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BAB

KONSEP DASAR
PEMASARAN SYARIAH

A. Definisi Manajemen Pemasaran Syariah

Pemasaran atau marketing merupakan istilah yang tidak
asing terutama bagi kalangan bisnis. Pemasaran berperan sangat
penting dalam kemajuan suatu perusahaan. Hal ini karena
pemasaran sangat terkait erat dengan strategi produk
perusahaan tersebut. Perusahaan yang sukses memiliki
kesamaan yang sama yaitu berfokus pada pelanggan dan sangat
berkomitmen pada pemasaran. Perusahaan-perusahaan tersebut
berkeinginan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan dengan
baik. Perusahaan memotivasi setiap orang dalam organisasi
tersebut untuk membantu membangun hubungan dengan
pelanggan yang langgeng berdasarkan pada penciptaan nilai.

Banyak orang menganggap pemasaran hanya sebagai
penjualan dan periklanan. Padahal konsep pemasaran tidaklah
hanya itu. Penjualan dan periklanan hanyalah puncak gunung
es dari konsep pemasaran. Pengertian pemasaran dalam
perspektif baru mencakup juga tentang memuaskan kebutuhan
pelanggan. Kotler dan Armstrong (2017) mendefinisikan
pemasaran sebagai proses sosial dan manajerial yang dilakukan
oleh individu dan organisasi mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan diinginkan melalui penciptaan dan pertukaran
nilai dengan orang lain. Dengan demikian, pemasaran adalah
proses di mana perusahaan melibatkan pelanggan, membangun
hubungan yang kuat dengan pelanggan dan menciptakan nilai



BAB

AKSIOLOGI
PEMASARAN SYARIAH

A. Nilai Pelanggan

Setiap perusahaan selalu berusaha menawarkan produk
dan jasa kepada konsumen. Oleh sebab itu, konsumen
dihadapkan pada berbagai pilihan produk dan jasa yang
beraneka ragam. Konsumen dalam membuat pilihan tersebut
berdasarkan pada persepsi mereka mengenai nilai yang melekat
pada berbagai produk dan jasa tersebut. Nilai digunakan oleh
konsumen untuk menentukan kriteria evaluasi. Hasil evaluasi
tersebut akan memengaruhi kepuasan konsumen sehingga
dapat digunakan oleh konsumen dalam menentukan keputusan
pembelian ulang produk dan jasa tersebut.

Menurut Burtz & Goodstein (1996) nilai pelanggan
(customer value) merupakan hubungan emosional yang terjalin
antara pelanggan dan produsen yang mana produk dan jasa
tersebut memberikan nilai tambah bagi pelanggan yang telah
menggunakan produk dan jasa tersebut. Sementara Woodruff
(1997) mendefinisikan nilai pelanggan sebagai preferensi
perseptual dan evaluasi pelanggan terhadap atribut produk,
kinerja atribut, dan konsekuensi yang didapatkan dari
pemakaian produk yang memfasilitasi (atau menghambat)
pencapaian tujuan dan sasaran pelanggan dalam situasi
pemakaian.
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BAB

ANALISIS PERILAKU
KONSUMEN

A. Pengertian Perilaku Konsumen

Pembelian barang atau penggunaan jasa oleh konsumen
tidak akan terlepas dari faktor-faktor yang memengaruhinya.
Hal-hal yang memengaruhi konsumen dalam membuat
keputusan pembelian dapat dipelajari dengan menelisik
perilakunya. Perilaku konsumen ialah suatu hal yang harus
dimengerti oleh produsen sebelum memproduksi dan
memasarkan produk maupun jasanya. Menurut American
Marketing Association bahwa perilaku konsumen merupakan
dinamika yang terjadi atas interaksi dari pengaruh kesadaran,
perilaku, dan lingkungan dimana manusia melakukan peralihan
aspek-aspek kehidupan dalam (Emy Rachmawati, dkk.)

Hal-hal yang mendasari konsumen untuk melakukan
pembelian produk maupun penyewaan jasa sehingga para
konsumen tersebut dengan nyata melakukan pembelian
(keputusan pembelian) disebut dengan perilaku konsumen.
Konsumen akan terlebih dahulu memikirkan kegunaan produk
dan jasa yang akan dibeli dan digunakan, urgensi pembelian,
harga, dan yang lainnya sebelum melakukan keputusan
pembelian. Pada proses pembelian, konsumen akan terlebih
dahulu melakukan pencarian, penelitian, pengevaluasian
produk maupun jasa dan proses itulah yang disebut dengan
perilaku konsumen (Firmansyah 2018).

Menurut John C. Mowen dan Michael Minor (2002)
memberikan definisi bahwa perilaku konsumen adalah studi
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A.
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SEGMENTASI DAN
TARGET PASAR

Tingkat Segmentasi Pasar

Pasar merupakan bertemunya permintaan dan
penawaran sehingga muncul kesepakatan antara kedua belah
pihak yang Dbertransaksi. Produsen dalam melakukan
penawaran atas produk-produk yang dibuatnya harus dengan
memahami pasar yang ada. Hal tersebut dikarenakan pasar
banyak macamnya serta bersifat heterogen, memiliki keperluan
dan kepentingannya masing-masing. Maka dari itu, produsen
melalui tim pemasaran tidak bisa terfokus hanya pada satu pasar
tertentu saja, sebab kelompok pasar terdapat berbagai jenis
macamnya. Untuk itu, produsen dan tim pemasar perlu
membuat segmentasi pasar dengan kegunaan sebagai pembagi
pasar atas suatu produk ke dalam kumpulan-kumpulan
konsumen dengan tingkat kebutuhan serta karakteristik yang
teridentifikasi (Kamus Besar Bahasa Indonesia).

Segmentasi pasar secara lebih lanjut berarti cara
mengidentifikasi serta mengklasifikasi pasar secara keseluruhan
untuk produk yang ditawarkan produsen menurut beberapa
kumpulan yang tingkatannya lebih kecil, dimana masing-
masing bagian dari kelompok tersebut memiliki keselarasan
terhadap faktor-faktor yang memengaruhi permintaan. Adapun
tujuan dari segmentasi pasar di atas ialah agar produk yang
ditawarkan produsen (perusahaan) benar-benar sesuai dengan
kebutuhan serta keinginan konsumen.
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STRATEGI PRODUK

Karakteristik dan Klasifikasi Produk

Philip Kotler mendefinisikan produk sebagai segala
sesuatu yang dapat ditawarkan perusahaan pada pasar untuk
dilihat, dimiliki, digunakan, dikonsumsi atau untuk memenuhi
kebutuhan maupun keinginan konsumen. Theodore Levitt
mengungkapkan produk bukan sekadar barang fisik semata,
namun juga meliputi kualitas, layanan, pelayanan, citra, dan
reputasi perusahaan. Produk merupakan media yang
diciptakan oleh perusahaan (produsen) dalam rangka
mendapatkan kepuasan konsumen serta memperoleh
laba/keuntungan (Ernest Dichter).

Secara umum, produk adalah segala bentuk barang atau
jasa yang dihasilkan oleh perusahaan dan ditawarkan kepada
pasar untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan konsumen.
Produk dapat berupa barang fisik, seperti barang elektronik,
makanan, hingga pakaian; atau berupa jasa, seperti pendidikan,
kesehatan, hingga rekreasi. Produk juga yang nantinya menjadi
investasi berarti bagi perusahaan (produsen) karena dapat
mendatangkan laba (keuntungan), sehingga dapat diputarkan
kembali untuk berinovasi dan menyejahterakan perusahaan
maupun karyawannya sendiri.

Kendati produk diklasifikasikan ke dalam dua (2) hal,
yaitu barang dan jasa, di bawah ini akan dijelaskan mengenai
keduanya. Barang adalah produk yang berbentuk fisik, sehingga
dapat dilihat, disentuh, dirasakan, disimpan maupun
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HALAL BRANDING

Definisi Merek (Brand)

Brand atau merek berasal dari kata brand yang artinya “to
burn”, bangsa Viking memberikan tanda bakar pada hewan
mereka sebagai bentuk kepemilikan hewan peliharaan. Ada
beberapa definisi yang berbeda tentang pengertian
brand/merek, menurut American Marketing Association (AMA):
"A brand is a name is "name, term, sign, symbol, or design, or a
combination of them, intended to identify the goods and service of one
seller or group of seller ang to differentiate them from those of
competition” (Keller 2008: 2). Definisi AMA tentang
kemampuan perusahaan memilih nama, logo, simbol, paket
desain atau atribut lain yang dapat mengidentifikasi produk
sehingga membedakan produk tersebut dari pesaingnya,
menurut Keller hal tersebut hanya termasuk sebagian dari
brand elements.

Definisi brand menurut UU No. 15 Tahun 2001 tentang
brand pasal satu ayat satu adalah tanda yang berupa gambear,
nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau
kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya
pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan dan
jasa. Menurut Wheeler (2006:5) pengertian brand adalah “A
brand is the nucleus of sales and marketing activities, generating
increased awareness and loyalty, when managed strategically”.



BAB

KEPUTUSAN PEMBELIAN

A. Definisi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan
keputusan konsumen akan pembelian yang mengkombinasikan
pengetahuan untuk memilih dua atau lebih alternatif produk
yang tersedia dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain
kualitas, harga, lokasi, promosi, kemudahan, pelayanan dan
lain-lain. Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk
melakukan pembelian produk atau jasa diawali dengan adanya
kesadaran atas pemenuhan kebutuhan atau keinginan dan
menyadari adanya masalah selanjutnya, maka konsumen akan
melakukan beberapa tahap yang pada akhirnya sampai pada
tahap evaluasi pasca pembelian.

Keputusan pembelian diambil setelah melalui beberapa
perhitungan dan pertimbangan alternatif. Sebelum pilihan
dijatuhkan, ada beberapa tahap yang mungkin akan dilalui oleh
pembuat keputusan. Proses keputusan pembelian yang spesifik
terdiri dari urutan kejadian berikut, yaitu: pengenalan masalah
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian dan perilaku pasca pembelian.

Berikut definisi dan pengertian keputusan pembelian dari
beberapa sumber :

1. Menurut Alma (2011), keputusan pembelian adalah suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi
keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi,
promosi, physical evidence, people dan process, sehingga
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