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ABSTRAK

Strategi pemasaran merupakan kebijakan yang ditetapkan dan
dilaksanakan oleh manajemen perusahaan tentang cara dan usaha memasarkan
produk yang ditawarkan agar tercapai tujuan yang telah diterapkan. Produk
Murabahah di BMT La-Tahzan Way Galih Lampung Selatan merupakan salah
satu produk pembiayaan paling diminati oleh nasabahnya namun masyarakat
masih ada yang tidak tahu tentang produk murabahah di BMT La-Tahzan. Untuk
menjaga keberlangsungan produknya, BMT harus menerapkan strategi pemasaran
yang tepat sasaran. Strategi pemasaran ini yang dimaksud adalah agar masyarakat
mengetahui dan mengenal produk murabahah dan juga dapat membantu
masyarakat yang membutuhkan serta mengkatkan jumlah transaksi pada produk
murabahah. Maka untuk tercapainya tujuan tersebut, manajemen BMT melakukan
perumusan strategi pemasaran sebelum memasarkan produk murabahahnya.
Sehingga tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi
pemasaran murabahah di BMT La Tahzan Way Galih dalam meningkatkan
jumlah nasabahnya. Dalam mengumpulkan data pada penelitian ini dengan
menggunakan metode wawancara, observasi dan dokumentasi. Data primer
diperoleh langsung oleh sumbernya yaitu ketua, sekertaris dan bendahara BMT
La-Tahzan Way galih, data sekunder diperoleh dari kantor BMT La-Tahzan,
buku-buku dan pihak-pihak lain yang memberikan data erat kaitannya dengan
objek peneliti, misalnya data berupa dokumen-dokumen, sturktur organinasi, dan

data laporan tenta roduk pembiyaan di BMT La-Iahzan. Penelitian ini
merupakan jenis pem%angalﬁ'wsearch) y uatu penelitian yang
dilakukan dalam kanca“kehidupan yang sebenarnya. a data dalam penelitian

ini penulis menggunakan anaWitatif. Peguibis melakukan analisa mulai dari
mencatatat yang dihasilkan dilapahgan ®ngan sumbernya, mengumpulkan,
memilah-milah, mengklarifikasi, berfikir dengan jalan membuat kategori data itu
mempunyai makna, mencari dan menemukan pola dan hubungan-hubungan.
Berdasarkan hasil penelitian yang penulis lakukan dapat disimpulkan bahwa
strategi pemasaran yang dilakukan BMT La-Tahzan dalam meningkatkan jumlah
nasabah yaitu tidak jauh dari unsur marketing mix yaitu product, price, plance,
dan promotion. Strategi yang paling tepat adalah strategi promosi yaitu melalui
strategi yang disebut 4 Ring. Ring pertama melalui link keluarga, ring kedua
melalui jaringan mitra, ring ketiga melalui refrensi anggota, dan ring keempat
melalui Event. Dari keempat ring tersebut yang di focuskan oleh BMT La-Tahzan
yaitu melalui ring pertama yaitu link keluarga. Promosi melalui link keluarga
tersebut digunakan karna lebih efektif bagi pihak pemasaran maupun pihak
nasabah dalam mempromosi tentang produk murabahah kepada calon
nasabahnya.
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Artinya : Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan)
penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka
berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah
telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Orang-orang yang telah
sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil
riba), maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan);
dan urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba),
maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya
(QS. Al-Bagarah ayat 275)
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Penegasan Judul

Didalam pembuatan skripsi ini penulis akan menegaskan judul penelitian
yang akan penulis teliti, yaitu

“Strategi Pemasaran Murabahah Dalam Meningkatkan Jumlah
Nasabah Di BMT La-Tahzan Way Galih Lampung Selatan”

Untuk menghindari keselahan penelitian ini  penulis membatasi
permasalahan hanya pada proses strategi pemasaran pembiayaan murabahah yang
dilakukan oleh BMT La-Tahzan.

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan
aturan yang membehi arah kep a-usaha pe ran perusahaan dari
waktu ke waktu, ;&%wg mz:glu tlﬂngkatan‘ebZan serta alokasinya
terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan
keadaan persaingan yang selalu berubah.*

Menurut Buchari Alma, strategi pemasaran adalah memilih dan
menganalisa pasar sasaran yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin

dicapai oleh perusahaan atau usaha dan menciptakan suatu bauran pemasaran

yang cocok dan dapat memuaskan pasar sasaran tersebut.?

! Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : Rajawali Pers, 2010), h. 168
2 Buchari Alma, Kewirausahawan, (Bandung: Alfabeta, 2008). Cet. Ke-12, h. 195



Strategi pemasaran adalah wujud rencana yang terarah dibidang
pemasaran untuk memperoleh suatu hasil yang optimal.®

Menurut penulis strategi pemasaran adalah kebijakan yang diterapkan dan
dilaksanakan oleh manager tentang cara dan usaha memasarkan produk yang
ditawarkan agar tercapai tujuan yang telah diterapkan.

Murabahah diartikan sebagai suatu perjanjian antara bank dan nasabah
dalam bentuk pembiayaan pembelian atas sesuatu barang yang dibutuhkan oleh
nasabah. Objeknya bisa berupa barang modal seperti mesin-mesin industry
maupun barang untuk kebutuhan sehari-hari seperti sepedah motor.*

Menurut Anwar, Murabahah adalah menjual suatu barang dengan harga

pokok ditambah keuntungan yang disetujui-bersama untuk dibayar pada waktu

yang ditentukan ataugibayar secara cicilan.’
AlIA ?
Murabahah ada mbiayaan suatu-ba alam penegasan harga

belinya kepada pembeli danMi memlya dengan harga yang lebih
sebagai keuntungan yang telah disepakati.’

Menurut penulis yang dimaksud dengan murabahah adalah suatu
perjanjian atau akad antara lembaga keuangan dan nasabah dalam bentuk
transaksi pembiayaan atas barang yang diperlukan oleh nasabah, dengan harga
pokok ditambah dengan keuntungan yang disepakati secara bersama kemudian

dibayar pada waktu yang telah ditentukan.

® Pandji Anoraga, Manajemen bisnis, (Jakarta : Rineka Cipta, 2009), h. 230

* Tatik Suryani, Manajemen Pemasaran Strategik Bank Di Era Global Menciptakaan Nilai
Unggul Untuk Kepuasan Nasabah, (Jakarta: PRENADAMEDIA GROUP, 2017), h. 134.

> M. Syafi’i Anwar. Altenatif Terhadap Sistem Bunga, jurnal Ulumul Qur’an Edisi 9
Oktober 1991, h. 13.

® Sultan Remy Sejahdeini, Perbankan Syariah Produk-Produk Dan Aspek Hukumnya,
(Jakarta: Prenamedia, 2014), h. 195.



Dalam kamus besar bahasa Indonesia (KBBI) Meningkatkan bearti
menaikkan (derajat, taraf, dan sebagainya), mempertinggi, memperhebat
(produksi dan sebagainya), sedangkan jumlah bearti banyaknya (tentang bilangan
atau sesuatu yang dikumpulkan menjadi satu), dan nasabah berarti orang yang
biasa berhubungan dengan atau menjadi pelanggan bank (dalam hal keuangan).
Jadi meningkatkan jumlah nasabah adalah suatu cara, proses atau usaha kegiatan
dalam menaikkan banyaknya pelanggan.

Meningkatkan jumlah nasabah merupakan tujuan dari setiap lembaga agar
bisa berkembang dan tetap bertahan. Meningkatnya jumlah nasabah bisa dilihat
dari meningkatnya pedapatan yang diperoleh lembaga, serta meningkatnya minat
nasabah yang tertarik untuk berteransaksi dengan lembaga dari tahun ketahun.

BMT La-Ta adalah seblua.h Iemﬁbaga keuan yariah yang menitik
beratkan pada pem&a& ekonomilkerakyataD);Zenawarkan berbagai
macam produk kepada masm umum pengumpulan dana maupun
pembiayaan. BMT La-Tahzan Kecamatan Way galih yang beralamatkan di JI.
Nagaria Gg. Masjid Al-huda Desa Way Galih, Tj. Bintang, Kabupaten Lampung
Selatan.

Dari penegasan judul di atas peneliti simpulkan bahwa, yang maksud
dengan judul ini adalah penelitian tentang: Kebijakan yang ditetapkan dan
dilaksanakan oleh manajemen BMT La-Tahzan tentang cara dan usaha

memasarkan produk pembiayaan murabahah agar jumlah transaksi atau akad

menjadi lebih meningkat.



B. Alasan Memilih Judul

1. Strategi Pemasaran memiliki peranan yang sangat penting di dalam suatu
perusahaan, karna dengan menggunakan strategi pemasaran suatu
perusahaan akan berkembang, dan dapat meningkatkan jumlah penjualan
produk secara optimal.

2. Produk murabahah merupakan produk unggulan disetiap lembaga
keuangan syariah termasuk salah satunya BMT, produk ini sistem
pembayaran atas pembelian suatu barang dengan cara dicicil yang
skemanya tetap hingga tempo waktu sesuai perjanjian akad. Dengan
menggunakan produk murabahah guna memperlancar roda perekonomian
umat, sebab dianggap dapat mampu- menekan tersejadinya inflasi karna
tidak ada ket n bunga y%g. haR dibayarka ank, selain itu dapat
merubah ha&u&a kaumlmuslimin,dﬁj setiap bertransaksi
perdagangan dan keuaMg sejalan dengan ajaran syariah Islam.

3. BMT La-Tahzan merupakan lembaga mikro berbasis Islam yang bergerak
dalam bidang keuangan adanya peningkatan nasabah, yang artinya
menjalankan sistem pengoprasian keuangan yang sesuai dengan syariat-
syariat Islam. Salah satunya BMT La-Tahzan di Desa Way Galih. BMT
La-Tahzan pada dasarnya salah satu bentuk penguatan perekonomian
masyarakat kecil di desa Way Galih, karna masyarakat desa Way Galih
yang mayoritas penduduknya pekerja sebagai petani, pedagang dan
pekerja industri sehingga membutuhkan pelayanan akses finansial. BMT

La-Tahzan juga membantu dan memberikan kemudahan akses finansial



kepada segenap masyarakat di Desa Way Galih maupun desa sekitarnya.
Produk yang paling sering digunakan oleh nasabah adalah produk
murabahah. Murabahah di BMT La-Tahzan sangat diminati oleh para
nasabahnya karna sistem pembayarannya secara angsuran, sehingga dapat
memudahkan para nasabah dalam membiayai kebutuhan konsumtif
maupun produktif.
C. Latar Belakang Masalah
Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan
berkembang tujuan tersebut hanya dapat dicapai melalui usaha mempertahankan
dan meningkatkan tingkat keuntungan/laba perusahaan. Usaha ini hanya dapat
dilakukan apabila perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan
penjualannya, melajuiusaha meril;i daAnmembina ganan, serta usaha
menguasai pasar. Twﬁqm hanya d!lpat dicaga,z bagian pemasaran
perusahaan melakukan straﬁng amap untuk dapat menggunakan
kesempatan atau peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi atau
kedudukan perusahaan di pasar dapat di pertahankan dan sekaligus ditingkatkan.’
Secara keseluruhan pemasaran meliputi pengertian yang sangat luas.
Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang - barang
yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan

perusahaan.’

’ Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2010), h. 167
& Marius P. Angripura, Dasar-Dasar Pemasaram, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada,
2002). Cet. Ke-2,h 3



Strategi pemasaran adalah hal yang sangat penting bagi perusahaan,
dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah
perusahaan. Tujuan dari strategi pemasaran adalah memahami keinginan dan
kebutuhan konsumen, sehingga apa yang diinginkan konsumen dapat terpenuhi.

Lembaga atau perusahaan pada umumnya berorientasi untuk mendapatkan
keuntungan. Dengan begitu, perusahaan harus mampu mempengaruhi masyarakat
agar dapat tertarik dengan produk yang ditawarkan. Dalam hal ini, strategi
pemasaran menjadi salah satu kunci pokok dan memiliki peran penting dalam
usaha untuk mencapai tujuan yang diharapkan.

Salah satu lembaga keuangan syariah yang ada saat ini dan banyak
diminati oleh masyarakat kalangan kebawah salah satunya adalah Baitul Maal wa
Tamwil (BMT). B sebagai Iﬂ)agKeuangan syamah dalam perspektif
manajemen dakwah&ng&' sebagai !arana atagunsz;lkwah. Dalam suatu
aktifitas dakwah yang berumn meaﬁrkan suatu proses penyampaian,
paling tidak terdapat beberapa element yang harus ada. Elemen-elemen atau
unsur-unsur dakwah tersebut adalah:®

1. Subjek dakwah (da’l atau communicator)

2. Metode Dakwah (kaifiyah Ad-Da’wah, Metode)

3. Media Dakwah (Washilah Ad-Da’wah, Media, Chanel)
4. Materi Dakwah (Madah Ad-Da’wah, Message)

5. Objek dakwah (Mad’u, Communicant, Audience).

% Samsul Munir Amin, llmu Dakwah, (Jakarta: Paragonatama Jaya, 2013) h, 13



Kemudian apa bila unsur-unsur dakwah tersebut diimpementasikan pada
lembaga keuangan di BMT maka:

1. Subjek dakwah atau da’i, yang dimaksud di dalam unsur ini adalah yang
dimaksud sebagai seorang da’l pada lembaga keuangan syariah yaitu
pengurus BMT. seorang da’i harus memiliki bekal agama yang cukup
dalam melaksanakan dakwahnya begitu juga dengan pihak BMT harus
dibekali ilmu agama yang mencukupi. Tidak hanya ilmu mengenai
ekonomi syariah, ilmu syariah dalam dakwah juga harus ada pada diri
semua karyawan BMT.

2. Metode dakwah, yang dimakasud ialah cara penyampaian pesan dakwah

seorang da’i (pengurus BMT) kepada Mad’u nya (masyarakat), pesan-

pesan dak ang disampaikan oleh seorangpihak BMT mengenai
BNV L,

transaksi keua ang sesusai denga at Islam. Bisa melalu

metode ceramah, serta elaluim komunikasi individu antar

nasabah.

3. Media Dakwah, media dakwah yang biasa digunakan pihak Lembaga
keuangan BMT bisa berupa media tradisional seperti media cetak, buku-
buku, brosur mengenai transaksi keuangan syariah, kemudian media
elektronik untuk dapat membantu menyampaikan pesan-pesan dakwah
mengenai transaksi keuangan syariah melalui lisan contohnya mikrofon,
sound system, dan lain-lain. Tempat juga merupakan salah satu faktor
yang dapat mempengaruhi keberhasilan suatu lembaga dengan

menyampaikan materi dakwahnya. Lokasi atau tempat media dakwah



yang mudah diakses oleh masyarakat akan memudahkan para anggota
yang ingin langsung datang ke tempat keberadaan BMT.

4. Materi dakwah yang dimaksud pada BMT adalah materi tentang produk-
produk yang disediakan oleh BMT. produk merupakan barang yang
dipasarkan untuk memenuhi permintaan konsumen.°

5. Objek dakwah/ba’du ialah para masyarakat atau nasabah yang tertarik
ingin bergabung pada BMT.

Allah berfirman dalam QS. 62 Surah Al-Jumu’ah ayat 10
|5 8305 Al Jimd e 1 gafly (VT 1)l 8 51all s 138

Vo eals a0 ) ek
o5 >

Artinya : “Apabila telah ditunaikan shalat, maka bertebaranlah kamu di muka

bumi; dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah ‘banyak-banyak supaya kamu
beruntung..” t LDIA

Segala aspek kehidupawasuk Wi tercakup nilai-nilai dasarnya

dalam Islam yakni yang bersumber pada asas tauhid, bahkan lebih dari sekedar
nilai-nilai dasar, seperti kesatuan, keseimbangan, keadilan, kebebasan, dan
pertanggungjawaban. Islam telah mencakup nilai-nilai instrumental dan norma-
norma yang operasional untuk ditetapkan dalam pembentukan Lembaga-lembaga
ekonomi masyarakat.'*

Pada prinsip BMT itu sendiri dalam menjalankan usahanya menggunakan
tiga prinsip yaitu : pertama, prinsip bagi hasil (al-Mudharobah, al-musyarokah,

al-Muzara’ah dan al-Musagah). Kedua sistem jual beli (al-Murabahah, as-Salam,

19 Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, Pemasaran Syariah: Teori, Filosofi, Dan
Isu-1su Kontemporer, (Jakarta: Rajawali Pers, 2017) h, 163

1 Ahmad Saefudin, Ekonomi Dan Masyarakat Dalam Persepektif Islam, (Jakarta:
Rajawali, 2010) Hal 19



al-Istishna dan Bitsanan Ajil) Ketiga, sistem non-profit (al-Qordhul Hasan). Dari
berbagai macam produk yang ada dan ditawarkan oleh BMT, salah satu yang
sering digunakan oleh BMT dan juga banyak diminati oleh nasabah adalah produk
pembiyaan murabahah.

Murabahah merupakan jual beli dengan harga jualnya sama dengan harga
belinya ditambah dengan keuntungan.** Pada perjanjian murabahah, bank
membiayai pembeli barang yang dibutuhkan oleh nasabahnya dengan membeli
barang tersebut dari pemasok, dan kemudian menjualnya kepada nasabah dengan
harga yang ditambah dengan keuntungan. Dalam murbahah, penjual menyebutkan
harga pembelian barang kepada pembeli, kemudian ia mensyaratkan atas laba
dalam jumlah tertentu.

Kemunculan T (Baitulﬂa’alﬁWa Tamwil -Tahzan merupakan
salah satu lembagitm yang !ergerak JJ;Zg keuangan dengan
berdasarkan prinsip syari’ah.msyarim%, semua transaksi keuangan
yang dilakukan dengan perjanjian atau akad yang sesuai syariat Islam. Produk
yang disediakan oleh BMT diharapkan dapat mampu memberikan maanfaat bagi
masyarakat. Dengan ada BMT La-Tahzan mampu meminimalisir akan
ketergantungnya masyarakat untuk bertransaksi kepada para rentenir. Salah
produk produk pembiayaan yang dapat dimanfaatkan agar nasabah terhindar dari
ketergantungan dari para rentenir yaitu produk murabahah.

Pembiayaan murabahah merupakan pembiayaan yang banyak digunakan

oleh lembaga keuangan makro seperti bank-bank syariah serta juga digunakan

12 yadi Janwari, Fikih Lembaga Keuangan Syariah, (Bandung: PT REMAJA
ROSDAKARYA, 2015) Hal. 14



oleh lembaga keuangan mikro seperti koprasi berlandaskan syariah salah satunya
yaitu BMT La-Tahzan. Dengan adanya produk murabahah nasabah dapat
terhindar dari yang namanya riba. Produk pembiayaan murabahah dianggap

banyak diminati juga oleh nasabahnya, seperti terlihat pada table berikut :*3

Jumlah Penggunaan Pembiayaan
Nama Produk Pertahun Jumlah
Pembiayaan
2014 2015 2016 2017 2018
Hawalah 0 1 0 3 12 16
ljarah 1 0 4 5 37 47
Murabahah 2 19 16 | 298 | 218 553

Tabel 1. Jumlah Penggunaan Produk Murabahah di BMT La-Tahzan

Data diolah dari hasil Pra-survey

Agar produkwah da@&mﬁ oIMnsumen, maka BMT

La-Tahzan harus dapat meneMratengaran yang baik dan tepat agar

menumbuhkan kepercayaan masyarakat untuk menggunakan produk, sehingga
dapat meningkatkan jumlah transaksi pada produk yang ditawarkan tersebut.
Strategi pemasaran yang dipakai oleh Ketua lembaga BMT La-Tahzan ialah
terbagi menjadi 4 Ring, yaitu : '

- ring pertama, melalu jalur link keluarga,

- ring kedua, melalui jalur jaringan mitra,

- ring ketiga, melalui refrensi para anggota nasabahnya ke masyarkat,

- ring keempat melalui Event

Y Data Pra-survey Tanggal 17 Juni 2019
14 Rekaman Wawancara Prasurvey Pak Marwoto, Ketua BMT La-Tahzan, Rekaman
Wawancara Prasurvey tanggal wawancara 17 Juni 2019, di Lembaga BMT La-tahzan



Berdasarkan data yang diperoleh maka penulis ingin meneliti tentang
strategi pemasaran pembiayaan murabahah Penulis merasa tertarik untuk
mengkaji pembiayaan murabahah yang merupakan penyaluran dana yang
dilaksanakan di BMT La-Tahzan, dengan maksud mengetahui bagaimana
kebijakan yang ditetapkan dan dilaksanakan oleh manajemen BMT La-Tahzan
tentang cara dan usaha memasarkan produk pembiayaan murabahah agar jumlah
transaksi atau akad menjadi lebih meningkat.

Oleh karna itu penulis ingin mengulasnya dalam bentuk tulisan berupa
tugas akhir dengan judul <“Strategi Pemasaran Murabahah Dalam
Meningkatkan Jumlah Nasabah Di BMT La-Tahzan Way Galih Lampung

Selatan”.

D. Rumusan Mas
AIA
Bedasarkan ura tar- belakang diata masalah yang dapat

dirumuskan dalam penelitian ini sebagai meagaimana strategi pemasaran
murabahah di BMT La Tahzan Way Galih dalam meningkatkan jumlah nasabah ?
E. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Berdasarkan pokok permasalahan tersebut, maka tujuan penelitian ini

yaitu: Untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran murabahah di BMT La
Tahzan Way Galih dalam meningkatkan jumlah nasabahnya.

2. Manfaat penelitian

Sedangkan manfaat dari penelitian ini adalah :



a. Manfaat penelitian ini dapat menambah wawasan penulis mengenai
strategi pemasaran pada Lembaga BMT La-Tahzan.

b. Dapat dijadikan rujukan refrensi dalam menyusunan penulisan makalah
tentang strategi pemasaran produk murabahah.

c. Dapat menjadi tambahan refrensi dalam informasi bagi mahasiswa UIN
Raden Intan Lampung serta penambahan wawasan keilmuan mengenai
penetapan strategi pemasaran produk murabahah.

F. Metode Penelitian
1. Jenis penelitian
Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan ( field research ), yaitu suatu
penelitian yang dilakukan dalam kanca kehidupan yang sebenarnya.'® Dalam hal
ini peneliti langsu e lapangan_untuk mencari i asi. Penulis secara
\ NNV
langsung melaksana awancara dengan bersangkutan, serta
mengumpulkan dokumen-dokumen yang dMn yang berkaitan dengan BMT
La-Tahzan.
2. Sifat Penelitian
Sifat penelitian yang akan digunakan oleh peneliti adalah penelitian
kualitatif yang memanfaatkan data lapangan untuk verifikasi teori yang timbul di
lapangan dan terus menerus disempurnakan selama proses penelitian berlangsung
yang dilakukan secara berulang-ulang. Selain itu penelitian kualitatatif adalah

penelitian yang menggunakan latar alamiah dengan maksud menafsirkan

13 Kartini Kartono, Pengantar Metodologi Riset Sosial, (Yogyakarta: Graha llmu, 2011), h.
35



fenomena yang terjadi dan telah dilakukan dengan jalan melibatkan berbagai

metode yang ada.™

Dalam penelitian ini peneliti menjelaskan tentang penetapan strategi

pemasaran pembiayaan murabahah di BMT La-Tahzan Desa Way Galih Lampung

selatan dengan mengangkat data yang ada dilapangan.

3. Sumber Data

Pada penelitian ini penulis mengumpulkan data-data yang diperlukan oleh

peneliti dalam menyusun skpsi ini menggunakan data primer dan skunder

a. Data primer

Data yang diperoleh langsung dari sumbernya yaitu seseorang yang
disebut responden yang dapat memberikan data-data yang diperlukan untuk
penelitian, re en yang ri:getahﬁui segala h ngenai instansi atau
perusahaan ygaeu@di objekI penelitian_,dZimer dalam hal ini
diperoleh peneliti secara la gsungdﬁ subjeknya dengan ngadakan
wawancara dengan ketua , Sekertaris, dan Bendahara BMT La-Tahzan Way
Galih Lampung Selatan.
b. Data Sekunder

Dalam hal ini data sekunder yang diperoleh dari kantor BMT La-
Tahzan, buku-buku (Keperpustakaan) dan pihak-pihak lain yang
memberikan data erat kaitannya dengan objek peneliti, misalnya data
berupa dokumen-dokumen, sturktur organinasi, dan data laporan tentang

produk pembiyaan di BMT La-Tahzan.

32

16 KartiniKartono, Pengantar Metodologi Riset Sosial, (Bandung : Bamdar Maju, 1996), h.



G. Metode Pengumpulan Data
Di dalam penelitian ini peneliti mengumpulkan data dengan
menggunakan beberapa metode sebagai cara untuk mendapatkan data-data yang
lengkap dan tepat, dalam hal ini peneliti menggunakan beberapa metode antara
lain :
1. Metode Wawancara
Wawancara (interview) adalah pengumpulan data dengan mengajukan
pertanyaan secara langsung oleh pewawancara (pengumpul data) kepada
responden, dan jawaban-jawaban responden dicatat atau direkam dengan alat
perekam (tape recorder)."’

Menurut Esterberg mengemukakan beberapa macam wawancara yaitu:*®

a. Wawanca setruktur,
g& NI Z
Waw terstruktur digunaka al teknik pengumpulan

data, bila peneliti amgump data telah mengetahui dengan pasti
tentang informasi apa yang akan diperoleh. Oleh karna itu dalam
melakukan wawancara, pengumpul data telah menyiapkan instrument
penelitian berupa pertanyaan-pertanyaan tertulis tentang altenatif
jawabannya pun telah disiapkan.

b. Wawancara semi terstruktur, dalam pelaksanaannya lebih bebas bila
dibandingkan dengan wawancara terstruktur. Tujuan dari wawancara
jenis ini adalah untuk menemukan permasalahaan secara lebih terbuka,

dimana pihak yang diajak wawancara diminta pendapat, dan ide-idenya.

7 )rwan Soehartono, Ibid, h. 67-68
18 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2018) hal 466-467



Dalam melakukan wawancara, peneliti perlu mendegarkan secara teliti
dan mencatat apa yang dikemukakan oleh informan.

c. Wawancara tidak terstruktur, adalah wawancara yang bebas dimana
peneliti tidak menggunakan pedoman wawancara yang telah tersusun
secara sistematis dan lengkap untuk pengumpulan datanya. Pedoman
wawancara Yyang digunakan hanya berupa garis-garis besar
permasalahan yang akan ditanyakan.

Adapun jenis wawancara yang dilakukan peneliti yaitu wawancara
terstruktur. Wawancara yang dilakukan peneliti yaitu menggunakan tehnik
wawancara mengunakan draf pertanyaan atau daftar isian yang telah di

siapkan oleh peneliti, sebagai penuntun selama dalam proses wawancara

kemudian jawabagsjawaban dari responden dicatat dan.direkam.
CLCAIR TP

Dalam hal 1 akan diwawancar penulis di yaitu ketua
Pengurus BMT La-Tahzarmaris dan Bendahara. Yang penulis tanyakan
ialah tentang strategi pemasaran pada produk murabahah yang diterapkan di
BMT La-Tahzan Way Galih Lampung Selatan.
2. Metode Obsevasi

Observasi dilakukan dengan cara mengumpulkan data-data langsung

dari objek penelitian, tidak hanya terbatas pada pengamatan saja melainkan

juga pencatatan guna memperoleh data-data yang lebih konkre dan jelas.'®

Observasi dapat dibedakan dalam dua bentuk, yaitu :*°

19 Cholid Narbuko dan Abu Achmadi, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Bumi Aksara,
1997), h 98

20 A, Muri Yusuf, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif & Penelitian Gabungan,
(Jakarta: Kencana, 2014), h 384



a. Participant Observer, yaitu suatu bentuk observasi dimana pengamat
(observer) secara teratur berpartisipasi dan terlibat dalam kegiatan yang
diamati.

b. Non-participant Obsever, vyaitu suatu bentuk observasi dimana
pengamat (Peneliti) tidak terlibat langsung dalam kegiatan kelompok,
atau dapat juga dikatakan pengamat tidak ikut serta dalam kegiatan
yang diamatinya.

Adapun Jenis observasi yang dipakai peneliti adalah jenis observasi
Non-participant, Dalam penelitian ini penulis melakukan observasi langsung
ke BMT La-Tahzan Way Galih Lampung Selatan, peneliti tidak ikut serta

dalam kegiatan di lembaga BMT La-Tahzan Way Galih, peneliti hanya

mengamati objﬁiitian selc:rii Iangsunyih mendalam agar
mendapatkan informiasi

-—y g

3. Metode Dokumentasi

Dokumentasi menurut Saharsimi arikunto “mencari dan mengenal hal-
hal atau sesuatu yang berkaitan dengan masalah variable yang berupa catatan-
catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah dan notulen rapat. Sedangkan
menurut Koentjoroningrat metode dokumentasi adalah kumpulan data variable
yang berbentuk tulisan.?*

Penulis melakukan metode ini untuk mendapatkan data-data yang
bersumber pada dokumentasi tertulis yang sesuai dengan keperluan penelitian

sekaligus pelengkap untuk mencari data-data yang lebih objektif dan konkret.

2! Koentjoroningrat, Metodologi Penelitian Masyarakat (Jakarta: Gramedia. 2001), h 46



Dengan menggunakan metode ini penulis lakukan guna untuk menemukan
data mengenai sejarah beridirinya BMT La Tahzan, struktur organisasi BMT,
serta visi dan misi dan apapun data mengenai BMT La-Tahzan.
H. Analisis Data
Analisis data adalah proses mencari dan menyusun cara sistematis data
yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan bahan-bahan lain,
sehingga dapat mudah di pahami dan temuannya dapat diinformasikan kepada
orang lain. Analaisis data dilakukan dengan mengorganisasikan data,
menjabarkannya kedalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun kedalam pola,
memilih mana yang penting dan yang akan dipelajari dan membuat kesimpulan
yang dapat diceritakan kepada orang lain.?
Setelah data gikumpulkan dalri.penﬂan ini diol n diindentifikasikan.
Maka tahap beriku&l&h melakulkan analighzalam penelitian ini
penulis menggunakan analismﬁf. Iﬁmelakukan analisa mulai dari
mencatatat yang dihasilkan dilapangan dengan sumbernya, mengumpulkan,
memilah-milah, mengklarifikasi, berfikir dengan jalan membuat kategori data itu
mempunyai makna, mencari dan menemukan pola dan hubungan-hubungan, dan
membuat temuan-temuan umum.?
Kemudian agar data kualitatif hasil interview dan observasi mudah
dipahami, data dianalisis dengan teknik berpikir induktif, yakni dimulai dari fakta-

fakta atau peristiwa-peristiwa yang bersifat empiris kemudian temuan tersebut

%2 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta.
2009), h. 244

2 Lexy J Meleong, Metodologi Penlitian Kualitatif, (Bandung: PT Remaja Rosda Karya,
1981) h. 29



dipelajari dan dianalisis sehingga bias dibuat suatu kesimpulan yang bersifat
umum. Analisis data dalam penelitian ini tidak ditampilkan dalam bentuk angka,
melainkan berupa laporan dan uraian deskriptif mengenai Strategi Pemasaran
Produk Murabahah dalam meningkatkan jumlah nasabah yang dilakukan oleh

lembaga BMT La-Tahzan Way Galih Lampung Selatan.



BAB Il
STRATEGI PEMASARAN DAN PEMBIAYAAN MURABAHAH

A. Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan
aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu
kewaktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama
sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan
persaingan yang selalu berubah.?*

Menurut Triptono Fandy, strategi pemasaran adalah alat fundamental yang
direncanakan untuk mencapai perusahaan dengan mengembangkan keunggulan
bersaing yang bersinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program
pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran‘tersebut.”

ain strateﬁ!&ran adal

terarah di bidang pemasaran untﬁMerole’m hasil yang optimal. Strategi

Teori dari dibu

pemasaran mengandung dua factor yang terpisah tetapi berhubungan dengan erat,
yakni :
1. Pasar target/sasaran, yaitu suatu kelompok konsumen yang homogen,
yang merupakan “sasaran” perusahan.
2. Bauran pemasaran (Marketing mix), yaitu variable-variabel pemasaran
yang dapat dikontrol, yang akan dikombinasikan oleh perusahaan untuk

memperoleh hasil yang maksimal.

2 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : Rajawali Pers, 2010), h. 168-169
2% Tjiptono Fandy, Strategi Pemasaran, Edisi kedua, cetakan ketujuh, (Yogyakarta: Andi
Offset, 2009) h. 6



Kedua factor ini berhubungan erat. Pasar sasaran merupakan suatu sasaran
yang dituju, sedangkan bauran pemasaran merupakan alat untuk menuju sasaran
tersebut.?® Jadi strategi pemasaran adalah memilih dan menganalisis pasar sasaran
yang merupakan suatu kelompok orang yang ingin dicapai oleh perusahaan dan
menciptakan suatu bauran pemasaran yang cocok dan yang dapat memuaskan
pasar sasaran tersebut.

Menurut penulis strategi pemasaran adalah kebijakan yang ditetapkan dan
dilaksanakan oleh manajemen perusahaan tentang cara dan usaha memasarkan
produk yang ditawarkan agar tercapai tujuan yang telah diterapkan.

Menurut bygrave sebagaimana yang dikutip Buchari Alma mendefinisikan
strategi pemasaran adalah kumpulan petunjuk dan kebijakan yang digunakan
secara egektif untu cocokan prograermasaaran duk, harga, promosi,
dan distribusi) dengxng pasar sasaran guna al sasaran usaha. Untuk
membangun sebuah strategi pe asaran yang efektif, suatu perusahaan
menggunakan variable-variable bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri
dari.”’

1. Produk (product) barang/jasa yang ditawarkan

2. Harga (price) yang di tawarkan

3. Saluran distribusi (plancement) yang digunakan (grosir, distributor
pengeceran) agar produk tersebut tersedia bagi para pelanggan.

4. Promosi iklan, personal selling, promosi penjualan dan publikasi

% pandji Anoraga, Pengantar Bisnis Pengelolaan Bisnis Dalam Era Globalisasi,
(Jakarta: Rineka, 2011) h. 357-358
2" Buchari Alma, Kewirausahaan, (Bandung: Alfabeta, 2006) h. 176



Adapun beberapa manfaat yang dapat diperoleh dengan adanya strategi-
strategi yang di tetapkan, diantaranya :
1. Pedoman yang konsisten bagi pelaksanaan keputusan-keputusan dalam
perusahaan.
2. Perusahaan menjadi lebih peka terhadap keputusan
3. Menekan terjadinya peluang-peluang kesalahan dalam penerapan tujuan.
4. Meminimalkan efek-efek dari kondisi dan perubahan yang merugikan
1. Ruang Lingkup Strategi Pemasaran
a. Strategi dalam persaingan
Dalam persaingan, diperlukan suatu kejelasan apakah
perusahaan akan menempatkan dirinya sebagai pemimpin, sebagali
penantang kah pengiklut.. Per& pula kete langkah yang harus
dilasanakagc-i_ctengan sifalt dan bentuk.@zang dihadapi.
b. Strategi produk ~ ’
Dalam strategi produk, terkadang banyak unsur yang berkaitan
dengan produk yang dihasilkan. Mulai dari desain, warna, bentu,
pembungkusan, dan berbagai sifat fisik produk lalinnya. Mencakup
pula kebijakan penetapan harga produk yang akan memberikan
kepuasan baikkepada konsumen maupun kepada perusahaan sebagai

produsen dan penjual.



c. Strategi “Daur Hidup Produk”, dan sebagainya28

Konsep daur ulang hidup produk adalah suatu upaya untuk
mengenali berbagai tahap yang berbeda dalam sejarah penjualan suatu
produk. Pada tahap-tahap ini terdapat peluang dan masalah yang

berbeda-beda dalam kaitan dengan strategi dan potensi laba.

2. Tujuan Pemasaran

Setiap perusahaan didirikan pasti mempunyai tujuan utama, yaitu
mencapai tingkat keuntungan tertentu, pertumbuhan perusahan atau
peningkatan pangsa pasar. Di dalam pandangan konsep pemasaran, tujuan
perusahaan ini mencapai lelalui keputusan konsumen. Keputusan konsumen

diperoleh kebutuhan dan keinginan konsumen dipenuhi melalui kegiatan

pemasaran ter
o g
Tujuan pe n-adalah mengubah_okiefitasi falsafah manajemen

pemasaran lain yang m telaf terbukti tidak berhasil mengatasi
berbagai persoalan, karna adanya perubahan dalam ciri-ciri pasar dewasa ini
yang cendrung berkembang. Perubahan jumlah penduduk, pertambahan
daya beli, peningkatan dan meluasnya hubungan komunikasi,
perkembangan dan teknologi.

Buchari Alma mengemukakan tujuan pemasaran yaitu untuk

mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s market dan seller’s market,

%8 panji Anoraga, Pengantar Bisnis Pengelolaan Bisnis Dalam Era Globalisasi, (Jakarta
Rineka, 2011), h. 188-189



mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus, dan
produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon konsumen.?
Tujuan perusahaan dapat bersifat Panjang maupun jangka pendek.
Dalam jangka pendek biasanya bersifat sementara dan juga dilakukan
sebagai langka pendek biasanya bersifat sementara dan juga dilakukan
sebagai langkah untuk mencapai tujuan jangka Panjang. Dalam hal
menjalani kegiatan pemasaran suatu perusahaan memiliki banyak
kepentingan untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Secara umum tujuan
pemasaran perusahan jasa seperti lembaga keuangan adalah sebagai berikut:
a) Memaksimalkan konsumen atau memudahkan dan merangsang

konsumen, sehingga dapat menerima nasabah untuk membeli produk

yang dita@eh Bﬂ iecara Iangsuypun secara berulang-
ulang.

ey N g

b) Memaksimumkan pilihan“(ragam” produk) kepada nasabah dalam arti
BMT menyediakan berbagai jenis produk BMT sehingga nasabah
memiliki berbagai pilihan dalam bertransaksi.

c) Memaksimumkan kepuasan nasabah melalui berbagai pelayanan yang
diinginkan konsumen.

d) Memaksimumkan mutu hidup dengan memberikan berbagai

kemudahan kepada nasabah dan menciptakan iklim yang efesien.

2% Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, cekan kelima, edisi revisi
(Bandung: Alfabeta, 2004) h 5



3. Konsep-Konsep Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan cara atau pendekatan utama yang
digunakan oleh perusahaan dalam menjalankan aktivitas pemasaran.*® Dalam
mencapai hasil pemasaran yang maksimal, terlebih dahulu menerapkan
konsep inti pemasaran Yyaitu menentukan segmentasi, targeting dan
positioning (STP). Dalam rangkaian proses pemasaran, strategi segmentasi,

targeting dan positioning.*

a. Segmentasi

Triptono  menyatakan segmentasi pasar adalah  proses
mengelompokan kesaluran yang heterogen menjadi kelompok atau

segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam kebutuhan keinginan

dan prila erhadap %o.gramA pemasara pesifik. Sementara
segmentasikpgsmgrupakan Ikonsep pgkdz mendasari strategi
pemasaran perusahaan da Iokamerdaya yang harus dilakukan
dalam rangka mengimplementasikan proses pemasaran.

Tujuan segementasi pasar iyalah membuat para pemasar mampu
menyelesaikan bauran pemasaran untuk memenuhi kebutuhan satu atau
lebih segmen pasar tertentu. Dasar-dasar yang dipakai untuk segmen
pasar adalah:

1) Faktor demografis, diantaranya: agama, umur kepadatan penduduk,

jenis kelamin, kesukuan Pendidikan dan lain-lain.

% Tatik Suryani, Manajemen Pemasaran Strategik Bank Di Era Global menciptakan nilai
unggul untuk kepuasan nasabah, (Jakarta: Kencana, 2017) h 37
%! Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga), h 13



2) Factor sosiologi, diantaranya: Kelompok budaya, kelas-kelas social
dan sebagainya.

3) Faktor psikologis pisikografis meliputi: Sikap, keperibadian manfaat,
produk yang diinginkan dan lain-lain.

4) Faktor geografis meliputi: Daerah sejuk pantai, daerah kota, daerah
desa dan sebagainya.

5) Tingkat penghasilan

b. Menentukan pasar sasaran (Targeting)

Setelah perusahan mengidentifikasi peluang segmen pasar
selanjutnya iyalah mengevaluasi beragam segmen tersebut untuk
memutuskan segmen mana yang menjadi target market. Target market
ialah seku an nasabah yang dituju ‘yan an dilayani dengan
program pem tertentu yang -ak yani dengan program
pemasaran tertentu. AN -

Targeting merupakan kegiatan memilih dan menilai satu atau
lebih dari segmen pasar yang dimasuki. Tujuan dari penentuan target ini
adalah memberikan kepuasan bagi konsumen. Ketika konsumen puas
maka permintaan produk tersebut akan meningkat, dengan meningkatkan
permintaan maka keuntungan prusahaan akan mengalami peningkatan.
Produk dari targeting adalah target market (pasar sasaran), yaitu satu atau
segmen pasar yang menjadi focus kegiatan-kegiatan marketing.

Untuk menentukan pasar sasaran ini, perusahaan perlu melakukan

evaluasi tentang daya Tarik pasar. Apakah suatu segmen tersebut cukup



besar dan dapat diakses oleh sumber daya dimiliki perisahaan atau
sebaliknya.
Positioning

Aspek penting dalam strategi yang menentukan keberhasilan
pemasaran produk dan jasa yang ditawarkan di pasar adalah positioning
atau memosisikan produk pasar. Positioning adalah tindakan merancang
produk dan citra perusahaan agar dapat tercipta kesan atau tempat khusus
dan unik dalam benak pasar sasaran sedemikian rupa, sehingga di
persepsikan lebih unggul dibandingkan para pesaingnnya. Produk
positioning merupakan suatu strategi manajemen yang menggunakan

informasi untuk menciptakan suatu kesan terhadapat produk sesuai

dengan keipginan pasar ;T.g deu atau p ya. Jadi positioning
merupakan &saha yanlg dilakumnz perusahaan dalam
mendesain produk-pmereka ehingga dapat diciptakan kesan dan
image tersendiri dalam pikiran konsumennya sesuai dengan yang
diharapkan.

Ada lima konsep dalam pemasaran dimana setiap konsep dapat
dijadikan landasan pemasaran oleh masing-masing perusahaan. Adapun
konsep-konsep yang dimaksud adalah sebagai berukut®
1) Konsep produksi

Menyatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang

tersedia dan selaras dengan kemampuan mereka dan oleh karnanya

%2 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2008),h 178-179



2)

3)

manajemen harus berkonsentrasi pada peningkatan efisian produk dan
efisien distribusi. Konsep ini merupakan satu falsafah tertentu yang
menjadi penuntut para penjual dan merupakan konsep Yyang
menekankan kepada volume produksi yang seluas-luasnya dengan
harga serendah mungkin.
Konsep produk

Konsep produk ini berpegang teguh bahwa konsumen akan
menyenangi produk yang menanwarkan mutu dan kinerja yang paling
baik serta keistimewaan yang mencolok. Oleh karna itu perusahaan
harus mencurahkan upaya terus-menerus dalam perbaikan produk.
Konsep ini menimbulan-.adanya marketing nyopia (pemandangan yang
dangkal adap pemzia;an)xonsep pro merupakaan konsep
yang mer&mkepada ku!litas, pengmqa?dan ciri-ciri terbaik.
Konsep PenjualanA~ ’

Konsep penjualan berfikir bahwa konsumen tidak akan
membeli cukup banyak produk terkecuali perusahaan menjalankan
suatu usaha promosi dan penjualan yang kokoh. Konsep ini baiasanya
diterapkan pada produk asuransi, ensiklopedia atau kapling-kapling
pemakaman, dan juga untuk lembaga nirlaba seperti partai politik
(porpol). Dalam konsep ini kegiatan pemasaran ditekankan lebih

agresif melalui usaha-usaha promisi yang lancer.



4) Konsep 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 efisien dari yang dilakukan pesaing. Menurut
Philip Kotler konsep ini menekankan kedalam beberapa pengertian di
bawah ini :
a) Memenuuhi keinginan pelanggan dan penuhi keinginan tersebut.
b) Membuat apa yang anda dapat jual dari pada menjual apa yang

anda buat.

c) Mencintai pelanggan

d) And yang menentukan
AlIA 7
e) Berhen sarkan produk yan anda buat dan mencoba
membuat produk yaHg dapa’anda jual.

5) Konsep pemasaran kemasyarakatan
Menyatakan bahwa tugas perusahaan adalah menentukan
kebutuhan, keinginan dan minat pasar sasaran dan memberikan kepuasan
yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan para
pesaing sedemikian rupa sehingga dapat mempertahankan dan

mempertinggi kesejahteraan masyarakat.



4. Strategi Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Tjiptono menyatakan, “Marketing mix” sebagai seperangkat alat yang
dapat digunakan pemasaran untuk membentuk karakteristik barang atau jasa
yang ditawarkan kepada pelanggan,”33

Strategi bauran pemasaran (Marketing Mix), yakni Product, Price,
Place, dan Promotion (4-P), satu sama lain saling berkaitan. Untuk setiap
strategi yang akan ditetapkan harus mempertimbangkan strategi yang lain.
Tidak dapat hanya dijalankan untuk satu P saja, misalnya, karna selalu terikat
atau terkait dengan yang lain.**

a. Strategi Produk

Produk adalah sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan

keinginan men atau pengguna. Pengertia duk menurut Philip
b NN ON s J

Kotler adalah™e atu yang dapat”_di rkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatMuk membeli, digunakan atau dikonsumsi,
sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan”. Produk uang akan
dijual atau dipertimbangkan adalah yang berkaitan dengan produk secara
utuh dan terpadu, mulai dari merek atau nama produk, bentuk, isi,
karakteristik, kualitas (termasuk bungkus). Produk dapat dikelompokkan
menjadi dua, yaitu produk fisik dan jasa. Strategi produk yang harus

dilakukan oleh perusahaan menurut kasmir adalah sebagai berikut:

%% patah Abdul Syukur dan Fahmi Syahbudin, “konsep Marketing Mix Syariah,” Jurnal
Ekonomi dan Perbankan syariah 5, no 1 (2017), 71-94

% PO Abas Sunarya, Sudaryono, Ase Saefullah, Kewirausahaan, (Yogyakarta: ANDI,
2011), h 240



1) Menentukan logo motto, yang harus dipertimbangkan antara lain:
harus memiliki arti (dalam arti positif), harus menarik perhatian, dan
harus mudah diingat.

2) Menciptkan merek. Merek atau tanda produk supaua dikenal oleh
konsumen mengenai suatu (barang/jasa) yang ditawarkan.
Penciptaan merek harus mempertimbangkan:

a) Mudah diingat

b) Terkesan hebat dan modern

c) Memiliki arti (dalam arti positif)
d) Menarik perhatian

3) Menciptakan kemasan, kemasan atau bungkus produk harus

memerﬁztrzpa peizaiaﬂ J
a) Kuali asan tidak mudah-ru
b) Bentuk dan mran, tm desain, harus menarik
¢) Warna yang menarik, dan sebagainya
4) Keputusan label. Label adalah sesuatu yang dilekatkan pada produk
yang ditawarkan dan merupakan bagian dari kemasan. Didalam label
harus dicantumkan: siapa yang membuat, dimana dibuat, kapan
dibuat, cara menggunakan, waktu produksi dan kadaluwarsa, serta
informasi lainnya.
b. Strategi Harga
Harga merupakan sejumlah nilai (dalam mata uang) yang harus

dibayar oleh konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa



yang ditawarkan. Penentuan strategi harga sangat penting untuk
diperhatikan mengingat harga produk merupakan salah satu penyebab
laku atau tidaknya produk atau jasa yang ditawarkan. Strategi harga yang
akan ditetapkan harus disesuaikan dengan tujuan perusahaan atau
pengusaha. Adapun tujuan penentuan strategi harga secara umum
menurut kasmir adalah sebagai berikut:®

1) Untuk bertahan hidup. Penetapan harga produk dibuat semurah
mungkin, dengan tujuannya supaya produk dan jasa laku di pasaran.
Dengan harga yang murah, tetapi masih ada margin laba.
Dibandingkan harga pesaing dekat, biasanya produk akan dapat
bertahan hidup.

2) Untuk aksimalkaria.ba. ﬁ)utusan strategil harga bertujuan agar
penjuaxemgkat. Sehilngga Iabamj maksimal. Penetapan
harga produk daMi atau Oengan harga relatif murah.

3) Untuk memperbesar market share, tujuan strategi penetapan harga
adalah untuk memperluas atau memperbesar jumlah pelanggan.
Jumlah pelanggan dan pelaggan perusahaan pesaing terdekat beralih
ke produk yang kita tawarkan.

4) Mutu produk. Untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa
yang ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari
kualitas para pesaing dekat. Umumnya harga ditetapkan setnggi

mungkin karna ada anggapan bahwa produk yang ditawarkan

% PO Abas Sunarya, Sudaryono, Ase Saefullah, Ibid, h. 241



5)

berkualitas, sehingga produk yang lebih tinggi dibandingkan dengan
harga produk pesaing yang masih dinilai wajar.

Karna pesaing, strategi keputusan harga produk dilakukan setelah
melihat harga dari para pesaing, bertujuan agar harga yang
ditawarkan lebih kompetitif disbanding harga yang ditawarkan
pesaing terdekat. Artinya, dapat melebihi atau lebih rendah

dibandingkan harga produk yang sama dari pesaing terdekat.

Modifikasi harga/diskriminasi harga dapat dilakukan melalui :

1)

2)

3)

4)

Menurut pelanggan. Harga dibedakan berdasarkan pelanggan utama
(primer) dan atau pelanggan kedua (sekunder). Pelanggan utama

adalah pelanggan yang loyal dan memenuhi kriteria yang telah

ditetap Biasanya, harganya “dip an lebih  murah
LIk j
dibanding a-pelanggan utama.

Menurut bentﬂﬁpoduk.ﬁrga ditetapkan  berdasarkan
bentuk/ukuran/kelebihan-kelebihan yang dimiliki oleh suatu produk.
Menurut tempat. Harga ditetapkan bersarkan negara, lokasi, atau
wilayah produk atau jasa tersebut ditawarkan. Hal ini dilakukan
karena setiap wilayah atau daerah memiliki daya beli dan kondisi
persaingan tersendiri.

Menurut waktu. Harga produk ditetapkan berdasarkan periode atau
masa tertentu. Harga dapat diubah pada jam-jam tertentu contoh
pulsa telepon jam padat/sibuk lebih mahal dibandingkan jam sepi,

hari-hari tertentu (fix season). Harga penginapan, hotel, tiket pesawat



udara lebih mahal pada waktu liburan atau hari sabtu dan minggu
atau bulan-bulan sesuai musim.

Penetapan Produk harga untuk produk baru dapat dilakukan dengan:

1) Market skimming pricing, yaitu harga awal produk yang
ditetapkan setinggi-tingginya dengan tujuan produk dan atau

jasa memiliki kualitas tinggi.
2) Market penetration pricing, yaitu menetapkan harga produk
serendah mungkin dengan tujuan untuk menguasai pasar.
c. Strategi Tempat atau Distribusi

Distribusi adalah cara pengusaha menyalurkan produknya mulai

dari produsen sampai ke tangan konsumen terkahir. distribusi dapat juga
diartikan s al. cara memilih dan menen metode dan jalur

o N A

distribusi yan dipakai dalam peny. roduk ke pasar tujuan.
Dalam strategi ini ym dipeimmgkan adalah berapa jalur atau
rantai distribusi atau tingkat yang diperlukan dalam penyaluran produk.
Semakin pendek jalur atau rentai distribusi uang dilalui suatu prduk maka
akan semakin efisien dan efektif (tepat sasaran, dan tepat waktu).
Kelambatan dalam waktu penyaluran produk, akan berakibat kesempatan
diambil oleh pesaing. Untuk itu wirausaha harus mampu memilih strategi
yang tepat dalam distribusi produk. Strategi yang tepat dalam

menciptakan saluran distribusi produk memiliki beberapa fungsi,

menurut, yakni:®

%% PO Abas Sunarya, Sudaryono, Ase Saefullah, Ibid, h. 44



1)

2)

3)

Fungsi transaksi. Fungsi penyaluran produk, mencakup bagaimana
pengusaha mengubungi dan mengkomunikasikan produknya ke
calon pelanggan. Produk ini membuat mereka sadar terhadap produk
yang telah ada dan menjelaskan kelebihan serta manfaat produk
tersebut.

Fungsi logistic. Fungsi yang meliputi pengangkutan dan penyortian
produk, termasuk tempat menyimpan, memelihara, dan melindungi
produk. Fungsi ini penting agar produk yang diangkut dapat tiba
tepat waktu dan tidak rusak atau busuk.

Fungsi fasilitas. Mencakup fungsi penelitian dan pembiayaan.

Penelitian produk yakni mengumpulkan informasi tentang jumlah

penyal au agen daifelan gan lainny: angkan pembiayaan
adalahgesmgan bahwalpara peny,amz agen memiliki uang
jaminan yang cmntuk emudahkan aliran produk melalui
saluran distribusi sampai ke konsumen akhir dengan selamat, tepat

waktu dan tepat jumlah.

Dalam strategi saluran distribusi terhadap beberapa tujuan yang

hendak dicapai pengusaha. Strategi distribusi yang tepat akan memberi

manfaat sebagai berikut:

1) Melayani konsumen secara tepat

2) Menjaga mutu produk agar tetap stabil

3) Menghemat biaya

4) Menghindari para pesaing terdekat.



d. Strategi Promosi

Kegiatan ini sama pentingnya dengan tiga tingkatan
sebelumnya. Dalam kegiatan ini setiap pengusaha berusaha
mempromosikan produk dan atau jasa yang dimilikinya, baik
langsung maupun tidak langsung. Tanpa promosi, pelanggan tidak
akan mengenal produk atau jasa yang ditawarkan. Untuk itu promosi
merupakan sarana paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan
konsumen.

Setidaknya ada empat macam sarana promosi yang dapat
dipasang di berbagai media, seperti:

1) Periklanan (advirtinsing) iklan dapat dipasang di berbagai media

A W NWATN
a) gan_ biilboard di~j emat atau lokasi yang

o 225 _amn

strategis

b) Pencetakan brosur yang ditempel/disebarkan di setiap pusat
pembelanjaan atau tempat-tempat strategis

c) Pemasangan spaduk/umbul-umbul dijalan, tempat atau

lokasi yang dianggap strategis.

d) Pemasangan iklan melalui media cetak seperti koran,
majalah, tabloid, buku, dan lain sebagainya.

2) Pemasangan penjualan (sales promotion), bertujuan untuk

meningkatkan penjualan atau peningkatan jumlah pelanggan.

Promosi ini dilakukan untuk menarik pelanggan agar membeli



produk atau jasa yang ditawarkan. Agar pelanggan tertarik untuk
membeli maka promosi harus dibuat semenarik mungkin.

3) Publisitas (publicity), kegiatan untuk memancing pelanggan
melalui kegiatan, seperti pameran, bakti social, dan berbagai
kegiatan lain. Kegiatan ini diharapkan dapat meningkatkan pamor
perusahaan di mata konsumen.

4) Penjualan pribadi (personal selling), penjualan produk yang
dilakukan secara langsung oleh salesman dan atau salesgirl secara
door to door (dari pintu ke pintu).’

B. Pemasaran Syariah
1. Pengertian Pemasaran Syariah
Pasar sy adalah pasar yang emosional (i ional market) dimana
orang tertarik &a@n keagaaman buk a keuntungan financial
semata, tidak ada yang mngan engan prinsip-prinsip muamalah ia
mengandung nilai-nilai ibadah.®® Sebagaimana dalam firman Allah QS. Al-
An’am 162 yang berbunyi :
VN el 05 il (R (S8 (e () 88
Artinya : Katakanlah: sesungguhnya sembahyangku, ibadatku,
hidupku dan matiku hanyalah untuk Allah, Tuhan semesta alam (QS. Al-
An’am : 162)
Menurut Buchari Alma dan Donni juni Priansa pemansaran syariah

adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses

%" PO Abas Sunarya, Sudaryono, Ase Saefullah, Kewirausahaan, (Yogyakarta: ANDI,
2011), h 246

%8 Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, syariah Marketing,(Bandung:
Mizan Pustaka, 2006) hal. 1



penciptaan, penawaran dan perubahan values dari satu inisiator kepada
stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan proses sesuai dengan akad serta
prinsip-prinsip  syariah dan muamalah dalam islam.* Kartajaya
berpendapat, pemasaran syariah adalah strategi bisnis, yang harus
memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah perusahaan, meliputi proses,
penciptakan, menawarkan pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau
satu perusahaan, atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran islam.®
Dalam Syariah marketing, bisnis yang disertai keikhlasan semata-mata
hanya untuk mencari ridha allah, maka bentuk transaksinya isyaallah
menjadi nilai ibadah dihadapan allah SWT.*

Pengertian tersebut didasarkan pada salah satu ketentuan dalam

bisnis islami g terdapat dalam kaidah fiki
g AIA
dapat dijamin, yimpangan prinsip-pci

terjadi, maka bentuk mark&ting diperbolehkan.” Firman allah SWT

panjang hal tersebut

muamalah islami tidak

sebagai berikut:

At TYRER < v ve 9. PR TN TP, - P L I A
ol (RN A2 15 B Ealas L) dlingl J1ly elalla X 6
%} P .,l%"°}//°{,,i~&“ La. ) §- a8 8, AL
A L diliy caliall dslee 5 1 gaale Guall W) and (o Zeaans

|

2 Bz

Y¢ (—1\25:3 Lgé‘:) 3;:5 ij:) AT s 25 u:ﬁ 33‘5 :)L:j

Artinya : “Daud berkata: "Sesungguhnya dia telah berbuat zalim
kepadamu dengan meminta kambingmu itu untuk ditambahkan kepada
kambingnya. Dan sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang yang

% Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai
dan Praktik Syariah dalam Bisnis Syariah Kontemporer, Edisi Revisi, (Bandung: Alfabeta, 2014)
hal. 340

“2 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., hal. 343

*! Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, hal. 8

*2 Rivai, Vaithzal, Islamic Marketing: Membangun dan Mengembangkan Bisnis dengan
Praktik Marketing Rasulullah SAW, (Jakarta: Gramedia, 2012) hal. 35



berserikat itu sebahagian mereka berbuat zalim kepada sebahagian yang lain,
kecuali orang-orang yang beriman dan mengerjakan amal yang saleh; dan
amat sedikitlah mereka ini"". Dan Daud mengetahui bahwa Kami mengujinya;
maka ia meminta ampun kepada Tuhannya lalu menyungkur sujud dan
bertaubat” (QS. Sad : 24)
2. Praktik Marketing Rasulullah SAW Dan Karakteristik Pemasaran
Islami
Buchari Alma dan Donni Juni Priansa dalam bukunya yang
berjudul “Manajemen Bisnis Syariah : Menanamkan Nilai dan Praktik
Syariah dalam Bisnis Kontemporer”, menyatakan bahwa praktik
pemasaran Nabi Muhammad SAW antara lain sebagai berikut :
a. Segmentasi dan Targeting
Segmentasi dan targeting dipraktikan Nabi Muhamad SAW tatkala
la berdagan Negara Syam, Yaman, Bahrin. I Muhammad SAW
AlA
mengenal betu apa yang disenangi penduduk dan diserap
oleh pasar setempat. SeteIaH mengenal target pasarnya (targeting), Nabi
Muhammad SAW menyiapkan barang dagangan yang dibawa ke daerah
tersebut. Nabi Muhammad SAW betul-betul professional dan memahami
dengan baik segmentasi dan targeting sehingga sangat menyenangkan hati
Khadijah, yang saat itu berperan sebagai bosnya. Barang-barang yang
diperdagangkan Nabi Muhammad SAW selalu cepat terjual, karna
memang sesuai dengan segmen dan target pasarnya (targeting).**
Segmentasi adalah seni mengidentifikasi serta memanfaatkan

peluang-peluang yang muncul di pasar. Dalam melihat pasar, perusahan

3 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid, Hal. 359



harus kreatif dan invotif menyikapo perkembangan yang sedang terjadi,
karna menyikapi perkembangan yang sedang terjadi, karna segmentasi
merypakan langkah awal yang menentukan keseluruhan aktivitas
perusahaan. Jika dilihat segmen yang ada dalam pasar syariah yang
didalamnya emotional market mempunyai potensi pasar yang besar, yaitu
720 triliun rupiah, pendekatan universal terhadap segmen emotional
market sangatlah diperlukan. Sebab, ketika pendekatan yang dilakukan
hanya terbatas untuk spiritual market dimana usaha yang dilakukan
khusus untuk segmen sharia loyalist saja, maka prinsip-prinsip ekonomi
syariah tidak bisa berkembang dengan baik. Karna syariah islam bukan
hanya merangkum seluruh aspek kehidupan, baik ritual (ibadah) maupun
social (mu h). Ibadahl:iperxkan untuk njaga ketaatan dan
keharmonisxahmgan manlusia denganZiptanya, sedangkan
universal bermakna bahwa Syariah Oapat diterapkan dalam setiap waktu
terutama keuniversalan pada bidang social yang tidak membeda-bedakan
antara kalangan muslim dan non-muslim.*

Targeting adalah proses penyeleksian produk baik barang maupun
jasa atau pelayanan terbaik sehingga benar-benar berada posisi yang
terbaik guna mencapai keberhasilan perusahaan.”® Di tengah situasi yang
semakin crowded ini, perusahaan tidak bisa lagi sekadar membidik rasio
atau benak konsumen. Jika hanya membidik benak konsumen ini, pasti

konsumen tidak bisa membedakan keunggulan masing-masing produk

* Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, Hal. 165
5 Al Arif, M. Nur Rianto, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta,
2012) Hal. 96



karna sudah terlalu banyak dan memang relative tidak berbeda satu sama
lain dari fungsionalnya. Karna itu, bagi perusahaan syariah, ia harus bisa
membidik hati dan jiwa dari para calon konsumennya. Dengan begini,
konsumen akan lebih terikat kepada produk atau perusahaan itu dan relasi
yang terjalin bisa bertahan lebih lama lagi (long-term), bukan hanya relasi
yang bersifat singkat (short-term).*
b. Positioning

Positioning berarti bagaimana membuat barang yang kita hasilkan
atau kita jual memiliki keunggulan, disenangi, dan melekat di hati
pelanggan dan bisa melekat di hati pelanggan dan bisa melekat dalam
waktu lama yang lama. Positioning nabi Muhammad SAW yang sangat
mengesanka n tidak t(il;pakaﬁnoleh pela n merupakan kunci
mengapa naxhammad SA\’V menjadLuaZyang sukses. Beliau
menjual barang-baranmang emang original serta sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Tidak pernah terjadi pertengkaran
atau klaim dari pihak pelanggan bahwa pelayanan dan produk yang dijual
nabi Muhammad SAW mengecewakan.*’

Positioning adalah tentang bagaimana suatu merek perusahaan

dapat masuk dan menguasai benak pelanggan.*® Bagi perusahaan syariah,

membangun positioning yang kuat dan positif sangatlah penting. Citra

%6 Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, Hal. 169-172

*" Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., hal. 359

*8 Wijaya, Serli dan Gunawan Adi Chandra, Analisa segmentasi, Penentuan Target dan
Posisi Pasar pada Restoran Steak dan Grill di Surabaya, jurnal Manajemen Perhotelan, Vol. 2
Nomor 2 Tahun 2016, hal. 77
http://jurnalperhotelan.petra.ac.id/index.php/hot/article/download/16513/16505. Diakses
pada 10 September 2019 pukul 09:00 WIB
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syariah yang dengan sendirinya akan terbentuk harus bisa dipertahankan
dengan menawarkan value-value yang sesuai dengan prinsip syariah.
Pemenuhan terhadap prinsip-prinsip syariah merupakan hal generic yang
wajib dan harus dijalankan berdasarkan kompetensi yang dimiliki
perusahaan. Sehingga, dalam menentukan positioning-nya, perusahaan
bisa menampilkan keunggulan komparatif dan kompetitif yang dimiliki
oleh perusahaan tersebut berdasarkan prinsip syariah. Jadi, positioning
memegang peranan dalam memasarkan produk-produk perusahaan, karna
membangun positioning berarti membangun kepercayaan dari konsumen.
Untuk perusahaan berbasis syariah, membangun kepercayaan berarti
menunjukkan komitmen bahwa perusahaan syariah itu menawarkan
sesuatu yan ih jika dlbandurKin perusah non-syariah.*® Allah
menjalaskanman -Nya QS. Al Anfja.léZagal berikut :
Iy a&add \Hs:\)s IR AP PN (e
TV Gyl

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
mengkhianati Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu
mengkhianati amanat-amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu
mengetahui.” (QS. Al-Anfaal 27)

Ayat diatas mengandung pemerintah untuk tidak mengkhianati
Allah SWT memerintah umat-Nya untuk menjalankan perintah-Nya dan
menjauhi apa yang menjadi larangan-Nya. Oleh karna itu, dalam strategi

pemasaran syariah dilarang untuk berbuat dhalim kepada konsumen

terutama dalam memasarkan produk. Karna dihalim termasuk dalam hal

*9 Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, Hal 172-175



yang dilarang oleh Allah SWT. Contoh adalah seperti membohongi
konsumen, mengunggul-unggulkan produk yang dijualnya, dan perbuatan-
perbuatan lain yang tidak seharusnya dilanggar. Maka dari itu perusahaan
atau pemasar harus menerapkan strategi pemasaran dengan apa yang
menjadi perintah allah SWT dengan tidak melanggar larangan-Nya agar
apa yang dihasilkan mendapatkan barokah dari allah SWT.
c. Bauran Pemasaran Syariah (Islamic Marketing Mix)
1) Produk (Product)
Product adalah bagian dari elemen marketing mix. Secara
eksplisit produk yang dilarang dalam Al-Qur’an dan Sunah adalah
bangkai, daging babi, darah hewan, minuman beralkohol.

Perjut::):titusil(.jaln &engg naan ga dalam praktik

keuanga perbankan (QS:. agarah: 275). Dalam
preksepektif Immic Mng) produk harus memenuhi
ketentuan halal, tidak menyebabkan pikiran kotor atau rusak, tidak
mengganggu, tidak mengandung unsur riba dan masysir, bermoral,
produk harus dalam kepemilikan yang sah, produk harus
diserahterimakan dengan jelas karna penjualan produk fiktif tidak
dapat benarkan (contoh penjualan ikan di sungai) dan produk harus
tepat secara kuantitas dan kualitasnya. Sementara Bahari
menekankan produk yang sesuai dengan islam adalah produk yang
memenuhi karakteristik realistic (hasil kreativitas), humanistic

(produk yang manusiawi, disampaikan dengan cara yang santun



dan proposional) dan transparansi (sesama pelaku bisnis
memperoleh informasi yang lengkap tentang spesifikasi produk).>

Produk merupakan barang yang dipasarkan untuk
memenuhi permintaan konsumen. Fase yang harus dipahami oleh
seorang marketer dalam membawa sebuah produk meliputi
menentukan keunggulan produk (core benefit), produk yang
sesungguhnya (actual benefit) dan mengembangkan produk dengan
nilai tambahnya (augmented product). Pijakan yang digunakan
oleh marketer Muslim dalam memasarkan produk tidak lepas dari
Nabi Muhammad SAW. Sebagai sosok yang pandai dalam

memasarkan produk sesuai dengan Kriteria fase di atas serta sangat
meng akan kualltas produk seb ana kriteria yang
ditentuk Allah yaltu produk w;gz'sebagalmana firman-
Nya dalam QSMrah : 168 yaitu

| V5 Uik e =TT s e T T GG
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Artinya : “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari
apa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-
langkah syaitan; karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh
yang nyata bagimu” (QS Al-Bagarah : 168)

Berarti menawarkan produk yang terjamin kualitasnya.

Produk yang dijual harus sesuai dengan selera serta memenubhi

% Nur Asnawi & Muhammad Asnan Farnani, PEMASARAN SYARIAH: Teori, Filosofi,
dan isu-isu kontemporer (Depok: PT RAJAGRAFINDO, 2017), Hal. 162



kebutuhan dan keinginan pelanggan. Nabi Muhammad SAW
dalam praktik elemen produk selalu menjelaskan kualitas barang
yang dijualnya. Kualitas produk yang dipesan oleh pelanggan
selalu sesuai dengan barang yang diserahkan. Seandainya terjadi
ketidak cocokan, beliau mengajarkan, bahwa pada pelanggan ada
hak khiyar, dengan cara membatalkan jual beli, seandainya
terdapat segala sesuatu yang tidak cocok.>* Dalam pembuatan
produk harus memperhatikan nilai kehalalan, bermutu, bermanfaat
dan berhubungan dengan kebutuhan hidup manusia. Dalam
penawaran suatu produk dilarang mengandung unsur ketidak
jelasan (gharar) karena akan menimbulkan potensi terjadinya
penippan.dan ketidakadilan pada salah satupihak.>
Mengena anan yang kaitannyi dengan produk, dalam
hubungannya MKinerj atau bisnis islam, seorang pelaku
bisnis muslim diharuskan untuk berperilaku dalam bisnis mereka
sesuai yang dianjurkan Al-Qur’an dan Sunnah. Sopan santun
adalah fondasi dasar dan inti dari kebaikan tingkah laku, dan ia
juga merupakan basic dari jiwa melayani dan bisnis.>
2. Harga (Price)
Price merupakan elemen marketing-mix dalam islam.

Abuznaid, bahari, dan ishak mengemukakan islam dibenarkan

> Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., Hal. 359-360

%2 Abdullah Amin, Strategi Pemasaran Asuransi Syariah, (Jakarta : PT Grasindo, 2007),
Hal 60

5% Muhammad Syakir Sula ,Asuransi Syari’ah: Konsep dan Oprasional (Jakarta: Gema
Insani Press, 2004) Hal. 747



menetapkan harga murah dibawah pasar, melarang praktik maisir
atau menerima keuntungan tanpa bekerja, mengubah harga tanpa
diikuti perubahan kuantitas atau kualitas produk, di larang menipu
pelanggan demi meraup keuntungan, diskriminasi harga di antara
pelaku bisnis, melarang propaganda palsu melalui media, gambling
(perjudian, penimbunan dan mengontrol harga yang berakibat pada
kelangkaan pasokan, menimbun apapun yang dilarang dalam
islam. Islam menekankan praktik pricing policy secara sehat dan
mengikuti hokum demand dan supply yang terjadi secara alami
(mekanisme pasar).>*

Penetapan harga ini. tidak mementingkan keinginan
peda sendiri, tapij.ugahﬁarus mempegtimbangkan kemampuan
dayaxauarakat. Pa!a ekononj_baZa taktik menetapkan
harga setinggi@/a yamut “skimming price”. Dalam
ajaran syariah tidak dibenarkan mengambil keuntungan sebesar-
besarnya. Tepi harus dalam batas-batas kelayakan. Dan tidak boleh
melakukan perang harga dengan niat boleh melakukan perang
harga dengan niat menjatuhkan pesaing, tapi bersainglah secara
fair, bikin keunggulan dengan tampil beda dalam kualitas dan
layanan diberikan.”® Dalam alqurl’an dijelasjkan pada QS. Al-

Bagarah : 42 yang berbunyi:

£V () salad 2l AT a5 Jladly Gadl i i sy

% Nur Asnawi & Muhammad Asnan Farnani, Ibid, Hal 164
% Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., Hal. 360



Artinya: “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan
yang bathil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang
kamu mengetahui”. (QS. Al-Bagarah : 42).

Berkaitan dengan ayat diatas maka dapat dijelaskan bahwa
dalam suatu perdagangan atau perniagaan Allah SWT melarang
untuk menyembunyikan kecacatan pada barang dari konsumen
gunakanlah prinsip transparan dalam berdagang. Karna kejujuran
merupakan salah satu sifat yang dimiliki Nabi Muhammad SAW
dan merupakan prinsip utama yang diterapkan dalam strategi
pemasaran Beliau. Sehingga nabi munuai kesuksesannya saat
berdagang.

Dalam menentukan harga, perusahaan harus mengutamakan

nilai g:\l:ka l%i.litlasxoduknya b harganya tentu bisa

tinggi. iknya-jika seorang tefa etahui keburukan yang
ada dibalik W yangmrkan. Harganya pun harus
disesuaikan dengan kondisi produk tersebut.*°Apabila dalam
kegiatan pemasaran pihak produsen tidak menyesuaikan
bagaimana harga dengan kondisi produknya, dan pihak produsen
mencari keuntungan dibatan wajar atas produk tersebut, maka hal
tersebut telah bertentangan dengan syari’at Islam.
3. Lokasi/Distribusi (Place)

Plance sebagai elemen marketing mix dapat diartikan

sebagai distribusi dan tempat usaha nentukan keberhasilan strategi

*® Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, Hal 178



pemasaran secara efektif. Dalam islam keberadaan manusia,
peralatan, perusahaan yang terlibat dalam proses pemasaran harus
transparan dan memuaskan pelanggan. Dalam konteks mekanisme
distribusi, islam memegang nilai-nilai etis yang melibuti
menggunakan packaging keamanan yangn memadai, dalam
pengiriman kemasan disesuaikan dengan beban kargo, menghindari
pengiriman menggunakan transportasi yang dapat menyebabkan
kerusakan barang dan mekanisme return barang secara jelas. Di sisi
lain keputusan mengenai distribusi dari produk atau layanan harus
mempertimbangkan bahwa maksimalisasi keuntungan belum tentu
pilihan yang paling tepat untuk kesejahteraan masyarakat. Dengan
demiki peran mekanisme_ tempat” distibgsi dapat menciptaan
ALY, S

nilai da angkat standar -hi Itu lebih baik dengan
menyediakan Imenuhﬁ

Dimensi etika dalam distribusi merupakan aspek yang
sangat penting di bidang pemasaran. Distribusi dipandang sebagai
aktivitas fisik yang secara terpadu mengumpulkan informasi, orang
(pelaku), peralatan (tools) dan organisasi. Dalam hal distribusi
produk, perusahaan menerapkan prinsip bermuamalah (Islam)
harus mengikuti prinsip: 1) tidak mematipulasi ketersediaan produk
yang berujung pada tujuan eksploitasi, 2) tidak menggunakan unsur
paksaan pada saluran pemasaran, 3) tidak memobilitasi pengaruh

pada salah satu reseller atau distributor yang berakibat pada



terbatasnya jumlah produk yang beredar. Dalam konteks tempat
(distribusi), Nabi Muhammad SAW, melarang tindakan monopoli.
Tidakan mendominasi saluran distribusi dengan maksud untuk
mengatur harga adalah tindakan yang dilarang oleh ajaran islam.*’

Perusahaan memilih saluran distribusi atau menetapkan
tempat kegiatan bisnis. Dalam perspektif barat, para penyalur
produk berada di bawah pengaruh produsen, atau bahkan
sebaliknya para penyalur dapat melakukan tekanan-tekanan yang
bisa lepas dari ikatan penyalur. Nabi Muhammad SAW melarang
orang-orang atau perantara memotong jalur distribusi dengan
melakukan pencegatan terhadap pedagang dari desa yang ingin
menj arangnya li.kotzK/lereka dic di pinggir kota dan
mengx.mhwa harge! barang Qmazreka sekarang jatuh,
dan baik baranmw kepada mereka yang mencegah. Hal ini
sangat dilarang oleh Nabi Muhammad SAW.>®

“Tidak boleh orang kita menjadi perantara niaga bagi orang
desa. Biarkanlah orang memperoleh rizki Allah satu dari yang
lainnya (HR Muslim)”

Kemudian dalam hal perantara, para tengkulak yang suka
menjalankan politik ijon, dan membeli buah di atas pohon, yang
ditaksir berapa harganya. Hal ini dilarang Nabi Muhammad SAW
tidak dibenarkan membeli buah di atas pohon, karna belum jelas

jumlah hasilnya, sehingga jual itu meragukan.

" Nur Asnawi & Muhammad Asnan Farnani, Ibid, Hal 166
%8 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., Hal. 360



4. Promosi (Promotion)

Promotion juga merupakan elemen marketing mix. Dalam
Islam semua usaha yang dilakukan pemasar untuk menjadi kreatif
dan inovatif dalam usaha demi menarik minat pelanggan baru dan
mempertahankan pelanggan yang sudah ada diperbolehkan
termasuk melakukan kegiatan promosi. Etika melakukan promosi
dalam islam adalah tidak diperbolehkan melakukan pelecehan
terhadap suku, agama, dan ras, eksploitasi perempuan dalam iklan,
penggunaan fantasi yang berlebihan (bahasa hiperbolis) dan
penggunaan perempuan sebagai objek untuk memikat dan menarik

pelanggan. Semua - pedoman dalam islam tentang promosi

ditunj untuk me hlla kan pylpuan dan perlakuan
tidak adi enlmpa konsumen

Promosi peru akan MUntuk memperkenalkan dan
menawarkan produk kepada konsumen. Dakan islam melaksanakan
promosi dilarang memberikan informasi yang berlebihan.
Rasulullah SAW. Sendiri dalam melakukan promosi barang yang
diperdagangkan tidak pernah memberikan informasi yang
berlebihan, justru Beliau memberikan informasi apa adanya
sehingga pembeli akan memproleh informasi tentang produk secara
jelas sebelum memutuskan untuk membelinya. Dampak promosi
yang berlebihan akan menimbulkan kekecewaan konsumen akibat

dari mendapatkan suatu barang tetapi tidak sesuai dengan



ekspetasinya. Karna konsumen kecewa maka konsumen akan
memberikan informasi negatif melalui media word-of-mouth dan
implementasinya hilanglah kepercayaan konsumen pada marketer
yang kurang jujur. Pentingnya kejujuran dalam melakukan promosi
dan ketidak jujuran sebagai tindakan yang tercela disampaikan
melalui hadis Rasullulah SAW, yaitu :

“yang dinamakan berdagang dengan janji palsu adalah
usaha untuk melariskan barang dagangan dan juga berusaha dengan
cara yang tercela”. (HR. Bukhari dan Muslim)

Makna yang jelas berdasarkan hadis tersebut adalah
rusaknya “keuntungan” yang berarti hilangnya keuntungan secara
finansial, resional, kepercayaan dan keberlangsungan bisnis secara
jangka panjang bagi para pelaku pemasaran. Hal ini diperkuat oleh
sabdaW sadlEI A\ J

Semua wprom arus dihindarkan dari tindak
kebohongan, ilusi, ketidaksenonohan, serta publikasi produk yang
menghalalkan segala cara.®® Banyak pelaku bisnis menggunakan
teknik promosi dengan memuji-muji barangnya setinggi langit dan
tidak segan-segan mendiskreditkan produk saingan. Bahkan ada
kejadian, produk pesaing dipalsukan kemudian dilepas ke pasar
sehingga pesaingnya memperoleh citra tidak baik dari masyarakat.

Tidak boleh mengatakan bahwa modal barang ini mahal jadi

harganya tinggi, dan sudah banyak orang yang membeli produk ini,

**Nur Asnawi & Muhammad Asnan Farnani, Ibid, hal 166
**Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjajakusuma, Menggagas
Bisnis Islam, (Jakarta: Gema Insani Press, 2002) hal, 174



tapi kenyataannya tidak. Untuk melariskan jual belinya, pedagang
tidak segan-segan melakukan sumpah palsu, padahal hal tersebut
merusak, sesuai dengan hadis berikut:

“Sumpah yang diucapkan untuk melariskan dagangan,
dapat merusak keuntungannya (HR.Muslim)”

Nabi Muhammad SAW dengan tegas menyatakan bahwa
seorang penjual harus menjauhkan diri dari sumpah-sumpah yang
berlebihan dalam menjual suatu barang. Sumpah yang berlebihan
dalam promosi telah sejak dulu dianjurkan untuk dijauhi, karena
sumpah yang berlebihan yang dilakukan hanya untuk mendapatkan
penjualan yang lebih tidak akan menumbuhkan kepercayaan

pelanggans®!

Wk diballﬁ peanmata dengan teman-

temannya agar wra beWengan barang yang dijual dan

membelinya dengan harga mahal sesuai dengan harga yang diminta
oleh penjual. Ini disebut najasi, praktik ini sangat dilarang oleh
Rasulullah SAW.%

Allah berfirman dalam QS. Ali-Imran : 77 yang berbunyi:

¢
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®1Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudiyono, Marketing Muhammad SAW, (Bandung:
CV Multi Trust Creative Service, 2007) Hal, 57
%2Bychari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., Hal. 361



Artinya : ”Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji
(nya dengan) Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga
yang sedikit, mereka itu tidak mendapat bahagian (pahala) di
akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata dengan mereka dan tidak
akan melihat kepada mereka pada hari kiamat dan tidak (pula) akan
mensucikan mereka. Bagi mereka azab yang pedih” (QS. Ali-
Imran: 77)

Berdasarkan ayat tersebut dapat dijelaskan bahwa dalam
jual beli atau perdagangan harus berlandaskan pada kejujuran.
Allah  SWT melarang pedagang bersumpah palsu pada
konsumennya agar melariskan barang dagangannya dan mencari

daya tarik pembeli. Karena bersumpah palsu dapat menjadi

penghalang bagi kita, dari segi keberkahan maupun dari segi yang

lainnya.

Kegi arketing zﬁj ;I)emﬁasaran ;;r?a dikembalikan pada

karakteristik 'y sungguhnya, sebagali yang dilakukan oleh
Rasulullah SAW. Perspe%emasMam Islam adalah ekonomi (1)
Rabbani (divinty),(2) realistis, (3) humanis, dan (4) seimbang. Di dalam
marketing syariah mengutamakan nilai-nilai akhlaq dan etikamoral di
dalam pelaksanaannya. Oleh karena itu marketing syariah menjadi penting
bagi para tenaga pemasaran untuk melakukan penetrasi pasar sehingga
apabila dirumuskan, dalam Islam terdapat sembilan macam etika (akhlaq)
yang harus dimiliki oleh seorang tenaga pemasaran, yaitu:*®

a) Memiliki kepribadian spiritual (takwa)

b) Berkepribadian baik dan simpatik (shiddiq)

®3Rivai, Vaithzal, Ibid, hal, 156-157



c) Berlaku adil dalam bisnis (al ,, adl)

d) Melayani nasabah dengan rendah hati (khitmah)
e) Selalu menepati janji dan tidak curang (tahfif)
f) Jujur dan terpecaya (al amanah)

g) Tidak suka berburuk sangka (su “udzon)

h) Tidak suka menjelek-jelekkan (ghibah)

1) Tidak melakukan suap (riswah)

Rasulullah adalah pelopor bisnis yang menggunakan prinsip
kejujuran serta transaksi bisnis yang adil dan sehat. Beliau juga tidak
segan mensosialisasikan prinsip-prinsipbisnisnya dalam bentuk edukasi
dan pernyataan tegas kepada para pebisnis lainnya.** Menurut Hermawan

Kertajaya adﬁzi:zl yan rrieRﬁ key ‘suc actors (KSF) dalam

mengelola bisn merupakan sifat-si asulullah antara lain,

shiddig, amanah, fathm tabl(

a) Shiddig (benar dan jujur), jika seorang pengusahasenantiasa
berperilaku benar dan jujur dalam sepanjang kegiatannya, jika seorang
pemasar bersifat shiddig haruslah menjiwai seluruh perilakunya dalam
melakukan pemasaran, dalam berhubungan dengan pelanggan, dalam
bertransaksi dengan nasabah, dan dalam membuat perjanjan dengan

mitra bisnisnya. Sebagaimana Firman Allah SWT berikut ini :

®Rivai, Vaithzal, Ibid, hal 175



b)

d)
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Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk
orang-orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang
lurus; Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan
janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat
kerusakan.” (QS. Asy-Syu’araa: 181-183)

Dalam ayat diatas dijelaskan bahwa Allah SWT telah
menganjurkan bagi seluruh umat manusia, khususnya bagi para bisnis
untuk berlaku jujur dalam menjalankan roda bisnisnya dalam bentuk
apapun.

Amanah (terpercaya, kredibel), artinya dapat dipercaya,bertanggung
jawab, redibel, jdiga Jhefmakna kei n untuk memenuhi
sesuatu sesuai den etentuam=Diantara nilai yang terkait dengan
kejujuran dan melﬁexpinya a(ﬁanah.

Fathanah (cerdas), dapat diartikan sebagai intelektual kecerdikan atau
kebijaksanaan. Pemimpin yang fathanah adalah pemimpin yang
memahami, mengerti, dan menghayati secara mendalam segala hal
yang menjadi tugas dan kewajibannya. Dalam bisnis, implikasi
ekonomi sifat fathanah adalah bahwa segala aktivitas dalam
manajemen suatu perusahaan harus dengan kecerdasan, dengan
mengoptimalkan semua potensi akal yang ada untuk mencapai tujuan.

Tablig (komunikatif), artinya komunikatif danargumentatif dengan

tutur kata yang tepat dan mudah dipahami. Dalam bisnis, haruslah



menjadi seorang yang mampu mengomunikasikan visi dan misinya
dengan benar kepada karyawan dan stakeholder lainnya. Juga
menyampaikan keungulan-keunggulan produknya dengan jujur dan
tidak harus berbohong maupun menipu pelanggan.®
Kartajaya menyatakan bahwa Kkarakteristik pemasaran syariah
terdiri dari empat unsur yang menjadi panduan bagi para pemasar, yaitu
Ketuhanan atau theitis (Rabbaniyyah), etis (akhlagiyyah), realistis (al-
wagi "iyyah), dan humanistis (insaniyyah).®®
a) Theitis (Rabbaniyyah)

Theitis atau Ketuhanan (Rabbaniyyah) adalah satu keyakinan
yang bulat, bahwa semua gerak-gerik manusia selalu berada dibawah
pengaw. Allah SWT. Oleh sebab i semua insan harus

Rhalk Zg ™ -
berperilaku mungkin, tidak-b u licik, suka menipu,
mencuri milik oramuka rm harta orang lain dengan jalan
yang batil dan sebagainya. Kondisi tersebut sangat diyakini oleh umat
Muslim, sehingga menjadi pegangan hidup, tidak tergoyahkan. Nilai-
nilai tersebut melekat atau menjadi darah daging dalam pribadi setiap
Muslim, sehingga dapat mencegah perbuatan-perbuatan tercela dalam
dunia bisnis.

b) Etis (Akhlagiyyah)
Etis atau akhlagiyyah artinya semua perilaku berjalan di atas

norma etika yang berlaku umum. Etika adalah kata hati, dan kata hati

%®Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, hal 120-135
®®Bychari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., Hal. 350-351



ini adalah kata yang sebenarnya, “The will of God”, tidak bisa
dibohongi seorang penipu yang mengoplos barang, menimbun barang,
mengambil harta orang lain dengan jalan yang batil pasti hati kecilnya
berkata lain, tetapi karna rayuan setan maka ia tergoda berbuat curang,
ini berarti ia melanggar etika ia tidak menuruti apa kata hati yang
sebenarnya. Oleh karna itu, hal ini menjadi tutur kata, perilaku dalam
berhubungan bisnis dengan siapa saja konsumen penyalur, toko,

pemasok ataupun saingannya. Firman Allah SWT:
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Artinya mlika be l«adamu te haidh. Katakanlah:
"Haidh itu lah~suatu kotoran". Oleh itu hendaklah kamu
menjauhkan diri gk'%nita di u haidh; dan janganlah kamu
mendekati mereka, sebeMIm mé¥eka suci. Apabila mereka telah suci,
maka campurilah mereka itu di tempat yang diperintahkan Allah
kepadamu. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang
bertaubat dan menyukai orang-orang yang mensucikan diri” (QS. Al-

Bagarah : 222)

Realistis (Al-Wagqi’iyyah)

Realistis atau al-waqi’’iyyah yang artinya sesuai dengan kenyataan,
tidak mengada-ada apalagi yang menjurus kepada kebohongan. Semua
transaksi yang dilakukan harus berlandaskan pada realita, tidak
membeda-bedakan orang, suku, warna kulit, semua tindakan penuh
dengan kejujuran. Syariah marketing bukanlah konsep eksklusif,

fanatic, anti-modernitas, dan kaku. Syariah marketing adalah konsep



pemasaran yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan

syariah Islamiyah yang melandasinya.®” Allah SWT berfirman :
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Artinya : “Hai orang-orang Yyang beriman, janganlah kamu
menanyakan (kepada Nabimu) hal-hal yang jika diterangkan
kepadamu akan menyusahkan kamu dan jika kamu menanyakan di
waktu Al Quran itu diturunkan, niscaya akan diterangkan kepadamu,
Allah memaafkan (kamu) tentang hal-hal itu. Allah Maha Pengampun
lagi Maha Penyantun.”(QS. Al-Maa’’idah : 101)

Dari ayat tersebut menunjukkan bahwa sedikitnya beban dan
luasnya ﬁi&ilong%nl %anlar;yebetulan, melainkan
kehendak W agar syariah-Isl antiasa abadi dan kekal
seingga sesuai bagi setiaB zamaﬂ, daerah dan keadaan apapun. Dalam
sisi inilah syariah marketing berada, bergaul dan bersilaturahmi
melakukan transaksi bisnis di tengah-tengah realistis kemunafikan,
kecurangan, kebohongan atau penipuan yang sudah biasa terjadi
dalam dunia bisnis. Akan tetapi, syariah marketing mengajari
bagaimana bersikap tegar, istigamah, dan menjadi cahanya ditengah

spekulasi-spekulasi yang terjadi di dunia bisnis.®

d) Humanistis (Al-Insaniyyah)

%7Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, hal 35
®®Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, hal 37-38



Humanistis atau al-insaniyyah yang artinya berperikemanusiaan,
horman menghormati sesama. Pemasaran berusaha membuat
kehidupan menjadi lebih baik bukan merusak tatanan hidup
dimasyarakat. Keistimewaan syariah marketing yang lain yaitu
humanis universal, dengan memiliki nilai humanistis seorang pemasar
akan terkontrol dan seimbang (tawazun), bukan menjadi manusia yang
serakah, yang menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan
yang sebesar-besarnya. Sifat humanistis dan universal syariat Islam
adalah prinsip ukhuwwah insaniyyah (persaudaraan antarmanusia).
Islam tidak memperdulikan semua factor yang membeda-bedakan
manusia, baik asal daerah, warna kulit, maupun status sosial. Islam
mengara seruannyaltepadﬁa seluruhm usia, bukan kepada
sekelom&ug tertentu,I atas da;aulz' persaudaraan antar
T als

sesama manusia.’

C. PembiayaanProduk Murabahah

1. Pengertian Murabahah

Secara Bahasa Murabahah diambil dari kata rabiha — yarbahu —

ribhan warabahan — war’abahan yang berarti beruntung atau memberikan

keuntungan. Sedangkan kata ribh itu terdiri suatu kelebihan yang diperoleh

dari produksi atau modal (profit). Murabahah berasal dari mashdar yang

berarti “keuntungan, laba atau facdah”.”

®Kartajaya, Hermawan dan Muhammad Syarik Sula, Ibid, hal 38-39
7 Yadi Janwari, Fikih Lembaga Keuangan Syariah, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,

2015), h. 14



Murabahah secara etimologi, berasal dari kata keuntungan (ribhn).
Sedangkan menurut terminologi, isitilah murabahah didefinisikan sebagai
prinsip jual beli dimanaharga jualnya terdiri atas harga pokok barang
ditambah nilai keuntungan (Ribhun) yang disepakati.”* Keistimewaan syariah
marketing yang lain yaitu humanis universal, dengan memiliki nilai
humanistis seorang pemasar akan terkontrol dan seimbang (tawazun), bukam
menjadi manusia yang serakah, yang menghalalkan segala cara untuk meraih
keuntungan yang sebesar-besarnya. Sifat humanistis dan universal syariat
Islam adalah prinsip ukhuwwah insaniyyah (persaudaraan antar manusia).
Islam tidak memperdulikam semua factor yang membeda-bedakan manusia,
baik asal daerah, warna kulit; maupun status social. Islam mengarahkan
seruannya ke seluruh manusia, bukan” ke sekelompok orang

ANV LY
tertentu, atas dasa persaudaraan antar manusia.”

Murabahah pada%a mem konsep jual beli yang sama
sekali tidak ada hunbungannya dengan pembiayaan. Namun demikian bentuk
jual beli ini kemudian digunakan oleh perbankan Syariah dengan menambah
beberapa konsep lain sehingga menjadi bentuk pembiayaan. Akan tetapi,
validitas transaksi seperti ini tergantung pada beberapa syarat yang benar-
benar harus diperhatikan agar transaksi tersebut diterima secara Syariah. "

Secara istilah, murabahah ini banyak didefinisikan oleh para fagaha.

Jual beli murabahah adalah jual beli dengan harga jualnya sama dengan

™ Andrian Sutedi, Perbankan Syariah (Tinjauan dan Beberapa Segi Hukum), (Jakarta:
Ghalia Indonesia, 2009) h. 122

"2 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Ibid., hal. 351

™ Ascarya, Akad dan Produk Bank Syariah, (Jakarta: PT.RajaGrafindo Persada, 2011),
h,82



harga belinya ditambah dengan keuntungan. Gambaran murabahah ini
sebagaimana dikemukakan oleh Malikiyah, adalah jual beli barang dengan
harga beli berserta tambahan yang diketahui oleh penjual dan pembeli. Hal
senada juga dikemukakan oleh lbn Qudamah yang menyatakan bahwa
murabahah adalah menjual dengan harga beli ditambah dengan keuntungan
yang disepakati. Wahbah az-zahayli memberian definisi murabahah dengan
“jual beli dengan harga awal ditambah keuntungan.”. “

Dari definisi diatas, maka yang dimaksud dengan produk pembiayaan

murabahah yaitu menjual suatu barang dengan menegaskan harga belinya

kepada pembeli dan pembeli membayarnya dengan harga yang lebih sebagai

laba baik dibayar tunai maupun secara angsur dengan tujuan untuk

membantu orar{::: masyarakaxng sedang butuhkan serta ingin
meningkatkan per fannya agar lebih bauk_la?‘

Sebagai dasar hukum p Iaksangan murabahah dalam sumber utama

hukum islam adalah sebagai berikut :"®

a. QS. Al-Bagarah (2): 275
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™ Yadi Janwari, Fikih Lembaga Keuangan Syariah, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,
2015), h 14

™ |ka Trisnawati Alawiyah, Konsep Produk Murabahah Dalam Persepektif Ekonomi
Syariah, Institut Agama Islam Maarif NU (IAIM NU) Metro, Mahkamah, Vol 1, No. 1 Juni 2016,
(10:54, 25 Juni 2019), h 250

’® Wirdyaningsih, Bank dan Asuransi Islam Di Indonesia, (Jakarta: Kencana, 2005) h 106



Artinya: “Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat
berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah
disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama
dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan
riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu
terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya apa yang telah
diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya (terserah)
kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba), maka orang itu adalah
penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya”

b. HR. Al-Baihaqi dan Ibnu Maja dari Abu Sa’id al-khudri bahwa
Rasullulah SAW. Bersabda: “Sesungguhnya jual beli itu harus
dilakukan suka sama suka”

Murabahah adalah istilah dalam fikih islam yang berarti suatu bentuk
jual beli tertentu ketika penjual menyatakan biaya perolehan barang, meliputi

harga barang dan biaya-biaya lain yang dikeluarkan untuk memperoleh

barang tersebutWat keﬁlgﬁvang W

Tingkat keuntunwisa bwpsum atau pesentase tertentu

dan biaya perolehan. Pembayaran bisa dilakukan secara spot (tunai) atau bisa
dilakukan dikemudian hari yang disepakati bersama oleh karna
itu,Murabahah tidak dengan sendirinya mengandung konsep pembayaan
tertunda (deferred payment). Seperti secara umum dipahami oleh sebagian
orang yang mengetahui murabahah hanya dalam hubungannya dengan
transaksi pembiayaan di perbankan Syariah, tetapi tidak memahami fikih
islam.”’

Dalam konteks figih, murabahah merupakan bagian bahasan dari jual

beli (Bay’). Murabahah merupakan salah satu jenis jual beli dilihat dari segi

" Ascarya, Akad & Produk Bank Syariah, (Jakarta: PT Rajagrafindo persada, 2011) h 82



penukaran (badl). Menurut wahbah al-Zuhayli, jual beli terbagi kepada 5
(lima) macam:
a) Bay’ Al-musawamabh, yakni jual beli dengan sembarang harga dengan
tanpa mempertimbangkan harga awal atau harga belinya.
b) Bay’ Al-murabahah, yakni jual beli dengan harga jual yang sama
dengan harga awal ditambah dengan keuntungan.
c) Bay’ Al-tawliyah, yaitu jual beli dengan harga yang sama dengan
harga awal dengan tanpa ada sedikitpun tambahan keuntungan.
d) Bay’ Al-isyrak, yaitu jual beli yang mirip dengan bay’ Al-tawliyah,
kecuali menjual sebagian mabi’ dengan sebagian harga.

e) Bay’ Al-wadhi’ah, yaitu jual beli dengan harga yang sama dari harga

awal de engurangan sesuatu yang diketabui."®
L NI, o S
Rukun dar urabahah yang har uhi dalam transaksi ada
beberapa, yaitu: ~ ’
a) Pelaku akad, yaitu ba’l (penjual) adalah pihak yang memiliki barang
untuk dijual, dan musytari (pembeli) adalah pihak yang memerlukan
dan akan membeli barang,
b) Objek akad yaitu mabi’ (Barang Dagangan) dan Tsaman (harga), dan
¢) Shighah, yaitu ljab dan Qabul
2. Syarat murabahah

Beberapa syarat pokok murabahah menurut Usmani, antara lain

sebagai berikut.”

78 Yadi Janwari, Fikih Lembaga Keuangan Syariah, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,
2015), h 14



a. Murabahah merupakan salah satu bentuk jual beli ketika penjual
secara eksplisit menyatakan biaya perolehan barang yang akan
dijualnya dan menjual kepada orang lain dengan menambahkan
tingkat keuntungan yang diinginkan.

b. Tingkat keuntungan dalam murabahah dapat ditentukan berdasarkan
kesepakatan bersama dalam bentuk lumpsum atau persentase tertentu
dari biaya.

c. Semua biaya dikeluarkan penjual dalam rangka memperoleh barang,
seperti biaya pengiriman, pajak, dan sebagainya dimasukkan ke dalam
biaya perolehan untuk menentukan harga agregat dan margin
keuntungan didasarkan  pada harga agregat ini. Akan tetapi,
pengelu yang timbil. kam& usaha, sepettig gaji pegawai, sewa
tempat l&mebagainy! tidak damu?asukkan ke dalam harga
untuk suatu transMrgin euntungan yang diminta itulah uang
meng-cover pengeluaran-pengeluaran tersebut.

d. Murabahah dikatakan sah hanya ketika biaya -biaya perolehan barang
dapat ditentukan secara pasti. Jika biaya-biaya tidak dapat dipastikan,
barang/komoditas tersebut tidak dapat dijual dengan prinsip
murabahah.

Contoh (1) : A membeli sepasang sepatu seharga Rp100 ribu A ingin

menjual sepatu tersebut secara murabahah dengan margin 10 persen.

" Ascarya, Akad & Produk Bank Syariah, (Jakarta: PT Rajagrafindo persada, 2011), h 83



Harga sepatu ditentukan secara pasti sehingga jual beli murabahah

tersebut sah.

Contoh (2) : A membeli jas dan sepatu dalam satu paket dengan harga

RP500 ribu. A dapat menjual paket jas dan sepatu dengan prinsip

murbahah. Akan tepapi, A tidak dapat menjual sepatu secara terpisah

dengan prinsip murabahah karna harga sepatu secara terpisah tidak

diketahui dengan pasti, A dapat menjual sepatu secara terpisah dengan

harga lumpsum tanpa berdasar pada harga perolehan dan margin

keuntungan yang diinginkan.
3. Hukum tentang Murabahah

Dalam konteks hukum, di Indonesia telah ditemukan beberapa produk
yang berkaitangedengan mur%z;hahﬁini, baik bentuk peraturan
perundang-unda&mpun dala!n bentuLth‘\g dikeluarkan oleh
DSN (Dewan Syariah Nasiona Majmna Indonesia. Undang-undang
pertama yang menyebutkan istilah murabahah adalah UU Nomor 10 Tahun
1998 tentang perubahan atas UU Nomor 7 Tahun 1992 tentang perbankan,
dalam undang-undang ini, murabahah disebutkan sebagai prinsip jual beli
barang dengan memperoleh keuntungan.®

Penggunaan Murabahah dalam undang-undang lebih terperinci lagi
dikemukakan dalam UU Nomor 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah.
Dalam pasal 1 ayat 25 disebutkan bahwa pembiayaan adalah penyediaan dana

atau tagihan yang dipersamakan dengan itu berupa transaksi jual beli dalam

8 Yadi Janwari, Ibid, h 16



bentuk piutang murabahah. Penggunaan murabahah dalam UU Nomor 21
Tahun 2008 lebih lanjut digunakan dalam pasal-pasal yang menjelaskan
tentang jenis dan kegiatan usaha perbankan Syariah.

Produk hukum lain yang berbicara tentang murabahah adalah fatwa
dewan Syariah nasional (DSN) MUI. Ada 8 (delapan) Fatwa DSN MUI yang
berkaitan dngan murabahah ini, fatwa pertama yang dikeluarkan DSN MUI
adalah fatwa nomor 4 tentang murabahah, dalam fatwa tersebut telah
dirumuskan definisi oprasional tentang murabahah dan diatur tentang
ketentuan murabahah ketika diimplementasikan di lembaga keuangan syariah,
terutama di perbankan Syariah. Fatwa tersebut ditindaklanjuti dengan fatwa
berikutnya, yaitu fatwa DSN MUI Nomor 13 tentang Uang Muka Murabahah,
fatwa ini ditet n bahwa ia.lam Aakad pembi n murabahah, LKS
(Lembaga Keuaxmﬂah) dibol!hkan untuk_za uang muka apabila
kedua belah pihak bersepéka’ ’

Fatwa DSN MUI lainnya yang berkaitan dengan murabahah adalah
fatwa DSN MUI Nomor 23 Tentang diskon dalam Murabahah. Dalam fatwa
ini ditetapkan bahwa sistem pembayaran dalam akad murabahah pada LKS
pada umumnya dilakukan secara cicilan dalam kurun waktu yang telah
disepakati antara LKS dan Nasabah. Dalam hal nasabah melakukan pelunasan
pembayaran tepat waktu atau lebih cepat dari waktu yang telah disepakati,
LKS boleh memberikan potongan dari kewajiban pembayaran tersebut,
dengan syarat tidak diperjanjikan dalam akad. Besar potongan sebagimana

dimaksud di atas diserahkan pada kebijakan dan pertimabangan LKS.



Fatwa DSN MUI yang berkaitan dengan murabahah adalah Fatwa

DSN MUI Nomor 49 tentang konversi akad murabahah. Dalam fatwa ini

ditetapkan bahwa LKS boleh melakukan koversi dengan membuat akad

(Membuat akad baru) bagi nasabah yang tidak bisa menyelesaikan atau

melunasi pembiayaan murabahah-nya sesuai jumlah dan waktu yang telah

disepakati, tetapi ia masih prospektif, dengan ketetentuan :*

a. Akad murabahah dihentikan dengan cara

1)

2)

Objek murabahah dijual oleh nasabah kepada LKS dengan harga
pasar

Nasabah melunasi sisa utangnya kepada LKS dari hasil penjualan

3) Apabila hasil penjualan melebihi sisa utang maka kelebihan itu

4)

dapatdijadikan uang muka_untuk akad ijakgh atau bagian modal
a7
dari m ah-dan musyarakah

Apabila hasil penjua!an lebih kecil dari sisa utang maka sisa utang
tetap menjadi utang nasabah yang cara pelunasannya disepakati

antara LKS dan Nasabah.

b. LKS dan Nasabah Ex-Murabahah tersebut dapat membuat akad baru

dengan akad:

1) ljarah Mubtahiya Bit Tamlik atas barang tersebut diatas dengan

merujuk pada fatwa DSN NO, 27/DSN-MUI/I11/2002 tentang Al

ljarah Al-Muntahiyah Bi Al-Tamlik,

81 Yadi Janwari, Ibid, h 19



2) Mudharabah dengan merujuk kepada fatwa DSN No. 07/DSN-
MUI/1V/2000 tentang pembiayaan mudharabah (Qiradh) atau
3) Musyarakah dengan merujuk kepada fatwa DSN No. 08/DSN-

MUI/1V/2000 tentang Pembiayaan Musyarakah.

4. Skema Pembiayaan Murabahah

1. Negosiasi& Persyaratan

1

2..,Akad Murabahah

LIA

)

BMT Nasabah

6. Pembayaran kewajiban *5. Terima

I
| Dbarang &

\.
Supplier/Penjual

B. Beli barang tunai 4. Kirim barang dokumen

Gambar 1
Skema Ba’l Al-Murabahah

Keterangan :
1. BMT bertindak sebagai penjual sementara nasabah sebagai pembeli,
harga jual adalah harga beli BMT dari produsen ditambah dengan
keuntungan. Kedua pihak harus menyepakati harga jual dan jangka

waktu pembayaran,



2. Harga jual dicantumkan dalam akad jual beli dan jika telah
disepakati tidak dapat berubah selama berlaku akad,

3. BMT memesan objek barang yang telah dipesan oleh nasabah
kepada pemasok atau penjual utama,

4. Setelah barang dipesan, supplier mengirim kepada nasabah

5. Nasabah menerima pesanan barang dan dokumen yang diperlukan
dari supplier,

6. Nasabah melakukan pembayaran pembelian barang kepada bank
sesuai dengan kesepakatan awal. Dalam perbankan, murabahah
lazimnya dilakukan dengan cara pembayaran cicilan.®

D. PENGERTIAN ANALISIS SWOT

Menurut Ropigson dan peic.e bKendapat b SWOT merupakan
salah satu komponcﬁaﬂug dalam !nanajemen,azis, ketika melakukan
analisis SWOT, kita akan bm mengQali faktor internal perusahaan yang
dapat mewujudkan profil perusahaan yang ideal.®

Pada penerapannya, SWOT juga banyak dipakai dalam penentuan strategi
pemasaran dan penjualan produk, dan juga untuk menemukan ide atau program
bisnis terbaru.Secara lebih terperinci, pengertian analisis SWOT juga dapat
dijabarkan sebagai metode perencanaan strategis yang digunakan untuk
melakukan evaluasi terhadapat Strengths (Kekuatan), Weaknesses (Kelemahan),

Opportunities (Peluang), dan Threats (Ancaman) dalam suatu proyek atau bisnis

82 Muhammad Syaf’i Antonia, Bank Syariah: Dari Teori Praktek (Jakarta: Gema Insani
Press, 2001, h., 107

®Hasna Wijayati, Panduan Analisis SWOT Untuk Kesuksesan Bisnis, (Yogyakarta :
QUADRANT, 2019), hal 10



usaha. Agar lebih jelas, mari kita menguraikan empat unsur yang membentuk
SWOT, yaitu®* :
1. Strength (S) Kekuatan
Kekuatan merupakan bagian dari faktor-faktor internal perusahan. Di
dalam kekuatan ini, kita akan mencari unsur karakteristik perusahaan yang
menunjukkan kekuatannya, yakni secara spesifik mampu memberikan
kelebihan atau keuntungan bagi perkembangan bisnis.
2. Weaknesses (W) Kelemahan
Unsur Kelemahan juga merupakan bagian dari faktor internal
perusahaan. Dalam unsur kelemahan ini, perlu ditemukan unsur karakteristik

perusahaan yang berkaitan .dengan kelemahan yang mungkin dapat

menghambat laj kembangaﬂerusahaan tersebu
m i~y
3. Opportunities ang
Peluang merupakan unsﬂr eksglnsik atau yang berasal dari luar

perusahaan. Dalam peluang, kita perlu mencari unsur karakteristik yang
berkaitan dengan peluang-peluang dari lingkungan sekitar atau sektor terkait
yang ada bagi perusahaan tersebut, sehingga mampu mendorong perusahaan
agar mengalami kemajuan.
4. Threats (T) Ancaman

Faktor ancaman adalah bagian dari faktor eksternal perusahaan. Faktor
ancaman meliputi berbagai unsur yang berkaitan dengan ancaman-ancaman

dari situasi di luar perusahaan yang memungkinkan untuk menghambat

%Hasna Wijayati, Panduan Analisis SWOT Untuk Kesuksesan Bisnis, (Yogyakarta :
QUADRANT, 2019), hal 8



perusahaan, menempatkan perusahaan dalam situasi sulit, atau menimbulkan
masalah yang sulit untuk dihadapo oleh perusahaan.
E. Tinjauan Pustaka
Penyusunan melakukan penelaahan terhadap penelitian yang sudah ada.
Penyusunan menemukan beberapa penelitian yang mempunyai kemiripian dengan
judul yang diangkat sehubungan dengan Strategi pemasaran. Yang dapat menjadi
acuan pembuatan skripsi ini, diantaranya :

1. Muhammad Syafaat Habib NPM 1141030004 dengan judul “STRATEGI
PEMASARAN PEMBIAYAAN MURABAHAH DI BAITUL TAMWIL
MUHAMMADIYAH BANDAR LAMPUNG”. Skripsi mahasiswa
Universitas Islam Negeri Raden intang lampung, jurusan Manajemen
dakwah tahu 17. Yang Ee.mbaas tentang gi pemasaran Baitul
Tamwil Mtgudjyah tent!ng prodmszuayaan murabahah.
Persamaan skripsi im sam% membahas tentang Strategi
Pemasaran produk pembiayaan Murabahah, akan tetapi untuk lokasi serta
focus penelitian berbeda. &

2. Rela Setia NPM 1141030004 dengan judul “STRATEGI PEMASARAN
PRODUK SIMPANAN PENDIDIKAN PADA BAITUT TAMWIL
MUHAMMADIYAH (BTM) BANDAR LAMPUNG”. Skripsi mahasiswa
Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung jurusan Manajemen
dakwah tahun 2015. Yang membahas tentang strategi pemasaran produk

simpanan Pendidikan pada Baitut Tamwil Muhammadiyah (BTM).

®Muhammad Syafaat Habib, Strategi Pemasaran Pembiayaan Murabahah Di Baitul
Tamwil Muhammadiyah Bamdar Lampung, (tidak diterbitkan), (Lampung: Fakultas Dakwah Dan
llmu Komunikasi, UIN Raden Intan Lampung, 2017)



Persamaan dengan skrpsi ini adalah sama-sama mengkaji tentang strategi
pemasaran akan tetapi pemabahasan serta lokasi penelitian berbeda.®

3. Amsary lutfi NPM 1251010166 dengan judul “ANALISIS STRATEGI
PEMASARAN PADA BMT AL-HASANAH LAMPUNG DALAM
MENINGKATKAN JUMLAH NASABAH PERSEPEKTIF ISLAM”.
Skripsi mahasiswa Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung jurusan
Ekonomi Syari’ah tahun 2017, yang membahas tentang analisis strategi
pemasaran pada BMT Al-Hasanah Lampung dalam meningkatkan jumlah
nasabahnya persepektif Islam. Persamaan dengan skripsi ini adalah sama
menerangkan strategi pemasaran, juga bertujuan dalam meningkatkan

jumlah nasabahnya, namun- skrpsi ini focus kepada strategi pemasaran

yang baik seswai.dengan nilai-nilai pemasaran da slam dan juga lokasi
AIA
penelitian yang berbeda.®’

-—y g

% Rela Setia, Strategi pemasaran produk simpanan pendidikan pada baitut tamwil
muhammadiyah (BTM) Bandar Lampung, (tidak diterbitkan), (Lampung: Fakultas Dakwah dan
IImu Komunikasi, UIN Raden Intan Lampung, 2015)

8 Amsary Lutfi, Analisis Strategi Pemasaran pada BMT Al-Hasanah Lampung Dalam
Meningkatkan Jumlah Nasabah Persepektif Islam, skrpsi (tidak diterbitkan), (Lampung: Fakultas
Syariah, UIN raden Intan Lampung, 2017).
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