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KAJIAN PUSTAKA
A. DEFINISI PASAR DAN PEMASARAN
1. Definisi Pasar
a. Pengertian Pasar

Sebagai makhluk sosial, masyarakat berusaha memenuhi kebutuhan

mﬁraﬁg&mt&é@i in ataupun bekerjasama dengan
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kesimpulan dari se hahwa pé tempat bertemunya antara penjual

dan pembeli melakukan transaksi jual beli dan kesepakatan anatara kedua

belah pihak, dan juga dapat diartikan sebagai kumpulan kelompok atau
individu yang memiliki potensi daya beli.

b. Peran dan Fungsi Pasar

4 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 6.

5 Sofjan Assauri, “Manajemen Pemasaran Dasar, Konsep dan Strategi”, Cet-12, (Jakarta: PT. Raja
Grafindo Persada, 2013), him 98-99.



Pasar merupakan peran yang sangat berguna bagi negara, karena
pasar merupakan salah satu dasar berjalannya perekonomian disuatu negara.
Dimana kita dengan mudah membeli barang yang kita butuhkan untuk
kehidupan sehari-hari. Berikut penjelasan peranan dari pasar yaitu® :

1) Pasar Sebagai Saluran Distribusi
Dengan adanya pasar maka penyaluran suatu jasa ataupun barang dari
produsen dan organisasi lainnya kepada konsumen di berbagai daerah atau
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Bisnis yang dapat&gﬁ\/

sebagai ajang promosi, ialah bisnis

yang berkembang karena dapat memperkenalkan, memberikan informasi
manfaat, keunggulan, serta fungsi pada konsumen. Sehingga barang atau
jasa yang dipromosikan banyak dicari oleh konsumen. Pelaku bisnis dapat

mempromosikan barang dengan sangat mudah yaitu dengan menyebarkan

®Ananda “Pengertian ~ Pasar:  Fungsi  dan  Jenis-Jenis = Pasar  di  Indonesia”,
(https://www.gramedia.com/literasi/pengertian-pasar/, diakses pada 10 September 2021, 19:25)




brosur atau selebaran, memasang spanduk dan mengadakan bazar melalui
pasar yang ada.

4) Pasar Sebagai Tempat Persediaan
Konsumen dapat mencari berbagai macam persediaan untuk sehari-hari
ataupun pada masa yang akan datang. Bagi produsen dapat memproduksi
produk yang kemudian di distribusikan ke berbagai pasar untuk digunakan

di kemudian hari ataupun jangka panjang. Bagi konsumen tidak perlu

risau untuk t»d? nﬁz&tkmb@ ﬁa karena pasar sebagai tempat
ga

kan tenaga kerja

alQ‘nakin banyak
g
me@ka lapangan

bantu negara dalam
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dibedakan menurulp &Oeﬁ@ya cara transaksinya, barang-
barangnya, jangkauan lokasi, waktu terjadinya, sifatnya dan strukturnya.
Berikut adalah jenis-jenis pasar beserta penjelasannya’ :

1) Pasar menurut bentuk kegiatan

e Pasar Nyata atau Konkret

" Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 9.



Pasar nyata adalah pasar yang menyediakan macam-macam barang
yang diperjual belikan, dan dapat melihat fisik barang secara langsung
dan melakukan transaksi secara langsung, seperti pasar swalayan dan
pasar tradisional.

e Pasar Abstrak
Dalam pasar abstrak kemungkinan kecil dalam hal tawar menawar, dan

juga penjual dan pembeli tidak bertemu secara langsung melainkan

melalui p@sﬁ&l N @@asar modal, pasar saham, dan
%&a asi O
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Pas%yvn ialah transformasi tradisional yang menjadi
pasar lebih m eRa@%Qayanan transaksi, dan teknisnya.
Dalam pasar modern tidak diterapkan tawar menawar karena terdapat
bandrol harga yang sudah ditetapkan akan tetapi terdapat diskon atau
promo dalam penawaran harga tertentu. Dalam transaksi pembayaran
bisa dilakukan secara langsung atau menggunakan kartu kredit, debet,

cek dan atm. Tempat untuk pasar modern lebih banyak diminati

8 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 10.



masyarakat karena pasar modern terletak didalam bangunan yang
besar, tempat yang tertutup dan sejuk. Contoh dari beberapa pasar
modern, seperti pasar swalayan, supermarket dan minimarket.
3) Pasar menurut jenis barang®
e Pasar Barang Konsumsi
Pasar barang konsumsi ialah pasar yang menyediakan atau menjual

berbagai jenis kebutuhan masyarakat yang dapat dikonsumsi guna

memenﬁ{h%&s M{ﬁfnya pasar barang konsumsi,
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e Pasar Mingguan

Pasar mingguan hanya beroprasi satu kali dalam seminggu pada hari-

hari tertentu, seperti pasar ternak yang hanya beroperasi pada hari

tertentu saja.

® Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 10.
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e Pasar Bulanan
Pasar bulanan ini adalah pasar yang hanya beroperasi satu kali dalam
sebulan dan hanya terdapat pada daerah-daerah tertentu. Biasanya pasar
bulanan ini menjual barang-barang yang akan dijual kembali.

e Pasar Temporer
Pasar temporer adalah pasar yang diselenggarakan atau beroperasi

karena adanya suatu kegiatan atau momen tertentu yang tidak dapat

dipredlﬁ kt%&peN U ﬁan dan banyak lainnya.
rut

5) Pas r% w (

Iokal hanya

r Ic@lalah wujud

masyarakat sekitar.

nsaksi daki taan dan
* T
: 1 iang be}d a maupun Kkota.

;! melayani permi njualan dalam satu negara

RS@B I pasar tanah abang di Jakarta.

wilayah dalam satu

tempat produk Ttu
e Pasar Regional

Pasar regional ialah pasar yang mencakup suatu daerah atau wilayah

yang lebih luas, dimana pasar yang daerah pemasarannya meliputi

beberapa negara pada wilayah tertentu dengan tujuan atau karakteristik

yang sama. Seperti pasar klewer di surakarta

e Pasar Internasional



Pasar internasional bergerak di berbagai negara, jenis pasar yang
menyebarkan hasil produknya atau pemasarannya ke seluruh penjuru
dunia. Seperti pasar kop di brasil
6) Pasar menurut bentuk dan strukturnyat'!
e Pasar Persaingan Sempurna
Pasar ini merupakan pasar yang ditandai tidak adanya persaingan yang
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e Pasar PersaingaG)I\RQ@BO
Dalam pasar persaingan monopolistik ini, terdapat banyak penjual dan
pembeli, perusahaan memiliki kebebasan untuk keluar masuk pasar,
dan produsen dapat mempengaruhi harga, dan diperlukan promosi

untuk memperluas pasar.

e Pasar Oligopoli

11 Hestanto, “Jenis-Jenis Pasar” (https://bbs.binus.ac.id/business-creation/2020/10/jenis-jenis-pasar/,
diakses pada 01 Oktober 2020, 13:25




Dalam pasar oligopoli tdak memiliki sifat sebagai industri yang
seragam, secara umum, struktur industri dalam pasar oligopoli terdiri
dari beberapa perusahaan besar yang mendominasi sebagian besar

pasar oligopoli.

2. Definisi Pemasaran

a. Pengertian Pemasaran
Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller
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Menurut Assauri, pemasaran ialah usaha yang dilakukan untuk

menyampaikan atau menyediakan suatu barang atau jasa yang tepat kepada

konsumen, tempat, waktu serta harga, promosi dan harga yang tepat.'*

12 Zulkarnain, “Enterpreneurial Marketing Teori & Implementasi”, Cet-1, (Yogyakarta: Graha llmu,

2014), him.1

18 Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said “Konsep dan Strategi Pemasaran”, Cet-1 (Makassar: CV.
Sah Media, 2019), him 1

14 Veithzal Rivai, “Islamic Marketing Membangun dan Membangunkan Bisnis dengan Praktik
Marketing Rasulullah saw.”, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Umum, 2012), him 6.



b.

Menurut Stanton, pemasaran adalah salah satu sistem kegiatan usaha
yang ditujukan untuk merancang, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang atau jasa yang akan memuaskan konsumen, tetapi
tidak berakhir sampai waktu penjualan atau transaksi. Namun dalam semua
keputusan ditujukan untuk menentukan produk, pasar, harga, promosi dan
distribusinya.®®

Menurut Dollinger, pemasaran berarti penentuan tujuan-tujuan
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yang diharapkan dapat memuaskan konsumen, dengan cara menyalurkan atau
mendistribusikan barang atau jasa kepada konsumen.

Konsep dalam Pemasaran

15 Veithzal Rivai, “Islamic Marketing Membangun dan Membangunkan Bisnis dengan Praktik
Marketing Rasulullah saw.”, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Umum, 2012), him 6.

16 Ibid 6
7 Ibid 7



Untuk suksesnya program pemasaran, perlu adanya berbagai konsep-
konsep dalam pemasaran yang perlu dikombinasikan. Karena tujuan dari
bisnis adalah lebih unggul dalam mengembangkan bisnis dibanding para
pesaing yang ada disekitar, sehingga perencanaan harus direncanakan sejak
awal sebelum pemasaran barang atau jasa dilakukan. Falsafah manajemen
dalam bidang pemasaran yang dilandasi atau didasarkan kepada keinginan

atau kebutuhan konsumen dan didukung oleh kegiatan pemasaran yang

ditujukan untuk‘r'n%n‘& N@@sumen merupakan konsep
pemasar @d dasa (@?gmasaran,yaitu:

nuhi, sebagai kebutuhan

ebutuhan yang lebih

ey o,
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3) @K(

Suatu% yang berasal dari per\be/\‘S\a;u konsumen akan produk
maupun jasa yanng&@BQutuhan konsumen.

4) Nilai (Value)

Suatu manfaat yang akan diberikan konsumen dari produk atau jasa yang
telah dibeli atau didapatkan dari produsen.

5) Pertukaran (Barter)

18 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 15.



Pertukaran adalah kesepakatan antara penjual dan pembeli atas produk
atau jasa dengan sejumlah biaya yang ditetapkan atau yang telah
disepakati bersama.

6) Transaksi (Transaction)
Bentuk kesepakatan dalam negoisasi antara penjual dan pembeli atas
barang yang dijual.

7) Pasar (Market)
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1% Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 15.



Dapat kita ketahui bahwa berjalannya dan berkembangnya pemasaran
karena adanya kebutuhan dan permintaan individu atau kelompok yang
mendorong pemasaran untuk melakukan pembuatan dan penjualan produk
atau jasa, dan pemasar mencoba untuk menarik pelanggan dengan
menawarkan value semaksimal mungkin sehingga barang maupun jasa yang

dijual melalui strategi yang berbeda-beda, dapat dinilai berdasarkan kualitas
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2) Jasa

20 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, “ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 18.

21 Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said “Konsep dan Strategi Pemasaran”, Cet-1 (Makassar: CV.
Sah Media, 2019), him 3
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Suatu perilaku atau tindakan yang memiliki tujuan memberikan layanan
yang bisa dipasarkan, karena dunia bisnis saling ketergantungan dengan
berbagai pihak yang lainnya. Untuk menjembatani peluang bisnis ini,
muncullah ide-ide bisnis yang memberikan pelayanan jasa. Seperti hal nya
industri perbankan, transportasi darat, laut dan udara, pengiriman barang
dan lain sebagainya.?®

3) Acara, Kegiatan atau Peristiwa

Salah satu ldeﬁsnﬁ&s dI_N {}@engadakannya berbagai acara,
;;! %1 dipubli kepada konsumen.

senl experlentlal

ng@ﬂliki potensi

n secara individual,

ng dapat menarik pe% asyarakat atau konsumen

karena kelndahanP R@B ingga memiliki nilai jual tinggi dan

mengelolahnya dengan baik kemudian memasarkan dengan luas dan
memperoleh keuntungan, misalnya tempat wisata, food court, dan lain-
lainnya.?®

6) Properti

23 Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said “Konsep dan Strategi Pemasaran”, Cet-1 (Makassar: CV.
Sah Media, 2019), him 3

2 |bid 3

% |bid 3

% |bid 3



Peluang pasar di bidang properti sangatlah besar. Properti adalah hak
kepemilikan tak berwujud atas properti yang sebenarnya dan biasa disebut
real estate atau ada juga seperti properti finansial yaitu saham dan obligasi
dimana agen bekerja untuk pemilik ataupun penjual lalu memasarkannya
untuk permukiman maupun perdagangan.?’

7) Organisasi

Ide bisnis dari kumpulan beberapa orang yang menawarkan jasa sehingga

membentuk a?nif%i,SngN@a isasi akan menawarkan layanan
mer a%}%m keahli ikan r@{?perti event organizer,

s
-~

Eln i j g, Dishis. ‘ e@jormasi yang
e

rmasi yang

ran, warta berita dan

enyeluruh, yang didalamnya
terdapat % distribusi dan perd ar@i Unsur terpenting dalam
pemasaran ialah stratéi) R B@a%atif dan mendalam yang dapat
menuntun jalannya pemasaran, mulai dari memasarkan suatu produk atau jasa
yang menggunakan taktik atau rangkaian upaya tertentu sehingga penjualan
meningkat lebih tinggi dan mencapai tujuan tertentu. Akan tetapi dalam

pemasaran harus berpegang pada strategi dan juga menemukan cara baru

2 Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said “Konsep dan Strategi Pemasaran”, Cet-1 (Makassar: CV.
Sah Media, 2019), him 3
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untuk terus mengembangkannya dengan cara meningkatkan strategi untuk
sebuah produk atau jasa.’® Strategi pemasaran memegang peranan penting
dalam bisnis karena dapat menentukan nilai finansial suatu perusahaan. Ada
3 faktor penentu nilai harga barang dan jasa, yaitu produksi, pemasaran, dan
konsumsi. Menurut beberapa para ahli yang menjelaskan tentang strategi
pemasaran diantaranya adalah:

e Menurut Kotler dan Amstrong pengertian strategi pemasaran ialah

logika pe@siﬁgSa N ci én nilai dan mendapatkan
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e Menurut Fanf RQ&% rtian strategi pemasaran adalah

rancangan alat fundamental untuk pencapaian tujuan perusahaan

dengan cara mengembangkan keunggulan daya saing Yyang
berkesinambungan melewati pasar yang dimasuki dan program

pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar target.

% Muhammad Yusuf Saleh dan Miah Said “Konsep dan Strategi Pemasaran”, Cet-1 (Makassar: CV.
Sah Media, 2019), him 15.



e Menurut Stanton, pengertian strategi pemasaran adalah yang
menggerakkan semua sistem yang memiliki hubungan dengan tujuan
perencanaan dan penentuan harga hingga promosi dan penyaluran
produk ataupun jasa yang dapat memuaskan konsumen.

e. Fungsi dan Tujuan Strategi Pemasaran
Terdapat 4 fungsi dalam strategi pemasaran, diantaranya :

1) Meningkatkan motivasi untuk melihat masa depan

Strategi pﬁanﬁ&hamk@ﬁ@ pendukung untuk manajemen
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4) Pengawasan kegiatan pemasaran
Dengan diadakannya strategi pemasaran maka perusahaan mempunyai

standar prestasi kerja para anggotanya, maka akan lebih mudah memantau

81 Marissa Grace Haque Fawzi, dkk “Strategi Pemasaran (Konsep, Teori dan Implementasi)”,
(Tangerang Selatan: Pascal Books, 2022), him 11.
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agar mendapatkan mutu dan kualitas kerja yang efektif dengan
pengawasan para anggota®*
Pada umumnya tujuan dan strategi pemasaran memiliki 4 macam
pada masing-masing bagian. 4 tujuan strategi diantaranya adalah® :
e Untuk meningkatkan kualitas koordinasi setiap individu antar tim
pemasaran.

e Sebagai alat ukur hasil pemasaran berdasarkan standar prestasi yang

sudah d akﬁt]aﬁasl de(] &
asar bil kep@%pemasaran.

beradaptasi bila terjadi
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1) Segmentasi Pasa

atau pemasaran

E al ini ada kaitannya
ﬂt/\« .37

Segmentasi pasar adalah proses pembagian suatu pasar yang bermula

heterogen menjadi homogen, membagi ke dalam kelompok konsumen

yang memiliki sifat atau ciri-ciri homogen, sehingga berarti bagi semua

3 Marissa Grace Haque Fawzi, dkk “Strategi Pemasaran (Konsep, Teori dan Implementasi)”,
(Tangerang Selatan: Pascal Books, 2022), him 11.

3 Kholida Qothrunnada, “Pengertian Strategi Pemasaran: Tujuan, Fungsi, Elemen, dan Contohnya ”’
(https://finance.detik.com/berita-ekonomi-bisnis/d-6011378/pengertian-strategi-pemasaran-tujuan-fungsi-
elemen-dan-contohnya, diakses pada 01 April 2022, 18:30)

3% Agus Hermawan, “Komunikasi Pemasaran”, (Universitas Negeri Malang: Erlangga, 2010), him. 40.

37 Suharno dan Yudi Sutarso, “Marketing In Practice”, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), him. 40




perusahaan. Hal tersebut akan ternilai dan dapat dipertimbangkan untuk
dipilih menjadi pasar sasaran yang dituju oleh pemasar perusahaan.®

2) Pemosisian Pasar
Positioning pasar adalah lebih fokus kepada kesan produk yang selalu
diingat selalu dan dikaitkan dengan target pasar secara jelas, dengan cara
memiliki karakteristik khusus yang berbeda dengan pesaing lainnya.

Dengan adanya pemosisian ini konsumen atau pembeli dapat mengetahui
ﬁ?bﬁ& pMU 1?

perbedaan a
3) Penér&%@ as
%a ge m@asi segmen pasar
Aﬂla
A

Zdil
o

*
vO

Bauran pemasaran memiliki peranan yang penting terhadap

konsumen karena dapat mempengaruhi konsumen, yaitu konsumen tertarik

dan mendapatkan barang yang ditawarkan oleh perusahaan. Elemen dalam

% Sofian Assauri, “Manajemen Pemasaran Dasar, Konsep, dan Strategi”, Cet-11 (Jakarta: Raja
Grafindo Persada, 2011), him. 145

39 Marissa Grace Haque Fawzi, dkk “Strategi Pemasaran (Konsep, Teori dan Implementasi)”,
(Tangerang Selatan: Pascal Books, 2022), him 13.

40 Suharno dan Yudi Sutarso, “Marketing In Practice”, (Yogyakarta: Graha llmu, 2010), him. 26
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bauran pemasaran terdiri dari berbagai variabel yang dapat dikontrol oleh
perusahaan agar dapat memuaskan para konsumen. Marketing mix adalah
strategi untuk mencampur seluruh kegiatan marketing dan dilakukannya
seleksi dalam kombinasi strategi yang membuahkan hasil maksimal dan
memuaskan. Sehingga perusahaan bisa mengendalikannya agar dapat
mempengaruhi respon pasar sasaran.*?

Terdapat dua jenis bauran pemasaran yaitu bauran pemasaran untuk
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ran yaitu fasilitas fisik
(Product Place,

A@tetapl terdapat
as @alah produk,

ang berarti masing-

g me'hdu sehlngga tercapainya
ra ebi annya :

%rartl campuran atau ko@ia ari barang atau jasa yang
ditawarkan kepaf R.BQ perusahaan. Yang disebut dengan

produk secara utuh ialah di mulai dari nama, bentuk, isi atau pembungkus.

Akan tetapi produk tidak hanya barang atau jasa tetapi juga ide, orang,

organisasi, dan tempat. Pasar sasaran memperhatikan bagaimana produk

42 Buchari Alma, “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa”, (Bandung: Alfabet, 2007), him. 130

43 Dhika Amalia Kurniawan dan Muhammad Zaenal Abidin, *“ Pengantar Pemasaran Islam”, Cet-1,
(Jawa Timur: Lembaga Penerbitan Universitas Darussalam Gontor, 2018), him 21.

4 Suharno dan Yudi Sutarso, “Marketing In Practice”, (Yogyakarta: Graha llmu, 2010), him. 27



menawarkan solusi atas kebutuhan dan keinginan konsumen, karena setiap
produk memiliki cara pemasaran yang berbeda.*

2) Harga
Harga adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk mendapatkan barang
atau jasa yang kita butuhkan atau inginkan. Penentuan harga sangat
berpengaruh pada bauran pemasaran karena memiliki pengaruh yang

besar, karena harga yang menentukan laku tidaknya produk atau jasa.

Dalam ha@e@g&akNa@ enentuan harga, maka akan

ber | ter dita éenentuan harga harus
ksimalkan laba,

hare, mu d untuk bertahan
= O
o \ ?(‘
alah cara“atau metode bag dalam menyalurkan

i ke taﬁ'ga umen akhir, sehingga
tuhkan. Karena

u dan tepat sasaran,

keterl%/d s(b}i enyebabkan perusahaan
L)E R@B@ sehingga memungkinkan pesaing
lain untuk merebut peluang tersebut.*’
4) Promosi
Promosi atau periklanan adalah tentang menginformasikan konsumen

tentang manfaat barang atau jasa, dan mendorong minat mereka agar

tertarik dalam pembelian barang atau jasa tersebut yang mencakup

4 Suharno dan Yudi Sutarso, “Marketing In Practice”, (Yogyakarta: Graha llmu, 2010), him. 27
6 1bid 27
47 Haedar, “Manajemen Perusahaan Koperasi”, (Jakarta: Erlangga, 2010), him. 85.



publisitas, penjualan perorangan, dan periklanan. Yang memiliki tujuan
menginformasikan dan membujuk pelanggan. Promosi adalah kegiatan
yang dilakukan untuk mempengaruhi konsumen, agar mengenal produk
atau jasa yang ditawarkan dengan cara periklanan, sales promotion

(promosi penjualan), dan personal selling.*

B. DEFINISI PEMASARAN SYARIAH DAN PERSAINGAN BISNIS

et
:jse

*eju'!ur i dari p Waranfdan
nya,*

1. Pemasaran Syariah

a. Pengertian Pemga:qin é@&h

NU@_

ang di

n dalam islam adalah

ya atau terlindungi

Menurut Kertajaya dan
in

KQS yang seluruh

—

al lam islam,

n
in

KN/

Suatu Er

rinsi;m i

mene

m is yang nkan keadilan dan

ahan value dari suatu

©

asaran syariah, seluruh

Y

prosesnya,%iptaan, penawaran hin aﬁ{ ahan nilai, tidak boleh ada
konteks yang bertentB d@%ﬁhﬁ/prinsip syariah. Allah selalu
mengingatkan kita untuk menghindari tindakan kedzalim dalam mengelola

bisnis dalam segala prosesnya. Sebagaimana firman Allah pada ayat berikut:

him. 9

48 Haedar, “Manajemen Perusahaan Koperasi”, (Jakarta: Erlangga, 2010), him. 90.
4 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, “Syariah Marketing”, (Bandung: Mizan, 2006),
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Artinya: “Sesungguhnya Allah telah membeli dari orang-orang mukmin diri

oz

<4

dan harta mereka dengan memberikan surga untuk mereka. Mereka
berperang pada jalan Allah, lalu mereka membunuh atau terbunuh.

(Itu telah me adlgang enar darl Allah di dalam Taurat, Injil,

dea%)&'Q Dan siapakah menepati janjinya (selain)
Qaripa ah e@ jual beli yang telah
Q/ H esar 9950

@engedepankan
t pr@ syariah, dan

kepentingan sendiri

atnyextuk berniaga,

‘_? leatnya dalam
J
perihslfb}b\visn n eisl . Umat islam sangat

dilarang u%kukan yang % an dzalim dalam berniaga
atau beraktivitas ekon@m)lﬁ%gman Allah SWT dalam Q.S. An-

Nisa’ ayat 29 :

s i e 885 (056 of V) Il oK K0T 1RE YV 1 Gl L

karena_ R

Lan 5 2 OIS A1 ) i 15885 Y 5

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan

50 Qs. At-Taubah (9): 111



perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.
Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah
Maha Penyayang kepadamu.””®!

Pada pemasaran, pemasar harus memahami faktor yang mendukung
perubahan yang berawal dari kebutuhan berubah menjadi keinginan,
sedangkan keinginan menjadi permintaan. Karena tujuan dari pemasar dan
perusahaan adalah memuaskan keinginan dan berorientasi kepada kebutuhan

konsumen. Secaraﬁas' Is bMa@eﬁﬁfalsafah bisnis terdahulu yang
\Y e

berorientasi prod

nP

ad(agb-un
jasa 4

ja
meluncuerf)e?gai layanan dan mem
memaksimalkan kuat@&@&

konsumen, sehingga konsumen merasa puas dan memberi umpan balik yang

an pemasaran syariah
eli gai produk dan
per; h berusaha untuk

B

ikan berbagai kemudahan kepada

pilihan produk dan jasa,

memuaskan.>
Prinsip-prinsip marketing syariah meliputi, prinsip kesatuan (tauhid),

prinsip kebolehan (ibahah), prinsip keadilan (al-‘adl), prinsip kehendak bebas

51 Qs. An-Nisa (4) :29

52 Veithzal Rivai, “Islamic Marketing ", (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2012), him. 29.

8 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, “Manajemen Pemasaran”, (Jakarta: PT. Raja Grafindo
Persada, 2012), him. 6



(al-huriyyah), prinsip pertanggung jawaban, prinsip kebenaran, kebijakan,
kejujuran, prinsip kerelaan (ar-ridha), prinsip kemanfaatan, dan prinsip
haramnya riba. Akan tetapi yang kerap diketahui masyarakat prinsip
pemasaran syariah dibagi menjadi 3 yaitu:>
1) Keadilan
Keadilan adalah salah satu prinsip dasar ideologi islam, karena keadilan
sangat ideal untuk mewujudkan keadilan dengan sesama manusia. Allah

telah mem@kﬁ\n&luw @%rpegang teguh pada al-qur’an

mbil

nggung jawaban

Z da : S@Nahl Ayat 93

A\
lla"ne
i),

mber uk kepada siapa yang

M@a kamu akan ditanya apa yang

telah kamu kerjakan.>®

¢—1-“}-b
jxwrmsur_

njadikan kamu

tkan siapa yang

Hal ini berkaitan dengan tanggung jawab yang kita miliki baik sebagai

organisasi maupun sebagai individu.

3) Komunikatif

% Nur Asnawi Muhammad Asnan Fanani, “Pemasaran Syariah, Teori, Filosofi, dan Isu-lsu
Kontemporer”, (Depok: Rajawali Pers, 2017), him. 137.
55 Qs. An-Nahl (16) : 93



Kehidupan sehari-hari pada manusia sangat butuh untuk bekomunikasi
dan tidak dapat menghindarinya. Karena dalam manajemen komunikasi
merupakan faktor terpenting dalam menetapkan kebijakan ataupun
keputusan yang berkaitan dengan pelaksanaan manajerial dalam mencapai
tujuan yang diharapkan.

Oleh karena itu pemasaran syariah merupakan pemasaran yang

santun, dan sangat dianjurkan dalam islam karena dapat membawa

kesejahteraan bagi asﬁ@ls. SNi @ ﬁtulis dalam al-qur’an surat Al-
Bagarah @' O
i g;‘ S

<

r

tidak dapat berdiri
suka*yaitan lantaran
kian itu, adalah

at), se guhnya jual beli itu

@/‘e?gan , Ilah tef\ ghalalkan jual beli dan
mengharam@Ra@%@}/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.”5®

56 Qs. Al-Bagarah (2): 275



Terhubung dengan prinsip tersebut, menurut terminologi Qardhawi
muncullah dasar pemikiran istikhlaf yang berarti Allah SWT adalah pemilik
seluruh yang ada di langit dan bumi, sebagaimana firman-Nya dalam Qur’an
Surat An-Najm (53) ayat 31:

Ol s 335 Vlee Loy 150 Gl o3 LT (8 iy sl 3 s o
Al el
Artinya: “Dan hanya kepunyaan Allah-lah yang ada di langit dan apa yang ada

: %y@@&m&@ﬁada orang-orang yang berbuat
ad

reka kerjakan dan memberi balasan

nga\ypala yang lebih baik
diperbolehkan bagi

SWT. Oleh
nda*unakan objek,

hanya sekedar

di bu

&

amanah oleh

I memba emaslahatan bagi makhluk ciptaan

Allah SWT.

c. Karakteristik Pemasaran Syariah
Menurut Kertaja menyatakan bahwa karakteristik pemasaran syariah

terdiri dari beberapa unsur antara lain :%

57 Qs. An-Najm (53): 31
%8 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, “Manajemen Bisnis Syariah”, (Bandung: Alfabeta, 2014),
hlm. 350-351



1) Teistis (Rabbaniyah) merupakan ciri khas marketing syariah yang tidak
ada dalam pemasaran konvesional karena sifatnya yang religius. Dalam
keadaan ini tidak ada paksaan, karena berakar pada kesadaran akan nilai-
nilai agama, yang dianggap penting agar tidak terjerat ke dalam perbuatan
yang merugikan orang lain.>®

2) Etis (Akhlagiyah) yang berarti memprioritaskan akhlak, moral ataupun

etika dalam semua aspek kegiatannya. Dalam sifat etis ini merupakan sifat

turunan dari kﬁisﬁ&arM%ran syariah merupakan konsep
a%ng 0

pe

ilai moral

@Zka, karena nilai moral
ik ii ive yng diajarkan oleh

g berarti an ksibel, karena
‘ g
itasshukum s me@ari, bukanlah

aku. Mereka bekerja

D r ibil

fanatik, ‘anti-m

_—

ofesional _déngan, p
, mor
f

dalam%gan, semuanya erlancﬁ;w ada realita.? Fleksibilitas
sengaja diberikan&&%@

ar pelaksanaan pemasaran syariah

rn, eks

o

pi, bersih, bersahaja,

sesuai dengan

a-a upun terjerumus ke

realistis dan tetap up-to-date (shalihun likulli zamaan wa makaan).
4) Humanistis (Al-Insaniyyah) sifat yang istimewa dalam pemasaran
syariah yaitu humanistis, karena dengan memiliki sifat humanistik akan

menjadi pribadi yang terkendali dan tidak serakah dalam pengambilan

% Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, “Syariah Marketing”, (Bandung: Mizan, 2006),
him. 28
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keputusan, seperti menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan
besar, dan merugikan orang lain dengan cara menindas orang lain,
menguasai segalanya dan tidak peduli terhadap sosial. Diciptakannya
humanistis agar terangkat derajatnya dan dilindungi dari sifat serakah.®?
2. PERSAINGAN BISNIS
a. Pengertian Persaingan Bisnis

Persaingan bisnis (usaha) kerap kita temui dalam dunia perekonomian

yang telahaffeni ad-?udﬁg Sja N@a&mha atau dagang. Persaingan
in m

bisnis b m% ari ingi li p{
dari peti aya yproduk, maupun
pﬁ%ar

ik atian konsumen
~
e

yang

n keuntungan, mulai

Yo .
tu @tan ekonomi
ha maupun pebisnis
ntungan, dengan cara

*a;da
4@

m r su engan berbagai

strategi. Persa perselisihan antara

eru
beberapa @Vonoml yang secara @.\:ﬁ berusaha untuk menarik

konsumen dengan cara&&@%@m kualitas yang terbaik.®*

Persaingan usaha sering dikonotasikan negatif karena beranggapan

bahwa para pesaing mementingkan kepentingan pribadi. Akan tetapi
persaingan usaha dibagi menjadi 2 macam, yaitu persaingan bisnis sempurna

dan persaingan bisnis tidak sehat. Berikut penjelasannya:

62 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, “Syariah Marketing”, (Bandung: Mizan, 2006),
him. 28

8 Rumadi Ahmad, dkk, “Fikih Persaingan Usaha”, (Jakarta: Lakpesdam PBNU dan KPPU, 2019),
him. 13.

8 Buchari Alma, “djaran Islam dalam Bisnis”, (Bandung: CV. Alfabeta, 1993), him. 107



1) Persaingan Bisnis Sempurna atau Sehat
Persaingan bisnis sempurna adalah struktur pasar atau industri yang
didalamnya terdapat banyak penjual dan pembeli, tetapi masing-masing
penjual dan pembeli tidak memiliki pengaruh terhadap kondisi pasar atau
tidak adanya tindak kriminal, karena persaingan ini mengedepankan etika
bisnis. Adapun ciri-ciri persaingan ini sebagai berikut:%°

e Menjamin persaingan pasar yang mencapai efisiensi ekonomi dalam

seluruh{ ng kﬂj& LM @p agangan dengan berhubungan

4? > QO

sej arg}mdungi kepentingan

AN

& 2 &

Z erluas ' - j ak di konsentrasi
gt

) :

i i'cut throat competition,
na

cara dihalalkan

erapa kegiatan yang

terma&@d)ty

persainga tidak seha: \/
e Monopoli, adalé)i%@aﬁr uksi atau pemasaran barang dan jasa

yang dilakukan oleh satu atau beberapa pelaku usaha sehingga
memusatkan kekuatan ekonomi pada beberapa pelaku tertentu. Cara
seperti ini menimbulkan persaingan yang tidak sehat dan merugikan

kepentingan umum.%®

8Andiana Moedasir, “Persaingan bisnis: Teori, Contoh dan Jenisnya”,
(https://majoo.id/solusi/detail/persaingan-bisnis diakses pada 04 Juni 2022, 17:30)

% Rumadi Ahmad, dkk, “Fikih Persaingan Usaha”, (Jakarta: Lakpesdam PBNU dan KPPU, 2019),
him. 30.




e Monopsoni, adalah salah satu situasi pasar yang terdapat seorang atau
sekelompok, ketika mereka menguasai pangsa pasar yang besar sebagai
pembeli tunggal untuk membeli barang atau jasa. Pembeli tunggal dapat
menetapkan dan mengontrol harga yang diinginkan, sehingga kegiatan
ini mengarah ke persaingan usaha yang tidak sehat.®’

e Penguasaan Pasar, kegiatan ini memiliki korelasi dengan keuntungan

yang tinggi bagi pelaku usaha. Penguasaan pasar jika sudah mencapai

50% te @gﬁg&ikmr@]p er, karena penguasaan pasar
%)( n praktikedi flasisterhada @u saha tertentu. Namun,
i

: : ekon fik secara individu

ana kegiatan ini pa pelaku usaha yang
* -
sud untuknemiliki r dengan bersekongkol

O

..ydal
o'/g%o olt, oligopoli adalah struktur
pas%i ntuk oleh bebe M haan, dimana hanya ada
beberapa perulE Bm%oduk yang sama atau produk

yang standar. Perjanjian yang bersifat oligopoli ialah perjanjian yang

siar en enggelapan.®®

dilarang, dimana terdapat kecurigaan atau keyakinan bahwa distributor

telah mengadakan perjanjian dengan tujuan menguasai produksi lebih

7 Rumadi Ahmad, dkk, “Fikih Persaingan Usaha”, (Jakarta: Lakpesdam PBNU dan KPPU, 2019),
him. 30.
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K/PDT.SUS/2010” dalam Jurnal Yudisial Vol. 10 No. 3 Desember 2017, him. 230
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dari 75% pangsa pasar, sehingga mengakibatkan praktek monopoli atau
persaingan tidak sehat.”

e Penetapan Harga, penetapan harga termasuk dalam perjanjian yang
dilarang, dikarenakan pelaku usaha melakukan perjanjian dengan
pesaingnya untuk menetapkan harga barang atau jasa yang harus
dibayar konsumen. Dengan menetapkan harga dibawah harga pasar

yang dilakukan oleh pelaku usaha untuk menyingkirkan pesaingnya

nwﬁapﬁ&ga.m angatrendah, cara ini dilakukan untuk
}pe em r@ umen.’*

alah cara dalam mengontrol

dengan

s

g

Kegiatan ini termasuk

an k tidak saling
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n tanpa mengahadapi

nis kkan harga atau

J
ntungan“sebesar-besarnya dan
praktik monopoli.” .\)é
gﬁk@ﬁ@rjanjian horizontal yang dilakukan

pelaku usaha dengan pelaku usaha yang lain untuk menolak berbisnis

me@hvﬂ

e Pemboikotan,

dengan pengusaha lainnya yang menghalangi pelaku usaha lain untuk

melakukan usaha yang sama.”

0 Andi Fahmi Lubis, dkk, “Hukum Persaingan Usaha di Indonesia”, edisi kedua (Jakarta: KPPU,
2017), him. 92.

"L Rumadi Ahmad, dkk, “Fikih Persaingan Usaha”, (Jakarta: Lakpesdam PBNU dan KPPU, 2019),
him. 25.
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e Trust, adalah asosiasi dari beberapa perusahaan yang bersaing satu
sama lain dan membentuk perseroan yang lebih besar sehingga dapat
mengendalikan seluruh proses produksi. Dalam kenyataannya dapat
menyebabkan monopoli sehingga pasar menjadi tidak kompetitif lagi,
karena tidak adanya persaingan usaha diantara para pelaku usaha.”

e Oligopsoni, adalah salah satu bentuk pasar yang didominasi konsumen,

karena konsumen membuat kesepakatan dengan konsumen lain untuk
menguasai er@is'n m @i an pasokan sehingga dapat
rga a a@& an barang.”
u

k "/egakatan antar pelaku
eerit usaha yang

t dalam rangkaian pre i an@n produksinya
g

ha pengelolahan | u tidak langsung,

an lanjutan yanggmengarah okiran usaha tertentu

asar ya ers‘k dan ?’rel
ry'ler teren O
. ﬁﬁn:ia @ angséjoleh pelaku usaha

den junnya yaitu dapat nj& arana untuk melakukan
pengendalian 0 h&@& pelaku usaha lainnya, baik melalui

pengendalian harga maupun non-harga. Perjanjian ini umumnya

praktik diskriminasi

diterapkan pada tingkatan distribusi, meskipun pelaku usaha bersedia
melakukan persaingan sehat atas suatu barang atau jasa tetapi perjanjian

ini lebih mengendalikan persaingan antar distributor. Akibatnya, pelaku

" Rumadi Ahmad, dkk, “Fikih Persaingan Usaha”, (Jakarta: Lakpesdam PBNU dan KPPU, 2019),
him. 28.
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usaha akan kesulitan dalam mengakses pasar karena tidak mengikuti
kontrak perjanjian tertutup.’’
b. Unsur-Unsur Persaingan Usaha
Dalam dunia persaingan bisnis atau usaha, islam menjadi patokan
untuk memberikan aturan-aturan yang jelas, sesuai dengan ajaran-ajaran islam
dan rinci tentang persaingan usaha. Hal tersebut memiliki tujuan untuk

menghindari adanya persaingan bisnis yang tidak sehat. Menurut islam terdiri

dari tiga unsur {' haﬁ(@rmm Wbahas persaingan bisnis yaitu,
sebagai r@ (

I|a da bisnis yang

Zter i sesuai denga ar ymjlmlhkl Bagi
D S i Iaktt\jadalah salah

bangkan harta yang

lalah salah satu jalan
ah SWT sudah

muslim tidak boleh

rena telah diambil oleh
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kekurangan atau kehilan Qé-;é ka

PROB

Hal itu dibenarkan karena Allah SWT tidak mungkin keliru atau

pesaing.

salah dalam membagikan rezeki. Seorang muslim harus senantiasa
bersikap tawakkal setelah berusaha sekuat tenaga. Islam telah
memerintahkan kepada umatnya untuk berlomba-lomba dalam melakukan

kebaikan. Dengan dilandasi seperti ini, maka persaingan tidak lagi

him. 29.
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diartikan sebagai usaha yang dapat mematikan pesaing yang lain, tetapi
dilakukan untuk memberikan sesuatu yang terbaik dari usaha bisnisnya,

dengan memasrahkan segala sesuatu hanya kepada Allah SWT."®

2) Cara bersaing

Seorang muslim tidak akan lepas dari hukum-hukum dan aturan-
aturan muamalah dalam menjalankan bisnisnya. Menghalalkan berbagai

cara untuk memperoleh keuntungan dalam berbisnis termasuk persaingan

yang haru@d&,&re&a\zn@e ntangan dengan hukum islam.
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g
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nya. Beliau selalu
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persaingan bisnis perlu ditinjau kembali, seperti salah satu keunggulan

kan pelayanan

79

produk yang dapat digunakan untuk meningkatkan daya saing,

sebagaimana berikut:®

8 Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjakusuma, “Menggagas Bisnis Islam”,

(Jakarta: Gema Insani,
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e Produk, dalam berbisnis tentunya memiliki produk untuk diperjual

belikan, baik yang berupa barang ataupun jasa yang telah memenuhi
kriteria halal atau memiliki sertifikat halal. Hal ini ialah yang
terpenting, karena terkait dengan kebutuhan konsumen, selain itu untuk
menghindari dari adanya usaha penipuan.8!

Harga, suatu hal yang penting dalam berbisnis adalah penentapan harga

yang kompetitif, antar pebisnis satu dengan pebisnis yang lain. Karena

dalam Xv |sgg8akm % ya untuk menggunakan cara
t .

is, se banting harga produk
o
haﬁ%oleh konsumen.

an sar membawa

erm@pl dan aman

'pka guna menarik

miliki pelayanan

dan memiliki prinsip
bah dalah raja, meru ng terpenting dalam usaha
bisnis. Akan t R@ﬁl erempuan yang membuka auratnya
dalam pelayanan sehingga menarik pembeli, maka hal itu haram

dilakukan dalam islam. 8

c. Manfaat Persaingan Usaha

8 Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjakusuma, “Menggagas Bisnis Islam”,
(Jakarta: Gema Insani, 2008), him. 96

8 bid 96
8 1bid 96
8 1bid 96



Persaingan usaha sangat memberikan tantangan yang serius untuk
kelangsungan bisnis, akan tetapi banyak manfaat yang akan didapat dalam
menjalankan persaingan bisnis. Berikut beberapa uraiannya:

1) Dorongan untuk berfikir inovatif
Ketika terdesak dalam menghadapi persaingan bisnis, para pelaku
bisnis akan berfikir berbagai cara, sehingga muncullah inovatif dan

beberapa kreasi baru. Sehingga ide-ide baru itu dapat menarik perhatian

p%kyjsnis memiliki dan

g lain, sehingga

mu bisnis dapat

yang Ie

a|n
* Mo?asi mﬂ}m isnis hlngga sukses,
0 ‘&

i sni

Qen jadi motivasi

an
m e(tagr'?kan bisnisnya.
onsumen yang onal é

KetlkaE R‘B@h meningkatkan pelayanan dan

memperbaiki produk, maka konsumen akan berdatangan dengan

4) Mend

sendirinya karena merasa aman, nyaman, dan terjaga sehingga menjadi
konsumen yang loyal kepada usaha kita
5) Memberikan pembelajaran dan pengalaman
Banyak pengalaman dan pembelajaran yang dihadapi pelaku

usaha dalam menjalankan bisnis. Mulai dari kerugiaan dan kekecewaan






