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MOTTO 

 

        

 “ Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan. “ 

(Q.S. Al-Insyrah: 6) 

*** 
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ABSTRAK 

 

PEMASARAN SYARIAH BERBASIS E-MARKETING DALAM 

MENINGKATKAN PENDAPATAN PRODUK DI TOKO SUCI 

COLLECTION BENGKULU 

 

Oleh  

Maulida Pitri Yani 

NIM. 1611130178 

 

Tujuan penelitian ini adalah: untuk mengetahui pemasaran syariah berbasis 

media sosial dalam meningkatkan pendapatan dan  daya jual produk, dan untuk 

mengetahui faktor pendukung dan penghambat pemasaran syariah berbasis media 

sosial dalam meningkatkan pendapatan dan  daya jual produk di Toko Suci 

Collection Bengkulu. Untuk mengungkap persoalan tersebut secara mendalam 

dan menyeluruh, peneliti menggunakan jenis penelitian lapangan (field research) 

dengan pendekatan deskriptif kualitatif. Adpaun untuk data yang diperoleh di 

lapangan penulis menggunakan observasi, wawancara dan dokumentasi. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat peneliti simpulkan 

bahwa: 1) Ditinjau dari perspektif  pemasaran syariah, Toko Collection Bengkulu 

selain menerapkan teori dan konsep strategi pemasaran konvensional, juga 

menerapkan strategi pemasaran Islami yang terdiri atas tiga hal pokok pertama,  

penerapan karakteristik pemasaran Islami; kedua, penerapan etika bisnis Islami;  

ketiga, mencontoh praktik pemasaran secara Islam. Karakteristik  pemasaran 

Islami yang diterapkan Toko Collection Bengkulu adalah ketuhanan  (tauhid),  

akhlak, realistis, etika bisnis Islami yang diterapkan Toko Collection Bengkulu 

yaitu produk yang halal dan thoyyib, produk yang berguna  dan dibutuhkan, 

produk yang berpotensi ekonomi atau benefit, produk yang  bernilai tambah yang 

tinggi, dalam jumlah yang berskala ekonomi dan sosial,  produk yang dapat 

memuaskan masyarakat; 2) Faktor pendukung  Toko Collection Bengkulu adalah 

harga yang murah, kemudahan dalam akses penjualan dan  pembelian barang, 

ruang jual luas dan halaman  parkir cukup dan mudah terlihat. Karena tidak ada 

bangunan yang menghalangi, selain itu juga Pemukiman di sekitar toko 

merupakan aset bagus bagi pasar target pemasaran toko, kemudian  juga 

kemudahan dalam mencari karyawan dari warga sekitar. Sedangkan  untuk 

hambatanya antara lain: a) Pesaing; b) Tidak semua konsumen memiliki 

handphone; c) Kurang minatnya konsumen; d) Faktor pandemi. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Syariah, E-Marketing, Daya Jual Produk  

vii 
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ABSTRACT  

SHARIA MARKETING BASED ON E-MARKETING IN INCREASING 

PRODUCT REVENUE IN SUCI COLLECTION SHOP BENGKULU 

 

By 

Maulida Pitri Yani 

NIM. 1611130178 

 

The aims of this study were: to determine social media-based marketing in 

increasing product income and marketability, and to determine the supporting 

and inhibiting factors of social media-based marketing in increasing product 

income and selling power at Toko Suci Collection Bengkulu. To reveal these 

problems in depth and depth, using field research (field research) with a 

qualitative descriptive approach. As for the data obtained in the field, the author 

uses observation, interviews and documentation. Based on the results of the 

research that has been carried out, the researchers can conclude that: 1) From a 

sharia marketing perspective, Toko Collection Bengkulu in addition to applying 

the theories and concepts of conventional marketing strategies, also applies an 

Islamic marketing strategy which consists of three main points, first, the 

application of Islamic marketing characteristics. ; second, the application of 

Islamic business ethics; third, imitating Islamic marketing practices. The 

characteristics of Islamic marketing applied by the Bengkulu Collection Store are 

divinity (tawhid), morals, realistic, Islamic business ethics applied by the 

Bengkulu Collection Store, namely products that are halal and thoyyib, products 

that are useful and needed, products that have economic value or benefits, value-

added products that high, in the number of economic and social broadcasts, 

products that can satisfy the public; 2) Factors supporting the sales of the 

Bengkulu Collection Store are low prices, ease of access and purchase of goods, a 

large selling space and a sufficient and easily visible parking lot. Because there 

are no buildings to hold it back, besides that, the settlements around the store are 

a good asset for the store's marketing target market, and it is also easy to find 

employees from the local residents. Meanwhile, the obstacles include: a) 

Competitors; b) not all consumers have mobile phones; c) Lack of consumer 

interest; d) The pandemic factor. 

 

Keywords: Sharia Marketing, E-Marketing, Product Selling Power 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

A. Latar Belakang Masalah  

Pertumbuhan ekonomi dalam beberapa tahun ini mengalami 

perkembangan yang sangat pesat. Hal ini berdampak pada kondisi keuangan 

negara, utamanya pada beberapa sektor usaha yang turut memberikan andil 

dalam meningkatkan devisa negara.  Perilaku konsumtif dan kecenderungan 

masyarakat dalam menentukan pilihan dengan cara yang instant, menjadi 

potensi sekaligus peluang bagi pelaku usaha untuk meningkatkan daya jual. 

Tidak hanya itu, hal ini menjadi tantangan tersendiri, agar mampu bersaing 

secara sehat. Salah satunya dengan mengatur pola  pemasaran yang baik, dan 

mudah diterima oleh masyarakat dengan tidak meninggalkan prinsip-prinsip 

layanan optimal.
1
 

Manusia adalah makhluk hidup yang saling berhubungan dengan 

lingkungan masyarakat dan bekerja sama dengan orang lain dalam rangka 

pemenuhan kebutuhan yang beraneka ragam. Islam sangat menganjurkan 

pemiliknya untuk berusaha termasuk melakukan kegiatan-kegiatan bisnis. 

Dalam kegiatan bisnis, seseorang dapat menentukan sesuatu dengan sebaik-

baiknya agar dapat menghasilkan sesuatu yang diharapkan.
2
  

                                                 
1
 Sayuti, Jalaluddin A. Pengantar Bisnis Dalam Persfektif Aktivitas dan Kelembagaan. 

(Bandung: Alfabeta. 2015), h. 80 
2
 Antonio, Muhammad Syafi’i. Bank Syariah dari Teori ke Praktik. (Jakarta: Gema Insani, 

2001), h. 191 

1 
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Berbisnis merupakan kegiatan ekonomi  yang pada prinsipnya bertujuan 

mendapatkan keuntungan sebagai hasil akhir.  Bisnis itu sendiri memiliki 

berbagai macam bentuk yaitu, pertanian, perkebunan, peternakan dan 

perdagangan, baik  barang ataupun jasa. Yang mana peran teknologi yang 

paling banyak berpengaruh dalam melakukan kegiatan bisnis. Perdagangan 

dalam era globalisasi yang di iringi dengan perkembangan IPTEK yang 

semakin canggih, seperti penyebaran informasi serta akses komunikasi 

melalui media sosial begitu cepat dan efisien.  

Hal tersebut baik secara langsung maupun tidak langsung berdampak 

terhadap masyarakat. Baik itu berdampak positif maupun dampak negative. 

Dampaknya pun tidak terbatas pada kalangan tertentu saja, namun telah 

meluas ke semua kalangan baik kalangan terpelajar maupun bukan terpelajar. 

Akibat progres teknologi, akan terjadi kejutan-kejutan di masa depan yang 

melahirkan revolusi baru. Kehidupan manusia atau k76egiatan ekonomi dunia 

tidak lagi dipimpin oleh industri, namum teknologi informasi akan muncul 

sebagai penggerak kehidupan dan kegiatan bisnis.
3
 

Dalam kegiatan bisnis tidak lepas dari yang namanya pemasaran. 

Pemasaran adalah proses mengkonsentrasikan berbagai sumber daya dan 

sasaran dari sebuah organisasi pada kesempatan dan kebutuhan lingkungan. 

Dalam tiga dekade terakhir konsep pemasaran telah berubah secara dramatis, 

konsep pemasaran telah berkembang dari konsep pemasaran semula, yang 

memfokuskan pemasaran pada produk dan pada membuat produk yang lebih 

                                                 
3
 Sayuti, Jalaluddin A. Pengantar Bisnis Dalam Persfektif Aktivitas dan Kelembagaan. 

(Jakarta: Alfabeta, 2018), h. 81 
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baik, sedangkan konsep baru dari pemasaran yang muncul kira-kira tahun 

1960, mengalihkan fokus pemasaran dari produk kepelanggan. Tetapi cara 

mencapainya menjadi lebih luas termasuk seluruh bauran pemasaran 

(marketing mix), atau “empat P” seperti yang dikenal secara luas: product, 

price, promotion, dan place atau produk, harga, promosi, dan saluran distribusi 

Pada umumnya, pola pemasaran yang diterapkan oleh pelaku usaha 

hanya berorientasi terhadap profit belaka, dengan meninggalkan keutamaan 

pemberdayaan dan edukasi bagi masyarakat. Jika menilik perkembangan 

teknologi terkini, paradigma strategi konvensional telah mengarah ke spiritual 

marketing atau pemasaran syariah, dengan berbantuan media sosial. Prinsip 

perusahaan dalam strategi pemasaran syariah mengimplementasikan dua 

konsep, yaitu keuntungan dan keberkahan yang dikenal dengan istilah 

Ta‟awun. 

Aspek muamalah dalam syariat Islam yang mengandung hukum syar’i 

secara global, hendaknya tetap dipertahankan.  Di awal kemunculannya, 

konsep pemasaran yang diterapkan oleh pedagang  melalui pemasaran 

langsung, berupa penyebaran informasi dari mulut ke mulut serta media cetak. 

Akan tetapi, pemasaran yang dilakukan tersebut dinilai kurang efektif. 

Ditinjau  dari aspek operasional, dibutuhkan jangka waktu yang relatif lebih 

lama dan faktor-faktor lainnya yang menghambat berjalannya pemasaran. 

Dalam strategi pemasaran ada namanya “empat P” yang mana salah satu 

dari 4P tersebut ialah promotion atau promosi. Promosi mengacu pada setiap 

insentif yang digunakan oleh produsen untuk memicu transaksi (pedagang 
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besar dan ritel) atau konsumen untuk membeli suatu merek serta mendorong 

tenaga penjualan untuk secara agresif menjualnya.
4
 

Dalam penggunaannya promosi dapat dilakukan dengan berbagai media 

seperti membagikan pamflet dan brosur,  membuat iklan di majalah dan koran 

yang biasa disebut dengan media cetak, promosi menggunakan media masa 

seperti iklan di televisi atau radio, dan yang saat ini sedang ramai dikalangan 

masyarakat apalagi yang memiliki usaha yaitu promosi menggunakan media 

sosial seperti Facebook, Instagram, BBM, WA dan lain-lain. Media sosial 

merupakan alat komunikasi, sepereti telepon dan email, yang mendukung 

tujuan fugsi bisnis penting, termasuk didalamnya hubungan masyarakat, 

pemasaran, pembangkitan minat pelanggan, layanan pelanggan, dan riset 

pasar.  

Beberapa di antara penggunaan paling baik untuk aktivitas media sosial 

adalah untuk mendukung fungsi-fungsi bisnis ini, setiap fungsi bisnis tersebut 

sudah memiliki objektif dan targetnya, di mana anda bisa  memasukkan 

aktivitas medai sosial ke dalamnya. Media sosial banyak digunakan 

dikalangan masyarakat termasuk para pedagang baik itu pedagang elektonik, 

kuliner, pakaian, dll. Para pedagang tersebut menggunakan media sosial untuk 

mepromosikan produk mereka agar dapat bertahan dalam persaingan pasar. 

Berdasarkan  masalah di atas, maka penelitian merasa perlu untuk 

mengkaji lebih lanjut ke dalam sebuah penelitian yang berjudul “Pemasaran 

                                                 
4
 Shimp, Terence A. Periklanan Promosi.  (Jakarta: Penerbit Erlangga 2003), h. 112 
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Syariah Berbasis E-Marketing Dalam Meningkatkan Pendapatan Produk 

di Toko Suci Collection Bengkulu” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah :  

1. Bagaimana pemasaran syariah berbasis media sosial dalam meningkatkan 

pendapatan produk di Toko Suci Collection Bengkulu? 

2. Apa saja faktor pendukung dan penghambat pemasaran syariah berbasis 

media sosial dalam meningkatkan pendapatan produk di Toko Suci 

Collection Bengkulu? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan dan batasan masalah di atas, maka tujuan 

pembahasan penelitian ini adalah:  

1. Untuk mengetahui pemasaran syariah berbasis media sosial dalam 

meningkatkan pendapatan produk di Toko Suci Collection Bengkulu 

2. Untuk mengetahui faktor pendukung dan penghambat pemasaran syariah 

berbasis media sosial dalam meningkatkan produk di Toko Suci Collection 

Bengkulu 

D. Kegunaan Penelitian 

Penulisan ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi beberapa 

kalangan yaitu sebagai berikut:  

1. Secara Teoritis  

Secara teoritis hasil penelitian ini agar mendapatkan tambahan literature  

atau  referensi dan memberikan sumbangan pemikiran serta  menambah  ilmu 
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pengetahuan penulis dan pembaca mengenai  bidang keilmuan ilmu ilmu ekonomi 

Islam yang berkaitan dengan Pemasaran Syariah Berbasis Media Sosial Dalam 

Meningkatkan Pendapatan Dan  Daya Jual Produk Di Toko Suci Collection 

Bengkulu.  

2. Secara Praktis  

a. Bagi Penulis  

Sebagai latihan dan pengalaman dalam mempraktekan teori yang  

diterima selama perkuliahan dan juga menambah pengetahuan dan  

pengalaman.  

b. Bagi pemilik toko  

Sebagai bahan informasi/masukan bagi pemimpin perusahaan atau  

pemilik toko untuk mempertimbangkan kebijakan khususnya tentang  strategi 

promosi dalam meningkatkan penjualan produk di  toko tersebut. 

E. Penelitian Terdahulu 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Arfa Muhammad dengan judul “ Strategi 

pemasaran melalui media sosial akun Twitter @COFTOFMKS dalam 

meningatkan kunjungan pelanggan  coffee toffee Makassar”. Salah satu 

tujuam dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mengidentifikasi 

secara optimal strategi komunikasi pemamasaran yang digunakan sebagai 

upaya untuk meningkatkan kunjungan ke coffee toffee Makassar.dan untuk 

menganalisis pemanfaatan media sosial akun twitter sebagai strategi 

pemasaran dalam meningkatkan kunjungan pelanggan coffee toffee 

Makassar. Penelitian dilaksanakan di kota Makassar selama 3 bulan. Tipe 

penelitian ini menggunakan pendekatan natural setting – Kualitatif. 
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Sedangkan data yang dikumpulkan melalui wawancara dan observasi 

awal, studi pustaka menggunakan buku-buku serta situs internet yang 

relevan. Data yang berhasil dikumpulkan dianalisis secara kualitatif 

dengan model deskriptif. Sedangkan hasil dari penelitian ini menunjukkan 

motif akun @COFTOFMKS adalah melihat potensi twitter yang dapan 

membawa keuntungan materi dan inmaterial.
5
 

2. Penelitian yang dilakukan Lestari Putri dengan judul “Analisis strategi 

internet marketing butik online di Surabaya melalui instgram”. penelitian 

ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus dengan 

tipe deskriptif. Pengumpulan dat peneliti dilakukan melalui in-depth 

interview, observasi dan studi dokumentasi ke butik online Surabaya. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa strategi yang diterapkan oleh pemilik 

butik online tersebut ialah selebrity endorse instagram (selebgram) dan 

evenonline berupa giveaway. Kekuatan visual yang ditampilkan melalui 

selebrity instagram dimanfaatkan untuk menciptakan interaktifitas dengan 

tujuan promosi.
6
 

3. Penelitian yang dilakukan oleh: Bertha Silvia Sutejo, dengan judul: 

Internet Marketing: Konsep Dan Persoalan Baru Dunia Pemasaran, Staf 

Pengajar Fakultas Ekonomi Universitas Surabaya, tahun 2006. Dengan 

meningkatnya globalisasi ekonomi dunia, untuk sebagian besar 

perusahaan, peluang pasar tampaknya tak ada habisnya hari ini. Akibatnya, 

                                                 
5
 Arfa Muhammad, Strategi pemasaran melalui media sosial akun Twitter @COFTOFMKS 

dalam meningatkan kunjungan pelanggan coffee toffee Makassar, (Makassar. Repository. 

UNHAS. ac. id, diakses tanggal 4 April 2017 jam 12.05). 
6
 Lestari Putri, Analisis strategi internet marketing butik online di Surabaya melalui ins 

tgram, (Surabaya. Journal.unair.ac.id, diakses tanggal 4 April 2017 jam 12.15). 
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berangkat dari strategi komersial tradisional dan taktik, manajer inovatif 

mencari cara yang unik untuk bersaing secara lebih efektif secara lokal, 

regional dan global. Internet telah menerima begitu banyak perhatian dari 

dunia bisnis karena internet akan mempercepat penurunan biaya informasi. 

Selain itu, ia menyediakan ketersediaan universal dan kualitas yang lebih 

tinggi dari informasi. Internet juga menyediakan lingkungan yang berbeda 

secara fundamental untuk pemasaran internasional dan membutuhkan 

pendekatan yang berbeda. Bauran pemasaran di internet marketing terdiri 

dari lima P "s: harga, produk, promosi, tempat, dan personalisasi. Internet 

marketing menetapkan paradigma pemasaran baru. Tulisan ini akan 

mencoba untuk menjelaskan efek dari internet marketing pada bauran 

pemasaran dan untuk menentukan beberapa blok bangunan dalam 

paradigma pemasaran baru.
7
 

4. Anita Rahmawaty, Wahibur Rokhman, The Role of Sharia Marketing in 

Increasing Customer Loyalty (An Empirical Study of BMT in Kudus Regency)
8
  

This research strives to empirically examine and analyze the influence of 

syariah marketing and service quality on BMT customer loyalty and satisfaction 

in Kudus Regency. This study was a survey research that used a quantitative 

approach. The research data were obtained from 250 BMT customers within 

Kudus Regency by using an accidental sampling technique. Meanwhile, the data 

analysis used a path analysis technique. The research findings revealed that: first, 

                                                 
7
 Bertha Silvia Sutejo, Internet Marketing: Konsep Dan Persoalan Baru Dunia Pemasaran, 

(Staf Pengajar Fakultas Ekonomi Universitas Surabaya, 2006) 
8
 Anita Rahmawaty, Wahibur Rokhman, The Role of Sharia Marketing in Increasing 

Customer Loyalty (An Empirical Study of BMT in Kudus Regency), (Journal Iqtishadia, Jurnal Of 

Islamic Economic and Busines, Vol. 11 no. 02, 2018) 
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sharia marketing has a positive and significant influence on customer satisfaction; 

second, service quality has a positive and significant influence on customer 

satisfaction; third, sharia marketing has a positive and significant influence on 

customer loyalty; fourth, service quality has a positive and significant influence 

on customer loyalty; and fifth, customer satisfaction has a positive and significant 

influence on customer loyalty. 

5. Evelyn Wijaya dan Puspa Marantika Ariyanti, Pengaruh Service Marketing Mix 

Terhadap Keputusan Nasabah Untuk Menabung Pada PT. Bank Mayapada 

Internasional Tbk Cabang A.Yani Pekanbaru
9
 

Right now the amount of bank in Indonesia has reached 115 bank (OJK). 

Increasing number of bank has impact to increasing level of competition. 

Marketing becomes one of important activity in the company to keep the 

company existency to develop and get a profit. This research aims to test the 

influence of service marketing mix (product, price, place, promotion, process, 

people and physical evidence) on customer saving decision at PT Bank Mayapada 

International Tbk Cabang A.Yani Pekanbaru. The sample used are 100 respodents 

by using accidental sampling method. The data analyzed using multiple linear 

regression. The result showed that product, place, process and person has a 

significant effect on customer saving decision whereas price, promotion and 

physical evidence has no significant effect to customer saving decision at PT 

Bank Mayapada International Tbk Cabang A.Yani Pekanbaru. 

                                                 
9
 Evelyn Wijaya dan Puspa Marantika Ariyanti, Pengaruh Service Marketing Mix Terhadap 

Keputusan Nasabah Untuk Menabung Pada PT. Bank Mayapada Internasional Tbk Cabang 

A.Yani Pekanbaru, (Journal of Economic, Business and Accounting (COSTING) Volume 1 No 2, 

Juni 2018) 
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Persamaan dan perbedaan dengan penelitian ini adalah : persamaannya 

yakni mengkaji tentang pemasaran online, perbedaannya terletak pada subjek, 

sumber serta lokasi penelitian.  

F. Jenis dan Pendekatan Penelitian  

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif. Menurut Bogdan dan 

Taylor (sebagaimana yang dikutip oleh Moleong), metode kualitatif adalah 

prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata 

tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati. Sementara 

itu, Kirk dan Miller mendefinisikan bahwa penelitian kualitatif adalah 

tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan sosial yang secara fundamental 

bergantung pada pengamatan pada manusia dalam kawasannya sendiri dan 

berhubungan dengan orang-orang tersebut dalam bahasanya dan dalam 

peristilahannya.
10

 

Penulis menggunakan metode kualitatif sebab (1) lebih mudah 

mengadakan penyesuaian dengan kenyataan yang berdimensi ganda, (2) 

lebih mudah menyajikan secara langsung hakekat hubungan antara peneliti 

dan subyek penelitian, (3) memiliki kepekaan dan daya penyesuaian diri 

dengan banyak pengaruh yang timbul dari pola-pola nilai yang dihadapi.
11

 

2. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan 

penelitian kualitatif yaitu penelitian yang menggunakan Latar  Alamiah, 

                                                 
10

 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung: R emaja Rosdakarya, 

2002), h. 3. 
11

 S. Margono, Metodologi Penelitian Pendidikan, (Jakarta: Rineka Cipta, 2004), cet.4, h. 
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dengan tujuan menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan 

melibatkan berbagai metode yang ada, berdasarkan teknik pengumpulan 

dan analisis data yang relevan yang diperoleh dari situasi yang alamiah.
12

 

3. Waktu dan lokasi Penelitian 

Adapun waktu penelitian ini dilaksanakan setelah Surat Izin 

penelitian Diterbitkan Oleh Pihak Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 

Adapun lokasi penelitiannya di toko Suci Collections Bengkulu (Rawa  

Makmur). 

4. Subjek/Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah seseorang yang memberikan kontribusi 

berupa komentar-komentar dalam suatu penelitian. Informan dalam 

penelitian kualitatif yaitu informan penelitian yang memahami informasi 

tentang objek penelitian. Informan yang dipilih harus memiliki kriteria 

agar informasi yang didapatkan bermanfaat untuk penelitian yang 

dilakukan. Terdapat kriteria-kriteria untuk menentukan informan 

penelitian yang dikatakan oleh para ahli.
13

 

Pemilihan informan diambil dari teknik Purposive Sampling, 

sampling purposive dilakukan dengan mengambil orang-orang yang 

terpilih menurut spesifik yang dimiliki oleh sampel itu.  

Purposive Sampling yaitu menentukan informan dengan 

pertimbangan tertentu yang dipandang dapat memberikan data secara 

maksimal .Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

                                                 
12

Dja’man Satori, dan Aan Komariah, Metodologi Penelitian Kualitatif  (Bandung: 

ALFABETA, 2009) h. 25 
13

 Lexy J. Moleong,  Metodologi Penelitian Kualitatif, ..., h.  165 
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pertimbangan tertentu. Misalnya akan melakukan penelitian tentang 

kualitas makanan, maka sampel sumber datanya adalah orang orang yang 

ahli makanan atau penelitian, tentang kondisi politik di suatu daerah maka 

sampel sumber datanya adalah orang yang ahli politik. Sampel ini cocok 

digunakan untuk penelitian kualitatif.
14

  

Purposive Sampling adalah sampel yang dipilih dengan cermat 

hingga relevan dengan desain penelitian. Informan yang dipilih dengan 

teknik purposive sampling di dasarkan atas pertimbangan :  

a. Informan berdomisili di Kota Bengkulu 

b. Informan adalah  pegawai toko suci collections bengkulu 

c. Adanya kesedian informan dalam menerima kehadiran peneliti. 

5. Sumber Data 

a. Data Primer 

Pada penelitian ini data primer diperoleh melalui pedoman 

observasi pemasaran syariah berbasis media sosial dalam 

meningkatkan pendapatan dan daya jual produk. Maka yang menjadi 

informan sumber data primer dalam penelitian ini adalah pegawai dan 

pelanggan suci collections bengkulu yang berjumlah 10 orang 

informan. 

b. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang sifatnya pendukung data 

primer berkaitan dengan pemasaran syariah berbasis media sosial 

                                                 
14

 Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif, ..., h.  166 
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dalam meningkatkan pendapatan dan daya jual produk. Data sekunder 

dalam penelitian ini berupa data pendukung yang diperoleh dari 

sumber-sumber seperti jurnal, profil desa, majalah, dan internet yang 

yang mendukung data hal penelitian. 

6. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam mengumpulkan data, penulis menggunakan beberapa metode 

yang lazim digunakan dalam berbagai penelitian ilmiah, yaitu library 

research dan field research (penelitian lapangan dn penelitian 

kepustakaan). Untuk mempermudah dalam melaksanakan studi lapangan, 

penulis menggunakan beberapa metode untuk memperoleh data-data yang 

diperlukan, yaitu: 

a. Observasi 

Observasi adalah pengamatan dan pencatatan secara sistematik 

terhadap gejala yang tampak pada obyek penelitian. Metode ini penulis 

gunakan untuk memperoleh data tentang situasi dan kondisi umum 

tempat penelitian. Metode ini juga digunakan untuk mengetahui sarana 

dan prasarana yang ada, letak geografis. Misalnya menyangkut jumlah 

penduduk, jumlah anak tidak bersekolah dan sebagainya. 

b. Interview 

Interview disebut juga metode wawancara, yaitu pengumpul 

informasi dengan cara mengajukan sejumlah pertanyaan secara lisan 

untuk dijawab secara lisan pula. Metode wawancara menghendaki 

komunikasi langsung antara penyelidik dengan subyek (responden). 
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Metode ini digunakan untuk memperoleh data yang berkaitan dengan 

metode penjualan yang dilakukan oleh toko suci collections bengkulu. 

c. Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah metode mencari data mengenai hal- 

hal atau variabel yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, 

majalah, prasasti, notulen rapat, lengger, dan sebagainya.
15

 Metode ini 

dipergunakan untuk merekam proses penelitian, dokumentasi hasil 

penelitian yang berupa recording ataupun foto. 

7. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan upaya mencari dan menata secara 

sistematis catatan hasil observasi, wawancara dan lainnya untuk 

meningkatkan pemahaman peneliti tentang kasus yang diteliti dan 

menyajikannya sebagai temuan bagi orang lain. Sedangkan untuk 

meningkatkan pemahaman tersebut analisis perlu dilanjutkan dengan 

berupaya mencari makna (meaning).
16

 

Proses analisis data dimulai dengan menelaah seluruh data yang 

tersedia baik dari hasil wawancara, pengamatan, maupun dari hasil 

dokumentasi. Data yang dioperoleh tersebut tentunya banyak sekali. 

Setelah dibaca, dipelajari dan ditelaah kemudian langkah selanjutnya 

ialah dengan mengadakan reduksi data dengan cara membuat abstraksi 

yaitu membuat rangkuman inti dari proses dan pernyataan-pernyataan 

                                                 
15

 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek, (Jakarta: Rineka 

Cipta, 2002), h. 206. 
16

 Noeng Muhadjir, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Yogyakarta: Rake Sarasin, 1998),  

104. 
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yang perlu dijaga sehingga tetap berada di dalamnya. Langkah selanjutnya 

adalah menyusunnya dalam satuan-satuan. Satuan-satuan itu dilakukan 

sambil membuat koding. Adapun data-data yang diperoleh dari angket 

selanjutnya diolah dengan cara ditabulasi dan diprosentasekan. Setelah itu 

di-cross-check dengan data-data lain yang diperolah dari observasi 

maupun interview. Tahap akhir dari analisis data ini adalah mengadakan 

pemeriksaan keabsahan data. 

Sejalan dengan pendapat Moleong, Miller dan Huberman 

sebagaimana yang dikutip oleh Heribertus B. Sutopo menyebutkan, bahwa 

untuk menganalisis data yang bersifat deskriptif kualitatif digunakan 

analisis interaktif yang terdiri dari 3 komponen, yaitu (1) reduksi data, (2) 

sajian data, dan (3) penarikan kesimpulan/verifikasi, yang digambarkan 

dalam suatu proses siklus. 

Untuk membuat kesimpulan, penulis menggunakan metode induktif, 

yaitu suatu pengambilan keputusan dengan menggunakan pola pikir yang 

berangkat dari fakta-fakta yang sifatnya khusus kemudian 

digeneralisasikan kepada hal-hal yang bersifat umum. Dalam metode 

induktif ini, orang mencari ciri-ciri atau sifat-sifat tertentu dari berbagai 

fenomena kemudian menarik kesimpulan bahwa ciri-ciri atau sifat-sifat itu 

terdapat pada jenis fenomena. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Konsep Pasar dan Pemasaran  

1. Pasar 

a. Pengertian Pasar 

Pasar sebagai area tempat jual beli barang dengan jumlah penjual 

lebih dari satu baik yang disebut sebagai pusat perbelanjaan, pasar 

tradisional, pertokoan, mall, plaza, pusat perdagangan maupun sebutan 

lainnya.
17

 

Pengertian pasar dapat dititik beratkan dalam arti ekonomi yaitu 

untuk transaksi jual dan beli. Pada prinsipnya, aktivitas perekonomian 

yang terjadi di pasar didasarkan dengan adanya kebebasan dalam 

bersaing, baik itu untuk pembeli maupun penjual. Penjual mempunyai 

kebebasan untuk memutuskan barang atau jasa apa yang seharusnya 

untuk diproduksi serta yang akan di distribusikan. Sedangkan bagi 

pembeli atau konsumen mempunyai kebebasan untuk membeli dan 

memilih barang atau jasa yang sesuai dengan tingkat daya belinya.
18

 

Pasar menurut kajian ilmu ekonomi adalah suatu tempat atau 

proses interaksi antara permintaan (pembeli) dan penawaran (penjual) 

dari suatu barang/jasa tertentu, sehingga akhirnya dapat menetapkan 

harga keseimbangan (harga pasar) dan jumlah yang diperdagangkan. 

                                                 
17

 Istijabatul Aliyah, Pemahaman Konseptual Pasar Tradisional Di Perkotaan, (Jurnal 

Ilmiah Cakra Wisata Vol 18 Jilid 2 Tahun 2017), h. 3 
18

 Basu Swastha, Azas-azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2002), h. 50 

16 
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Pengertian pasar secara sempit adalah adalah suatu tempat  

pertemuan antara penjual dengan pembeli untuk melakukan transaksi.1 

Secara sederhana pasar dapat diartikan sebagai tempat bertemunya  

para penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi. Pengertian ini  

mengandung arti pasar memiliki tempat atau lokasi tertentu sehingga  

memungkinkan penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi jual  

beli produk, baik barang maupun jasa.
19

 

Pasar adalah salah satu dari berbagai sistem, institusi, prosedur, 

hubungan sosial dan infrastruktur di mana usaha menjual barang, jasa 

dan tenaga kerja untuk orang-orang dengan imbalan uang. Barang dan 

jasa yang dijual menggunakan alat pembayaran yang sah yaitu uang. 

Pasar bervariasi dalam ukuran, jangkauan, skala geografis, lokasi jenis 

dan berbagai komunitas manusia, serta jenis barang dan jasa yang 

diperdagangkan. 

b. Fungsi Pasar 

Pasar yang berfungsi sebagai tempat atau wadah untuk pelayanan 

bagi 

masyarakat. Hal ini dapat dilihat dari berbagai segi atau bidang 

diantaranya: 

1) Segi Ekonomi 

                                                 
19

 Nyoman Suartha, Revitalisasi Pasar Tradisional Bali Berbasis Pelanggan (Studi Kasus 

di  Kabupaten Gianyar),  (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2016), h. 8. 
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Merupakan tempat transaksi antara produsen dan konsumen 

yang merupakan komoditas untuk mewadahi kebutuhan sebagai 

demand dan suplai. 

2) Segi Sosial Budaya 

Merupakan kontrak sosial secara langsung yang menjadi 

tradisi suatu masyarakat yang merupakan interaksi antara 

komunitas pada sektor informal dan formal. 

3) Segi Arsitektur 

Menunjukkan ciri khas daerah, yang menampilkan bentuk-

bentuk fisik bangunan dan artefak yang dimiliki.
20

 

Dari ketiga segi atau bidang yang disebutkan diatas, dapat 

diambil atau diartikan fungsi dari pasar adalah suatu wadah aktivitas 

dari tradisi masyarakat untuk memenuhi kebutuhan, baik dilakukan 

secara barter maupun jual-beli yang diwujudkan dalam suatu 

bangunan. 

2. Konsep Pemasaran  

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. Pemasaran adalah 

kegiatan pemasar untuk menjalankan bisnis guna memenuhi kebutuhan 

pasar dengan barang dan atau jasa, menetapkan harga, mendistribusikan, 

                                                 
20

 Kasmir, Kewirausahaan- Edisi Revisi,  (Jakarta: RajaGrafindo Persada, 2013), h. 169 
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serta mempromosikannya melalui proses pertukaran agar memuaskan 

konsumen dan mencapai tujuan perusahaan. 

Ada beberapa definisi mengenai pemasaran diantaranya adalah : 

Philip Kotler (Marketing) pemasaran adalah kegiatan manusia yang 

diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses 

pertukaran.
21

 

Menurut Philip Kotler dan Amstrong pemasaran adalah sebagai 

suatu proses sosial dan managerial yang membuat individu dan kelompok 

memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan 

dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. 

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. 

Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

organisasi yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebih 

efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih. 

Konsep inti dari  kegiatan pemasaran ialah:
22

 

a. Kebutuhan, keinginan dan permintaan 

Konsep paling dasar yang melandasi pemasaran adalah 

kebutuhan manusia. Manusia mempunyai kebutuhan yang kompleks. 
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 Philip Kotler dan AB Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia, (Jakarta: Salemba 

Empat, 2000), h. 7. 
22

 Philip Kotler dan AB Susanto, Manajemen Pemasaran di Indonesia,  … h. 8 
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Kebutuhan secara umum terbagi atas kebutuhan primer, sekunder dan 

tersier. Semua kebutuhan ini tidak diciptakan oleh pemasar, semuanya 

merupakan bagian mendasar manusia. 

Keinginan adalah bentuk kebutuhan manusia yang dihasilkan 

oleh budaya dan kepribadian individual. Manusia mempunyai 

keinginan yang nyaris tanpa batas, tetapi sumber daya yang 

dimilikinya terbatas. Jadi, mereka ingin memilih produk yang memberi 

nilai dan kepuasan paling tinggi untuk sumber daya yang mereka 

miliki. 

Permintaan adalah keinginan menusia yang didukung oleh daya 

beli. Keinginan dapat berubah menjadi permintaan bilamana disertai 

dengan daya beli. Konsumen memandang produk sebagai kumpulan 

manfaat dan memilih produk yang memberikan kumpulan terbaik 

untuk uang yang mereka keluarkan. Setiap orang dapat memiliki 

banyak keinginan, namun tidak semua keinginan tersebut menjadi 

suatu permintaan apabila tidak disertai dengan daya beli atas keinginan 

tersebut.
23

 

b. Produk (jasa dan barang) 

Manusia memuaskan kebutuhan dan keinginan dengan produk. 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar 

untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan atau dikonsumsi sehingga 

dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. Istilah produk mencakup 
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barang fisik, jasa, dan berbagai sarana lain yang dapat memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Perusahaan harus mampu 

menciptakan suatu produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta yang mampu memberikan kepuasan paling 

tinggi terhadap konsumen. Produk yang berkualitas tinggi akan mampu 

memberikan kepuasan lebih tinggi kepada konsumen. 

c. Nilai, Biaya dan Kepuasan 

Setelah mengetahui keinginan dan kebutuhan akan barang dan 

jasa, konsumen akan dihadapkan pada jajaran produk dan jasa yang 

beraneka ragam. Kepuasan pelanggan berkaitan erat dengan nilai 

kegunaan. Nilai kegunaan mempunyai dampak langsung pada prestasi 

produk dan kepuasan pelanggan. Nilai dapat didefinisikan sebagai 

perbedaan antara nilai yang dinikmati pelanggan karena memiliki serta 

menggunakan suatu produk dan biaya untuk memiliki produk tersebut. 

Sementara kepuasan pelanggan adalah apa yang didapat oleh 

konsumen dibandingkan dengan persepsi konsumen atas produk 

tersebut.
24

 

d. Pertukaran, Transaksi dan Hubungan 

Pemasaran terjadi ketika orang memutuskan untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan lewat pertukaran. Pertukaran di sini dapat 

bermakna pertukaran manfaat produk yang dimiliki perusahaan kepada 

konsumen. 
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e. Pasar 

Konsep pertukaran mengarah ke konsep suatu pasar. Ukuran 

suatu pasar tergantung pada jumlah orang yang menunjukkan 

kebutuhan, mempunyai sumber daya untuk terlibat dalam pertukaran 

dan bersedia menawarkan sumber daya. Untuk mencapai pasar 

sasaran, ada tiga jenis saluran pemasaran yang dapat digunakan, yaitu 

saluran komunikasi, saluran distribusi dan saluran jasa. 

f. Pemasaran, pemasar dan prospek 

Pemasaran berarti mengolah pasar untuk menghasilkan 

pertukaran dengan tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan 

manusia. Pemasar adalah pihak yang memasarkan atau menawarkan 

manfaat suatu produk kepada pihak lain yang menjadi pasar sasaran 

dari produk tersebut. Sementara prospek adalah pihak yang merupakan 

target pasar potensial dari produk yang ditawarkan oleh pemasar. 

B. Konsep E-Marketing 

1. Pengertian E-Marketing 

Perkembangan internet berimplikasi pada perubahan tekanan pada  

masing-masing elemen bauran pemasaran tradisional: produk (identifikasi  

kebutuhan pelanggan semakin cepat, tingkat kustomisasi produk semakin  

besar, pengujian produk semakin cepat, dan siklus hidup produk semakin  

singkat), harga (meingkatnya kompetisi dan standarisasi harga, serta 

semakin dibutuhkannya approximate conversion rate bagi setiap negara)
25

,  

                                                 
25

 Ari Setyaningrum, Prinsip-Prinsip Pemasaran. (Yogyakarta: Andi. 2015), h. 381 



23 

 

promosi (komunikasi interaktif dan real-time dengan pelanggan,  

berkurangnya biaya periklanan global, dan semakin diperlukannya 

direktori  untuk memandu setiap orang agar menngunjungi situs 

perusahaan), dan  distribusi (berkembangnya  disintermediasi dan 

reintermediasi). Selain itu,  internet juga berdampak strategij pada 

berkembangnya paradigma  pemasaran internasional baru, yaitu internet 

marketing atau E-Marketing. Internet marketing berbeda  secara signifikan 

dengan pemasaran tradisional dalam sejumlah dimensi  utama.
26

 

Dalam mengadakan pemasaran setiap perusahaan harus menentukan 

target  pasar, media-media yang  tepat untuk mencapai tujuan utama 

perusahaan yaitu meningkatkan penjualan. Meskipun begitu kunci 

terpenting adalah kemampuan kreatif dan inovasi untuk menciptakan  

bentuk pemasaran yang unik dan menarik. Sebagai pemasar (marketer) 

tidak hanya  berfokus pada produk dan harga saja, tetapi juga 

memanfaatkan media-media  dalam kegiatan pemasaran. Salah satunya 

perusahaan memanfaatkan internet untuk melakukan kegiatan 

pemasarannya. 

Internet marketing merupakan salah satu bentuk E-Marketing yang 

menggambarkan penggunaan website untuk memperkuat usaha  

pemasaran, khususnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Internet 

marketing atau yang lebih dikenal onlinemarketing menggambarkan  
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usaha perusahaan untuk memasarkan produk dan jasa, serta membangun  

hubungan dengan pelanggan melalui internet”.
27

 

Internet marketing adalah sarana untuk memasarkan produk atau 

jasa  melalui internet marketingjuga merupakan aplikasi dari internet dan 

teknologiteknologi digital terkait untuk mencapai tujuan-tujuan 

pemasaran”. Internet marketing suatu tindakan pemasaran produk atau jasa 

yang  dipasarkan melalui media internet (online). Artinya segala usaha 

untuk melakukan  pemasaran menggunakan media internet. Kegiatan 

pemasaran internet umumnya  berhubungan dengan pembuatan periklanan, 

pencarian calon pembeli, penulisan  kalimat iklan (copywriting) dan isi 

pesan.
28

 

Menurut Kotler dan Keller menjelaskan bahwa teori AIDA  

(Attention, Interst, Desire, Action) merupakan suatu pesan yang harus  

mendapatkan perhatian, menjadi ketertarikan menjadi minat, dan 

mengambil  tindakan. Teori yang menyampaikan akan kualitas dari pesan 

yang baik. Teori ini merupakan alat penyampaian suatu pesan yang ideal 

kepada  konsumen dimana melalui suatu tahapan dari perhatian 

(Attention), ketertarikan (Interst), keinginan/nilai sugesi (Desire) dan 

mengambil tindakan (Action). Model  ini dikenal sebagaimana seorang 

pemasar merancang pesan yang disampaikan  dengan kata yang tepat 

sehingga terjadinya pengambilan keputusan akan  pembelian produk. Dan 

itu semua dilakukan dengan aplikasi internet, teknologiteknologi digital, 
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dan media-media internet yang dapat menghubungkan seseorang  dengan 

orang lain dimanapun secara langsung saat itu juga.
29

 

Internet Marketing (E-Marketing) adalah proses dan promosi dalam 

organisasi yang menggunakan media online. Internet marketing secara 

garis besar adalah bentuk usaha dari perusahaan untuk memasarkan 

produk dan jasanya serta membangun dengan pelanggan melalui media 

internet (online).
30

 

Dalam pengertian Internet Marketing di sebut juga marketing dan 

tidak jauh berbeda dengan pemasaran secara offline. Bentuk pemasaran ini 

pada dasarnya merupakan situs publik yang sangat besar di jaringan 

komputer dengan berbagai tipe yang berbeda dan berasal dari berbagai 

negara di seluruh dunia satu sama lainnya kedalam suatu wadah informasi 

yang sangat besar. 

Hermawan menjelaskan Internet Marketing, juga disebut sebagai 

pemasaran web marketing, E-Marketing adalah sarana pemasaran yang 

menggunakan teknologi internet sebagai saluran penyampaian isi pesan 

kepada banyak orang secara bersamaan dan seketika dalam satu kurun 

waktu tertentu. Jangkauan yang luas akan membawa pemasaran dapat 

dijangkau khalayak lebih luas bahkan dalam kurun waktu bersamaan 

karena tidak terlitas waktu, maupun hari.
31
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Dapat dipahami bahwa Internet Marketing merupakan bentuk usaha 

dari perusahaan untuk memasarkan produk dan jasanya serta membangun 

hubungan dengan pelanggan melalui media internet. Salah satu bentuk 

emarketing yang menggambarkan penggunaan website untuk memperkuat 

usaha pemasaran, khususnya promosi yang dilakukan oleh perusahaan. 

E-Marketing menciptakan  perubahan prilaku yang mendasar dalam 

bisnis dan konsumen serupa  dengan yang terkait dengan pengenalan 

mobil dan telepon yang mengurangi kebutuhan untuk pendekatan channel. 

E-Marketing menggunakan internet sebagai platform yang memungkinkan 

perusahaan  untuk beradaptasi dengan kebutuhan pelanggan, mengurangi 

biaya  transaksi, dan memungkinkan pelanggan untuk berpindah kapan 

dan  dimanasaja tanpa menghawatirkan tempat dan waktu. 

Pengaruh  internet marketing terhadap strategi pemasaran 

perusahaan ada 4 cara  yakni: 

a. Peningkatan segmentasi  

Dengan adanya internet segmentasi pasar semakin luas,  karena 

jangkauan pemasaran semakin luas. Internet tidak  membatasi luasnya 

jangkauan pemasaran karena seluruh  konsumen di seluruh dunia dapat 

mengaksesnya dengan mudah.  

b. Mengembangkan strategi lebih cepat dalam cycle time 

Dengan adanya alur perputaran waktu yang lebih cepat dan  

mudah maka strategi pemasaran dapat dengan lebih cepat pula  

dikembangkan. 

c. Peningkatan pertanggung jawaban dari usaha pemasaran  
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Informasi yang dapat diperoleh dengan cepat dan mudah  dapat 

meningkatkan strategi perusahaan untuk dapat lebih  meningkat. Sehingga 

pemasaran dapat dilakukan dengan lebih  transparan.  

d. Peningkatan integrasi strategi pemasaran dengan strategi  operasional bisnis.  

Adanya integrasi antara strategi pemasaran perusahaan dan  strategi 

pemasaran melalui internet akan meningkatkan strategi  bisnis dan strategi 

operasional. 

2. Fungsi-fungsi Internet Marketing 

Pada umumnya strategi pemasaran melalui sebuah web di internet 

sama seperti strategi pemasaran secara tradisional (tradisional marketing), 

dengan melalui penciptaan nilai pelanggan, merebut nilai pelanggan, dan 

mempertahankan nilai pelanggan. Namun, strategi pemasaran melalui 

sebuah web mengubah konsep marketing mix yang ada sebelumnya. Hal 

ini karena sebuah web mempengaruhi perkembangan dan keputusan dalam 

strategi pemasaran. Fungsi-fungsi utama Internet Marketing menurut 

Mohammed et al Internet Marketing mix mempunyai 6 kelas level 

(product, pricing, communication, community, distribution, dan branding) 

yang dapat digunakan untuk menciptakan kesadaran, eksplorasi, dan 

diharapkan komitmen pada penawaran perusahaan, yaitu sebagai berikut:
32

 

1. Product (Produk) 

Product adalah jasa atau barang fisik yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Berbagai bentuk produk ditawarkan di internet, meliputi 

barang fisik (seperti pakaian), produk informasi (seperti jurnal online), 
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dan jasa (seperti online grocer). Dalam membangun hubungan dengan 

pelanggan, perusahaan dapat menggunakan berbagai produk level 

untuk membangun awareness, layanan yang lengkap memungkinkan 

pelanggan mengeksplorasi hubugan yang lebih dalam, dan penawaran 

yang dikustomisasi untuk memperkuat commitmen. 

2. Pricing (Penetapan Harga) 

Pricing merupakan sejumlah nilai yang harus dibayar oleh 

pelanggan untuk mendapatkan produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 

3. Communication (Komunikasi) 

Communication merupakan sebuah kegiatan yang 

menginformasikan satu atau lebih kelompok target pelanggan 

mengenai perusahaan dan produknya. Communicatin mencakup semua 

jenis komunikasi perusahaan dengan pelangga melalui public relation, 

penggunaan karyawan penjualan, dan iklan online. Iklan dan bentuk 

komunikasi lain, seperti televisi dan surat dapat membuat target 

pelanggan aware dengan dengan penawaran perusahaan. 

Communication juga dapat mendorong exploration, commitment, 

dan dissolution. Baik offline maupun online communication level 

dapat mendorong pelanggan untuk membangun iklan yang lebih kuat 

dengan perusahaan. 
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4. Community (Kelompok) 

Community merupakan sebuah kumpulan hubungan-hubungan 

yang terkait yang terbentuk karena adanya kesamaan minat, yang 

memuaskan kebutuhan anggota-anggotanya yang tidak dapat diperoleh 

secara individual. Komunitas dapat ditingkatkan untuk membangun 

awareness (misalnya kounikasi user-to user untuk membuat yang lain 

aware dengan promosi produk), mendorong exploration (misalnya 

kelompok user yang mendiskusikan pilihan mobil yang akan dibeli), 

dan komitmen (misalnya ikatan antara user menghasilkan keterlibatan 

mendalam dengan website). 

5. Distribution (Distributor) 

Distribution merupakan perantara antar perusahaan dengan 

memastikan, baik informasi maupun produk dari perusahaan dapat 

sampai kepada pelanggan. Distribution level mencakup jumlah 

perantara (online dan offline), luasnya cakupan saluran distribusi, dan 

pengiriman pesan dari saluran-saluran. Tingkat distribusi yang luas 

berdampak pada awareness pelanggan dan potensi untuk exploration 

terhadap perusahaan dan penawarannya.
33

 

6. Branding (merek) 

Branding memainkan dua peran dalam strategi pemasaran. 

Pertama, branding adalah keluaran atau hasil dari kegiatan pemasaran 

perusahaan. Program pemasaran mempengaruhi bagaimana konsumen 
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menilai brand, dan nilainya. Kedua, branding adalah bagian dari setiap 

strategi pemasaran. Branding level bekerja sama dengan level 

pemasaran lainnya untuk menghasilkan finansial yang positif dan 

pelanggan bagi perusahaan. 

Berdasarkan paparan tersebut dengan adanya internet marketing 

merubah beberapa elemen tradisional marketing, hal ini dikarenakan 

internet mangubah fokus pelanggan yang sebelumnya terfokus pada 

pandangan produsen menjadi situasi yang lebih interaktif kepada pelangga 

itu sendiri. Penggunaan media internet dalam dunia pemasaran membawa 

perubahan baru dalam sisi pemasaran tradisional.  

Pemsaran online memberikan manfaat pada konsumen maupun 

marketer. Keuntungan internet marketing untuk konsumen: 
34

 

a) Convenient. Artinya konsumen tidak harus terjebak kemacetan, 

menemukan tempat parkir, dan berjalan melalui toko-toko yang tidak 

terhitung jumlahnya untuk menemukan produk. Konsumen dapat 

membandingkan merek, mengecek harga dan memesan barang 24 jam 

sehari dari lokasi manapun. 

b) Easy and Private. Konsumen menghadapi lebih sedikit perselisihan 

dalam membeli barang dan tidak perlu untuk menghadapi penjual atau 

membuka diri mereka terhadap bujukan dan hubungan emosional. 

                                                 
34

 Bertha Silvia Sutejo, Internet Marketing: Konsep dan Persoalan Baru Dunia 

Pemasaran”, (Jurnal Manajemen, Universitas Surabaya, Vol. 6, No.1, November 2006), h. 45. 



31 

 

c) Information. Layanan online dan internet memberikan konsumen akses 

terhadap perbandingan informasi yang berlimpah, informasi mengenai 

perusahaan dan produk. 

d) Interactive and Immediate. Konsumen dapat berinteraksi dengan situs 

penjual untuk menemukan informasi yang tepat mengenai produk atau 

layanan yang mereka inginkan, lalu memesan atau mendownloadnya 

secara langsung. 

Pemasaran secara online banyak keuntungan bagi pelanggan, dengan 

adanya pemasaran secara online sangat dimudahkan perihal 

membandingkan merek, mengecek harga dan memesan barang dari lokasi 

manapun, konsumen tidak ada batasan untuk menggali informasi tentang 

produk atau jasa yang diinginkan. 

3. Peningkatan Pendapatan E-Marketing  

Dalam kamus besar bahasa Indonesia pendapatan adalah hasil kerja 

(usaha atau sebagainya)35. Sedangkan pendapatan dalam kamus 

manajemen adalah uang yang diterima oleh perorangan,  perusahaan dan 

organisasi lain dalam bentuk upah, gaji, sewa, bunga, komisi, ongkos dan 

laba.36  

Pendapatan merupakan salah satu unsur yang paling utama dari 

pembentukan laporan laba  rugi dalam suatu perusahaan. Banyak yang 

bingung mengenai istilah pendapatan. Hal ini  disebabkan pendapatan 

dapat diartikan sebagai revenue dan dapat juga diartikan sebagai income,  
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maka income dapat diartikan sebagai penghasilan dan kata revenue sebagai 

pendapatan  penghasilan maupun keuntungan.37 

Pendapatan sangat berpengaruh bagi keseluruhan hidup perusahaan, 

semakin besar  pendapatan yang diperoleh maka semakin besar 

kemampuan perusahaan untuk membiayai segala  pengeluaran dan 

kegiatan-kegiatan yang akan dilakukan oleh perusahaan. Selain itu 

pendapatan  juga berpengaruh terhadap laba rugi perusahaan yang tersaji 

dalam laporan laba rugi maka,  pendapatan adalah darah kehidupan dari 

suatu perusahaan.38 

Pendapatan adalah jumlah yang dibebankan kepada langganan untuk 

barang dan jasa yang dijual. Pendapatan adalah aliran masuk aktiva atau 

pengurangan utang yang diperoleh dari hasil  penyerahan barang atau jasa 

kepada para pelanggan.39 

Sedangkan menurut Boediono pendapatan seseorang dipengaruhi 

oleh beberapa faktor,  antara lain dipengaruhi:40 

a) Jumlah faktor-faktor produksi yang dimiliki yang bersumber pada, 

hasil-hasil tabungan tahun ini dan warisan atau pemberian. 

b) Harga per unit dari masing-masing faktor produksi, harga ini 

ditentukan oleh penawaran dan permintaan di pasar faktor produksi. 

c) Hasil kegiatan anggota keluarga sebagai pekerjaan sampingan 
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Sistem penjualan yang baik saat ini adalah sitem yang berbasiskan 

pada jaringan.41 Maksudnya, sistem penjualan ini bersifat online. Adapun 

manfaat dari pada sistem ini bisa dirasakan bagi kedua belah pihak yakni 

pihak penjual dan pembeli. 

Bagi para penjual, menerapkan sistem seperti ini berarti memangkas 

pengeluaran yang biasa dikeluarkan dalam sistem lama. Seperti, jika pada 

sistem lama kita harus membuka cabang baru demi melebarkan sayap 

bisnis kita, tidak dengan sistem online. Karena dengan sistem ini penjual 

dapat memperkenalkan hasil produknya melalui suatu web. Dimana setiap 

orang (konsumen) tidak hanya di satu lokasi bisa mengakses untuk 

mencari informasi akan barang yang diperlukan, tanpa perlu membuka 

cabang/kantor pemasaran baru. 

Bagi para konsumen, sistem ini sangatlah membantu. Karena 

konsumen tidak perlu datang langsung ke lokasi untuk membeli barang 

yang diinginkan, mengingat kondisi lalu-lintas kota yang cukup ramai 

yang menyebabkan terlalu banyak waktu yang kita buang dijalan untuk 

sampai ke lokasi. Maka dengan sistem penjualan online ini, konsumen bisa 

mendapatkan barang yang diinginkan cukup dari tempat duduknya.42 

Sistem penggajian konvensional yang masih berjalan pada 

perusahaan-perusahaan konvensional mengakibatkan timbul banyaknya 

permasalahan dimulai dari proses yang lama, aliran data yang rumit, 
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sampai pada tahap terakhir yaitu tahap penyerahan gaji kepada karyawan. 

manfaat sistem penjualan online : 

a. Tidak perlu membuka banyak kantor cabang dalam hal pemasaran. 

b. Mengurangi tingkat pengeluaran bagi pihak produsen 

c. Memudahkan para konsumen dalam pembelian suatu barang. 

Pada umumnya, penggunaan website untuk melakukan pemasaran 

mengalami perkembangan pesat bahkan tidak jarang berdampak pada 

komunikasi dari mulut kemulut, dalam membangun dan mengelola 

hubungan dengan pelanggan. 

Berdasarkan pengertian menurut para ahli diatas dapat disimpulkan 

bahwa pendapatan adalah  arus kas masuk yang berasal dari kegiatan 

normal perusahaan dalam penciptaan barang atau jasa yang 

mengakibatkan kenaikan aktiva dan penurunan kewajiban. 

4. Macam-macam Jenis Layanan Pada E-Marketing  

Menurut Kotler saluran online (emarketing) adalah saluran yang 

dapat  dijangkau seseorang melalui komputer dan  modem. Modem 

menghubungkan komputer  dengan jaur telepon sehingga komputer  

menjangkau beragam layanan informasi online.
43

  

Brenda Kienan mengatakan  bahwa E-Marketing adalah melakukan 

bisnis  online yang bentuknya paling jelas adalah  menjual produk kepada 

konsumen secara  online. Sederhananya adalah membuat,  mengelola dan 

meluaskan hubungan komersial  secara online.   
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Oleh karena itu, untuk menunjang  pernyataan diatas maka Goldman 

Sach  berpendapat bahwa model bisnis dalam  layanan bisnis online (E-

Marketing) terbagi atas 6 (enam) jenis, antara lain: 
44

 

a. Connectivity  

Bisnis yang berbasis layanan akses internet  kepada 

pelanggannya.  

b. Context 

Bisnis yang memberikan layanan dengan  berupa informasi dan 

hiburan.  

c. Content  

Bisnis yang memberikan layanan dengan  basis berupa teks atau 

gambar sebagai inti  bisnisnya.  

d. Communication  

Layanan komunikasi berbasis internet  dengan menggunakan 

media interaktif.  

e. Community  

Bisnis yang membngun komunitas digital  dengan media 

massage, board, web chat,  maupun penyedia web mail  

f. Commerce 

Model bisnis yang melakukan aktivitas bisnis  berbasis internet.  

Dari uraian yang diperoleh mengenai Emarketing, maka penulis 

dapat menyimpulkan  bahwa Pemasaran melalui media online atau  (E-
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Marketing) merupakan suatu proses  pemasaran yang menggunakan 

internet,  dimana dengan E-Marketing konsumen dapat  memperoleh 

informasi mengenai produk,  melakukan transaksi jual-beli dengan penjual  

dan mempromosikan produk yang telah  dikonsumsi oleh konsumen 

bahkan turut  mempromosi penjual atau perusahaan yang  produknya 

sudah dibeli oleh kosumen. 

5. Manfaat dan Hambatan dalam Melakukan Transaksi Online (E-

Marketing) 

a. Manfaat dalam Melakukan Transaksi Online  (E-Marketing) 

Dalam  melakukan transaksi online maka terdapat  beberapa 

manfaat yang didapat oleh  pembeli atau konsumen. Tiga manfaat  

utama bagi para pembeli potensial dalam  layanan pemasaran online 

(E-Marketing) antara lain:
45

  

1) Kemudahan  

Para pelanggan dapat memesan produk  24 jam sehari 

dimanapun mereka  berada. Mereka tidak harus pergi  berkendara, 

mencari tempat parkir, dan  berjalan melewati gang yanng panjang  

untuk mencari dan memeriksa barangbarang terlebih dalam 

pengunaan  internet pun tergolong sangat mudah.  

2) Informasi  
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Para pelanggan dapat memperoleh  setumpuk informasi 

komparatif tetang  perusahaan, produk, dan pesaing tanpa  

meninggalkan kantor atau rumah  mereka.  

3) Perbincangan yang lebih sedikit  

Para pelanggan tidak perlu  menghadapai atau melayani 

bujukan dan  faktor-faktor emosional, mereka juga  tidak perlu 

menunggu dalam antrian  untuk membayar belanjaanya.  

Menurut Sutejo dalam Darmastuti adanya internet  marketing 

juga membawa beberapa keuntungan dalam bisnis suatu 

perusahaan,  antara lain: kesempatan produk atau jasa mereka 

dikenal seluruh dunia, pelanggan  mendapat kesempatan untuk 

memutuskan apa yang mereka inginkan, dimana, dan  kapan saja, 

menambah 11 kemampuan perusahaan untuk mengidentifikasi  

pergantian produk dan trend pelanggan serta untuk mengetes nilai 

usulan atau  tanggapan yang baru.
46

 

b. Hambatan dalam Melakukan Transaksi  Online (E-Marketing) 

Pemasar langsung dan pelanggan  biasanya menikmati hubungan 

yang saling  menguntungkan. Namun, terkadang hambatan  pun 

muncul. Adapun hambatan tersebut  adalah: 
47

 

1) Gangguan  
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Banyak konsumen merasa terganggu  dengan peningkatan 

jumlah penjualan yang  agresif. Mereka tidak menyukai iklan yang  

terlalu keras dan memaksa dan yang paling  menggangu adalah 

telepon disaat makan  malam atau tengah malam, penelpon yang  

kurang terlatih dan telepon yang  terkomputerisasi yang dilakukan 

oleh  pemutar pesan rekaman otomatis.  

2) Ketidakadilan  

Beberapa pemasar mengambil keuntungan  dari pembeli 

yang impulsif atau yang  kurang canggih, pengakuan harga yang  

besar-besaran, batasan waktu, dan  kemudahan pembelian yang 

tidak ada  tandingnya untuk merangkul pembeli yang  memiliki 

tingkat penjualan yang rendah.  

3) Penipuan dan kecurangan  

Pemasar melebih-lebihkan ukuran produk,  Atau yang sedang 

marak adalah  kecurangan dalam transaksi seperti ketika  barang 

sudah dibayar pembeli namun  barang tersebut tidak dikirim 

pemasar.  

4) Pelanggaran privasi  

Pelanggaran privasi merupakan masalah  kebijakan publik 

sulit dihadapi industri  pemasar langsung. Banyak kritik kuatir  

bahwa pemasar tahu terlalu banyak tentang  kehidupan pelanggan 

dan bahwa mereka  menggunakan pengetahuan ini untuk  

mengambil keuntungan secara tidak adil  atas pelan.  
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6. Indikator E-Marketing  

Menurut J. Supranto, dimensi yang digunakan dalam  mengukur 

penerapan E-Marketing sebagai berikut:
48

 

1. Informasi 

a. Memberikan kemudahan kepada pelanggan dalam memperoleh 

informasi. 

b. Informasi yang tersedia sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

c. Informasi yang dapat diperoleh dalam waktu singkat. 

d. Program-program yang ditawarkan memenuhi kebutuhan 

konsumen. 

e. Informasi yang tersedia sangat up to date. 

f. Informasi yang jelas kepada pelanggan. 

g. Bentuk promosi yang menarik minat pelanggan. 

h. Tersampainya program pemasaran secara baik. 

2. Keberadaan Pelayanan terdiri dari: 

a. Memfasilitasi pelayanan jasa yang ditawarkan perusahaan. 

b. Fungsi navigasi yang berjalan dengan baik. 

c. Fasilitas yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

d. Website perusahaan dapat di akses dalam 24 jam 7 hari. 

e. Teknologi jaringan yang mengkoordinasikan kegiatan pemasaran. 

f. Fungsi navigasi yang tersedia pada web sesuai kebutuhan 

pelanggan. 
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g. Memberikan kemudahan dalam memelihara hubungan dengan 

pelanggan. 

h. Dapat membangun hubungan pelanggan. 

i. Memberikan kemudahan dalam melakukan komunikasi dengan  

perusahaan 

j. Kebutuhan kedua belah pihak yaitu perusahaan maupun pelanggan 

lebih  terpenuhi. 

k. Pelanggan dapat dengan mudah melakukan aktivitas secara online 

kepada  perusahaan. 

3. Ketanggapan Pelayanan 

a. Fasilitas E-Marketing yang disediakan cepat beraksi ketika 

dibutuhkan  pelanggan. 

b. Pelayanan E-Marketing yang diberikan dapat menghemat waktu. 

c. Waktu tunggu antara tindakan yang saya ambil dengan respon web 

sangat  baik. 

d. Saran maupun kritik sangat cepat tersampaikan. 

4. Proses 

a. Proses penyampaian informasi lebih baik. 

b. Kegiatan promosi berjalan dengan efektif. 

c. Proses kegiatan pemasaran secara keseluruhan menjadi begitu 

mudah. 

5. Kegunaan 

a. Mampu memikat perhatian pelanggan. 
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b. Memberikan komitmen dan loyalitas pelanggan kepada 

perusahaan. 

c. Memberikan kemudahan dalam memperoleh informasi. 

d. Membantu aktivitas pemasaran untuk memperoleh informasi 

secara  efektif. 

Berikut ini beberapa dimensi marketing online menurut Ali Hasan: 
49

 

1) Information (Informasi), adalah informasi yang berkaitan dengan 

produk atau  jasa yang ditawarkan oleh si penjual.  

2) Service of Quality on Web (Kualitas Layanan Web), yaitu kualitas 

layanan  yang berhubungan dengan isi konten web tersebut.  

3) Cost (Biaya), yaitu berupa nilai yang dikeluarkan baik berupa waktu 

maupun  uang.  

4) Promotion (Promosi), merupakan kegiatan pemasaran suatu produk 

yang  ditawarkan oleh si penjual. 

Indikator  pengukuran dari internet marketing adalah website dan 

sosial media. 

1. Website hotel 

Melakukan dua fungsi, yaitu sebagai penyedia layanan informasi 

dan fungsi  penjualan. Sebuah website hotel perlu dirancang agar 

menarik dan mudah  ditemukan melalui mesin pencari, termasuk teks 

penjualan harus diisi untuk  mendorong penjualan produk hotel 

tersebut.  
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2. Sosial media  

Penggunaan jejaring sosial yang semakin meningkat dengan 

signifikan ini  menjadi peluang bagi pemasar dalam mendukung 

program-program  pemasaran. 

Dari ketiga indikator menurut peneliti terdahulu diatas, maka penulis  

menggunakan indikator menurut Ali Hasan  karena lebih sesuai dengan  

apa yang akan diteliti oleh penulis. 

7. Pandangan Islam Tentang E-Marketing  

Islam sebagai agama rahmat li a-„alamin yang bersifat universal dan 

komprehensif, bila dikontekskan dengan taraf-taraf tersebut tidak akan 

pernah membedakan antara taraf yang satu dengan yang lain. Demi 

kemaslahatan semua kalangan, Islam mengajarkan manusia agar tetap 

menjunjung tinggi nilai-nilai etika dalam segala aktivitas kehidupan. Oleh 

karena itu, apabila etika dikaitkan dengan masalah bisnis, maka dapat 

digambarkan bahwa etika bisnis Islam adalah norma-norma etika yang 

berdasarkan Al-Qur’an dan Hadits yang harus dijadikan pedoman oleh 

siapa pun dalam aktivitas bisnis. 

Jual beli apapun pada asalnya adalah boleh kecuali ada dalil yang  

mengharamkannya. Allah ta’ala telah berfirman : 

ن 
َ
ٓ أ َٰللَُم بيَۡيَلُم بٱِلۡبََٰطِلِ إلَِذ نۡوَ

َ
ْ أ آَ كُلُ

ۡ
ْ لََ ثأَ اَ ِيوَ ءَانَيُ ا ٱلَّذ ٍَ يُّ

َ
أ يََٰٓ

َ كََنَ  ىفُصَلُمۡۚۡ إنِذ ٱللَّذ
َ
ْ أ َٓا ثلََُنَ ثجََِٰرَةً غَو ثرََاضٖ نِّيلُمۡۚۡ وَلََ تَقۡجُلُ

 ٢٩بلُِمۡ رحَِيهٗا  
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu  dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 

berlaku dengan  suka sama-suka di antara kamu.”[QS. An-Nisaa’ : 29] 

 

 ًُ ِي يَجَخَبذطُ ْ لََ يَقَُمَُنَ إلَِذ لَهَا يَقَُمُ ٱلَّذ ا ََٰ كُلَُنَ ٱلرّبَِ
ۡ
ِيوَ يأَ ٱلَّذ

ُ ٱ حَلذ ٱللَّذ
َ
ْْۗ وَأ ا ََٰ هَا ٱلَۡۡيۡعُ نِثۡلُ ٱلرّبَِ َٓاْ إنِذ ُ مۡ قاَل ٍُ نذ

َ
َٰلكَِ بأِ ۚۡ ذَ يۡطََٰوُ نِوَ ٱلهَۡسِّ لشذ

ۥ نَا  ًُ بًِّۦِ فَٱىجَهَََٰ فَلَ غَِۡظَةٞ نِّو رذ ْۚۡ فَهَو جَاءَٓهۥُ مَ ا ََٰ مَ ٱلرّبَِ ٱلَۡۡيۡعَ وحََرذ
ِِۖ وَنَوۡ عَ  ٓۥ إلََِ ٱللَّذ مۡرُهُ

َ
ا شَلفََ وَأ ٍَ مۡ فيِ ٌُ ُُ ٱنَّذارِ   َََٰٰ ۡۡ َ

وَََِْٰٰٓٓكَِ أ
ُ
دَ فَأ

ونَ    ٢٧٥خََٰلُِِ
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”.[QS. Al-Baqarah : 

275] 

 

Dua ayat di atas berlaku umum untuk semua jenis jual beli, Secara  

bahasa transaksi (akad) digunakan berbagai banyak arti, yang hanya secara  

keseluruhan kembali pada bentuk ikatan atau hubungan terhadap dua hal. 

Yaitu As-Salam atau disebut juga As-Salaf merupakan istilah dalam 

bahasa arab yang  mengandung makna “penyerahan”. Sedangkan para 

fuqaha‟ menyebutnya dengan al-Mahawi‟ij (barang-barang mendesak) 

karena ia sejenis jual beli barang yang tidak ada di tempat, sementara dua 

pokok yang melakukan transaksi jual beli mendesak.
50

 

Jual beli pesanan dalam fiqih islam disebut as-salam sedangkan 

bahasa penduduk hijaz, sedangkan bahasa penduduk iraq as-salaf. Kedua 

kata ini mempunyai makna yang sama, sebagaimana dua kata tersebut 
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digunakan oleh  Nabi, sebagaimana diriwayatkan bahwa Rasulullah ketika 

membicarakan akad bay‟salam, beliau menggunakan kata as-salaf 

disamping as-salam, sehingga dua kata tersebut merupakan kata yang 

sinonim.  

Secara terminologi ulama‟ fiqih mendefinisikannya “menjual suatu  

barang yang penyerahannya ditunda, atau menjual suatu barang yang cirri-

cirinya jelas dengan pembayaran modal di awal, sedangkan barangnya 

diserahkan kemudian”. 

Sedangkan Ulama‟ Syafi‟yah dan Hanabilah mendefinisikannya 

“akad yang disepakati dengan menentukan cirri-ciri tertentu dengan 

membayar harganya terlebih dulu, sedangkan barangnya diserahkan 

kemudian dalam suatu majelis  akad”. 

Dengan adanya pendapat-pendapat diatas sudah cukup untuk  

memberikan perwakilan penjelasan dari akad tersebut, dimana inti dari 

pendapat  tersebut adalah; bahwa akad salam merupakan akad pesanan 

dengan membayar  terlebih dahulu dan barangnya diserahkan kemudian, 

tapi cirri-ciri barang tersebut  haruslah jelas penyifatannya.
51

 

Jual beli sistem ini diperbolehkan dalam syariat Islam. Ini 

berdasarkan  dalil-dalil dari al-Qur`ân dan sunnah serta ijma dan juga 

sesuai dengan analogi akal yang benar (al-qiyâsush shahîh). 

Dalam hadits Abdullâh bin Abbâs Radhiyallahu anhu diriwayatkan :  

“Ketika Nabi Shallallahu „alaihi wa sallam tiba di kota Madinah, 
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penduduk  Madinah telah biasa memesan buah kurma dengan waktu satu 

dan dua tahun.  maka beliau Shallallahu „alaihi wa sallam bersabda, 

“Barangsiapa memesan  kurma, maka hendaknya ia memesan dalam 

takaran, timbangan dan tempo yang  jelas (diketahui oleh kedua belah 

pihak).” [Muttafaqun „alaih]. 

Dan Sebagaimana ungkapan Abdullah bin Mas‟ud : Bahwa apa yang  

telah dipandang baik oleh muslim maka baiklah dihadapan Allah, akan 

tetapi  sebaliknya. Dan yang paling penting adalah kejujuran, keadilan, 

dan kejelasan dengan memberikan data secara lengkap, dan tidak ada 

niatan untuk menipu atau  merugikan orang lain. 

Chairiawaty menjelaskan etika Islam memberikan rambu-rambu 

dalam menyampaikan pesan-pesan dalam branding atau iklan sebagai 

berikut:37 

1. Ikhlas (Keikhlasan) 

Penyampaian pesan melalui iklan dalam islam merupakan bagian 

dari amal shaleh dan ibadah, makan dari itu harus diperhatikan 

keikhlasan niat dan ketulusan motivasi. 

2. Tha’ah (Ketaatan) 

Branding yang digunakan harus senantiasa mengikuti atura yang 

berlaku atau arahan perusahaan yang berkenaan dengan kampanye 

sebagi bentuk ketaatan kepada ulil amri. 
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مۡرِ نِيلُمِۡۖ فإَنِ ثنَََٰزعَۡجُمۡ 
َ
وْلِِ ٱلۡۡ

ُ
ْ ٱلرذشَُلَ وَأ اَ طِيػُ

َ
َ وَأ ْ ٱللَّذ اَ طِيػُ

َ
ْ أ ا َٓ ِيوَ ءَانَيُ ا ٱلَّذ ٍَ يُّ

َ
أ  يََٰٓ

َۡمِ  ِ وَٱلَۡۡ ِ وَٱلرذشَُلِ إنِ لُيجُمۡ ثؤُۡنِيَُنَ بٱِللَّذ ءٖ فرَُدُّوهُ إلََِ ٱللَّذ َٰلكَِ خَيۡۡٞ  فِِ شََۡ ٱلۡأٓخِرِِۚ ذَ
ويِلًً  

ۡ
حۡصَوُ ثأَ

َ
 وَأ

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, taatilah Allah dan taatilah 

Rasul (nya), dan ulil amri di antara kamu. Kemudian jika kamu 

berlainan pendapat tentang sesuatu, Maka kembalikanlah ia kepada 

Allah (Al Quran) dan Rasul (sunnahnya), jika kamu benar-benar 

beriman kepada Allah dan hari kemudian. yang demikian itu lebih 

utama (bagimu) dan lebih baik akibatnya.” (Q.S. An-Nisa : 59). 

 

Ayat di atas menjelaska bahwa Allah SWT memerintahkan 

manusia untuk senantiasa taat kepada Allah SWT, Rasulullah SAW 

dan Ulil Amri agar selalu mengikuti aturan yang berlaku.
52

 

3. Uswah (Keteladanan) 

Menampilkan dan menyampaikan kegiatan perusahaan tentang 

suatu merek harus dengan cara dan keteladanan yang baik yaitu 

dengan mengedepankan keunggulan dari produk atau layanan yang 

dimiliki tanpa melakukan ejekan dan menjelekan produk dari 

perusahaan lain. Allah SWT berfirman: 

مۡ وَلََ  ٍُ ا نِّيۡ ْ خَيۡۡٗ اَ ن يلََُىُ
َ
مٍ غَسَََٰٓ أ َۡ َۡمٞ نِّو قَ ْ لََ يصَۡخَرۡ قَ اَ ِيوَ ءَانَيُ ا ٱلَّذ ٍَ يُّ

َ
أ يََٰٓ

 ِ ىفُصَلُمۡ وَلََ تَيَابزَُواْ ن
َ
ِۖ وَلََ ثلَۡهِزُوٓاْ أ وذ ٍُ ا نِّيۡ ن يلَُوذ خَيۡۡٗ

َ
صَاءٓٞ نِّو نصَِّاءٍٓ غَسَََٰٓ أ

مُ  ٌُ وَََِْٰٰٓٓكَِ 
ُ
ُۡ فَأ يمََٰوِِۚ وَنَو لذمۡ يَجُ ُِ  بئِۡسَ ٱلِِشۡمُ ٱلۡفُصَُقُ بَػۡدَ ٱلِۡۡ لۡقََٰ

َ
بٱِلۡۡ

َٰلهَُِنَ    ٱلظذ
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah sekumpulan 

orang laki-laki merendahkan kumpulan yang lain, boleh jadi yang 

ditertawakan itu lebih baik dari mereka. dan jangan pula sekumpulan 

perempuan merendahkan kumpulan lainnya, boleh jadi yang 

direndahkan itu lebih baik. dan janganlah suka mencela dirimu sendiri 
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dan jangan memanggil dengan gelaran yang mengandung ejekan. 

seburuk-buruk panggilan adalah (panggilan) yang buruk sesudah 

iman dan barangsiapa yang tidak bertobat, Maka mereka Itulah 

orang-orang yang zalim.” (Q.S Al-Hujarat Ayat 11). 

 

Ayat di atas menjelaskan bahwa Islam menganjurkan manusia 

untuk melakukan branding dengan keteladanan yang baik, Islam 

melarang manusia untuk mencela atau menjelek-jelekan orang lain. 

Terkait dengan branding bahwa marketer syariah dalam kegiatan 

pemasaran harus terfokus dengan keunggulan produknya tidak boleh 

mengaitkan dengan kelemahan atau kekurangan dari produk lain atau 

berusaha mengambil hati konsumen.
53

 

4. Siddiq (Kejujuran) 

Kejujuran merupakan kunci utama untuk mewujudkan 

kesuksesan dalam pemasaran. Oleh karena itu mengobrol janji tanpa 

adanya realisasi masuk dalam kegiatan kebohongan dan berbohong 

merupakan salah satu dari kegiata yang memiliki hukum dosa besar. 

Allah SWT berfirman : 

َ وَ  اَْ ٱللَّذ قُ اَْ ٱتذ ِيوَ ءَانَيُ ا ٱلَّذ ٍَ يُّ
َ
أ لَٗ شَدِيدٗا  يََٰٓ َۡ اَْ قَ ُ  قَُل

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada 

Allah dan Katakanlah perkataan yang benar” (Q.S Al-Ahzab Ayat 70). 

 

Ayat di atas menjelaskan bahwa Islam menganjurkan untuk 

mengungkapkan kata-kata yang benar dan tegas, jujur, tidak 

mengakali, dan tidak berbohong. Dalam hal ini kejujuran adalah kunci 

keberhasilan suatu bisnis. 
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5. Ukhuwah (Persaudaraan) 

Branding bukanlah arena tempat untuk memuaskan hawa nafsu 

dan perselisihan. Perkataan yang diucapkan, harus mencerminkan 

persaudaraan. Firman Allah dalam Al-Qur’an Surat Al-Hujarat Ayat 

10: 

َ لَػَلذلُمۡ ثرُحَََُۡنَ   اَْ ٱللَّذ قُ يۡلُمۡۚۡ وَٱتذ ََ خَ
َ
اَْ بَيَۡۡ أ لحُِ ۡۡ َ

ََةٞ فَأ  إنِذهَا ٱلهُۡؤۡنِيَُنَ إخِۡ
Artinya: “Orang-orang beriman itu Sesungguhnya bersaudara. sebab 

itu damaikanlah (perbaikilah hubungan) antara kedua saudaramu itu 

dan takutlah terhadap Allah, supaya kamu mendapat rahmat.” (Q.S Al-

Hujarat Ayat 10). 

 

Ayat di atas menjelaskan bahwa manusia adalah bersaudara, 

perkataan dan simbol yang digunakan dalam melakukan branding 

harus menghindari prasangka buruk dengan melontarkan tuduhan yang 

tidak beralasan yang akan mengganggu dan menimbulkan ketegangan 

sehingga merusak persaudaraan. 

6. Tarbawy (Edukatif) 

Branding merupakan sarana pendidikan yang harus menjunjung 

tinggi nilai-nilai moral dan kesatuan, disamping sebagai sarana dakwah 

yang memiliki makna mengajak menuju arah kebaikan. Rasulullah 

SAW bersabda: 

 من دَلَّ على خيٍر فله مثلُ أجرِ فاعلِه
Artiya: “Baran siapa yang menunjuki kepada kebaikan maka dia akan 

mendpatkan pahala seperti pahala orang yang mengerjakannya.” (HR. 

Muslim no. 1893). 

 

Hadist di atas menjelaskan bahwa Islam menjanjikan pahala bagi 

umatnya yang menyampaikan kebaikan, pahala yang diperoleh sama 
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seperti orang yang mengerjakan kebaikan yang disyiarkannya. Oleh 

karena itu branding harus berisi tentang ajakan menuju kebaikan agar 

marketer muslim dapat memperoleh pahala dan ridho Allah SWT. 

7. Tawadlu (Rendah Hati) 

Akhlak Islam mengharuskan agar suatu golongan berperilaku 

rendah hati tidak mengganggap golongan itu yang paling benar, juga 

tidak mudah menuduh kalangan lain melakukan suatu kesatuan. Q.S 

An-Najm Ayat 32: 

غۡلَ 
َ
ََ أ ٌُ  ِِۚ َٰحِضَ إلَِذ ٱللذهَمَۚۡ إنِذ رَبذكَ وََٰشِعُ ٱلهَۡغۡفرَِة ثمِۡ وَٱلۡفَوَ ِرَِ ٱلِۡۡ ِيوَ يََۡجَنبَُِنَ لَبََٰٓ مُ ٱلَّذ

هََٰجلُِ  نذ
ُ
جِيذةٞ فِِ بُطَُنِ أ

َ
ىجُمۡ أ

َ
رۡضِ وَإِذۡ أ

َ
كُم نِّوَ ٱلۡۡ

َ
نشَأ

َ
َٓاْ بلُِمۡ إذِۡ أ مِۡۖ فَلًَ ثزَُكُّ

غۡلَمُ بهَِوِ ٱتذقَََٰٓ  
َ
ََ أ ٌُ ىفُصَلُمِۡۖ 

َ
 أ

Artinya: “Maka janganlah kamu mengatakan dirimu suci. dialah yang 

paling mengetahui tentang orang yang bertakwa.” (Q.S An-Najm Ayat 

32). 

 

Ayat di atas menjelaskan bahwa menyampaikan keunggulan diri 

atau golongan bleh saja, tetapi tidak mengaitkannya dengan 

kekurangan orang atau golongan lain. 

Selain itu memiliki karakter-karakter yang mengandung kaidah-

kaidah Islami dalam cara penyampaian, dalam etika Islam untuk 

branding dalam hal ini iklan juga harus melandasi penggunaan kata-

kata atau simbol-simbol yang digunakan sesuai dengan aturan Islam. 

Dalam Al-Qur’an Surat Al-Isra Ayat 28, Allah memerintahkan agar 

orang beriman menggunakan perkataan yang baik. 

يۡصَُرٗا   لَٗ نذ َۡ مۡ قَ ٍُ ذ ا فَقُل ل ٌَ بّكَِ ثرَجَُۡ مُ ٱبجۡغَِاءَٓ رحَََۡةٖ نِّو رذ ٍُ ا تُػۡرضَِوذ عَيۡ  وَإِنذ
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Artinya: “Dan jika kamu berpaling dari mereka untuk memperoleh 

rahmat dari Tuhanmu yang kamu harapkan, Maka Katakanlah kepada 

mereka Ucapan yang pantas.” (Q.S Al-Isra Ayat 28). 

 

Ayat tersebut menjelaskan bahwa Islam menganjurkan 

penggunaan ucapan yang pantas, dalam halnya branding ayat ini 

menganjurkan agar slogan, symbol-symbol yang digunakan 

menggunkan katakata yang pantas, secara proposional, yang mudah 

dicerna oleh pihak lain, dan tidak menimbulkan interprestasi yang 

bermacam-macam. 

C. Strategi Pemasaran  

1. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi adalah langkah-langkah yang harus dijalankan oleh suatu 

perusahaan untuk mencapai tujuan. Kadang-kadang langkah yang harus 

dihadapi terjal dan berliku-liku, namun ada pula langkah yang relatif 

mudah. Di samping itu, banyak rintangan atau cobaan yang dihadapi untuk 

mencapai tujuan. Oleh karena itu, setiap langkah harus dijalankan secara 

hati-hati dan terarah.
54

 

Untuk mencapai tujuan dalam sebuah perusahaan juga diperlukan 

langkah-langkah tertentu. Misalnya, perusahaan yang ingin menjual 

barang atau jasanya kepada pelanggan memerlukan langkah yang tepat. Di 

luar perusahaan tersebut sudah banyak pesaing yang menunggu, mulai dari 

pesaing kecil sampai kelas kakap. Di samping itu, setiap waktu akan terus 

bermunculan pesaing baru, apalagi jika jenis produk yang ditawarkan 
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memberikan keuntungan yang menggiurkan. Pesaing-pesaing inilah yang 

disebut sebagai rintangan atau hambatan untuk menjual produk ke 

pelanggan. 

Ukuran keberhasilan perusahaan dalam menerapkan strategi 

pemasarannya adalah mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan. 

Semakin banyak pelanggan yang menerima produk atau jasa yang 

ditawarkan, maka mereka semakin puas, dan ini berarti strategi yang 

dijalankan sudah cukup berhasil. Ukuran mampu meraih pelanggan 

sebanyak mungkin hanya merupakan salah satu ukuran bahwa strategi 

yang dijalankan sudah cukup baik. Masih ada lagi ukuran lainnya, 

misalnya tingkat laba yang diperoleh dan ukuran lainnya.
55

 

Seperti dikatakan di atas bahwa dalam strategi untuk meraih 

pelanggan sebanyak mungkin tidak terlepas dari para pesiang. Dalam 

pemasaran, pesaing selalu mengancam kita. Perusahaan tidak boleh lengah 

sedikit pun. Oleh karena itu, strategi untuk menghentikan, atau bahkan 

menghancurkan, pesaing dari sisi pasar harus segera dilakukan. 

Di samping pesaing yang ada, ancaman dari pesaing baru dengan 

strategi yang baru juga perlu diantisipasi. Setiap waktu selalu datang 

pesaing baru. Dalam menyusun langkah-langkah awal untuk menyerang 

pesaing perlu dipertimbangkan beberapa hal, terutama dalam hal kekuatan 

dan kelemahan yang dimiliki. Kekuatan dan kelemahan perusahaan dilihat 
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dari keuangan, sumber daya manusia, jaringan, dan sebagainya. Hal yang 

sama juga perlu dipikirkan jika ada serangan balik dari pesaing. 

Di samping mengukur kekuatan dan kelemahan pesaing, harus 

dipertimbangkan pula ancaman dan peluang yang ada. Ancam pesaing 

terus-menerus menuntut kita untuk selalu waspada Kemudian, kita juga 

harus mampu merebut peluang-peluang yang ada serta menciptakan 

peluang baru sebelum dimasuki oleh para pesaing.
56

 

Ulasan dalam buku ini lebih ditekankan pada Strategi Bauran 

Pemasaran atau lebih dikenal dengan nama Marketing Mix Strategi 

Pelaksanaan strategi ini dibagi ke dalam : 

1. Strategi Produk 

Dalam strategi marketing mix, langkah yang pertama dila- kukan 

adalah strategi produk. Hal ini penting karena yang akan dijual adalah 

produk dan konsumen akan mengenal perusahaan melalui produk yang 

ditawarkan. Dalam strategi produk yang perlu diingat adalah yang 

berkaitan dengan produk secara utuh, mulai dari nama produk, bentuk, 

isi, atau pembungkus. 

Karena strategi produk berkaitan dengan produk secara 

keseluruhan, sebelum kita membicarakan lebih jauh, kita harus 

mengenal apa itu produk. Dalam artian sederhana produk dikatakan 

sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Sementara itu, pengertian produk menurut Philip Kotler adalah: 
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“Sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan 

perhatian untuk dibeli, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat 

memenuhi keinginan dan kebutuhan.” 

Dari pengertian ini dapat dijabarkan bahwa produk merupakan 

sesuatu, baik berupa barang maupun jasa, yang ditawarkan ke 

konsumen agar diperhatikan, dan dibeli oleh konsumen. Tujuan 

menawarkan produk ke pasar adalah untuk memenuhi keinginan dan 

kebutuhan konsumen. 

Sesuai dengan definisi di atas, produk dapat dikelompokkan 

menjadi dua jenis, berikut. 

a. Produk yang berupa benda fisik atau benda berwujud, seperti buku, 

meja, kursi, rumah, mobil, dan lain-lain. 

b. Produk yang tidak berwujud, biasanya disebut jasa. Jasa dapat 

disediakan dalam berbagai wahana, seperti pribadi, tempat, 

kegiatan, organisasi, dan ide-ide.
57

 

2. Strategi Harga 

Setelah produk berhasil diciptakan dengan segala atributnya, 

langkah selanjutnya adalah menentukan harga produk. Pengertian 

harga merupakan sejumlah nilai (dalam mata uang) yang harus dibayar 

konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa yang 

ditawarkan. Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting 

dalam kegiatan marketing mix. Penentuan harga menjadi sangat 
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penting untuk diperhatikan mengingat harga merupakan salah satu 

penyebab laku tidaknya produk dan jasa yang ditawarkan. Salah dalam 

menentukan harga akan berakibat fatal terhadap produk yang 

ditawarkan dan berakibat tidak lakunya produk tersebut di pasar. 

Penentuan harga yang akan ditetapkan harus disesuaikan dengan 

tujuan perusahaan. Adapun tujuan penentuan harga oleh suatu 

perusahaan secara umum adalah sebagai berikut. 

a) Untuk bertahan hidup 

Jika tujuan perusahaan dalam menentukan harga adalah 

untuk bertahan hidup, penentuan harga dilakukan semurah 

mungkin. Tujuannya adalah agar produk atau jasa yang ditawarkan 

laku di pasaran dengan harga murah, tetapi masih dalam kondisi 

yang menguntungkan. 

b) Untuk memaksimalkan laba 

Penentuan harga bertujuan agar penjualan meningkat se 

hingga laba menjadi maksimal. Penentuan harga biasanya dapat 

dilakukan dengan harga murah atau tinggi.
58

 

c) Untuk memperbesar market share 

Untuk memperbesar market share maksudnya adalah untuk 

memperluas atau memperbesar jumlah pelanggan. Penentuan harga 

yang murah diharapkan dapat meningkatkan jumlah pelanggan dan 

pelanggan pesaing beralih ke produk yang ditawarkan. 
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d) Mutu produk 

Tujuan penentuan harga dengan pertimbangan mutu produk 

adalah untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang 

ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari 

kualitas pesaing. Biasanya harga ditentukan setinggi mungkin 

karena masih ada anggapan'bahwa produk yang berkualitas adalah 

produk yang harganya lebih tinggi dibanding harga pesaing. 

e) Karena pesaing 

Penentuan harga dengan melihat harga pesaing bertujuan 

agar harga yang ditawarkan lebih kompetitif dibandingkan harga 

yang ditawarkan pesaing. Artinya dapat melebihi harga pesaing 

untuk produk tertentu atau sebaliknya bisa lebih rendah. 

Setelah ditetapkan tujuan dari penentuan harga, langkah 

selanjutnya adalah menentukan besarnya harga berdasarkan angka. 

Besarnya nilai harga yang harus dipasang tentu disesuaikan dengan 

tujuan penentuan harga. Berikut ini beberapa metode dalam 

penentuan suatu harga produk. 

3. Strategi Lokasi dan Distribusi 

Distribusi adalah cara perusahaan menyalurkan barangnya, mulai 

dari perusahaan sampai ke tangan konsumen akhir. Distribusi dapat 

pula diartikan sebagai cara menentukan metode dan jalur yang akan 

dipakai dalam menyalurkan produk ke pasar. Pendek atau panjangnya 

jalur yang digunakan perlu dipertimbangkan acara matang. 
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Strategi distribusi penting dalam upaya perusahaan melayani 

konsumen tepat waktu dan tepat sasaran. Keterlambatan dalam 

penyaluran mengakibatkan perusahaan kehilangan waktu dan kualitas 

barang serta diambilnya kesempatan oleh pesaing. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memiliki strategi untuk mencapai target pasar dan 

menyelenggarakan fungsi distribusi yang berbeda-beda. 

Perlu diketahui bahwa saluran distribusi memiliki fungsi 

tertentu. Fungsi-fungsi tersebut menunjukkan betapa pentingnya 

strategi distribusi bagi perusahaan. Adapun fungsi saluran distribusi 

adalah sebagai berikut. 

a) Fungsi transaksi 

Fungsi transaksi adalah fungsi yang meliputi bagaimana 

perusahaan menghubungi dan mengomunikasikan produknya 

dengan calon pelanggan. Fungsi ini membuat mereka sadar 

terhadap produk yang telah ada dan menjelaskan kelebihan serta 

manfaat produk tersebut.
59

 

b) Fungsi logistic 

Fungsi logistik merupakan fungsi yang meliputi 

pengangkutan dan penyortiran barang, termasuk sebagai tempat 

menyimpan, memelihara dan melindungi barang. Fungsi ini 

penting agar barang yang diangkut tiba tepat waktu dan tidak rusak 

atau cepat busuk. 
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c) Fungsi fasilitas 

Fungsi fasilitas meliputi penelitian dan pembiayaan. 

Penelitian yakni mengumpulkan informasi tentang jumlah anggota 

saluran dan pelanggan lainnya. Pembiayaan adalah memastikan 

bahwa anggota saluran tersebut mempunyai uang yang cukup guna 

memudahkan aliran barang melalui saluran distribusi sampai ke 

konsumen akhir. 

4. Strategi Promosi 

Tanpa promosi pelanggan tidak dapat mengenal produk atau jasa 

yang ditawarkan. Oleh karena itu, promosi merupakan sarana yang 

paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan konsumennya. 

Salah satu tujuan promosi perusahaan adalah mengiformasikan segala 

jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen 

yang baru. Paling tidak ada empat macam sarana promosi yang dapat 

digunakan oleh setiap perusahan dalam mempromosikan produknya, 

baik barang maupun jasa. Keempat macam sarana promosi yang dapat 

digunakan adalah: 

a) periklanan (advertising); 

b) promosi penjualan (sales promotion); 

c) publisitas (publicity); 

d) penjualan pribadi (personal selling). 

Iklan merupakan sarana promosi yang sering digunakan oleh 

perusahaan untuk menginformasikan, menarik, dan memepengaruhi 
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calon konsumennya. Penggunaan promosi dengan iklan dapat 

dilakukan dengan berbagai media, seperti: 

a) pemasangan billboard di jalan, tempat, atau lokasi yang strategis; 

b) pencetakan brosur untuk ditempel atau disebarkan di seti cabang, 

pusat perbelanjaan, atau di berbagai tempat yang dianggap 

strategis; 

c) pemasangan spanduk atau umbul-umbul di jalan, tempat, atau 

lokasi yang strategis; 

d) pemasangan iklan melalui media cetak seperti koran, majalah 

tabloid, buku, atau lainnya; 

e) pemasangan iklan melalui media elektronik, seperti televisi, radio, 

internet, film atau lainnya. 

Masing-masing strategi berkaitan erat satu sama lain. Setia salah 

satu strategi yang akan ditetapkan harus mempertimbangka strategi 

lainnya. Akan sangat berbahaya jika pelaksanaan strategi tidak 

dilakukan dengan matang dan tidak saling berkaitan satu sama lain. 

2. Strategi Pemasaran Syariah  

Marketing Syari’ah adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang 

mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu 

inisiator kepada stek holdernya, yang didalam keseluruhan prosesnya sesuai 

dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam Islam.
60

 

Ini artinya bahwa Syari’ah marketing, seluruh proses baik proses 

penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai (value), tidak 
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boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah 

yang islami. Sepanjang hal tersebut dapat dijamin, dan penyimpangan prinsip-

prinsip muamalah islami tidak terjadi dalam suatu transaksi dalam pemasaran 

dapat dibolehkan. Dalam Q.S Al-Ahzab 21 sebagai berikut: 

 َ َۡمَ ٱلۡأٓخِرَ وَذَلَرَ ٱللَّذ َ وَٱلَۡۡ ْ ٱللَّذ اَ ََةٌ حَصَيَةٞ لهَِّو كََنَ يرَجُۡ شۡ
ُ
ِ أ  لذقَدۡ كََنَ لَلُمۡ فِِ رشََُلِ ٱللَّذ

 لَثيِٗۡا  
Artinya: “sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasullullah itu duri tauladan yang 

baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) 

hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah”. (Q.S.Al-Ahzab: 21). 

 

Dasar hukum dari pemasaran adalah diperbolehkan, hal ini bersumberdari 

Firman Allah Surah Al-Baqarah ayat 275 

اْ لََ يَ  ََٰ كُلَُنَ ٱلرّبَِ
ۡ
ِيوَ يأَ َٰلكَِ ٱلَّذ ۚۡ ذَ يۡطََٰوُ نِوَ ٱلهَۡسِّ ًُ ٱلشذ ِي يَجَخَبذطُ مَُ ٱلَّذ قَُمَُنَ إلَِذ لَهَا يَقُ

ْۚۡ فَهَو جَاءَٓهُ  ا ََٰ مَ ٱلرّبَِ ُ ٱلَۡۡيۡعَ وحََرذ حَلذ ٱللَّذ
َ
ْْۗ وَأ ا ََٰ ْ إنِذهَا ٱلَۡۡيۡعُ نِثۡلُ ٱلرّبَِ َٓا ُ مۡ قاَل ٍُ نذ

َ
غَِۡظَةٞ نِّو بأِ ۥ مَ

بًِّۦِ فَٱىجَهَََٰ فَ  ا رذ ٍَ مۡ فيِ ٌُ ُُ ٱنَّذارِ   َََٰٰ ۡۡ َ
ِكَِ أ وَََْٰٰٓٓ

ُ
ِِۖ وَنَوۡ عَدَ فأَ ٓۥ إلََِ ٱللَّذ مۡرُهُ

َ
ۥ نَا شَلفََ وَأ ًُ لَ

ونَ    خََٰلُِِ
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. 

 

Kiat membangun citra sesuai dengan Rasulullah SAW: a) 

Penampilan: tidak membohongi pelanggan, baik menyangkut besaran 

(kuantitas). b) Pelayanan: pelanggan yang tidak sanggup membayar 

kontan hendaknya memberi tempo untuk melunasinya. Selanjutnya, 

pengampunan (bila memungkinkan) hendaknya diberikan jika ia benar-

benar tidak sanggup membayarnya. c) Persuasi: menjahui sumpah yang 
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berlebihan dalam menjual suatu barang. d) Pemuasan: hanya dengan 

kesepakatan bersama, dengan seatu usulan dan penerimaan, penjualan 

akan sempurna. 

3. Karakteristik Marketing Syari’ah 

Ada karakteristik syari’ah marketing yang dapat menjadi panduan 

bagi para pemasar sebagai berikut:
61

 

a) Teistis (rabbaniyah) : ini di maksudkan bahwa sumber utama etika 

dalam islam adalah kepercayaan total dan murni terhadap kesatuan 

(keesaan) Tuhan. 

b) Jiwa seseorang Syari’ah marketer meyakini bahwa hukum-hukum 

syari’ah yang teistis atau bersifat ketuhanan ini adalah yang paling 

adil, paling sempurna, paling selaras dengan segala bentuk kebaikan, 

paling banyak mencegah segala bentuk kerusakan, paling mampu 

mewujudkan kebenaran, memusnahkan kebatilan dan 

menyebarluaskan kemaslahatan. 

c) Etis (akhlasiyyah) 

Keistimewaan lain dari Syari’ah marketer selain karena teistis 

(rubbaniyyah) juga karena ia sangat mengedepankan masalah akhlaq 

(moral, etika) dalam seluruh aspek kegiatannya, karena nilai-nilai 

moral dan etika adalah nilai yang bersifat universal, yang diajarkan 

oleh semua agama.
62
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a. Realistis (al-waqiyyah) 

Syari’ah marketer adalah konsep pemasaran yang fleksibel, 

sebagaimana keluasan dan keluwesan Syari’ah Islamiyyah yang 

melandasinya. Syari’ah marketer adalah para pemasar professional 

dengan penampilan yang bersih, rapi dan bersahaja, apapun model 

atau gaya berpakaian yang dikenakan, bekerja dengan 

mengedepankan nilai-nilai religious, kesalehan, aspek moral dan 

kejujuran aktifitas pemasaran. 

b. Syari’ah Marketing harus bertumpu pada empat prinsip dasar: 

a) Ketuhanan (Rubbaniyyah) 

Dihati yang paling dalam, seorang Syari’ah marketer 

meyakini bahwa Allah SWT. Selalu dekat dan mengewasinya 

ketika dia sedang melaksanakan segala macam bentuk bisnis 

dan dia yakin segala hal sekecil apapun nanti akan diminta 

pertanggung jawabannya. 

b) Menjunjung tinggi akhlak mulia/ Etis (Akhlaqiyah) 

Syari’ah marketer sangat mengedepankan masalah akhlak 

(moral, etika) dalam seluruh aspek kegiatannya.Beberapa kasus 

korupsi di negara kita menunjukan bahwa nilai dan moral 

sudah tidak lagi menjadi pedoman dalam berbisnis. Segala cara 

dihalalkan asalkan bisa mendapatkan keuntungan finansial 

yang sebesar-besarnya. 
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c) Mewaspadai keadaan pasar yang selalu berubah/Realitas 

(Waqi‟iyah) 

Syari’ah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, 

fanatik, anti-modernitas, dan kaku. Syari’ah marketing adalah 

konsep pemasaran yang fleksibel dan luwes dalam bersikap dan 

bergaul. Sangat memahami bahwa dalam situasi pergaulan 

lingkungan yang sangat hetrogen, dengan beragam suku, 

agama, dan ras, ada ajaran yang diberikan oleh Allah SWT dan 

dicontohkan oleh Nabi Muhammad SAW untuk bersikap lebih 

bersahabat, santun, dan simpatik terhadap saudara-saudaranya 

dari umat lain.
63

 

d) Selalu berorientasi untuk memartabatkan manusia/humanities 

(Al-Insaniyyah) 

Syari’at Islam adalah Syariah yang humanistis. Syariat 

Islam diciptakan untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya 

tanpa menghiraukan ras, warna, kulit, kebangsaan dan status. 

Dengan memiliki nilai ini. Manusia menjadi terkontrol dan 

seimbang, bukan karena manusia yang serakah, yang 

menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan yang 

sebesar-besarnya. Bukan menjadi manusia yang bisa bahagia di 

atas penderitaan orang lain. Hal inilah yang membuat Syari’ah 

memiliki sifat universal sehingga Syari’at humanistis universal.  
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Berdasarkan uraian tersebut, maka telaah terhadap pemasaran dan 

perdagangan dari persfektif Islam diharapkan akan mampu menjawab dan 

meluruskan berbagai permasalahan dalam bidang ini. Asumsi dasarnya 

adalah bahwa perdagangan denga kejujuran, keadilan dalam bingkai 

ketqwaan kepada Sang Maha Pencipta merupakan persyaratan untuk 

terwujudnya praktek-praktek perdagangan yang dapat mendatangkan 

kebaikan secara optimal kepada semua pihak yang terlibat. Lebih jauh 

lagi, dalam melakukan berbagai upaya pemasaran dalam merealisasikan 

perdagangan tadi seluruh proses tidak boleh ada yang bertentangan dengan 

prinsip-prinsip Islam. 

4. Implementasi Pemasaran Syariah  

Implementasi dapat didefinisikan sebagai pelaksanaan atau 

penerapan. Majone & Wildavsky, mengemukakan “Implementasi adalah 

perluasan aktifitas yang saling menyesuaikan”. Definisi Implementasi 

sebagai aktifitas yang saling menyesuaikan juga dikemukakan oleh 

Mclaughin. E-Marketing (Electronic Marketing) merupakan suatu proses 

pemasaran yang menggunakan teknologi komunikasi elektronik khususnya 

internet. Oleh sebab itu peneliti menyimpulkan bahwa Implementasi E-

Marketing dapat didefinisikan sebagai pelaksanaan atau penerapan 

pemasaran yang menggunakan teknologi komunikasi elektronik khususnya 

internet. 

Pada tahap ini perusahaan memutuskan bagaimana untuk mencapai 

tujuan melalui strategi yang efektif dan kreatif. Pemasar memilih bauran 
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pemasaran (4 P) yang terdiri dari : produk (product), harga (price), tempat 

(place), promosi (promotion), serta strategi E-Marketing yang terdiri dari : 

Search Engine Optimization, Email Marketing Strategy, Online 

Advertising, Online Newsletters, dan Media News Rooms untuk mencapai 

tujuan rencana dan kemudian menyusun rencana pelaksanaan 

(Implementation Plan).
64

 

a) Produk (product) 

Menurut Kotler produk adalah hasil akhir yang mengandung 

elemen-elemen fisik, jasa dan hal-hal yang simbolis yang dibuat dan 

dijual oleh perusahaan untuk memberi kepuasan dan keuntungan bagi 

pembelinya. Di dalam pengertian produk mencakup segi fisik dan hal-

hal lain yang lebih ditentukan oleh konsumen seperti masalah jasa 

yang menyertainya, masalah psikologis seperti kepuasan pemakaian, 

simbol status, segi artistik, dan lain sebagainya. Produk merupakan 

suatu hal yang menjadi daya tarik ketika seorang pembeli ingin 

membeli barang atau menggunakan jasa yang ditawarkan produsen. 

Keputusan pembeli membeli barang atau menggunakan jasa 

apabila merasa suatu produk sesuai dengan kebutuhan mereka. Dalam 

artian, apabila suatu perusahaan ingin memenangkan hati konsumen 

dan pelanggan dalam persaingan pasar, produk perusahaanlah yang 

harus menyesuaikan diri terhadap produk. Dalam hal ini dapat dilihat 

terdapatnya hubungan yang erat antara produk, konsumen dan 
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profitabilitas. Secara teknis marketing, konsumen hanya dapat 

dipengaruhi dan tidak dapat dikendalikan. Dengan demikian hanya 

produk yang dapat dikendalikan dalam mempengaruhi daya beli 

konsumen. 

b) Harga (price) 

Dalam pemasaran seringkali hal yang dapat diubah untuk 

bereaksi terkait permintaan dan penawaran dari pembeli dan tekanan 

dari pesaing adalah harga. Penetapan harga merupakan bagian penting 

dalam strategi pemasaran yang secara langsung berkaitan dengan 

produk. Harga adalah jumlah uang yang dibuuhkan untuk memperoleh 

beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya. 

Secara esensi, harga memiliki dampak psikologis pada pembeli yang 

dapat mempengaruhi minat beli masyarakat. Maka dalam menentukan 

harga para pemasar harus menentukan berdasarkan aspek-aspek sosial 

yang dinamis dan juga iklim persaingan pasar.
65

 

Selain itu, untuk meningkatkan tujuan dari penetapan harga, para 

pemasar juga harus mampu menetapkan sasaran-sasaran penetapan 

harga. Hal ini disebabkan sasaran-sasaran harga akan mempengaruhi 

keputusan-keputusan dalam wilayah-wilayah fungsional seperti 

misalnya bidang keuangan, akunting dan produksi, maka sasaran-

sasaran tersebut harus konsisten pula dengan misi dan tujuan 

menyeluruh dari organisasi atau perusahaan yang bersangkutan. 
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c) Tempat (place) 

Tempat dalam pelayanan merupakan gabungan antara lokasi dan 

keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan dengan 

bagaimana cara penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana 

lokasi yang strategis. Lokasi berarti berhubungan dengan dimana 

perusahaan harus bermarkas dan melakukan operasi. Dan dalam 

rangka kegiatan memperlancar arus barang dari produsen ke 

konsumen, maka salah satu faktor penting yang harus diperhatikan 

adalah memilih secara tepat saluran distribusi yang akan digunakan. 

Website merupakan salah satu channel yang banyak disukai 

pelanggan dari suatu perusahaan karena bisa diakses kapan saja dan 

dimana saja selama pelanggan terhubung melalui alat yang dapat 

mengakses internet. Perusahaan juga memeriksa untuk memastikan 

organisasi pemasaran yang tepat di tempat pelaksanaan (staf, struktur 

departemen, penyedia layanan aplikasi, dan lain-lain di luar 

perusahaan). Internet telah mengubah tempat pertukaran dari 

marketplace (seperti, interaksi face-to-face) menjadi marketspace 

(seperti, interaksi screen-to-face). Perbedaan utama adalah bahwa sifat 

hubungan pertukaran sekarang ditengahi oleh interface teknologi. 

Dengan perpindahan dari hubungan antarmuka people-mediated 
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menjadi technology-mediated, terdapat sejumlah pertimbangan 

perancangan interface yang dihadapi.
66

 

d) Promosi (promotion) 

Promosi dapat diartikan sebagai suatu upaya untuk membujuk 

para calon pembeli dalam menerima, menjual kembali, 

merekomendasikan atau menggunakan produk, servis atau ide yang 

sedang dipromosikan yang didalam prosesnya terjadi pula proses 

mempengaruhi pengetahuan, sikap, serta perilaku pembeli. Dalam 

kegiatannya, promosi dapat dilakukan dalam beberapa cara sebagai 

berikut  :
67

 

1) Pengiklanan 

Merupakan kegiatan penawaran kepada suatu kelompok 

masyarakat baik secara lisan maupun dengan penglihatan (berupa 

berita) tentang suatu produk, jasa atau ide. Kegiatan pengiklanan 

dikenakan biaya, yang mana pihak sponsor membayar kepada 

media yang membawakan berita tersebut. Melalui pengiklanan, 

seorang penjual menyampaikan sebuah pesan kepada pembeli 

melalui media seperti televisi, koran, radio, majalah, wabsite, dll. 

2) Publisitas 

Merupakan sejumlah informasi tentang seseorang, barang, 

atau organisasi atau perusahaan yang disebarluaskan ke masyarakat 

dengan cara membuat berita yang bersifat positif. Dengan 
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demikian suatu perusahaan dan produknya dapat menjadi perhatian 

umum. Kegiatan publishing ini berbentuk memuji suatu produk, 

jasa atau organisasi. 

3) Penjualan tatap muka (personal selling) 

Merupakan komunikasi persuasif seseorang secara individual 

kepada seseorang atau lebih calon pembeli dengan maksud 

menimbulkan permintaan (penjualan). Personal selling dirasakan 

lebih efektif dibandingkan dengan pengiklanan dan publisitas 

dikarenakan melalui personal selling penjual dapat secara langsung 

mengetahui keinginan, motif dan perilaku konsumen dan sekaligus 

dapat melihat reaksi konsumen sehingga dapat mengadakan 

penyesuaian seperlunya.
68

 

4) Promosi penjualan (sales promotion) 

Setiap aktifitas promosional yang didesain sedemikian rupa 

sehingga dapat menunjang aktifitas-aktifitas promosi lain secara 

langsung. Kegiatan ini dapat berbentuk peragaan, pertunjukan dan 

pameran, demonstrasi dan berbagai usaha penjualan yang tidak 

bersifat rutin. Dan terdapat beberapa macam metode sales 

promotion yang ditujukan kepada konsumen seperti pemberian 

contoh barang, kupon atau nota, hadiah, kupon berhadiah, undian, 

diskon, dan peragaan. 
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D. Konsep Jual Beli dalam Islam 

1. Pengertian Jual Beli 

Jual beli menurut bahasa disebut البيع, merupakan masdar dari kata 

بَاعَ -يَبِيْعُ   diucapkanبِعْتُ    bermakna memiliki dan membeli. Adapun menurut 

istilah syara’ adalah: 

لوَجْهِ المَأذُْوْنِ فِيْهِ مُقَابَالَة مَالَ قَابلِيَْهِ للِتَّصَرُفِ بايِْجَابِ وَقبَوُْلِ عَلىَ ا  

Saling tukar harta, saling menerima, dapat dikelola (tasharruf) dengan 

ijab dan qobul, dengan cara yang sesuai dengan Syara”.
69

 

Di dalam A l-Qur’an juga disebutkan bahwa jual beli harus 

dilakukan berdasarkan suka sama suka. 

 ….                       

                          

Artinya: “…Janganlah kamu makan harta yang ada di antara kamu 

dengan jalan batil, melainkan dengan jalan jual beli suka sama 

suka….”(QS. An Nisa‟: 29) 

 

2. Hukum Jual Beli 

Jual beli hukum asalnya jâiz atau mubah/boleh (halal) berdasarkan 

dalil dari al-Quran, hadis dan ijma’ para ulama. 

 ….                       

  …..  

Artinya: “….janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan 
jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 

suka sama-suka di antara kamu….. “ (QS. An Nisa‟29) 
 

      ….           …. 
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Artinya: “Dan Allah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba” 

(Qs. Al Baqarah 275) 

 

3. Rukun dan Syarat Jual Beli 

Penjual dan Pembeli
70

 

a. Berakal, agar dia tidak terkecoh. Orang yang gila atau bodoh tidak sah 

jual belinya. 

b. Dengan kehendak sendiri (bukan dipaksa). 

c. Tidak mubazir (pemboros), sebab harta orang yang mubazir itu di 

tangan walinya. 

d. Baligh (berumur 15 tahun ke atas/dewasa). Anak kecil tidak sah jual 

belinya. Adapun anak-anak yang sudah mengerti tetapi belum sampai 

umur dewasa, menurut pendapat sebagian ulama, mereka 

diperbolehkan berjual beli barang yang kecil-kecil; karena kalau tidak 

diperbolehkan, sudah tentu menjadi kesulitan dan menetapkan 

peraturan yang mendatangkan kesulitan kepada pemeluknya 

Uang dan Benda yang di beli 

Syaratnya adalah: 

1. Suci. Barang najis tidak sah dijual dan tidak boleh dijadikan uang 

untuk dibelikan, seperti kulit binatang atau bangkai yang belum 

disamak. 

2. Ada manfaatnya. Tidak boleh menjual sesuatu yang tidak ada 

manfaatnya. Dilarang pula mengambil tukarannya karena hal itu 
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termasuk dalam arti menyia-nyiakan (memboroskan) harta yang 

terlarang.
71

 

3. Barang itu dapat diserahkan. Tidak sah menjual suatu barang yang 

tidak dapat diserahkan kepada yang membeli, misalnya ikan dalam 

laut, barang rampasan yang masih berada ditangan yang merampasnya, 

barang yang sedang dijaminkan, sebab semua itu mengandung tipu 

daya (kecohan). 

4. Barang itu diketahui oleh si penjual dan si pembeli. Zat, bentuk, kadar 

(ukuran), dan sifat-sifatnya jelas sehingga antara penjual dan pembeli 

keduanya tidak saling kecoh-mengecoh. 

5. Akad (Ijab dan Kabul) 

Rukun jual beli ada tiga yaitu; akad (ijab Kabul), orang-orang 

yang berakad (penjual dan pembeli), dan ma’kud alaih (objek akad). 

Akad ialah ikatan antara penjual dan pembeli, jual beli belum dikatan 

sah sebelum ijab dan Kabul dilakukan, sebab ijab Kabul menunjukan 

kerelaan (keridhaan), pada dasarnya ijab Kabul dilakuhkan dengan 

lisan, tapi kalau tidak mungkin, seperti bisu atau yang lainnya, maka 

boleh ijab Kabul dengan surat-menyurat yang mengandung arti ijab 

dan kabul. 
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BAB III 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN  

A. Profil Toko Suci Collection  

Suci Collection yang terletak di jalan Kalimantan, Kelurahan Rawa 

Makmur, Kecamatan Muara Bangka Hulu, Kota Bengkulu, merupakan toko 

fashion wanita yang menyediakan produk pakaian dengan harga murah tetapi 

tetap dengan kualitas istimewa. Toko ini menjual semua jenis pakaian wanita 

seperti gamis, kemeja, baju kaos, dan lain-lain dengan model kekinian. 

Toko Suci Collection sudah dibuka selama 5 tahun lebih. Toko ini sudah 

membuka cabang di beberapa Kecamatan seperti Seluma, dan Pondok Kelapa. 

Pada awalnya target konsumen toko Suci Collection ini hanya masyarakat 

dengan kelas ekonomi menegah ke bawah. Seiring berjalannya waktu karena 

kualitas barang yang terjamin, konsumen dari kalangan menegah keatas pun 

juga membeli busana di toko ini. Sekarang toko Suci Collection terus 

kebanjiran konsumen yang mayoritasnya kebanyakan dari kalangan 

mahasiswa. 

B. Produk yang Diperjual Belikan 

Barang yang ada di toko Suci Collection antaranya adalah, Kemeja, 

gamis, jilbab, kaos, celana dan baju atasan lainnya. 

C. Motto 

Pemilik Toko Suci Collection berharap, kedepannya bisa membuka 

cabang lagi supaya masyarakat dari semua kalangan bisa membeli baju 

kualitas bagus dengan harga yang terjangkau ditokonya 
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D. Struktur Organisasi 

Adapun struktur organisasi di toko Suci Collection Bengkulu dapat 

dilihat melalui gambar berikut : 

 

Gambar 3.1. 

Struktur Organisasi Toko Suci Collection Bengkulu 

 

Dalam sebuah organisasi perlu adanya pembagian tugas dari masing-

masing karyawan dengan tujuan agar dapat bekerja dengan efektif dan efisien 

sesuai dengan keahlian dan kemampuan masing-masing. Pembagian tugas di 

toko Suci Collection Bengkulu adalah sebagai berikut: 

1. Pemilik toko 

a. Mengaudit laporan keuangan toko 

b. Memberi dan menarik modal usaha 

c. Penanggungjawab usaha 
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d. Memantau perkembangan usaha 

2. Kepala toko 

a. Membuat kebijakan toko 

b. Menjalankan aktifitas yang berkaitan dengan toko 

c. Mengawasi pelaksanaan harian 

d. Mengatur administrasi toko (keuangan, kepegawaian, penjualan dan 

pembelian) 

e. Mengangkat dan memberhentikan pegawai 

f. Mengecek laporan keuangan sebelum diserahkan ke pemilik toko 

3. Pembantu kepala toko 

a. Bersama kepala toko dalam membuat kebijakan 

b. Membantu kepala toko dalam mengawasi pelaksanaan harian 

c. Membantu kepala toko dalam mengatur administrasi 

d. Membantu kepala toko dalam mengecek laporan keuangan 

4. Kasir 

a. Melayani pembayaran pembelian 

b. Menginput barang yang sudah masuk 

c. Membuat laporan keuangan harian 

5. Pramuniaga 

a. Melaksanakan display barang 

b. Mengontrol barang yang baik dan rusak 

c. Membantu pelanggan dalam kegiatan pembelian 

d. Menjaga barang dari tindakan yang merugikan toko 
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e. Menjaga kebersihan toko 

6. Tenaga Kebersihan 

a. Membersihkan toko sebelum dan sesudah toko beroprasi 

b. Membantu menata parker di toko Suci Collection Bengkulu 

Seleksi penerimaan karyawan di toko Suci Collection Bengkulu 

syaratnya adalah: laki-laki/perempuan muslim, berpakaian rapi (perempuan 

berjilbab), tidak berpacaran, dan bebas dari penggunaan rokok dan minuman 

keras. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 

1. Hasil Penelitian  

1. Pemasaran Syariah Berbasis Media Sosial Dalam Meningkatkan 

Pendapatan Dan  Daya Jual Produk di Toko Suci Collection Bengkulu 

Pada tahap ini menggunakan metode kualitatif dalam analisisnya, 

semua data yang sudah terkumpul, diolah dan dianalisa sesuai dengan cara 

dan ketentuan yang telah dikemukakan pada bab terdahulu berikut ini akan 

dianalisis permasalahan yang dijumpai dalam penelitian ini secara 

berurutan mengenai pemasaran syariah berbasis media sosial dalam 

meningkatkan pendapatan dan  daya jual produk di Toko Suci Collection 

Bengkulu. 

a. Pemasaran Online  

Berdasarkan wawancara peneliti dengan Ibu Nurhayati selaku 

pemilik Toko Suci Collection menerangkan bahwa:  

“Pemasaran online adalah penjualan yang dilakukan melalui 

media internet yang dimanfaatkan untuk menawarkan barang-

barang yang dijual pada suatu toko melalui akun media sosial 

seperti facebook, instagram, whattaps, dan sebagainya”.
72

 

 

Ditambahkan juga oleh karyawan toko collection Bengkulu sebagai 

berikut : 

“Pemasaran melalui online adalah penjualan yang dilakukan 

melalui internet lewat aplikasi media sosial”.
73
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“Pemasaran online itu adalah penjualan yang dilakukan melalui 

media sosial”.
74

 

 

“Pemasaran Online adalah jual beli yang dilakukan melalui 

media sosial seperti facebbok, instagram dan sebagainya”.
75

 

 

Berdasarkan penjelasan informan di atas, maka dapat penulis 

pahami bahwa pemasaran online adalah penjualan barang atau produk 

yang di tawarkan lewat internet melalui sosial media seperti instagram, 

facebook, whattaps, dan sebagainya, sehingga dengan adanya penjualan 

melalui internet tersebut memungkinkan  peningkatan minat dan daya 

beli  konsumen untuk membeli barang yang ditawarkan.  

Selanjutnya dalam melakukan pemasaran online ada beberapa hal 

yang perlu dipersiapkan, seperti misalnya barang yang akan di 

perjualbelikan, kemudian media sosial yang mendukung, dan 

sebagainya seperti yang dijelaskan oleh informan berikut: 

“Kalau hal-hal yang perlu dipersiapkan dalam pemasaran produk 

melalui online itu memastikan barang-barang yang akan kita jual 

ready, supaya jangan sampai kita akan menjualnya eh barangnya 

tidak siap atau ready, kemudian media sosial kita yang 

mendukung, yang terupdate agar tidak ada kendala nantinya 

dalam mempromosikan barang-barang, kemudian handphone 

yang digunakan juga harus siap, kuota atau jaringan wifi yang 

mencukupi serta pramuniaga atau karyawan yang siap dan pandai 

dalam mempromosikan barang-barang, dengan begitu jika kita 

sudah mempersiapkan hal tersebut maka akan mudah dan 

memperlancar nantinya saat kita menjual atau mempromosikan 

barang”.
76

 

 

Ditambahkan juga oleh beberapa karyawan Toko Collection, sebagai 

berikut : 
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“Persiapanya adalah menyiapkan handphone, kuota, media 

sosialnya juga”.
77

 

 

“Ya kalau persiapanya itu menyiapkan hal-hal yang digunakan 

dalam menawarkan barang mbak, seperti handphone nya, media 

sosialnya, barang yang akan ditawarkan”.
78

  

 

Berdasarkan pemaparan informan di atas, maka dapat penulis 

pahami bahwa hal-hal yang perlu dipersiapkan dalam memasarkan 

penjualan produk melalui online adalah dengan mempersiapkan 

barang-barang yang akan di jual, kemudian menyiapkan handphone, 

wifi atau kuota yang mencukupi, media sosial yang teruptodate agar 

tidak ada kendala saat memasarkan produk.  

b. Pemasaran Syariah Berbasis e-marketing 

Pemasaran syariah berbasis online atau e-marketing merupakan 

pemasaran produk melalui online dengan memperhatikan aspek-aspek 

syariah, sebagaimana dijelaskan oleh informan berikut : 

“Kalau pemasaran syariah itu ya memasarkan produk melalui 

online dengan tidak melanggar nilai-nilai Islam di dalamnya, itu 

kalau yang saya pahami”.
79

  

 

Hal senada juga dijelaskan oleh informan lain  : 

 

“Pemasaran syariah itu memasarkan produk sesuai dengan 

tuntunan Islam, atau agama”.
80

 

 

Berdasarkan penjelasan informan di atas, maka dapat penulis 

pahami bahwa pemasaran syariah merupakan  proses memasarkan 

produk melalui online dengan tidak melanggar nilai-nilai Islam di 
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dalamnya. Marketing syariah diartikan sebagai suatu disiplin unit bisnis 

strategis yang diarahkan kepada suatu proses dimana terdapat 

perubahan nilai serta penawaran dari satu penggagas kepada bagian 

yang lain dalam keseluruhannya sesuai dengan prinsip-prinsip kegiatan 

muamalah dalam Islam. 

Konsep pemasaran syariah menekankan bahwa perlunya 

menerapkan manajemen profesional, artinya dengan melakukan 

kegiatan tersebut maka semua produk atau jasa yang dihasilkan pasti 

dapat memiliki positioning tersendiri.  Berdasarkan pada pandangan 

bahwa tugas marketing adalah menentukan kebutuhan konsumen, 

kekurangan dan minat segmen pasar, maka untuk dapat memenuhi 

kepuasan /keinginan itu secara efektif dan secara efisien dibanding 

pesaing dilakukan dengan cara memelihara hubungan yang baik dan 

intens dengan konsumen. Sebagaimana yang dijelaskan oleh informan 

berikut : 

“Kalau pemasaran syariah yang dilakukan oleh toko Collection 

Bengkulu adalah: 1) dengan membuat manajemen yang 

profesional, dalam arti  kita buat manajemen sebaik mungkin 

dengan ditangani oleh yang profesional di bidangnya, dengan 

begitu akan manajemen menjadi baik; 2) dengan memperhatikan 

keinginan konsuman, dengan memperhatikan pasar, maunya 

konsumen ini apa saja, yang diinginkan konsumen atau pembeli 

itu model baju yang seperti apa, nah dengan begitu kita akan 

mudah mengarahkan atau menyetok atau memasarkan produk 

kepada konsumenya; 3) memeprhatikan konsumen kita ini dari 

kalangan siapa? Apakah ibu-ibu, apakah remaja, nah dengan 

mengetahui seperti itu kita bisa dengan mudah melihat siapa saja 

yang menjadi konsumen di toko kita ini, sehingga nantinya bisa 

dengan mudah menyesuaikan barang-barang sesuai dengan 

tingkat konsumen yang ada; 4) dengan memperhatikan nilai-nilai 

syariah atau Islam, misalnya dengan mewajibkan karyawan yang 
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perempuan untuk mengenakan jilbab, sholat,  tidak menipu 

konsumen, dalam arti kita harus jujur apaa adanya yang kita 

jelaskan kepada konsumen, dengan melayani atau memberikan 

pelayanan yang sangat baik, menawarkan barang sesuai yang ada. 

Nah dengan begitu dengan memperhatikan nilai-nilai syariah 

insya allah kita akan mendapat keberkahan”.
81

 

Dijelaskan pula oleh bapak Nurhadi, selaku orang tua dari 

pemilik toko Suci Collection Bengkulu, sebagai berikut : 

“Ada beberapa prinsip yang kami terapkan kepada 

karyawan-karyawan kami, dalam menjalankan pekerjaan mereka 

harus memiliki beberapa prinsip ini: 

1) Shiddiq (benar dan jujur), jika seorang senantiasa berperilaku 

benar dan jujur dalam sepanjang hal yang dilakukannya 

haruslah menjiwai seluruh perilakunya dalam melakukan 

pekerjaan, dalam berhubungan dengan pelanggan, dalam 

bertransaksi dengan konsumen. 

2) Amanah (terpercaya) artinya, dapat dipercaya, bertanggung 

jawab, dan kredibel, juga bermakna keinginan untuk untuk 

memenuhi sesuatu sesuai dengan ketentuan. Diantara nilai 

yang terkait dengan kejujuran dan melengkapinya adalah 

amanah. 

3) 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. 

4) Thabligh (komunikatif), artinya komunikatif dan 

argumentatif. Orang yang memiliki sifat ini akan 

menyampaikannya dengan benar dan dengan tutur kata yang 

tepat (bi al-hikmah). Berbicara dengan orang lain dengan 

sesuatu yang mudah dipahaminya, berdiskusi dan melakukan  

penawaran produk dengan bahasa yang mudah dipahami oleh 

pelanggan atau konsumen. 
82

 

 

Ditambahkan pula oleh informan berikut : 

 

“Ya boss kami selalu menekankan agar selalu menerapkan 

nilai-nilai Islam seperti kami harus menggunakan jilbab, solat 
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tepat waktu, harus ramah kepada pembeli atau pengunjung, dan 

sebagainya”.
83

 

 

“Ya pemilik Toko selalu mengingatkan kepada kami agar selalu 

ramah kepada para pembeli, menawarkan produk dengan jujur, 

dan tidak berbohong, kemudian mewajibkan kami yang 

perempuan untuk mengenakan jilbab, dan solat tidak boleh 

tinggal”.
84

 

 

Berdasarkan penjelasan informan di atas, maka dapat penulis 

pahami bahwa dalam melakukan pemasaran syariah ada beberapa hal 

yang diperhatikan seperti:  a) Membuat manajemen yang profesional; 

2) Memperhatikan keinginan konsuman; 3) Memeprhatikan konsumen 

kita ini dari kalangan siapa; 4) Memperhatikan nilai-nilai syariah atau 

Islam, misalnya dengan mewajibkan karyawan yang perempuan untuk 

mengenakan jilbab, sholat,  tidak menipu konsumen.  

2. Faktor Pendukung dan Penghambat Pemasaran Syariah Berbasis Media 

Sosial Dalam Meningkatkan Pendapatan dan  Daya Jual Produk di Toko 

Suci Collection Bengkulu 

Jika orang berbicara tentang kendala atau  kelemahan yang terdapat 

dalam tubuh suatu satuan bisnis, yang dimaksud ialah keterbatasan atau  

kekurangan dalam hal sumber keterampilan dan kemampuan yang menjadi  

penghalang serius bagi penampilan kinerja organisasi yang memuaskan. 

Dalam  praktek, berbagai keterbatasan dan kekurangan kemampuan 

tersebut bisa terlihat  pada sarana dan prasarana yang dimiliki atau tidak 

dimiliki, kemampuan manajerial  yang rendah, keterampilan pemasaran 

yang tidak sesuai dengan tuntutan pasar,  produk yang tidak atau kurang 
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diminati oleh para pengguna atau calon pengguna  dan tingkat perolehan 

keuntungan yang kurang memadai. 

Beberapa kendala yang dihadapi oleh Toko Collection Bengkulu 

dalam memasarkan produk syariah sebagaimana dijelaskan oleh informan 

berikut : 

“Kalau faktor kendalanya itu ada beberapa faktor, diantaranya:  

1) Pesaing: yang namanya bisnis atau usaha itu tentu sudah pasti 

ada yang namnya saingan sesama penjual, nah kalo berjualan 

busana ini kan banyak juga toko yang lainnya ya, tidak Cuma 

kita saja; 

2) Tidak semua konsumen memiliki handphone: kita ini kan salah 

satu penjualanya melalui online, sedangkan terkadang 

dikalangan remaja atau pangsa pasar yang kita tuju itu tidak 

semuanya memiliki handphone, jadi bagaimana mereka bisa 

mengetahui kalau handphone saja tidak punya, ya kan; 

3) Kurang minatnya konsumen: terkadang minat konsumen ini 

masih kurang dalam memilih produk, padahal produk yang kami 

tawarkan ini cukup baik dan kualitas juga sangat bagus, tapi 

terkadang kan kita juga tidak bisa memaksa keinginan konsumen 

ya; 

4) Faktor pandemi: faktor pandemi covid-19 yang telah lalu selama 

setahun membuat usaha kami anjlok drastis, dan itu tentunya kita 

semua rasakan, tidak hanya kita saja, usaha-usaha lain pun pasti 

merasakan juga”.
85

 

 

Berdasarkan penjelasan informan di atas, dapat penulis pahami 

bahwa faktor kendala yang dihadapi oleh Toko Collection Bengkulu 

antara lain:  

1) Pesaing 

Produk penjualan busana muslim terbilang cukup banyak, 

terlebih di Kota Bengkulu. 

2) Tidak semua konsumen memiliki handphone 
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Penjualan atau penawaran produk salah satunya melalui online, 

jadi cukup sulit jika konsumen tidak memiliki handphone karena tidak 

mengetahui informasi atau produk yang ditawarkan oleh toko.   

3) Kurang minatnya konsumen 

Kurang minatnya konsumen dalam memilih produk menjadi 

salah satu kendala.  

4) Faktor pandemi 

Faktor pandemi covid-19 yang telah lalu selama setahun 

membuat usaha pakaian anjlok secara drastis. 

B. Pembahasan  

1. Pemasaran Syariah Berbasis Media Sosial Dalam Meningkatkan 

Pendapatan Produk di Toko Suci Collection Bengkulu 

Berdasarkan hasil analisi pada penelitian yang telah dilakukan, maka 

dapat penulis analisis bahwa pemasaran online adalah penjualan barang 

atau produk yang di tawarkan lewat internet melalui sosial media seperti 

instagram, facebook, whattaps, dan sebagainya, sehingga dengan adanya 

penjualan melalui internet tersebut memungkinkan  peningkatan minat dan 

daya beli  konsumen untuk membeli barang yang ditawarkan. 

Dalam melakukan pemasaran syariah ada beberapa hal yang 

diperhatikan seperti:  a) Membuat manajemen yang profesional; 2) 

Memperhatikan keinginan konsuman; 3) Memeprhatikan konsumen kita 

ini dari kalangan siapa; 4) Memperhatikan nilai-nilai syariah atau Islam, 
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misalnya dengan mewajibkan karyawan yang perempuan untuk 

mengenakan jilbab, sholat,  tidak menipu konsumen.  

Kemudian dalam menjalankan pemasaran syariah ada beberapa 

prinsip yang diterapkan oleh toko collection Bengkulu, seperti:  a) Shiddiq 

(benar dan jujur), jika seorang senantiasa berperilaku benar dan jujur 

dalam sepanjang hal yang dilakukannya haruslah menjiwai seluruh 

perilakunya dalam melakukan pekerjaan, dalam berhubungan dengan 

pelanggan, dalam bertransaksi dengan konsumen; b) Amanah (terpercaya) 

artinya, dapat dipercaya, bertanggung jawab, dan kredibel, juga bermakna 

keinginan untuk untuk memenuhi sesuatu sesuai dengan ketentuan. 

Diantara nilai yang terkait dengan kejujuran dan melengkapinya adalah 

amanah; c) 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; d) Thabligh (komunikatif), artinya 

komunikatif dan argumentatif. Orang yang memiliki sifat ini akan 

menyampaikannya dengan benar dan dengan tutur kata yang tepat (bi al-

hikmah). Berbicara dengan orang lain dengan sesuatu yang mudah 

dipahaminya, berdiskusi dan melakukan  penawaran produk dengan 

bahasa yang mudah dipahami oleh pelanggan atau konsumen. 

 

2. Faktor Pendukung dan 

Penghambat Pemasaran 
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Syariah Berbasis Media 

Sosial Dalam 

Meningkatkan Pendapatan 

dan  Daya Jual Produk di 

Toko Suci Collection 

Bengkulu 

Pemasaran syari‟ah merupakan sebuah disiplin bisnis strategis yang 

mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan value dari 

suatu inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) 

dalam Islam. Ini artinya bahwa dalam syariah marketing, seluruh proses, 

baik proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai 

(value), tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan 

prinsip-prinsip muamalah yang Islami. Sepanjang hal tersebut dapat 

dijamin, dan penyimpangan prinsip-prinsip muamalah islami tidak terjadi 

dalam suatu transaksi apapun dalam pemasaran dapat dibolehkan. 

Nabi Muhammad sebagi seorang pedagang memberikan contoh yang 

baik dalam setiap transaksi bisnisnya. Ia melakukan transaksi secara jujur, 

adil dan tidak pernah membuat pelanggannya mengeluh, apalagi kecewa.
86

 

Ia selalu menepati janji dan mengantarkan barang dagangannya dengan 

stpembelir kualitas sesuai dengan permintaan pelanggan. Reputasinya 

sebagai pedagang yang benar dan jujur telah tertanam dengan baik sejak 
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muda. Ia selalu memperlihatkan rasa tanggung jawab terhadap setiap 

transaksi yang dilakukan. 

Nabi Muhammad bukan saja sebagai seorang pedagang, ia adalah 

seorang nabi dengan segala kebesaran dan kemuliannya. Nabi Muhammad 

sangat menganjurkan umatnya berbisnis (berdagang), karena berbisnis 

dapat menimbulkan kemandirian dan kesejahteraan bagi keluarga tanpa 

tergantung atau menjadi beban orang lain.
87

 Ia pernah 

betkata,“Berdaganglah kamu, sebab dari sepuluh bagian penghidupan, 

sembilan diantaranya dihasilkan dari berdagang.”  

Al-Quran juga memberi motivasi untuk berbisnis pada ayat berikut: 

فضَۡجُم نِّوۡ 
َ
ٓ أ بّلُِمۡۚۡ فإَذَِا ْ فضَۡلًٗ نِّو رذ اَ ن ثبَۡجَغُ

َ
لَيۡسَ غَلَيۡلُمۡ جُيَاحٌ أ

َ غِيدَ ٱلهَۡشۡػَرِ ٱلَۡۡرَامِ  وَٱذۡلُرُوهُ  ْ ٱللَّذ َٰتٖ فَٱذۡلُرُوا َٰلُمۡ وَإِن  غَرَفَ دَى ٌَ لَهَا 
آلّيَِۡ    ١٩٨لُيجُم نِّو قَبۡلًِۦِ لهَِوَ ٱلضذ

“Tidak ada dosa bagimu untuk mencari karunia (rezeki hasil perniagaan) 

dari Tuhanmu.” (QS Al-Baqarah : 198) 

 “...Allah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba....” (QS 

AlBaqarah : 275) 

Dalam transaksi bisnisnya sebagai pedagang professional tidak ada 

tawar menawar dan pertengkaran antara Muhammad dan para 

pelanggannya, sebagaimana sering disaksikan pada waktu itu di 

pasarpasar sepanjang jazirah Arab. Segala permasalahan antara 

Muhammad dengan pelanggannya selalu diselesaikan dengan adil dan 
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jujur, tetapi bahkan tetap meletakkan prinsip-prinsip dasar untuk 

hubungan dagang yang adil dan jujur tersebut. 

Di sini terlihat bahwa ia tidak hanya bekerja secara professional, 

tetapi sikap profesionalisme ia praktikkan pula ketika telah dilantik 

menjadi Nabi.Ia memimpin sahabat-sahabatnya dengan prinsip-prinsip 

profesionalisme; memberinya tugas sesuai dengan kemampuan dan 

kapasitas yang dimiliki. Semuanya berjalan dengan professional dan 

tentunya dengan tuntunan Allah. 

Adapun faktor-faktor pendukung Toko Collection Bengkulu dalam 

meningkatkan pendapatan dan  daya jual produk antara lain: harga yang 

murah, kemudahan dalam akses penjualan dan  pembelian barang, ruang 

jual luas dan halaman  parkir cukup dan mudah terlihat. Karena tidak ada 

bangunan yang menghalangi, selain itu juga pemukiman di sekitar toko 

merupakan aset bagus bagi pasar target pemasaran toko, kemudian  juga 

kemudahan dalam mencari karyawan dari warga sekitar 

Sedangkan faktor kendala, merupakan hal-hal yang dapat 

menghambat perkembangan suatu usaha atau perkembangan dalam 

menawarkan produk, dan ancaman merupakan salah satu  kendala dalam 

menawarkan produk secara syariah. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa ancaman adalah faktor-faktor  lingkungan yang tidak 

menguntungkan suatu satuan bisnis. Jika tidak diatasi,  ancaman akan 

menjadi ganjalan bagi satuan bisnis yang bersangkutan baik untuk  masa 

sekarang maupun di masa depan. Berbagai contohnya, antara lain, adalah:  
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1. Masuknya pesaing baru di pasar yang sudah dilayani oleh satuan 

bisnis,  

2. Pertumbuhan pasar yang lamban,  

3. Meningkatnya posisi tawar pembeli produk yang dihasilkan,  

4. Menguatnya posisi tawar pemasok bahan mentah atau bahan baku 

yang  diperlukan untuk diproses lebih lanjut menjadi produk tertentu, 

5. Perkembangan dan perubahan teknologi yang belum dikuasai,  

Penting bagi para pelaku usaha untuk menyadari bahwa  ancaman 

bagi satu satuan bisnis dapat berupa peluang bagi satuan bisnis lain yang  

bergerak dalam kegiatan bisnis yang sejenis.   
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan temuan-temuan di atas sebagaimana penulis paparkan, 

maka  penulis bisa menarik beberapa kesimpulan: 

1. Ditinjau dari perspektif  pemasaran syariah, Toko Collection Bengkulu 

selain menerapkan teori dan konsep strategi pemasaran konvensional, juga 

menerapkan strategi pemasaran Islami yang terdiri atas tiga hal pokok 

pertama,  penerapan karakteristik pemasaran Islami; kedua, penerapan 

etika bisnis Islami;  ketiga, mencontoh praktik pemasaran secara Islam. 

Karakteristik  pemasaran Islami yang diterapkan Toko Collection 

Bengkulu adalah ketuhanan  (tauhid),  akhlak, realistis, etika bisnis Islami 

yang diterapkan Toko Collection Bengkulu yaitu produk yang halal dan 

thoyyib, produk yang berguna  dan dibutuhkan, produk yang berpotensi 

ekonomi atau benefit, produk yang  bernilai tambah yang tinggi, dalam 

jumlah yang berskala ekonomi dan sosial,  produk yang dapat memuaskan 

masyarakat.  

2. Faktor pendukung  Toko Collection Bengkulu adalah harga yang murah, 

kemudahan dalam akses penjualan dan  pembelian barang, ruang jual luas 

dan halaman  parkir cukup dan mudah terlihat. Karena tidak ada bangunan 

yang menghalangi, selain itu juga pemukiman di sekitar toko merupakan 

aset bagus bagi pasar target pemasaran toko, kemudian  juga kemudahan 
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dalam mencari karyawan dari warga sekitar. Sedangkan  untuk faktor 

penghambatnya antara lain:  

1. Pesaing: produk penjualan busana muslim terbilang cukup banyak, 

terlebih di Kota Bengkulu. 

2. Tidak semua konsumen memiliki handphone: penjualan atau 

penawaran produk salah satunya melalui online, jadi cukup sulit jika 

konsumen tidak memiliki handphone karena tidak mengetahui 

informasi atau produk yang ditawarkan oleh toko.   

3. Kurang minatnya konsumen: kurang minatnya konsumen dalam 

memilih produk menjadi salah satu kendala.  

4. Faktor pandemi: faktor pandemi covid-19 yang telah lalu selama 

setahun membuat usaha pakaian anjlok secara drastis. 

B. Saran  

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini,  

maka peneliti menyarankan sebagai berikut: 

1. Pimilik Toko 

Diaharapkan kepada pemilik toko dapat mengembangkan strategi  

tersebut, bukan hanya mengandalkan yang sudah ada. Hal ini menjadi  

pusat dari keberhasilan toko tersebut, apabila sistem pemasarannya tidak  

dikembangkan dengan baik maka, akan berakibat tidak baik untuk  

kemajuan toko. 

2. Karyawan/ Karyawati 
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Sebaiknya karyawan/i yang ada di Toko Collection Bengkulu lebih 

aktif  dalam menawarkan barang dagangannya, supaya yang datang tidak 

hanya  pelanggan tetap saja, melainkan pelanggan baru yang belum 

mengetahui  keistimewaan dari Toko Collection Bengkulu. Adanya 

pelanggan baru juga  berpengaruh baik bagi kemajuan toko, karena 

pelanggan baru yang  nantinya akan menjadi pelanggan tetap. 

3. Peneliti 

Untuk penelitian ini diharapkan dapat dilanjutkan oleh peneliti lain  

dengan obyek dan sudut pandang yang berbeda sehingga dapat memper  

kaya hasanah kajian manajemen sumber daya manusia. 
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Judul Skripsi  : Pemasaran Syariah Berbasis E-Marketing Dalam 

Meningkatkan Pendapatan Dan  Daya Jual Produk Di 

Toko Suci Collection Bengkulu 

 

DAFTAR PERTANYAAN  

A. Pemilik Toko 

1. Apa yang bapak/ibu pahami mengenai  pemasaran online? 

2. Apa saja yang bapak/ibu persiapkan dalam melakukan 

pemasaran/penjualan produk melalui online? 

3. Adakah prosedur-prosedur tertentu untuk melakukan pemasaran online? 

4. Apa yang bapak/ibu pahami mengenai pemasaran syariah berbasis e-

marketing? 

5. Menurut bapak/ibu bagaimana pemasaran syariah berbasis Online/E-

Marketing dalam meningkatkan pendapatan dan  daya jual produk di Toko 

Suci Collection Bengkulu? 

6. Menurut bapak/ibu adakah peningkatan konsumen dan pendapatan setelah 

menggunakan E-Marketing di Toko Suci Collection Bengkulu? 

7. Menurut bapak/ibu bagaimana pandangan Islam tentang e-marketing 

dalam Meningkatkan Pendapatan Dan  Daya Jual Produk Di Toko Suci 

Collection Bengkulu? 

B. Karyawan Toko  

1. Apa yang saudara pahami mengenai  pemasaran online? 

2. Apa yang saudara pahami mengenai pemasaran syariah berbasis e-

marketing? 

3. Sebagai karyawan apa yang saudara persiapkan dalam melakukan 

pemasaran/penjualan produk toko melalui online? 

4. Sebagai karyawan toko adakah prosedur-prosedur tertentu untuk 

melakukan pemasaran online? 
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5. Menurut saudara bagaimana pemasaran syariah berbasis Online/E-

Marketing dalam meningkatkan pendapatan dan  daya jual produk di Toko 

Suci Collection? 

6. Menurut saudara adakah pengaruh/peningkatan konsumen dan pendapatan 

setelah menggunakan E-Marketing di Toko Suci Collection? 

7. Menurut saudara bagaimana pandangan Islam tentang e-marketing dalam 

Meningkatkan Pendapatan Dan  Daya Jual Produk Di Toko Suci 

Collection? 

C. Pengunjung Toko  

1. Menurut anda bagaimana pelayanan yang dilakukan oleh Toko Suci 

Collection? 

2. Apakah barang/produk yang di jual di toko ini tidak mengecewakan? 

3. Dari manakah anda mengetahui informasi produk yang dipasarkan oleh 

toko ini? 

4. Menurut anda bagaimana pemasaran produk yang dilakukan oleh toko 

collection ini? 
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