakan KemasanKeputusan Label 

2.2.2.2.2 Strategi Penetapan Harga (Price Strategy) 

Setelah produk berhasil diciptakan dengan segala atributnya, langkah 

selanjutnya adalah menentukan harga produk. Pengertian harga merupakan sejumlah 

nilai (dalam mata uang) yang harus  dibayar konsumen untuk membeli atau 

menikmati barang atau jasa yang ditawarkan. Penetuan harga menjadi sangat penting 

untuk diperhatikan mengingat harga merupakan salah satu peyebab laku tidaknya 

produk dan jasa yang ditawarkan. 

2.2.2.2.3 Strategi Tingkat Harga 

Pada umumnya harga yang ditetapkan perusahaan disesuaikan dengan strategi 

perusahaan secara keseluruhan dalam menghadapi situasi dan kondisi yang selalu 

berubah, dan diarahkan untuk mencapai tujuan dan sasaran yang telah ditetapkan 

untuk tahun atau waktu tersebut.  
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2.2.2.2.4 Strategi Keseragaman Harga 

Pada dasarnya harga yang ditetapkan oleh perusahaan suatu produk yang 

dihasilkan atau dipasarkan dapat didasarkan atas strategi harga yang sama atau 

seragam untuk seluruh daerah atau segmen pasar-pasar yang dilayani (disebut single 

pricing), dan strategi harga yang tidak seragam atau berbeda-beda untuk beberapa 

daerah atau segmen pasar (multi pricing). 

2.2.2.2.5 Strategi Potongan Harga 

Potongan harga sering digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan 

jumlah penjualan dan hasil penerimaan penjualan serta share pasar perusahaan. 

Perusahaan dapat memberikan potongan harga kepada pembeli yang membeli dalam 

jumlah besar (quantity discount) atau kepada pembeli yang membayar dengan tunai 

(cash discount). 

2.2.2.2.6 Strategi Syarat-syarat Pembayaran 

Syarat-syarat pembayaran merupakan salah satu strategi harga, karena 

termasuk dalam pertimbanga tingkat pengorbanan yang harus diperhitungkan para 

pembeli atau langganan. Syarat pembayaran yang ditetapkan dapat bervariasi, 
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disesuaikan dengan situasi dan kondisi pasar serta sifat dan perilaku langganan atau 

pembeli.48 

2.2.2.2.7 Strategi Tempat (Place Strategy) 

Penentuan lokasi bagi industri lebih ditekankan kepada lokasi cabang 

perusahaan. Penentuan lokasi kantor beserta sarana dan prasarana pendukung menjadi 

sangat penting, hal ini disebabkan agar konsumen mudah menjangkau setiap lokasi 

yang ada. Demikian pula sarana dan prasarana harus memberikan rasa yang nyaman 

dan aman kepada seluruh konsumen yang berhubungan denga perusahaan. 

2.2.2.2.8 Strategi Promosi (Promotion Strategy) 

Acuan/bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari unsur-

unsur promosi tersebut, maka untuk dapat efektifnya promosi dilakukan oleh 

perusahaan , perlu ditentukan terlebih dahulu peralatan atau unsur promosi apa yang 

sebaiknya digunakan dan bagaimana pengkombinasian unsur-unsur tersebut, agar 

hasilnya dapat optimal. Tujuan utama promosi adalah untuk memberitahukan kepada 

langgaan dan calon langganan yang potensial, tentang adanya suatu produk baru dan 

keuntungan apa saja yang akan diperoleh bila memakai produk tersebut. 

 

 

                                                             
48Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Strategi, (Jakarta: PT Raja 

Grafindo Persada, 2004), h. 230-233. 
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2.2.2.2.9 Advertensi (Advertisement) 

Advertensi adalah cara untuk mempromosikan barang, jasa atau gagasan/ide 

yang dibiayai oleh sponsor yang dikenal, dalam rangka untuk menarik calon 

konsumen guna melakukan pembelian, sehingga dapat meningkatkan penjualan 

produk dari perusahaan yang bersangkutan. Tujuan advertensi secara keseluruhan 

mempengaruhi tingkat penjualan agar tingkat keuntungan perusahaan meningkat. 

2.2.2.2.10 Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Personal Seling dapat diartikan sebagai hubungan antara dua orang atau lebih 

secara bertatap muka untuk menimbulkan hubungan timbal balik dalam rangka 

membuat, mengubah, menggunakan, dan atau membina hubungan komunikasi antara 

produsen dengan konsumen. Personal selling dilakukan secara lisan atau tatap muka 

(sales-person) dan calon pembeli dengan tujua agar terjadi transaksi penjualan. 

2.2.2.2.11 Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi untuk menggugah atau 

menstimulasi pembelian, sehingga merupakan usaha khusus (special selling efforts). 

Jadi, dapat dikatakan bahwa promosi penjualan merupakan kegiatan promosi selain 

advertensi, personal selling, publisitas, yang dapat mendorong pembelian oleh 

konsumen, dan yang dapat meningkatkan efektivitas para penyalur dengan 
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mengadakan pameran display, eksibisi, peragaan/demonstrasi dan berbagai kegiatan 

penjualan yang lain, yang diakukan sewaktu-waktu, dan tidak bersifat rutin. 

2.2.2.2.12 Publisitas (Publisity) 

Publisitas merupakan rangsangan terhadap permintaan akan suatu produk 

yang berupa barang atau jasa dan akan suatu unit perdagangan/usaha tertentu, dengan 

menyusun berita yang menarik mengenai produk atau unit usaha/perdagangan 

tersebut, di dalam suatu media publisitas seperti radio, TV atau pertunjukkan yang 

tidak dibayar oleh sponsor. Metode ini sangat baik untuk memperkenalkan 

perusahaan atau produk yang dihasilkan, karena publisitas dapat mencapai pembeli 

yang potensial, yang tidak dapat dicapai dengan advertensi dan personal selling.49 

2.2.2.2.13 Strategi Proses (Process Strategy) 

Yaitu bagaimana proses dilakukan sampai jasa yang diminta oleh konsumen 

diterima secara memuaskan. Apakah cukup puas menerima jasa dengan berbagai 

kemudahannnya, cepat layanannya, bersih, rapi, akurat, tepat waktu dan sebagainya. 

2.2.2.2.14 Strategi Sumber Daya Manusia (People or Personal traits Strategy) 

Adalah unsur orang/manusia yang melayani terutama dalam perusahaan yang 

menjual jasa. Termasuk kedalam P6 unsur pimpinan, yang mengambil keputusan, dan 

unsur karyawan yang melayani konsumen, karyawan perlu diberi pengarahan, dan 

                                                             
49Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Strategi (Jakarta: PT Raja 

Grafindo Persada, 2004), h. 268-286. 
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pelatihan, agar dapat melayani konsumen sebaik-baiknya. Karyawan merupakan 

salah satu unsur bauran pemasaran. Keberadaan karyawan menjadi penting dalam 

kegiatan pemasaran produk dan jasa. 

Kotler menyatakan bahwa karyawan merupakan unsur kunci keberhasilan 

pemasaran produk dan jasa. Esesnsi pada karyawan terletak pada penampilan yang 

menarik, motivasi, penghargaan, tim kerja, pendidikan, pelatihan, komunikasi, kultur 

dan riset. Artinya karyawan dalam menawarkan produk da jasa harus menunjukkan 

penampilan yang menarik dan profesionalisme menggambarkan perilaku dan 

pencerminan interaksi sosial yang dimiliki. Memiliki motivasi dalam 

mengaktualisasika dirinya sesuai dengan tingkat penghargaan produk dan jasa yang 

ditawarkan. 

Selalu mengembangkan keberadaannya dalam tim kerja yang menggunakan 

metode yang sesuai latar belakang pendidikan, pelatihan, komunikasi, kultur, riset 

untuk memahami konsep pemasaran yang terbentuk dari diri karyawan itu sendiri. 

2.2.2.2.15 Strategi Bukti Fisik (Physical Evidence Strategy) 

Artinya bukti fisik yang dimiliki oleh perusahaan jasa. Misalnya untuk 

penjualan jasa transportasi, konsumen akan memperhatikan kondisi mobil yang 

digunakan, untuk jasa hotel konsumen akan melihat tampilan hotel, kamar, dan 

berbagai fasilitas yang terdapat didalamnya.Penerapan pemasaran produk dan jasa 

dalam bukti fisik yangsering diterapkan oleh pengembang produk dan jasa menurut 
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Henderickson menyatakan bahwa bukti fisik merupakan pertimbangan untuk 

menetukan kepuasaan, pecitraan, dan loyalitas layanan yang diterima. 

2.2.2.1.2 Konsep Pemasaran Kemasyarakatan 

Konsep pemasaran kemasyarakatan merupakan konsep yang bersifat 

kemasyarkatan, konsep ini menekankan kepada penentuan kebutuhan, keinginan dan 

minat pasar serta memberikan kepuasaan, sehingga memberikan kesejahteraan 

konsumen dan masyarakat. 

2.2.2.1.3 Konsep Pemasaran dalam Islam 

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 

beribadah kepada Allah swt., berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan 

bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan sendiri. Islam 

menghalalkan umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah saw., seorang saudagar sangat 

terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai pedagang jujur. 

Rasulullah saw., telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang dengan 

menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang 

melakukan tindakan bathil. Namun, harus melakukan kegiatan ekonomi yang 

dilakukan saling ridha, sebagaimana firman Allh swt., Q.S. An-Nisaa/4: 29. 

                         

                        



38 
 

 

Terjemahnya: 

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.50 

Rasulullah saw., mempunyai perilaku dan akhlak yang sangat mulia terhadap 

sesame manusia, khususnya terhadap umatnya tanpa membedakan atau memandang 

seseorang dari status sosial, warna kulit, suku bangsa atau golongan. Beliau berbuat 

baik kepada siapa saja bahkan kepada orang jahat atau orang yang tidak baik 

padanya.Oleh karena itu, tidak mengherankan karena didalam al-Quran, beliau 

disebut sebagai manusia yang memiliki akhlak yang paling agung. Hal ini 

berdasarkan firman Allah swt., Q.S. Al-Ahzab/33: 21. 

                            

     

Terjemahnya: 

Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik bagimu 
(yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat 
dan Dia banyak menyebut Allah.51 

 

Kejujuran (as-sidiq) dan kepercayaan (al-amin) menjadi prinsip utama 

Rasulullah saw., dalam berbisnis. Selain itu, beliau juga beliau juga terhitung sebagai 

orang yang cerdas (fatanah) dengan pemikiran yang visioner, kreatif dan inovatif, 

serta pintar mempromosikan diri dan bisnisnya (tabligh) atau dalam istilah ekonomi 

                                                             
50Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 107. 
51Kementerian Agama Republik Indonesia,  Al-Quran dan Terjemahan, h. 595. 
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dikenal dengan marketing. Semua itu menyatu dalam diri Rasullah saw., dan menjadi 

karakter yang kuat dengan personal banding al-amin.52 

2.2.3 Pemasaran Syariah 

Semua aktivitas kehidupan perlu dilakukan berdasarkan perencanaan yang 

baik.Islam agama yang memberikan sintesis dan rencana yang dapat direalisaikan 

melalui rangsangan dan bimbingan. Perencanaan tidak lain memanfaatkan “karuia 

Allah” secara sistematik untuk mencapai tujuan tertentu, dengan memperhatikan 

kebutuhan masyarakat dan nilai kehidupan yang berubah-ubah. Dalam arti lebih luas, 

perencanan menyangkut persiapan menyususn rencangan untuk setiap kegiatan 

ekonomi.Konsep modern tentang perencanaan, yang harus dipahami dalam arti 

terbatas, diakui dalam Islam. Karena perencanan seperti itu mencakup pemanfaatan 

sumber yang disediakan oleh Allah swt., dengan sebaik-baiknya untuk kehidupan dan 

kesenangan manusia. 

Dalam dunia bisnis, pemasaran merupakan strategi bisnis yang mengarahkan 

proses penciptaan, penawaran dan perubahan nilai dari seorang inisiator kepada 

pelanggannya. Menurut ajaran Islam, kegiatan pemasar harus dilandasi dengan nilai-

nilai Islami yang dijiwai oleh semngat ibadah kepada Allah swt dan berusaha 

semaksimal mungkin kesejahteraan bersama.Menurut prinsip syariah, kegiatan 

pemasaran harus dilandasi semangat beribadah kepada Tuhan, berusaha semaksimal 

mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi 

kepentingan sendiri. 

                                                             
52Windya Novita, Mendulang Rizki dengan Bisnis Syar’I (Jakarta: PT Gramedia, 2010), 

h. 137. 
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Istilah pemasaran tidak banyak dikenal pada masa Nabi. Saat itu konsep yang 

banyak dikenal adalah jual beli (bay’) yang memangn sudah ada sebelum Islam 

datang. Pemasaran dapat dilakukan mealui komunikasi dan silahturahmi dalam 

rangka untuk memperkenalkan produk dan barang dagangan. Dalam hadis nabi dari 

Anas Ibn Malik yang diriwayatkan oleh al-Bukhari dan Muslim 

“barangsiapa ingin agar rezekinya dilapangkan dan pengaruhnya diluaskan 

maka hendaknya ia menyambung tali silahturahmi.”53 

Dari hadis diatas dapat disimpulkan bahwa dalam kegiatan pemasaran juga 

melakukan silahturahmi sesama manusia.Menjaga silahturahmi sesama manusia 

adalah hal yang wajib. Karena dalam pemasaran tentunya akan bertemu dengan orang 

banyak, semakin banyak rlasi yang dikenal semakin memperpanjang tali 

silahturahmi. Maka drai itu sebaiknya senantiasa untuk selalu menjaga tali 

silahturahmi sesama manusia. 

Rasulullah saw.,telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang dengan 

menjungjung tinggi etika keIslaman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat Islam 

dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi yang 

dilakukan saling ridho, sebagaimana firman Allah swt., dalam Q.S An-Nisa/04:29 

                              

                       

Terjemahnya: 

Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu 

dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan 

                                                             
53 Idris, Hadis ekonomi (Jakarta: PT Kencana, 2015), h. 192. 
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suka sama-suka di antara kamu.dan janganlah kamu membunuh dirimu. 

Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu. 

Dalam ekonomi Islam yang disertai keikhlasan semata-mata hanya untuk 

mencari ridha Allah swt., maka bentuk transaksinya insyaAllah menjadi nilai ibadah 

dihadapan Allah swt. Ada beberapa sifat yang membuat Nabi Muhammad saw., 

berhasil dalam melakukan bisnis, yaitu: 

a. Shiddiq (jujur atau benar) dalam berdagang Nabi Muhammad saw., selalu 

dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam 

menginformasikan produknya. 

b. Amanah  (dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi Muhammad saw., 

selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik itu berupa hasil 

penjualan maupun sisa barang. 

c. Fathanah  (cerdas) dalam hal ini pemimpin yang mampu memahami, 

menghayati dan mengenak tugas dan tanggung jawab bisnisnya dengan 

sangat baik. 

d. Tabligh  (Komunikatif) jika seorang pemasar harus mampu 

menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik dan tetap 

sasaran tanpa meninggalkan kejujuran dan kebenaran. 

2.2.4 Manajemen Pemasaran 

Di dalam suatu perusahaan manajemen mempunyai peranan penting untuk 

mencapai tujuan perusahaan. Tugas manajemen pemasaran  adalah  untuk  melakukan 

perencanaan mengenai bagaimana mencari peluang pasar untuk melakukan 

pertukaran barang dan jasa dengan konsumen. Setelah itu, manajemen pemasaran 



42 
 

 

mengimplementasikan rencana tersebut dengan cara melaksanakan strategi-strategi 

pemasaran untuk menciptakan dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan  

dengan konsumen demi tercapainya tujuan perusahaan. 

Kegiatan manajemen pemasaran tidak terlepas dari penggunaan strategi 

pemasaran.Pada saat ini, pimpinan dan tenaga pemasaran sangat menekankan 

pentingnya peranan strategi pemasaran dalam suatu perusahaan.Selain merincikan 

strategi dalam setiap perencanaan, dengan mengadakan penalaran yang lebih mantap 

dalam menetapkan pilihannya terhadap suatu strategi tertentu. Dengan menggunakan 

strategi dalam pemasaran akan menentukan pendekatan apa yang akan diambil oleh 

perusahaan. Didalam menerapkan strategi pemasaran yang akan dijalankan, suatu 

perusahaan harus melihat situsi dan kondisi pasar serta menilai kedudukan dan posisi 

perusahaan di pasar. 

2.2.2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran Menurut Para Ahli 

2.2.2.2.2 American Marketing Association : manjemen pemasaran adalah 

perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian operasi pemasaran total, 

termasuk tujuan perumusan tujuan pemasaran, kebijakan pemasaran, 

program pemasaran dan strategi pemasaran, yang ditujukan untuk 

menciptakan pertukaran yang dapat memenuhi tujuan individu maupun 

organisasi.54 

                                                             
54Parta Setiawan, Pengertian Manajemen Pemasaran Menurut Para Ahli, 

www.gurupendidikan.com/pengertian-manajemen-pemasaran-menurut-para-ahli/ 12 April 2017. 
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2.2.2.2.3 John W. Mullins, menyatakan bahwa manajemen pemasaran ialah proses 

menganalisis, menerapkan, mengkoordinasikan, dan mengendalikan 

program, yang melibatkan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi produk, jasa dan ide yang dirancang untuk menciptakan dan 

memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan target pasar untuk 

tujuan mencapai tujuan organisasi.55 

2.2.2.2.4 Sofjan Assauri: manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisis, 

merencanakan, melaksanakan dan mengendalikan program-program yang 

disusun dalam pembentukan, pembangunan, dan pemeliharaan 

keuntungan dari pertukaran/transaksi melalui sasaran pasar dengan 

harapan untuk mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka 

panjang.56 

2.2.2.2.5 Fandy Tjiptono: manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan konsepsi penentuan harga, promosi dan distribusi barang, jasa 

dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok sasaran 

yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi. 

Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa manajemen pemasaran 

merupakanprosesperencanaan, pelaksanaan,danpengendalianprogramyang dirancang 

                                                             
55Sugeng, Pengertian, Tujuan, dan Fungsi Manajemen Pemasaran, 

www.seputarilmu.com/2016/01/pengertian-manajemen-pemasaran-menurut.html?m=1 12 April 2017. 
56Ekoonomi, Pengertian Manajemen Pemasaran Menurut Para Ahli, 

www.ekoonomi.com/2017/02/manajemen-pemasaran.html?m=1 12 April 2017. 
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untuk menciptakan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli demi memenuhi 

dan mencapai tujuan individu danorganisasi. 

2.2.2.3 Konsep strategi dalam manajemen pemasaran 

Strategi pemasaran didasarkan atas empat konsep strategi berikut:57 

2.2.2.3.2 Segmentasi pasar. Tiap pasar terdiri dari bermacam-macam pembeli yang 

mempunyai kebutuhan, kebiasaan membeli dan reaksi yang berbeda-beda. 

Perusahaan tak mungkin dapat memnuhi kebutuhan semua pembeli. 

Karena itu perusahaan harus mengelompokkan pasar yang bersifat 

heterogen ke dalam satuan-satuan pasar yang bersifat homogeny. 

2.2.2.3.3 Market Posisition. Perusahaan tak mungkin dapat menguasai pasar 

keseluruhan. Maka prinsip strategi pemasaran kedua adalah memilik pola 

spesifik pemusatan pasar yang akan memberikan kesempatan maksimum 

kepada perusahaan untuk mendapatkan kedudukan yang kuat. Dengan 

kata lain, perusahaan harus memilih segmen pasar yang dapat 

menghasilkan penjualan dan laba yang paling besar. 

2.2.2.3.4 Targeting adalah strategi memasuki segmen pasar yag dijadikan sasaran 

penjualan. 

2.2.2.3.5 Marketing Mix Strategy. Para Akademis Amerika, Booms dan Bitner, 

menganggap bahwa 7P lebih cocok untuk sektor jasa seperti hotel atau 

                                                             
57Radiosunu, Manajemen Pemasaran: Suatu Pendekatan Praktik(Yogyakarta: Universitas 

Gajah Mada, 2001), h. 27. 
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perusahaan angkutan. Empat dari 7P adalah sama, yaitu produst, price, 

place, promotion, process, people, physicl evidence. Albert Frey 

menyatakan bahwa semua variabel bauran pemasaran dapat 

dikelompokkan menjadi dua bagian yaitu penawaran (the offering) dan  

metode dan alat-alat (the methods and tools).Penawaran terdiri dari 

produk, pengepakan, jasa, merek, dan harga, sementara metode dan alat-

alat meliputi saluran distribusi, penjualan perorangan, iklan dan promosi 

penjualan.Para pengusaha yang kreatif, akan selalu menciptakan 

kombinasi yang terbaik dari elemen 7P yang menjadi komponen 

marketing mix.  

2.2.2.4 Proses dalam manajemen pemasaran 

Pada tahap pertama dalam proses pemasaran yang harus dilakukan adalah 

menganalisis kesempatan atau peluang pasar yang dapat dimanfaatkan dalam usaha 

yang dilakukan perusahaan untuk mencapai tujuannya. Kesempatan atau peluang 

pasar ini harus dipertimbangkan dan diseleksi untuk memilih mana yang relevan 

dengan tujuan perusahaan. Tahap kedua adalah penentuan sasaran pasar yang akan 

dilayani oleh perusahaan.  

Tahap ketiga dalam proses pemasaran ini adalah menilai kedudukan dan 

menetapkan strategi peningkatan posisi atau kedudukan perusahaan dalam persaingan 

pada sasaran pasar yang dilayani. Jika telah diketahui posisi produk dari perusahaan 

saingan, maka perusahaan dapat memilih satu dari dua keputusan berikut:  
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(1) memilih produk yang sana dengan saingan dan bersaing dalam 

menghadapi langganan yang mengehendaki dan menginginkan produk tersebut; (2) 

memilih produk yang lain yang belum ada dipasaran. 

Tahap keempat dalam proses pemasaran adalah mengembangkan sistem 

pemasaran dalam perusahaan. Tahap kelima adalah mengembangkan rencana 

pemasaran.58 

2.2.2.5 Strategi Promosi 

Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir. Kegiatan ini 

merupakan kegiatan yang sama pentingnya dengan kegiatan strategi produk, harga 

dan lokasi. Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha untuk mempromosikan 

seluruh produk dan jasa yang dimilikinya baik langsung ataupun tidak langsung. 

Menurut Kotler promosi adalah kegiatan-kegiatan yang dilakukan perusahaan 

untuk mengkomunikasikan kebaikan produknya dan membujuk para pelanggan dan 

konsumen sasaran untuk membeli produk itu.59 Promosi merupakan kegiatan yang 

ditujukan untuk memengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka 

menjadi senang lalu membeli produk tersebut.60 

                                                             
58Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Strategi (Jakarta: PT Raja 

Grafindo Persada, 2004), h. 171-175. 
59Philip Kotler, Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 

Pengendalian (Jakarta: Erlangga, 2006), h. 97. 
60Indriyo Gitosudarmo,   Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: BPFE, 2000), h. 237. 



47 
 

 

Jadi promosi merupakan suatu komunikasi antara penjual dan calon pembeli 

mengenai suatu produk dengan cara menginformasikan, mempengaruhi, membujuk 

dan mengingatkan konsumen agar tergerak hatinya dan secara sukarela membeli 

produk tersebut. 

Tujuan promosi adalah : (1) memperkenalkan dan menjual jasa-jasa dan 

produk yang dihasilkan;(2) Agar perusahaan dapat menghadapi saingan dalam pasar 

yang semakin kompetitif dan kompleks; (3) menjual goodwill image dan idea yang 

baik tentang perusahaan yang bersangkutan.61 

Selain ketiga hal tersebut, tujuan dari perusahaan melakukan promosi adalah 

sebagai berikut:62 

Secara garis besar ada empat saranan promosi yang digunakan, antara lain:63 

1. Modifikasi tingkah laku : promosi berusaha merubah tingkah laku dan 

pendapat serta memperkuat tingkah laku yang ada. Penjual sebagai 

sumber selalu berusaha menciptakan kesan baik tentang dirinya atau 

mendorong pembelian barang dan jasa perusahaan. 

2. Memberitahu/menginformasikan : kegiatan promosi bertujuan untuk 

memberitahu pasar yang dituju tentang penawaran perusahaan. Promosi 

yang bersifat informatif membantu konsumen dalam pengambilan 

keputusan untuk membeli, karena sebagian orang tidak akan membeli 

                                                             
61Herry Achnad Buchory dan Djaslim Saladin, Dasar-dasar Pemasaran Bank(Bandung: 

Linda Karya, 2006), h. 79. 
62Basu Swaasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2005), 

 h. 353. 
63Kasmir, Pemasaran Bank(Jakarta: Kencana, 2005), h. 176. 
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barang atau jasa sebelum mengetahui produk tersebut dan apa manfaatnya. 

Promosi yang bersifat informatif ini biasanya dilakukan pada tahap-tahap 

awal dalam siklus hidup produk. 

3. Membujuk/mempengaruhi: promosi yang bersifat membujuk akan 

menjadi dominan jika produk yang bersangkutan mulai memasuki tahap 

pertumbuhan didalam siklus hidup produk. 

4. Mengingatkan: promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama 

untuk mempertahankan merk produk dihati masyarakat, biasanya 

dilakukan selama tahap kedewasaan didalam siklus kehidupan produk. Ini 

berarti perusahaan berusaha untuk paling tidak mempertahankan 

konsumen yang ada.64 

2.2.3.4.1 Periklanan (Advertising) 

Iklan merupakan sarana promosi yang digunakan oleh perusahaan guna 

menginformasikan segala sesuatu produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 

Informasai yang diberikan mengenai nama produk, manfaat produk, harga produk 

serta keuntungan-keuntungan produk dibandingkan produk sejenis yang ditawarkan 

oleh pesaing. Tujuan promosi lewat iklan ini adalah berusaha untuk menarik dan 

mempengaruhi konsumen serta calon konsumennya. Penggunaan promosi dengan 

iklan dapat dilakukan dengan media sepert: (1) Pemasangan billboard (papan nama) 

                                                             
64Basu Swaasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2005),  

h. 353. 
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di jalan-jalan strategis; (2) Pencetakan brosur baik disebarkan di setiap cabang atau 

pusat-pusat perbelanjaan; (3) Pemasangan spanduk di lokasi tertentu yang strategis; 

(4) Melalui Koran; (5) Melalui Majalah; (6) Melalui televisi; (7) Melalui radio; dan 

menggunakan media lainnya. 

Agar iklan yang dijalankan efektif dan efisien maka perlu dilakukan program 

pemasaran yang tepat. Dapat dilakukan dengan langkah-langkah berikut:65 

2.2.3.4.1.1 Identifikasi pasar sasaran dan motif pembeli 

2.2.3.4.1.2 Menentukan misi yang menyangkut sasaran penjualan dan tujuan 

periklanan 

2.2.3.4.1.3 Anggaran iklan yang ditetapkan 

2.2.3.4.1.4 Merancang pesan yang akan disampaikan 

2.2.3.4.1.5 Memilih media yang akan digunakan 

2.2.3.4.1.6 Mengukur dampak dari iklan. 

Penggunaan media dalam promosi melalui iklan harus mempertimbangkan: 

jangkauan media yang digunakan, sasaran atau konsumen yang akan dituju dan biaya 

yang akan dikeluarkan.66 

 

 

 

                                                             
65Kasmir, Pemasaran Bank (Jakarta: Kencana, 2005), h. 177. 
66Kasmir, Pemasaran Bank (Jakarta: Kencana, 2005), h. 178. 
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2.2.3.4.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Tujuan promosi penjualan adalah untuk menigkatkan penjualan atau untuk 

meningkatkan jumlah konsumen.Promosi penjualan dapat dilakukan melalui 

pemberian diskon, kontes, kupon, atau sampel produk. Dengan akan menggunakan 

alat tersebut, akan memberikan manfaat, antara lain:67 

2.2.3.4.2.1 Komunikasi, yaitu memberikan informasi yang dapat menarik dan 

mempengaruhi perhatian masyarakat untuk membeli. 

2.2.3.4.2.2 Insentif, yaitu memberikan dorongan dan semngat kepada masyarakat 

untuk segera membeli produk yang ditawarkan. 

2.2.3.4.2.3 Invitasi mengharapkan masyarakat segera merealisasikan pembelian 

produk perusahaan. 

2.2.3.4.3 Publisitas (Publicity) 

Merupakan bagian dari fungsi yang lebih luas, yang disebut dengan hubungan 

masyarakat, dan meliputi usaha-usaha untuk menciptakan dan mempertahankan 

hubngan yang menguntungkan antara perusahaan dengan masyarakat, termasuk 

pemilik perusahaan, karyawan, lembaga pemerintahan, dan juga calon 

konsumen.68Publisitas merupakan kegiatan promosi utuk memancing konsumen 

melalui kegiatan seperti pameran, bakti sosial serta kegiatan lainnya. 

                                                             
67Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2005), h. 180. 
68Basu Swastha dan Irawan ,Manajemen Pemasaran Modern, h. 352. 
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Tujuannya adalah agar konsumen mengenal perusahaan lebih dekat. Kegiatan 

publisitas dapat dilakukan melalui: Ikut pameran, kegiatan amal, bakti sosial, 

sponsorhip kegiatan. 

2.2.3.4.4 Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Dalam personal selling terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka antara 

calon pembeli dengan penjual (marketing).Komunikasi yang dilakukan kedua belah 

pihak bersifat individual dan dua arah, sehingga penjual (marketing) dapat langsung 

memperoleh tanggapan sebagai umpan balik tentang keinginan pembeli (calon 

konsumen).69 

2.2.5 Produk Otomotif 

Pengertian produk menurut para ahli diantaranya70: 

2.2.5.1 Kotler dan Amstrong: produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke 

pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. 

2.2.5.2 Stanton: produk adalah kumpulan dari atribut-atribut yang nyata maupun 

tidak nyata, termsuk di dalamnya kemasan, warna, harga, kualitas dan merek 

ditambah dengan jasa dan reputasi penjualannya. 

                                                             
69Basu Swastha dan Irawan ,Manajemen Pemasaran Modern, h. 352. 
70Jurnal Manajemen, Pengertian Produk Otomotif, http://jurnal-

sdm.blogspot.com/2009/07/produk-definisi-klasifikasi-dimensi_30.html 12 April 2017.  
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2.2.5.3 Tjiptono: produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas “sesuatu” 

yang bisa ditawarkan sebagai usaha utuk mencapai tujuan organisasi melalui 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi 

dan kapasitas organisasi serta daya beli. 

Sedangkan otomotif adalah ilmu pengetahuan yang mempelajari tentang 

mesin kendaraan bermotor seperti mobil dan motor.Otomotif memiliki berbagai 

cabang ilmu yang lebih spesifik mengenai bagian-bagian sistem yang terdapat pada 

kendaraan bermotor.71Pengertian produk otomotif atau yang dikenal dengan industri 

otomotif adalah merancang, mengembangkan, memproduksi, memasarkan, dan 

menjual kendaraan bermotor dunia.72 

2.2.6 Minat beli 

2.2.6.1 Pengertian minat beli menurut beberapa ahli adalah: 

2.2.6.1.1 Mehta: mendifinisikan minat beli sebagai kecenderungan konsumen untuk 

Pmembeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan 

dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian.73 

2.2.6.1.2 Kotler dan Keller: minat beli konsumen adalah perilaku konsumen dimana 

konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu 

                                                             
71http://industrikerja.blogspot.com/2013/01/pengertian-otomotif.html?m=1. 12 April 2017. 
72Wikipedia, Industri Otomotif, https://id.m.wikipedia.org/wiki/industri_otomotif 01 April 

2017. 
73M. Susilo Aditya Laksono,  Pengertian Minat Beli dan Faktor-faktor yang mempengaruhi 

menurut ahli, Adityolaksono26.blogspot.com/2015/03/pengertian-minat-beli-dan-faktor-

faktor.html?m=1. 01 April 2017. 
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produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan 

mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk.74 

2.2.6.1.3 Mowen: minat beli adalah sesuatu yang diperoleh dari proses belajar dan 

proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini 

menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan 

menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika 

seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu.75 

2.2.6.1.4 Howard: minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana 

konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk 

yang dibutuhkan pada periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa minat beli 

merupakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan rencana 

pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Hal ini sangat 

diperlukan oleh para pemasar untuk mengetahui minat beli konsumen 

terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi 

menggunakan variable minat untuk memprediksi perilaku konsumen 

dimasa yang akan datang.76 

 

                                                             
74Jurnal Manajemen, Membangun Minat Beli: Definisi, Faktor-faktor yang Mempengaruhi 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2011/10/membangun-minat-beli-definis-faktor.html 12 April 2017. 
75 Roni Andesp, Minat Beli, http://mutiaralumpur.blogspot.com/2011/11/minat-beli.html?m=1 

12 April 2017. 
76Solihul Hadi, Mengenai Minat Beli, http://ilmubisnisoke.blogspot.com/2011/01/mengenai-

minat-beli.html?m=1 12 April 2017. 
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2.2.6.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen 

Swasta dan Irawan mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi minat 

membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan 

puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, 

ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Super dan Crites menjelaskan bahwa 

ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu:77 

2.2.6.2.1 Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan 

seseorang dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin 

dicapainya, aktifitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan 

lain-lain. 

2.2.6.2.2 Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial 

ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya 

daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah. 

2.2.6.2.3 Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya begaimana seseorang 

menggunakan waktu senggangnya. 

2.2.6.2.4 Perbedaa jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat 

pria, misalnya dalam pola belanja. 

                                                             
77Jurnal Manajemen, Membangun Minat Beli, http://jurnal-

sdm.blogspot.com/2011/10/membangun-minat-beli-definis-faktor.html 12 April 2017. 
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2.2.6.2.5 Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orang tua 

akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan 

seseorang. 

2.2.6.3 Indikator Minat Beli 

Menurut Ferdinand, minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator 

sebagai berikut:78 

2.2.6.3.1 Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk. 

2.2.6.3.2 Minat Refrensial, yaitu kecederungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain. 

2.2.6.3.3 Minat Preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 

dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

2.2.6.3.4 Minat Eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 

 

 

 

                                                             
78M. Susilo Aditya Laksono, Pengertian Minat Beli dan Faktor-faktor yang 

mempengaruhinya,Adityolaksono26.blogspot.com/2015/03/pengertian-minat-beli-dan-faktor-

faktor.html?m=1. 12 April 2017. 
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2.3 Tinjauan Konseptual (Penjelasan Judul) 

Untuk menghindari kesalahan interprestasi dalam pembahasan ini, maka 

penulis memberikan pengertian judul, yaitu: 

2.3.1 Strategi adalah Strategi menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah 

rencana yang cermat mengenai kegiatan yang dilakukan untuk mencapai 

sasaran khusus.79 Strategi adalah rencana berskala besar yang berorientasi 

jangkauan masa yang jauh serta ditetapkan sedemikian rupa sehingga 

memungkinkan organisasi berinteraki secara efektif dengan lingkungannya 

dalam kondisi persaingan yang semuanya diarahkan pada optimalisasi 

pencapaian tujuan dengan berbagai sasaran organisasi yang bersangkutan. 

Pada penelitian ini, strategi yang dimaksud adalah strategi yang digunakan 

oleh sales Raya Motor Kota Parepare dalam mengingkatkan minat beli pada 

produk otomotif. 

2.3.2 Pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manjerial yang mencakup individu 

dan kelompok guna mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan cara menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan jasa yang 

bernilai dengan pihak lain. Pemasaran berusaha menghasilkan laba dari jasa 

yang diciptakan sesua dengan tujuan perusahaan.80 

 

                                                             
79Kementerian Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia Pusat Bahasa Edisi 

Keempat (cet IV; Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2012), h. 1340. 
80IBI-LSPP,  Strategi Bisnis Bank Syariah (Jakarta: Gramedia Pustaka, 2015), h. 115-116. 
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2.3.3 Minat beli  : kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau 

mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur 

dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Minat beli 

yang dimaksud pada penelitian ini adalah minat beli masyarakat terhadap 

produk otomotif yang dimiliki Raya Motor. 

2.3.4 Manajemen Pemasaran :proses penetapan tujuan-tujuan pemasaran bagi suatu 

organisasi (dengan mempertimbangkan sumber daya internal dan peluang 

pasar), perencaan dan pelaksanaan aktivitas untuk memenuhi tujuan-tujuan 

tersebut, dan mengukur kemajun kearah pencapaiannya.81Kegiatan 

manajemen pemasaran tidak terlepas dari penggunaan strategi pemasaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
81Wikipedia,ManajemenPemasaran,https://id.m.wikipedia.org/wiki/Manajemen. pemasaran. 

01 April 2017. 

https://id.m.wikipedia.org/wiki/Manajemen
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2.4 Bagan Kerangka Pikir 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam skripsi ini merujuk pada Pedoman 

Penulisan Karya Ilmiah (Makalah dan Skripsi) yang diterbitkan STAIN Parepare, 

tanpa mengabaikan buku-buku metodologi lainnya. Metode penelitian dalam buku 

tersebut, mencakup beberapa bagian, yakni jenis penelitian, lokasi dan waktu 

penelitian, fokus penelitian, jenis dan sumber data yang digunakan, teknik 

pengumpulan data, dan teknik analisis data.82 

3.1 Jenis penelitian 

Jenis penelitian yang penulis gunakan adalah jenis penelitian lapangan (field 

research) dan berdasarkan sifat permasalahannya, maka jenis penelitian ini adalah 

deskriktif yang bersifat kualitatif, yaitu data yang dikumpulkan berupa kata-kata, 

gambar, perilaku, tidak dituangkan dalam bentuk bilangan atau angka statistic 

melainkan dalam bentuk kualitatif yang memiliki arti lebih kaya dari sekedar angka 

atau frekuensi. Semua data yang dikumpulkan berkemungkinan menjadi kunci 

terhadap apa yang sudah diteliti.83Adapun pendekatan yang digunakan adalah 

pendekatan kualitatif fenomenologi. Fenomenologi merupakan upaya 

pemberangkatan dari metode ilmiah yang berasumsi bahwa eksistensi suatu realitas 

                                                             
82Tim Penyusun, PedomanPenulisanKaryaIlmiah (MakalahdanSkripsi),EdisiRevisi 

(Parepare: STAIN Parepare, 2013), h. 30-36. 
83 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif  (Cet. IV; Bandung: PT. Remaja 

Rosdakarya Offset, Bandung, 1993), h.6 
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tidak  orang ketahui dalam pengalaman biasa. Fenomenologi membuat pengalaman 

yang dihayati secara aktual sebagai data dasar suatu realitas.84 Dalam pengertian 

sederhana, sesungguhnya pada waktu tertentu mempraktikkan fenomenologi dalam 

keseharian hidup kita. Kita mengamati fenomena, kita membuka diri, kita 

membiarkan fenomena itu tampak pada kita, lalu kita memahaminya. Kita 

memahaminya dalam perspektif fenomena itu sendiri bagaimana ia”bercerita” kepada 

kita.85 

3.2 Lokasi dan Waktu penelitian 

3.2.1 Lokasi penelitian 

Lokasi penelitian ini adalah Kota Parepare, khususnya pada perusahaan-

perusahaan otomotif dengan melihat cara serta kreatifitas pada kegiatan promosi. 

3.2.2 Waktu penelitian 

Peneliti akan melakukan  penelitian dalam waktu ±2,5 bulan yang dimana 

kegiatannya meliputi: persiapan (pengajuan proposal penelitian), pelaksanaan 

(pengumpulan data), pengolah data (analisis data), dan penyusunan hasil penelitian. 

 

 

                                                             
84O. Hasbiansyah, “Pendekatan Fenomenologi: Pengantar Praktik penelitian dalam Ilmu 

Sosial dan Komunikasi,”  Mediator, vol. 9 no. 1 (Juni 2008), h. 170. 
85O. Hasbiansyah, “Pendekatan Fenomenologi: Pengantar Praktik penelitian dalam Ilmu 

Sosial dan Komunikasi,”  Mediator, vol. 9 no. 1 (Juni 2008), h. 164. 
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3.3 Fokus penelitian 

Agar tidak terlalu luas dalam pembahasannya, maka diperlukan fokus dalam 

penelitian. Maka dari itu, penelitian ini akan berfokus pada penggunaan kreatifitas 

sales pada produk otomotif untuk mengetahui minat beli. 

3.4 Jenis dan sumber data yang digunakan 

Sumber data adalah semua keterangan yang diperoleh dari responden maupun 

yang berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistic atau dalam bentuk 

lainnya guna keperluan penelitian tersebut.86Sumber data dalam penelitian ini tebagi 

menjadi dua, yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder. 

3.4.1 Data primer 

Data primer adalah sumber data yang diperoleh secara langsung dari sumber 

asli (tidak melalui perantara).Data ini dapat berupa opini subyek (orang) secara 

individual/kelompok, hasil observasi terhadap suatu benda (fisik), 

kegiatan/kejadian.Data ini diperoleh langsung dari para pengusaha otomotif termasuk 

sales. 

 

 

 

                                                             
86Joko Subagyo, Metode Penelitian (Dalam Teori Praktek (Jakarta: Rineka cipta, 2006), 

h. 87. 
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3.4.2 Data sekunder 

Data Sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh secara tidak 

langsung melalui media perantara (diperoleh dari buku-buku) yang mendukung atau 

memperkuat data primer yang ada. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

kualitatif, yaitu suatu penelitian yang ditujukan untuk menggambarkan fenomena-

fenomena yang ada, yang berlangsung pada saat ini atau saat yang lampau.Intinya, 

peneltian ini berupaya menggambarkan kondisi faktual yang diperoleh dari hasil 

pengolahan data secara kualitatif melalui dokumen-dokumen disertai dengan 

wawancara peneliti dengan pihak penanggung jawab perusahaan. 

Pada penelitian ini, peneliti terlibat langsung di lokasi penelitian atau 

penelitian lapangan untuk mengadakan penelitian dan memperoleh data-data konkret 

yang ada hubungannya  dengan penelitian ini.Teknik pengumpulan data merupakan 

langkah yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian 

adalah mendapatkan data. Adapun teknik pengumpulan data yang dipergunakan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

3.5.1 Observasi 

Metode observasi langsung, yaitu cara pengambilan data dengan 

menggunakan mata tanpa ada pertolongan alat standar lain untuk keperluan 
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tersebut.87Dalam penelitian ini penulis melakukan pengamatan langsung terhadap 

objek yang akan diteliti dengan melihat langsung bagaimana kreatifitas sales dalam 

meningkatkan minat beli masyarakat. 

3.5.2 Wawancara  

Wawancara (interview) adalah cara yang digunakan untuk mendapatkan 

informasi (data) dari responden dengan cara bertanya lansung secara bertatap muka.88 

3.5.3 Dokumentasi 

Dokumentasi adalah cara pengumpulan data melalui gambaran yang lengkap 

tentang kondisi dokumen yang terkait dengan pembahasan proposal ini. 

3.6 Tehnik Analisis Data 

Analisa data merupakan usaha untuk memberikan interpretasi terhadap data 

yang telah tersusun untuk mendapatkan kesimpulan yang valid. Dalam menganalisis 

data digunakan metode deduktif yaitu cara berfikir dengan cara menganalisa data-

data yang bersifat umum yang diperoleh dari hasil wawancara dan observasi beserta 

dokumentasi, kemudian ditarik kesimpulan yang bersifat khusus89atau berangkat dari 

kebenaran yang bersifat umum mengenai suatufenomena dan mengeneralisasikan 

kebenaran tersebut pada suatu peristiwa atau data tertentu yang berindikasi sama 

dengan fenomena yang bersangkutan. 

                                                             
87Moh.Nasir, MetodePenelitian (Bogor: PenerbitGhalia Indonesia, 2005), h. 11. 
88BagongSuyantodanSutinah, MetodologiPenelitianSosial(Jakarta: Kencana, 2007), h. 69. 
89SaifudinAzwar, MetodePenelitian(Cet. II; Yogyakarta: PustakaPelajar, 2000), h. 40. 



 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

4.1.1 PT. Yamaha Indonesia Motor Mfg. 

Yamaha berdiri di Indonesia sejak 1974, memberikan kontribusi yang besar 

dalam penyediaan alat transportasi kendaraan roda dua, dengan standar kualitas yang 

tinggi disertai pelayanan purna jual yang tersebar di seluruh Indonesia dengan total 

jaringan lebih dari 3.000 dealer dan bengkel. Yamaha Indonesia memiliki perjalanan 

dan pengalaman yang panjang dalam memproduksi dan melayani masyarakat 

Indonesia.Yamaha Indonesia secara terus menerus melakukan inovasi terhadap 

produk, proses produksi maupun pelayanan yang selalu berorientasi terhadap 

keinginan dan kepuasan pelanggan serta komunitas sebagai prioritas utama 

perusahaan. 

Kunci sukses Yamaha adalah memiliki ciri khas unik dan menjadi pelopor 

dalam inovasi yang melebihi keinginan pelanggan, dengan tujuan masa mendatang 

yang lebih baik berdasarkan semangat Semakin di Depan. Yamaha Indonesia sebagai 

perusahaan besar multinasional, memiliki cita-cita untuk menjadi perusahaan unggul 

yang terus tumbuh berkelanjutan melalui inovasi berdasarkan pengalaman yang 

menyenangkanuntuk menciptakan kesejahteraan dan memperkaya kehidupan 

masyarakat.  
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4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 

4.1.2.1 Visi  

Menjadi perusahaan unggul yang terus tumbuh berkelanjutan melalui inovasi 

berdasarkan pengalaman yang menyenangkan untuk menciptakan 

kesejahteraan dan memperkaya kehidupan masyarakat. 

4.1.2.2 Misi 

 Menciptakan kesejahteraan dan memperkaya kehidupan bagi pelanggan dan 

masyarakat, perusahaan mitra kerja dan karyawan 

 Menjadi brand unggulan melalui inovasi yang menyenangkan untuk memenuhi 

impian dan melebihi harapan pelanggan yang menjadi kebanggaan dan 

pengalaman luar biasa yang tak terlupakan. 

 Menjadi manusia unggulang yang melakukan proses dan menghasilkan yang 

terbaik dengan menjalin komunikasi, kerjasama tim yang kuat dan perbaikan 

terus menerus di dalam perusahaan maupun dengan mitra bisnis. 

 Pertumbuhan bisis yang sehat dan menguntungkan secara berkelanjutan dengan 

mengembangkan sumber daya, peluang bisnis, pelanggan setia dan masyarakat. 

4.2 Proses Strategi Pemasaran Raya Motor terhadap Minat Beli Masyarakat 

Kota Parepare 

4.2.1 Perencanaan Strategi Pemasaran pada Raya Motor di Kota Parepare 

Strategi pemasarannya terdiri atas 5 elemen yang saling berkaitan yaitu:90 

4.2.1.1 Pemilihan pasar yaitu memilih pasar yang akan di layani: 

                                                             
90Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008), h. 5-6. 
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Pemilihan pasar/lokasi untuk melakkan penjualan adalah faktor yang perlu 

diperhatikan dalam penerapan strategi pemasaran. Lokasi usaha berkaitan dengan 

upaya menyampaikan produk yang tepat ke tempat pasar sasaran produk yang baik 

dan berkualitas, hal tersebut tidak akan berarti apabila produk yang baik dan 

berkualitas tidak tersedia pada saat dan tempat yang diinginkan. Lokasi usaha dipilih 

untuk peminimalan biaya dan pemaksimalan laba.  

Pada Raya Motor, dilakukan pemilihan pasar untuk melakukan penjualan 

produk. Hal ini sebagaimana hasil wawancara penulis dengan sales Raya Motor Kota 

Parepare: 

“Pemilihan tempatnya di tengah kota, apalgi disini ramai. Selain itu lokasi 
untuk pembagian brosur juga di pilih tempat tertentu yang ramai.”91 
 
“Biasanya di tempat ramai seperti di Lapangan Andi Makassau jadi lebih 
mudah membagikan ke masyarakat.”92 
 

Berdasarkan wawancara tersebut, dapat dilihat bahwa tempat penjualan pada 

Raya motor Kota Parepare bukan hanya terfokus di dealer, tetapi juga di tempat-

tempat keramaian.Penggunaan strategi yang tepat pada lokasi penjualan juga dapat 

mempengaruhi pada peningkatan penjualan. 

4.2.1.2 Komunikasi pemasaran (promosi)  

Islam memaknai marketing sebagai dakwah.Karena pada dasarnya dakwah ini 

adalah menjual dan mempromosikan nilai Islam yang kita yakini kebenarannya. 

Dalam berdakwah ini akan berurusan dalam penjualan produk yang sudah Allah swt., 

                                                             
91Wawancara dengan Nisa (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017. 
92Wawancara dengan Tina (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
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berikan kepada kita melalui Nabi Muhammad saw. Oleh karena itu dalam prosesi 

marketing ini perlu memperhatikan beberapa hal, antara lain: konten, 

sasaran/segmentasi pasar, pengemasan, pemasaran/promosi dan 

closing/transaksi/kesepakatan. Lebih lanjut Nabi Muhammad saw., menekankan agar 

tidak melakukan sumpah palsu. Dinamakan bersumpah palsu menurut Beliau adalah 

usaha yang dilakukan untuk melariskan berang dagangannya lagi berusaha dengan 

cara yang tercela.93 

Adapun kreatifitas sales di Raya Motor Parepare yang dilakukan untuk 

menarik pelanggan melalui komunikasi pemasaran (promosi) adalah : 

4.2.1.2.1 Brosur  

Pada umumnya, brosur berkaitan dengan hasil cetakan yang terbuat dari kertas 

dengan disertai gambar ataupun hanya teks yang biasa digunakan sebagai 

sarana promosi guna memberikan sejumlah informasi dan penawaran tentang 

produk atau jasa.  

“Kami sering melakukan pembagian brosur kepada masyarakat. 

Biasanya kalau pagi hari kami berkelompok. Tapi, setelah jam 

istirahat siang biasanya kami jalan masing-masing kecuali kalau ada 

acara tertentu”94 

 

“Kalau pembagian brosur biasanya di lebih sering di depan kantor, 

karen banyak orang lewat. Selain itu, habis shalat jumat kami juga 

membagikan di depan masjid”95 

 

“Biasanya di tempat ramai seperti di Lapangan Andi Makassau jadi 

lebih muda membagikan ke masyarakat.”96 

                                                             
93Thorik Gunara dan Utus Hardiono, Marketing Muhammad  (Bandung: Madania Prima, 

2007), h. 58 
94Wawancara dengan Herman (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
95Wawancara dengan Lia (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan pegawai Raya Motor Parepare, 

penulis dapat mengambil kesimpulan bahwa pembagian brosur yang 

dilakukan yaitu pada tempat ramai dan dilakukan secara berkelompok. 

Biasanya juga terdapat nama prusahaan, merk produk atau jasa, info kontak 

baik alamat, nomor telfon, e-mail, maupun website.  

4.2.1.2.2 Sosial Media 

Semakin maraknya media elektronik di jaman modern ini, maka media 

promosi juga semakin canggih, dengan adanya media sosial, bisa membantu 

pihak pebisnis untuk menjalannya bisnisnya. Seperti hanya pihak sales-sales, 

mempermudah mereka untuk mempromosikan produk unggulan mereka. 

Hanya memanfaatkan internet dan sosial media seperti Facebook, Twiter, 

Instagram, serta Blog dan Website. Bagian pemasaran/sales pada Raya Motor 

juga melakukan kegiatan pemasaran/promosi melalui sosial media. Hal ini 

sebagaimana hasil wawancara penulis dengan slah satu sales di Raya Motor 

Parepare: 

“Iya, saya sering menggunakan sosial media untuk promosi. Teman-teman 

yang lain juga seperti itu. Kan prinsipnya begini, untuk apa punya HP dan 

sosial media kalau tidak dimanfaatkan untuk membantu cari uang.”97 

 

4.2.1.2.3 Media Elektronik 

Media elektronik televisi mampu menampilkan kreasi sistem audio visual 

yang sangat lapisan masyarakat, penggunaan media elektronik televisi yang 

                                                                                                                                                                              
96Wawancara dengan Tina (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
97Wawancara dengan Nisa (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
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digunakan lebih ditekankan pada ilustrasi produk yang dapat menarik 

masyarakat untuk melihat siaran tersebut. Sebagaimana hasil wawancara 

penulis denga salah satu sales pada Raya Motor Parepare: 

“Kalau media elektronik biasanya itu dari pusatnya, seperti iklannya motor 

yang ada di dealer kami. Jadi, kalau penggunan media elektronik hanya pada 

penggunan Hp dari masing-masing sales untuk mempromosikan.98 

 

4.2.1.3 Media Out Door 

Penggunaan media out door berupa billboar, spanduk, umbul-umbul, stiker 

dan poster-poster dilakukan oleh pihak perusahaan, karena memudahkan 

masyarakat untuk mengenal produk yang dipasarkan. Pada Raya Motor 

Parepare, penggunaan media out door sering dilakukan dalam bentuk 

kelompok, di keramaiaan atau pada acara-acara tertentu. 

“Biasanya di tempat ramai seperti di Lapangan Andi Makassau jadi 

lebih mudah membagikan ke masyarakat.”99 

 

“Kalau ada acara-acara tertentu kami biasanya memasang stand 

penjualan, selain itu kami memasang poster-poster di tempat tertentu 

agar lebih mudah di lihat oleh masyarakat”100 

Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak sales Raya Motor, penulis melihat 

bahwa komunikasi yang dilakukan oleh sales adalah secara langsung. Hal ini 

bertujuan agar masyarakat dapat mudah memahami produk yang dimiliki. 

4.2.2 Implementasi Strategi Pemasaran pada Raya Motor di Kota Parepare 

Semua organiasasi, baik yang berbentuk badan usaha swasta, badan yang 

bersifat publik ataupun lembaga-lembaga sosial kemasyarakatan, tentu mempunyai 

                                                             
98Wawancara dengan Lina (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
99Wawancara dengan Tina (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
100Wawancara dengan Adi (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
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suatu sendiri-sendiri yang merupakan motivasi dan pendiriannya,101 demikian pula 

dengan Raya Motor Kota Parepare yang tentu saja memiliki tujuan, strategi dan 

manajemen. 

Proses-proses manajemen, termasuk manajemen syariah pada dasarnya adalah 

perencanaan segala sesuatu secara mantap untuk melahirkan kekayaan yang 

berdampak pada melakukan sesuatu sesuai dengan aturan serta memiliki 

manfaat.102Fungsi perencanaan meliputi strategi dan strategi merupakan bagian yang 

terpisahkan dengan suatu bisnis atau perusahaan.Demikian juga dalam pemasaran 

dibutuhkan suatu strategi, terlebih lagi dalam dunia bisnis yang penuh persaingan 

maka strategi sangat penting yang disebut strategi pemasaran.103 Strategi pemasaran 

Raya Motor yang diimplementasikan yaitu pada hal berikut: 

4.1.1 Produk : adalah segala sesuatu yang memiliki nilai di pasar sasaran dan 

manfaat  serta kepuasan dalam bentuk barang dan jasa.104 Produk adalah 

barang atau jasa yang berdaya guna, hasil dari proses produksi.105 Jadi 

maksud produk disini adalah hasil dari kegiatan Raya Motor sebagai output 

proses produksi yang kemudian ditawarkan dan dijual kepada konsumen 

yaitu motor. Strategi pemasaran Raya Motor  ini adalah: 

 

“Produk yang kami pasarkan adalah motor, yang mereknya bermacam-

macam. ”106 

                                                             
101Zainul Arifin, Dasar-dasar Manajemen Bank Syariah (Jakarta: Alvabet, 2005), h. 97. 
102Didin Hafidhuddin dan Hendri Tanjung, Manajemen Syariah dalam Praktek (Jakarta: 

Gema Insani, 2003), h. 3.  
103M. Ma’ruf Abdullah, Manajemen Berbasis Syariah (Yogyakarta: Aswaja Pressindo, 2014), 

h. 144. 
104Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis (Jakarta: Prenada Media, 2003), h. 78. 
105Eka Yani Arfina, Kamus Lengkap Bahasa Indonesia (Surabaya: Tiga Dua, 2005), h. 374. 
106Wawancara dengan Herman (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017. 
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4.1.2 Place (Saluran distribusi) 

Place/saluran distribusi merupakan strategi yang erat kaitannya 

dalam mendistribusikan barang atau jasa kepada konsumen.107Pemilihan 

daerah yang dipilih oleh Roti Risqie Bakery adalah meliputi bebarapa 

daerah sebagaimana yang telah penulis peroleh dari wawancara dengan 

pemilik. 

“Kalau tempat pendistribusian memang terfokus di dealer, nah nanti baru 

ditunjang dengan penjualan diluar yang dilakukan sales-sales. Baik dalam 

bentuk door to door maupun media outdoor.”108 

 

“Saya disini bagian sales, kalau tentang saluran penjualannya berbeda-

beda, kadang dibagi per keleompok. Jadi, nanti ada yang promosi ke 

tempat yang ini dan yang tempat yang lain”109 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut, penulis melihat bahwa proses 

distribusi pada Raya Motor Parepare terbagi menjadi dua. Penjualannya tidak hanya 

dilakukan pada dealer tetapi juga dilakukan melalui door to door ataupun media 

outdoor. 

4.1.3 Promosi 

Dalam kegiatan pemasaran perlu lebih dari sekedar pengembangan produk, 

penetapan harga dan membuat produk yang ditawarkan dapat dijangkau oleh 

konsumen.Pemberian informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan melalui 

kegiatan promosi. 

Potongan harga sering digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan 

jumlah penjualan dan hasil penerimaan penjualan serta share pasar perusahaan. 

Perusahaan dapat memberikan potongan harga kepada pembeli yang membeli dalam 

                                                             
107 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis (Jakarta: Prenada Media, 2003), h. 79. 
108Wawancara dengan Adi (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017. 
109Wawancara dengan Nisa (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017. 
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jumlah besar (quantity discount) atau kepada pembeli yang membayar dengan tunai 

(cash discount). 

“Salah satu yang digunakan di tempat kami adalah strategi potongan harga. 

Biasanya juga ada potongan masa angsuran. Misalnya, dari angsuran 36 bulan 

menjadi 35 bulan.”110 

 

“Potongan harga biasa kami lakukan untuk menigkatkan penjualan. Jadi ini 

salah satu bentuk kreatifitas dalam penjualan kami.”111 

Berdasarkan wawancara penulis dengan para sales di Raya Motor Parepare, 

penulis melihat adanya strategi pemotongan harga sebagai salah satu bentuk 

kreatifitas yang diterapkan dalam melakukan pemasaran. 

4.2.3 Evaluasi Strategi Pemasaran pada Raya Motor di Kota Parepare 

Evaluasi dan pengawasan strategi merupakan tahap terakhir di dalam proses 

strategi. Pada dasarnya evaluasi strategi mencakup 3 hal, yaitu:(1) Mereview faktor 

internal dan eksternal yang menjadi dasar bagi strategi yang sedang berlangsung.(2) 

Mengukur kinerja yang telah dilakukandan (3) Mengambil berbagai tindakan 

perbaikan.Evaluasi strategi sangat diperlukan sebab keberhasilan perusahaan, tidak 

menjadi jaminan keberhasilan perusahaan dimasa yang akan datang.112 

4.2.3.1 Strategi Produk 

Evaluasi produk yang dilakukan oleh Raya Motor dapat dilihat dari kreatifitas 

sales untuk membuat produknya lebih dikenal oleh konsumen. Hal ini dilakukan 

dengan cara memasarkan produk bukan hanya berfokus pada penjualan di dealer 

                                                             
110Wawancara dengan Nisa (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017. 
111Wawancara dengan Adi (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017. 
112http://hajatil.wordpress.com/2011/12/31/formulasi-strategi/(Diakses pada tanggal 28 April 

2017). 
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melainkan melakukan penjualan secara door to door dan outdoor. Hal ini 

sebagaimana hasil wawancara penulis dengan sales Raya motor. 

4.2.3.2 Strategi Penentuan Lokasi 

Selanjutnya, dilihat dari strategi pemasaran produk Raya Motor Parepare pada 

tempat-tempat keramaian. Hal ini  adalah sebagai bentuk agar mudahnya dikenal oleh 

banyak masyarakat di Kota Parepare. 

Akan tetapi, walaupun demikian strategisnya usaha yang digunakan dalam 

pemilihan tempat pemasaran tetap akan ada persaingan dealer motor. Semakin 

banyaknya dealer-dealer motor di Kota Parepare. Sehingga pada pemilihan tempat 

pemasaran dipilih  sebanyak mungkin agar dapat memasarkan produknya dengan 

baik dan semakin lebih dikenal oleh masyarakat. Selain itu, peningkatan kualitaspun 

tetap dilakukan. 

4.2.4 Strategi promosi 

Terakhir, strategi promosi oleh Raya Motor Parepare yang dilakukan oleh 

sales Raya Motor. Melalui interaksi secara langsung merupakan cara yang tepat 

karena dapat dengan mudah menjelaskan mengenai produk yang ditawarkan beserta 

penentuan harga kepada penjual. 

Dalam kegiatan pemasaran perlu lebih dari sekedar pengembangan produk, 

penetapan harga dan membuat produk yang ditawarkan dapat dijangkau oleh 

konsumen.Pemberian informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan melalui 

kegiatan promosi. Berdasarkan hasil wawancara dengan sales, salah satu bentuk 

promosi yang dilakukan oleh sales Raya Motor adalah melalui pemotongan harga. 
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4.3 Tinjauan Manajemen Syariah terhadap Strategi Pemasaran di Raya Motor 

Kejujuran (as-sidiq) dan kepercayaan (al-amin) menjadi prinsip utama 

Rasulullah saw., dalam berbisnis. Selain itu, beliau juga beliau juga terhitung sebagai 

orang yang cerdas (fatanah) dengan pemikiran yang visioner, kreatif dan inovatif, 

serta pintar mempromosikan diri dan bisnisnya (tabligh) atau dalam istilah ekonomi 

dikenal dengan marketing. Semua itu menyatu dalam diri Rasullah saw., dan menjadi 

karakter yang kuat dengan personal banding al-amin.113 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan 

perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan 

konsumen. Sesuai dengan sifat Rasulullah saw., dalam berbisnis yaitu: 

1. Shiddiq (jujur atau benar) : dimana sifat shiddiq ini sangat dibutuhkan karena 

produk yang akan dipasarkan itu haruslah berdasarkan kejujuran. Produk yang 

dimiliki Raya Motor Parepare selalu memperhatikan produknya, agar yang 

sampai ke konsumen adalah produk yang baik dan sesuai dengan yang dijelaskan 

ketika promosi. 

Pada promosi penjualan yang dilakukan oleh sales Raya Motor Parepare 

adalah dengan melakukan berbagai macam cara sesuai dengan konsep strategi 

dalam pemasaran. Hal ini sebagaimana dengan hasil wawancara penulis: 

 

“Promosi seperti Potong tenor, contohnya cicilan 35 bulan dipotong 5 bulan 

jadi yang dia bayar customer hanya 30 bulan. Potong ansuran .Potong dp 

                                                             
113Windya Novita, Mendulang Rizki dengan Bisnis Syar’I (Jakarta: PT Gramedia, 2010), 

h. 137. 
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seperti dp nya 2 juta diberi potongan 800 jadi konsumen hanya membayar 

1.200 juta.”114 

 

a. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir. Kegiatan ini 

merupakan kegiatan yang sama pentingnya dengan kegiatan strategi produk, harga 

dan lokasi. Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha untuk mempromosikan 

seluruh produk dan jasa yang dimilikinya baik langsung ataupun tidak langsung. 

Menurut Kotler promosi adalah kegiatan-kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan kebaikan produknya dan membujuk para pelanggan dan 

konsumen sasaran untuk membeli produk itu.115 Promosi merupakan kegiatan yang 

ditujukan untuk memengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka 

menjadi senang lalu membeli produk tersebut.116 

Merupakan bagian dari fungsi yang lebih luas, yang disebut dengan hubungan 

masyarakat, dan meliputi usaha-usaha untuk menciptakan dan mempertahankan 

hubngan yang menguntungkan antara perusahaan dengan masyarakat, termasuk 

pemilik perusahaan, karyawan, lembaga pemerintahan, dan juga calon 

konsumen.117Publisitas merupakan kegiatan promosi utuk memancing konsumen 

                                                             
114Wawancara dengan Herman (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 
115Philip Kotler,Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 

Pengendalian(Jakarta: Erlangga, 2006), h. 97. 
116Indriyo Gitosudarmo,   Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: BPFE, 2000), h. 237. 
117Basu Swastha dan Irawan ,Manajemen Pemasaran Modern, h. 352. 
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melalui kegiatan seperti pameran, bakti sosial serta kegiatan lainnya.Tujuannya 

adalah agar konsumen mengenal perusahaan lebih dekat. 

“Biasanya kalau ada acara-acara kami buka stand sendiri jadi semacam 

pameran atau promosi selain di tempat penjualan. Jadi masyarakat juga bisa 

langsung bertanya mengenai produk kami tanpa harus ke kantor” 

 

Tujuan promosi penjualan adalah untuk menigkatkan penjualan atau untuk 

meningkatkan jumlah konsumen.Promosi penjualan dapat dilakukan melalui 

pemberian diskon, kontes, kupon, atau sampel produk. Dengan akan menggunakan 

alat tersebut, akan memberikan manfaat, antara lain:118 

“Iya, door to door didatangi rumahnya orang biasa to kalau jumatan juga 

dimasjid biasa namanya itukan pasing. Ada juga kalau malam minggu didepan 

kantor membagikan brosur”119 

Berdasarkan wawancara dengan sales Raya Motor Parepare, promosi 

penjualan yang dilakukan oleh bagian penjualan/sales dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut: 

1. Komunikasi, yaitu memberikan informasi yang dapat menarik dan 

mempengaruhi perhatian masyarakat untuk membeli. 

2. Insentif, yaitu memberikan dorongan dan semngat kepada masyarakat untuk 

segera membeli produk yang ditawarkan. 

3. Invitasi mengharapkan masyarakat segera merealisasikan pembelian produk 

perusahaan. 

                                                             
118Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2005), h. 180. 
119Wawancara dengan Adi (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 



77 
 

 

b. Amanah (dapat dipercaya) : poduk haruslah benar-benar dapat dipercaya benar-

benar sesuai dengan kualisifikasi produk yang telah ditawarkan. Produk yang  

dipercaya bahwa produk itu barang yang fress/baru bukan barang lama. Pada 

Raya Motor Parepare selalu melakukan pembaharuan dan promosi agar 

masyarakat  percaya bahwa produk yang diberikan benar-benar sesuai. 

c. Fathanah  (cerdas): yang dalam artian produk tersebut banyak kreatifitas dan 

inovasi yang bisa membuat berbeda dari usaha roti lainnya namun tetap 

syar’i.Pemasaran yang dilakukan Raya Motor Pareare adalah  berada pada pasar 

otomotif. Pada hal ini, dilakukan penjualan kendaraan motor kepada masyarakat. 

jadi fokus pasarnya adalah pada pasar otomotif yang ada di Kota Parepare. Pada 

promosi penjualan yang dilakukan oleh sales Raya Motor Parepare adalah dengan 

melakukan berbagai macam cara sesuai dengan konsep strategi dalam pemasaran. 

Hal ini sebagaimana dengan hasil wawancara penulis: 

“Ide-ide baru yang dilakukan untuk menawarkan produk secara langsung  

yaitu untuk menggaet customer biasa diadakan program seperti potong tenor. 

Potong tenor ini seperti cicilan 35 bulan dipotong 5 bulan jadi yang dia bayar 

customer hanya 30 bulan. Potong ansuran .Potong dp seperti dp nya 2 juta 

diberi potongan 800 jadi konsumen hanya membayar 1.200 juta.”120 

Berdasarkan hasil wawancara penulis dengan sales Raya Motor, dapat dilihat 

bahwa konsep kreatifitas yang diterapkan oleh sales termasuk salah satu usur cerdas 

dalam pemasaran syariah. 

                                                             
120Wawancara dengan Herman (Pembiayaan Raya Motor Parepare) 29 November 2017 



78 
 

 

d. Tabliqh  (Komunikatif): produk yang ditawarkan oleh Raya Motor Parepare dapat 

menunjukkan bahwa melalui produk, sales Raya Motor dapat menarik konsumen 

dan bertanggung jawab atas kualitas produknya sendiri. 

  



 
 

BAB V  

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan  

5.1.1 Penerapan strategi pemasaran pada Raya Motor di Kota Parepare, terdiri atas 

perencanaan strategi, implementasi strategi, dan evaluasi strategi. Pada 

perencanaan strategi terdiri atas strategi yang akan digunakan oleh Raya 

Motor. Implementasi strategi yaitu dalam bentuk penerapanan strategi-strategi 

yang telah di buat dalam perencanaan. Evaluasi strategi oleh Raya Motor 

terdiri atas pengevaluasian rencana-rencana yang telah di terapkan. 

5.1.2 Penerapan manajemen syariah terhadap kreatifitas sales Raya Motor dalam 

memasarkan produk otomotif terhadap minat beli berupa shiddiq (jujur atau 

benar), amanah (dapat dipercaya), fathanah (cerdas), dan Tabliqh  

(Komunikatif). 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian diatas mengenai kreatifitas sales dalam 

meningkatkan minat beli konsumen. Penuis mengharapkan agar penggunaan 

kreatifitas yang baik dapat terus dilakukan oleh pihak Raya Motor Parepare sebagai 

bentuk peningkatan penjualan dan salah satu bentuk strategi pemasaran. 
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