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KAJIAN PUSTAKA

A. Pengertian Stratelgi Pemasaran

1. Pengertian Strategi

Strategi adala wﬁarﬁp&ua%@gg sebuah perusahaan dan arah
uk

tindakan sﬁa%( Si su iper| @gﬂ
tujuan str tuj “/da‘u kebijakan serta

din an dengan cara

jer@a perusahaan
v—ﬂ

O

-arah operasi bisnis

jac t merumuskan
epsi yang baik dibenak

konsumen.N@ berbeda mengenali kekua a& lemahan pesaing menjadi

spesialisasi. Mengetahuig&@ﬁg

ana dikepala kepemimpinan yang

encapai sasaran dan

tp

memberi arah ada memahami realitas pasar dengan menjadi yang pertama.

Kemudian menjadi yang lebih baik’.

® Siti Khotijah, Smart Strategy Of “Marketing” Persaingan Pasar Global (Bandung: Alfabeta, 2004), 6
7 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah (Bogor : Ghalia Indonesia, 2002), 29.
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Strategi menurut Kenneth R. Andrewns menyatakan bahwa strategi adalah
pola keputusan dalam perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran,
maksud atau tujuan yang menghasilkan kebijaksanaan utama dan merencanakan
untuk mencapai tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh
perusahaan®.

Berdasa a\ﬁ&rb penda[;atV(j;Q g@t isimpulkan bahwa strategi

h-arah operasi bisnis

adalah sa an tuj

berskilgésa lilakiRE N ne I ‘ nggdﬁ(kan sumberdaya

al m%dan bertahan

dan eksploitasi

b'. Memb@om Y
kesemREan, /V PR OBO\/

c. Memberikan kerangka kerja untuk meningkatkan koordinasi dan

pengendalian.

8 Buchari alma, Manejemen pemasaran dan pemasaran jasa (Bandung: Alfabeta, 2013), 199
® Purnomo, Setiawan Hari, dkk, Manejemen Strategi Sebuah Konsep Pengatar (Jakarta: LPFE
Ul, 1996),
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d. Mengarahkan dan membentuk kultur perusahaan.
e. Menjaga kebijakan yang taat asas dan sesuai.
f. Menginterasikan perilaku individu ke dalam perilaku.

g. Meminimalkan implikasi akibat adanya perubahan kondisi.
h. Menciptakan kerangka erSalNo unikasi internal.
i. Memberik r&ﬂ&m an formalitas rZagJ@

00 &
. Penge% MasSalia
erbica

U pemasaran

parapg=barang mulai

distr%& 0 S, se 2 I to cheatd that satisfy both
the firm ag\ nasara

pelaksaan konse emW@%@

pelayanaan, dan ide yang ditujukan untuk menciptakan kepuasan di antara

OSEeS perencanaan dan

n pendistribusian produk,

perusahaan dan para pelanggan)*°.

10" Alma, Buchari, Donni juni priansa, Manajemen Bisnis Syariah (bandung : Alfabeta, 2014), 341
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Menurut Philip Kotler pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial
dengan mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
diinginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai

dengan pihak lain.
Berdasarkan pendapat gas EISI pulkan bahwa pemasaran adalah
nj

suatu sistem d%‘%’&a bisnis dan seni
pelaksaan%nsep nember ;

produk. untuk merencanakan

@dlstrlbusmn produk,

an pelanggan.

o)

2

QD

2

%
; Q.

nya aktivitas

yangemantap, yang

NORE b Rvaits tanooan Canbel anggung ja aU/olusi yang

isanaoar en ingin produk

yang @\ an dipa na. Produsen yang

menganut komnp n(?bg@(;\secara massal, menekankan

biaya dengan efisiensi tlnggl sehingga harga pokok pabrik bisa ditekan dan
harga jual lebih rendah dari pesaing**.

b. Konsep produk (Product concept)

11 Alma, Buchari, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran jasa (Bandung: Alfabeta, 2013),13
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Pada saat barang masih langka di pasar, maka produsen memusatkan pada
teknis pembuatan produk saja. Produsen belum memperhatikan selera
konsumen. Produsen hanya membuat barang dengan to please oneself, hanya

menuruti bagaimana selera produsen sendiri. produsen hanya melihat cermin

saja, yaitu

tidak melihat jendela. g hat kaca hanya memperhatikan wajah
rang yang co

m a n emaumannya*?,
a? o C 3 N men uka| K yang menawarkan

------ EM Produsen harus

Di d

in",_..q perusahaan.

dit@iengan baik,
k. I\*un seringkali

ba produk yang

abaikan respon

dih?}an .
pasar/)(?\ n t€

c. Konsep penjuéMSe ﬁ @O\/\‘é

Disini produsen membuat barang, kemudian harus menjual barang itu dengan
berbagai teknik promosi. Hal yang penting ialah adanya kegiatan promosi

secara maksimal.

12 1bid.14
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d. Konsep pemasaran (Marketing concept)
Konsep pemasaran menyebutkan bahwa kunci untuk mencapai tujuan
organisasi jika perusahaan itu lebih efektif dari pada pesaingnya dengan

menciptaka, menyerahkan, dan mengkomunikasikan manfaat pelanggan yang

lebih unggul bagi pasa sa ipilih nya Konsep pemasaran berbeda
5 inyatakan

dengan ti nsep ini berorientasikan

memeQi% ¢ 1 fek V{Qiangkan tiga konsep

menjual produk.

Zp o erus TN ' : terbaikejika mereka

D """""""""" sal fan denganghiaiiighictl sbiatmiieH ‘man program

al sasarannya,

h

| kebupeilineg

3) Peﬂ?\ terpe Jf depar 1 sebuah perusahaan

bekerja sWJn pﬁ B@;U\pelanggan hasilnya berupa

pemasaran terpadu.
4) Profitabilitas: tujuan terpenting dari konsep pemasaran adalah membantu

organisasi untuk mencapai tujuan'®. Bagi perusahaan swasta, tujuan

13 Kotler, Philip dkk, Manajemen Pemasaran Sudut Pandang Asia (Indonesia: Indeks, 2010), 29.
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utamanya adalah kemampuan untuk memperoleh keuntungan secara
terus-menerus dalam jangka panjang, bagi organisasi nirlaba dan
kemasyarakatan, tujuannya adalah bertahan dan menarik cukup banyak
dana untuk menjalankan pekerjaan yang bermanfaat.

Jadi dalam menentukan aran seseorang penjual harus berusaha
menaw N’Koaé%gl FH:L[@ tegtarik _dengan produk yang
di an i 6 \ embeli-itysSudah, tertarik dengan

------ . Mbeli produk yang

] ingkat orientasi pada rasa tanggung jawab SOS| al dUemanusiaan

Y ¢ asban 2 Parill ik glamygorot ar pusahaan, baik

’(Gjat ..... dari | tah YRauf oy immias) lalui lembaga

’ ?yu ~~~~~ gaka harkissme 3 ng jawab moral
g

@ya y Ik{ :
Pemasaran Qupa@Ri@ @ﬁ dalam perekonomian yang

membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri

4

menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai

tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi

4 1bid.15
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penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi. Setiap perusahaan yang
didirikan pasti mempunyai tujuan utama, yaitu mencapai tingkat keuntungan
tertentu,pertumbuhan perusahaan atau peningkatan pangsa pasar. Di dalam
pandangan konsep pemasaran,tujuan perusahaan ini dicapai melalui keputusan
konsumen. Keputusan ko u d er. Izifsetelah kebutuhan dan keinginan

padu.

konsumen dipe%ﬁ‘n’& glatan pema

Isaf( manajemen pemasaran

ti{?ﬁgai persoalan,
ini@g cenderung

n jifATah penduduk,

n a komunikasi,

: "'\
yaitu untuk
mencari f@k{nb ark seller's market,

mendwtnbua% dan jas r daerai/

produsen ke konsumen, n jasa ke calon konsumen.Tujuan

s ke daerah minus, dan

pemasaran yang utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen tujuan
pemasaran bukan komersial atau mencari laba, dengan adanya tujuan memberi

kepuasan ini, maka kegiatan marketing meliputi berbagai lembaga produsen.

Yang di riwayatkan oleh Bukhori:
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M HML IS R HLAER L KO b T M ENS
shaki sadle @1 e d U sk 5 e QA 1 Sl G i o B (b

Nabi bersabda: %Sﬂg siapayatemngiteei ang@@dnya atau di panjangkan

umurn %b
o »

m harus mencari

re2yan ang dengar ' i.@lam transaksi
jxﬁlii

bertemu

kukanjual beli agar
antara penjual dan

an sg‘nSntiasa saling

sukerala atau

pembeli.
memba Hd
dengan a@\i

akan member i pagi o selalu {é@ng silaturrahmi antara
sesama. P ROBO

ahwa Allah SWT

15 Diana, IIfi Nur, Hadis-Hadis Ekonomi,(Malang: UIN Malik Press,2012), 209.
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3. Pengertian Strategi Pemasaran
Menurut kotler dan amstrong strategi pemasaran adalah pendekatan pokok
yang akan digunakan oleh unit bisnis dalam mencapai sasaran yang telah

ditetapkan lebih dulu, didalamnya tercantum keputusan-keputusan pokok

mengenai target pasar. Penega agroNil f?r bauran pemasaran, tingkat biaya
pemasaran.yan
Pada : F:y can%‘menyeluruh terpadu

dan ﬂ

merupakan dasar

l
: ang é \ e capainya tujuan suatu

: el
.............. ah @sahaan atau
e‘rl.*aan, baik itu

---- @ harga@™@arang dan jasa

c. Konsumsi

18Suntoyo, Danang, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: CAPS, 2012), 2
17 Assauri, Sofjan, Manajemen Pemasaran (Depok: Rajawali Press, 2018), 168
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Dalam hal ini , pemasaran menjadi bagian yang menghubungkan antara
kegiatan produksi dan konsumsi. Di dalam strategi pemasaran mengandung dua
faktor yang terpisah, tetapi berhubungan erat, diantaranya:

a. Target pasar/ sasaran, ialah kelompok konsumen yang akan merupakan
sasaran perusahaan

b. Bauran pel%s?{‘a a&arlabel pemaQ@g apat dikontrol, yang akan

diko aRatihasi v simal*®.

..... . atuiﬂﬁna pasar tersebut

se i sasakal i : gsaran Sebagai alat untuk

] mq,mkan analisis

@gi ............................... @unit bisnis,
an, *a pengolahan

pasar"?)
Untu{?éj] ang efektif, suatu

perusahaan meng an asaran Bauran pemasaran

terdiri dari empat varlable yang dise ut 4P product (produk), price (harga), place

(tempat), promotion (promosi)®*.

18 Anaroga, Panji,Manajemen Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 1997) ,230
19 Philip Kotler, Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran ( Jakarta: Erlangga, 2006), 59
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Untuk mencapai tujuan pemasaran, maka keempat unsur tersebut harus
saling mendukung satu dengan yang lain atau kata lain, manajemen harus berusaha
agar variable-variabel marketing mix itu akan dapat terpadu untuk mencapai tujuan
yang telah ditetapkan perusahaan. Jadi dengan marketing mix itu akan dapat

ditentukan tingkat kebeﬁlg Nsia} yang diikuti oleh kepuasan

konsumen?;

dapat memenuhi

segalaa sesuatu yang

inta,.gdicari, dibeli,
.......... ilcon gaipemenuhan @Jtuhan dan
rket-*»mlx, strategi

garuhi strategi

p(@ : uatu S lah untuk dapat
mencapd?\ ran i }

bersaing atau A&‘tapﬁ mO\/

2) Price (harga)

galkan kemampuan

20 Murti Sumarni, Jhon Soeprapto, Pengantar Bisnis (Dasar-dasar Ekonomi Perusahaan)
(Yogyakarta: Liberty, 2013), 273-274

21 philip Kotler dan Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran(Jakarta:Erlangga,2006),59
22 Danang sunyoto, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: CAPS, 2013), 206
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Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk
memperoleh produk?®. Dalam masalah kebijakan harga adalah turut menetukan
keberhasilan pemasaran produk. Kebijakan harga dapat dilakukan pada setiap
tingkat distribusi, seperti oleh produsen, oleh grosir dan retailer (perdagangan

eceran)?, S N
Harg '\E’I&ikAua peranan Q@@ proses pengambilan
f : : | dan‘perafian informasi. Peranan

Aba ara pembeli untuk

BItingd1 yang diharapkan

adapyaqharga dapat

Iol@n kekuatan
beli -*mbandingkan

tuskan alokasi

PROD

untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang

sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang

tinggi.

2 Philip Kotler dan Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran(Jakarta: Erlangga,2006) 63
24 Buchari alma, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 2013),208
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3) Place (tempat)
Tempat atau saluran distribusi adalah serangkai organisasi yang sering
tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau jasa

siap untuk digunakan atau dikunsumsi. Distribusi adalah kegiatan yang harus

dilakukan oleh pengusaha Stulwnzalurkan, menyebar, mengirim, serta
menyampai%&g&ﬁ Ipasarkan @e
rom(

4) Prom éq;umeng,

rogiOSINErUpalEr’ [<coiat AL < i terakhir. Kegiatan
\. gERgaN éﬁ diatas baik

empa iR kg I is l@mﬂnikasi yang

Bk MeyakinKenmealdh d<ORSHEHeH ten@ barang dan

ialah Fegi o gimpgrhat idil*engingatkan,
~

------- 3 alam p adal milihan bauran
promogz‘wn NFOMOS) t in ads ah@ -macam cara atau

kegiatan proWn%ﬁk@Wruhi target pasar. Ada lima
at digunakan yaitu:

macam alat promosi yang dap

a. Periklanan (Advertising) merupakan bentuk komunikasi non individu

dengan sejumlah biaya menggunakan media tertentu yang dilaksanakan

25 Danang sunyoto, Perilaku Konsumen (Yogyakarta: CAPS, 2013), 207
26 Buchari alma, Manejemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa (Bandung: Alfabeta, 2013), 179
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oleh perusahaan. Tujuan utama periklanan adalah meningkatkan
permintaan atas produk yang ditawarkan. Sedangkan manfaatnya adalah
memungkinkan penjual untuk berkomunikasi dengan banyak orang

sekaligus, memungkinkan penjual untuk menyebarkan informasi tentang

szha Nu ink
perusa@ nya melalui &takan suara, dan warna

e T {ht massal. Periklanan
Z P . ales | [ kegjatan pemasaran

D ivi i 2Ng enggunakan
* a rti 3 arg*perti diskon

lah pemberian

produk dan peru an penjual untuk mendramatisir

rosur, poster, iklan

mbuat orang mudah

tefﬂ?@oton : AOMSeDerti alasan cuci gudang,
menetapkﬁérg@ﬁ@-g@@ntuk harga 1000.

C. Publisitas (Publicity), adalah sejumlah informasi tentang barang,
organisasi, atau seseorang yang disebarluaskan ke masyarakat melalui
media tanpa dipungut biaya, ataupun tanpa pengawasan dari sponsor. Ini

adalah teknik promosi paling efektif. Kelebihannya adalah lebih dipercaya
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karena berupa kabar bukan iklan, dan dapat menjangkau orang-orang yang
tidak mau membaca iklan. Membina hubungan baik dengan publik
merupakan upaya branding yang sangat efektif. Ikut berpartisipasi dalam

kegiatan sosial dengan memakai atribut perusahaan juga produk memiliki

rupakan usaha untuk
C Q I langsung yaitu tatap
\:Q gftarik ‘G mﬂﬂfA yang ditawarkan.
/ n;%enjual untuk

, pepjual lebih dapat

fal i Qa langsung
ké i li ( hin apat segera
* o ogld

nilai positif dimata asgrak

et
@

(Personal

emasaran yang
Si_langsung dengan
ntuk mendapat respon, atau
ketika perusahaan ingin menjalin komunikasi langsung dengan pelanggan,
mereka menggunakan strategi komunikasi langsung, dimana lebih bisa

berinteraksi langsung. Contohnya melalui saluran online, e-mail,
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telemarketing, website, media sosial seperti facebook, instagram, twitter,

dan lain-lain.

1). Unsur Strategi Pemasaran

a) Segmentasi Pasar adalah mendapati dan membentuk kelompok
’aﬁ %& ld{tefb? masing- masing konsumen
i keb roduk dan bauran

J

| atauflebih yang akan

mertlmbangan

tarik seg ah men an pe usahaan yang
rtlmbaﬁ'lgk ktor- faktor yang

g setigprSegmen.Ukuran
! i an oleh perusahaan

%Iuasi ata men %taaan pasar, tingkat
pertumbulERQBtﬁat keuntungan yang diharapkan

setiap segmen

%7 Eriza Yolanda malinda “skripsi” (Palembang, universitas islam negeri raden fatah 2016) ,25
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2) Positioning adalah menetapkan posisi pasar, tujuannya untuk
membangun keunggulan bersaing produk yang ada di pasar.
Strategi penentuan posisi pasar terdiri dari atribut (harga murah

atau harga mahal) menurut kelas produk.

B. Pengertian Volume Penj alzks NU

Volume ad gkat aktiyita i @uksi maupun penjualan.

@umlah penjualan
etkan volume

p@atan secara
optimal dan n definisi volume
penjuaw me H *

m‘rut 1 @ me Penjualan

jumlah ya;@Rd
taget unit penjua%me err{]/ a yang ditentukan.”
Dari pengertian olupﬁg@ apat diartikan bahwa volume

penjualan adalah jumlah pendapatan yang diperoleh dari barang yang terjual dari

Dald
penju %ya
=

penjualan bersih yang didapat dari laporan rugi laba perusahaan?®.

28 Sukri Arifin, Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Volume Penjualan (Makasar: Universitas
Muhammadiyah,2014), 5
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Salah satu tujuan perusahaan dalam melaksanakan kegiatannya yaitu
tercapainya tingkat volume penjualan yang diinginkan oleh perusahaan tersebut baik
berupa barang atau jasa. Dengan volume penjualan perusahaan dapat menghasilkan

pendapatan dan memperoleh laba yang diharapkan. Sehingga peningkatan volume

?]agar dapat mencapai laba serta

penjualan sangat diperlukan IeISDerﬁa
9\5&%% R

kelangsungan hidu ipertahankan.
. Menjual | Atiengan SedenTiial sumen melihatnya.

Ada beberapa‘%%tu

akan menarik

. Mengﬁ% diS au potc 0
Adapun‘ff:g\

(2001), antara lain a

menurut Kotler

tor ‘ U olum jedlan

¥ PROBOV

Faktor harga jual merupakan hal yang sangat penting dan mempengaruhi

a. Harga jual

penjualan atas barang atau jasa yang dihasilkan. Apakah barang/jasa yang

ditawarkan oleh perusahaan dapat dijangkau oleh konsumen sasaran atau tidak.
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b. Produk

Produk salah satu faktor y§ng gmm‘aruhi tingkat volume penjualan sebagai
barang atau jazaé&’&it rkan oleh penLa[n a@h sesuai dengan tingkat

kebutuha@ on
C. Biayafr%ési
ng dirancang

perusahaan

a

f1ang
d. Sal*-n d ‘ *

menyalurkan

bara

r}@ d
o }%\
PR

fffff Sahaabikens diujinya.

um@‘&tlu\‘ﬁ)r yang mempengaruhi
volume penjualan. Dengan mutu yang baik, maka konsumen akan tetap loyal
terhadap produk dari perusahaan tesebut. Begitu pula sebaliknya, apabila mutu
produk yang ditawarkan tidak bagus maka konsumen akan berpaling kepada

produk lain. Setiap perusahaan memiliki design atau rancang bangun tertentu,
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akan sangat baik jika sebagian sifat unik membedakannya dengan perusahaan
lain. Peluang terobosan atau bagian keunggulan bersaing dalam hal-hal tertentu
timbul dari penggunaan kekuatan ini pada saat yang sama dalam design atau

rancang bangun.

C. Pengertian Perumahan dal

Peru mahar@&’& mus Besar B

berupa tanah Qbangu
adalah t &a

sz
a a@io sia"(KBBI) adalah harta

s fenurut Lty T. Erwin perumahan

tm’nﬁa\l dan berkumpul

arga berdiam

et

Berdasarkan p tia i ; pulkan bahwa perumahan

adalah harta berupa tanah dan bangunan berfungsi sebagai lingkungan tempat tinggal

atau lingkungan hunian yang dilengkapi dengan sarana dan prasarana lingkungan.

29 http://carapedia.com/pengertian_definisi_rumah_info2053.htmldi di akses pada tanggal 11/05/2022
jam 10:05 wib
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properti syariah merupakan jenis properti yang sistem transaksinya dijalankan
sesuai dengan syariah islam, yaitu sebagai berikut:
1. Transaksi Tanpa riba

Berbeda dengan jual beli properti konvensional yang mengenakan bunga dan

denda, transaksi properti jepis SrwNiak mengenakan keduanya sama sekali.
né} a

Sebab, baikbu “ adalahi @ju beli, yang dilarang dalam

2. Aka(?& I|

ha,k,ad UGGk N ¢ ‘ Syaria nsumen bisa
Ia%g ‘ { rUThe hada Dilbak elq a0 : piIgak.I(etiga seperti
b@ untuk menjad peighitara.  Sedaig skema ke pen@n properti

ihajggkeeiiga ko*nsional yang
menjadf perdfitaranyas RENGan Si g (BH! kepemilikan
prope@ ------- isnig jual beli, baik secara

kredit ataup2\ \
‘\'adanya akad jual beli yang

Ciri khas Ia PBR @
dilakukan oleh pemilik dan pembeli. Transaksi yang terlibat dalam kepemilikan

properti jenis syariah adalah murni transaksi bisnis jual beli, baik itu secara kredit

30 Leonardo Muslian.,Persepsi Masyarakat Muslim Kota Bengkulu terhadap Perumahan Non
Riba(Bengkulu:1AIN Bengkulu.2020)hal 55
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ataupun cash. Selain itu, dalam transaksi jual beli pada properti jenis syariah,
pembeli juga tidak akan dibebankan biaya administrasi oleh pengembang.
3. Harga jual tidak berubah sejak akad
Dalam melakukan akad jual beli di awal, akan disepakati satu harga yang

dipilih oleh developer dan p;gmlg. Dma akad juga terdapat jumlah cicilan per
bulan dan jangl%ﬂi& g dipilih. Perjani @; pakati oleh kedua belah

@
pihak har@samp i rjanji @Wal, dan tidak ada
perubik}%ﬁt L/

ud umah dalam

ang',hha ditempati

kem kita. Allah

Artinya: lah_menjadikan bagim r% rumahmu sebagai tempat
tinggal dan dia men dik%)) mxﬂm (kemah-kemah) dari kulit
binatang ternak yang kamt-m embawa)nya di waktu kamu berjalan
dan waktu kamu bermukim dan (dijadikan-Nya pula) dari bulu domba, bulu onta
dan bulu kambing, alat-alat rumah tangga dan perhiasan (yang kamu pakai) sampai

waktu (tertentu). (Q.S. An-Nahl:80)3L,

81 Nurtuah Tanjung. Tafsir ayat-ayat Al-qur’an tentang manajemen sarana prasarana,Vol. Il No. 01
(Januari-Juni, 2017)hal 16
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Isi kandungan surat di atas Dan Allah menjadikan bagi kalian melalui
rumah-rumah kalian ketenangan dan ketentraman bersama keluarga kalian, ketika
kalian tengah bermukim di kampung halaman sendiri, dan Dia juga menjadikan

bagi kalian dalam safar kalian kemah-kemah dan tenda-tenda tinggi dari bahan

kulit-kulit binatang ternak, anging tl:}lian untuk mengangkutnya ketika
kalian berpinda @ﬁ >|ngan bagi kalt &« ndirikannya ketika kalian
memutuskég ti ' A ~ pinda %atu
Iain.‘ﬁgﬁ : lu

upa Kaip-kain, pakaian-

: Iiap.nkmati hingga

tempat ke tempat

_____

a, kulit-kulit unta
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