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BAB 1 

KONSEP MANAJEMEN  

SYARIAH 

 
A. DEFINISI MANAJEMEN PEMASARAN SYARIAH 

Manajemen dalam bahasa Arab disebut dengan idarah. Idarah diambil 

dari perkataan adartasy-syai'a' atau perkataan 'adarta biha juga dapat 

didasarkan pada kata ad-dauran. Pengamat bahasa menilai pengambilan 

kata yang kedua - yaitu: 'adarta bihi – itu lebih tepat. Oleh karena itu, 

dalam Elias' Modern Dictionary English Arabic kata management (Inggris), 

sepadan dengan kata tadbir Tadbir adalah bentuk masdar dari kata kerja 

dabbara, yudabbiru, tadbiran. Tadbir berarti penertiban, pengaturan, pe-

ngurusan, perencanaan dan persiapan. Secara istilah, sebagian pengamat 

mengartikannya sebagai alat untuk merealisasikan tujuan umum. Karena 

pada dasarnya terbangunnya konsep manajemen disandarkan kepada 

ketiga dasar pemikiran tersebut (pencapaian tujuan, pengambilan ke-

putusan dan pelaksanaan manajemen).  Secara umum manajemen itu 

mempunyai tiga tugas pokok yaitu mempersiapkan rencana atau strategi 

umum bagi perusahaan, lalu melaksanakan rencana tersebut yang terakhir 

mengadakan evaluasi, menganalisa dan mengawasi rencana tersebut 

dalam operasinya.   

Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama 

marketing. Kata marketing ini telah diserap ke dalam bahasa Indonesia, 

namun juga diterjemahkan dengan istilah pemasaran. Asal kata 



 

 

 

 

 

BAB 2 

KARAKTERISTIK PEMASARAN 

SYARIAH 

 
A. PERILAKU PEMASARAN SYARIAH 

Menurut Yusuf al-Qaradhawi ini muncul empat nilai-nilai utama yang 

terdapat dalam ekonomi Islam sehingga menjadi karakteristik ekonomi 

Islam yaitu: 

1. Igtishad Rabbani (Ekonomi Ketuhanan), bahwa Ekonomi Islam adalah 

ekonomi Ilahiyyah karena titik awalnya berangkat dari Allah dan 

tujuannya untuk mendapat ridha Allah. 

2. Igtishad Akhlaqi (Ekonomi Akhlak) maka setiap Muslim terikat oleh 

iman dan akhlak yang harus diaplikasikan dalam setiap aktivitas eko-

nomi, di samping terikat dengan undang-undang dan hukum-hukum 

syariat. 

3. Igtishad Insani (Ekonomi Kerakyatan), dalam hal ini Ekonomi Islam 

bertujuan untuk mewujudkan kehidupan yang baik dengan memberi 

kesempatan bagi manusia untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. 

Untuk itu, manusia perlu hidup dengan pola kehidupan Rabbani 

4. Igtisad Washathi (Ekonomi Pertengahan) mengenai Karakteristik Islam 

adalah sikap pertengahan, seimbang (tawazun) antara dua kutub 

(aspek duniawi dan ukhrawi) yang berlawanan dan bertentangan.  

 

 



 

 

 

 

 

BAB 3 

SEGMENTASI PASAR 

 
A. RUANG LINGKUP SEGMENTASI PASAR  

Salahsatu aspek penting dalam rangka menyusun rancangan pe-

masaran adalah penentuan pasar sebagai sasaran yang ingin dilayani. 

Salah satu definisi segmen pasar menurut Kotler menyatakan a market 

segment consists of a large identifiable group within a market with similar 

wants, purchasing power, geographical location, buying attitudes, or 

buying habits. Dalam kebijaksanaan pemasaran, pengusaha harus me-

netapkan strategi arah sasaran dan pemasarannya. Apakah sasaran pe-

masarannya ditujukan keseluruh lapisan masyarakat konsumen, atau 

hanya menetapkan segmen pasar tertentu saja.  Karena menurut Stanton 

istilah pasar adalah sebagai tempat pertemuan antara penjual dan 

pembeli, barang atau jas yang ditawarkan untuk dijual, dan terjadi per-

pindahan kepemilikan, atau bisa dikatakan pasar adalah orang-orang 

dengan kebutuhan dan atau keinginan.  Maka diperlukanlah pasar sasaran 

(target market) yakni  sekelompok konsumen/pelanggan yang secara 

khusus menjadi sasaran usaha pemasaran organisasi. Ada beberapa pe-

tunjuk untuk menyeleksi pasar:  

1. Pasar sasaran harus berhubungan erat dengan citra dan tujuan or-

ganisasi 

2. Sesuai dengan definisi tentang perencanaan strategis adalah men-

cocokkan peluang pemasaran dengan sumber daya perusahaan 



 

 

 

 

 

BAB 4 

RISET PEMASARAN 

 
A. SIFAT PENELITIAN RISET 

Pengertian marketing research, Coverse, Huegy and Mitchell 

menyatakan: "Marketing research is getting the facts, to be used by 

executives in formulating marketing policies and operating plans". It 

involves. 

the application of the scientific method to the study of marketing 

problem. Maksudnya: Marketing research adalah suatu research yang 

ditujukan untuk mengumpulkan data yang akan digunakan oleh pimpinan 

untuk menemukan marketing policies dan rencana usaha. Termasuk di 

dalamnya penggunaan metode-metode ilmiah memecahkan problem-

problem marketing. William Schoell menyatakan "Marketing research is 

the process of identifying a marketing problem or opportunity, colletcting 

and analyzing data realted to it, and reporting informating to decision 

markers". Marketing Research dalam mengidentifikasi masalah pe-

masaran, atau peluang pasar dengan mengumpulkan serta menganalisa 

data yang relevan dan melaporkannya kepada pembuat keputusan.  Oleh 

karena itu setiap perusahaan harus dapat mengelola dan mendistribusikan 

aliran informasi berkelanjutan bagi para manajer pemasaran. Sistem 

informasi pemasaran terdiri dari tenaga kerja, alat, dan prosedur untuk 

mengumpulkan, memilih, menganalisis, mengevaluasi, dan men-

distribusikan informasi yang dibutuhkan, serta tepat waktu dan akurat 



 

 

 

 

 

BAB 5 

PRODUK PEMASARAN 

 
A. KONSEP PRODUK 

Menurut Stanton A product is a set of tangible and intangible 

atributes, including packaging, color, price, manufacturer's prestige, and 

manufacturer's and retailer, which the buyer may accept as offering want 

satisfaction yakni produk ialah seperangkat atribut baik berwujud maupun 

tidak berwujud, termasuk didalamnya masalah warna, harga, nama baik 

pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik 

serta pelayanan pengecer, yang diterima oleh pembeli guna memuaskan 

keinginannya Oleh karena itu produsen harus memperhatikan secara hati-

hati kebijakan produknya, Jika digambarkan sebuah produk itu memiliki 

beberapa lapisan. Kombinasi dari beberapa bagian lapisan itu akan men-

cerminkan suatu produk. Pengertian umum produk menurut Kasmir 

adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk men-

dapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dan yang dapat 

memuaskan kebutuhan atau keinginan. Sementara produk yang berupa 

jasa dapat diartikan sebagai kegiatan atau manfaat yang dapat ditawarkan 

oleh satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan 

tidak menghasilkan kepemilikan apapun.  

Produk bermanfaat apabila memiliki proses produksi yang benar dan 

baik Adapun metode yang dapat digunakan agar proses produksi benar 

dan baik sebagimana firman Allah QS Al An’am [6]:143 



 

 

 

 

 

BAB 6 

HARGA DALAM PEMASARAN 

SYARIAH 

 
A. PERAN HARGA DALAM PEMASARAN 

Di dalam ekonomi teori, pengertian, harga, nilai dan utility, me-

rupakan konsep yang saling berhubungan. Yang dimaksud dengan utility 

ialah suatu atribut yang melekat pada suatu barang, yang memungkinkan 

barang tersebut, dapat memenuhi kebutuhan (needs), keinginan (wants) 

dan memuaskan konsumen (satisfaction). Value adalah nilai suatu produk 

untuk ditukarkan dengan produk lain. Nilai ini dapat dilihat dalam situasi 

barter yaitu pertukaran antara barang dengan barang. Sekarang ini 

ekonomi kita tidak melakukan barter lagi, akan tetapi sudah menggunakan 

uang sebagai ukuran yang disebut harga. Jadi harga (price) adalah nilai 

suatu barang yang dinyatakan dengan uang.  Jadi secara umum, harga 

(price) dalam arti sempit adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk 

atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan 

oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa. Harga menjadi salah satu faktor 

yang memengaruhi pelanggan dalam proses pembelian. Selain itu, harga 

juga dapat dikatakan sebagai nilai tukar yang dapat disamakan dengan 

uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang 

atau jasa, bagi seseorang atau kelompok, pada waktu dan tempat 

tertentu. Istilah harga digunakan untuk memberikan nilai finansial pada 



 

 

 

 

 

BAB 7 

SALURAN PEMASARAN 

SYARIAH 

 
A. LANDASAN SALURAN PEMASARAN DALAM ISLAM 

Pemasaran merupakan kegiatan yang penting bagi perusahaan yang 

mampu melaksanakan pemasaran dengan baik akan mampu mem-

pertahankan usahanya dalam jangka Panjang untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Salah satu upaya untuk memperlancar kegiatan pemasaran 

adalah dengan menggunakan saluran pemasaran. Menurut C. Glenn 

Walters, manajemen saluran dapat didefinisikan sebagai berikut: mana-

jemen saluran adalah pengembangan strategi yang searah didasarkan 

pada berbagai keputusan yang berkaitan untuk memindahkan barang-

barang secara fisik maupun non fisik guna mencapai tujuan perusahaan 

dan berada di dalam kondisi lingkungan tertentu. Sebuah pendekatan 

yang berorientasi pada keputusan (decision oriented approach) dapat 

berarti bahwa perhatian diarahkan pada pengembangan kebijaksanaan 

yang efektif, tidak hanya pada deskripsi *tentang bagaimana sebuah 

saluran beroperasi. Sedangkan pengambilan keputusan menitik-beratkan 

pada ruang lingkup yang luas tentang masalah menejemen saluran, dan 

bagaimana hubungannya dengan masing-masing masalah. Tentu saja sulit 

bagi menajer untuk menentukan keputusan yang terbaik. Yang penting, 

menajer harus mengadakan pertimbangan-pertimbangan untuk memilih 

berbagai alternatif. Beberapa faktor seperti rajin, kerja keras, pikiran yang 



 

 

 

 

 

BAB 8 

KOMUNIKASI PEMASARAN 

SYARIAH 

 
A. PERAN KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM ISLAM 

Keberadaan komunikasi pemasaran (marketing communication) me-

miliki peran penting dalam sebuah perusahaan. Tidak hanya bertujuan 

menyebarkan kepada masyarakat, namun juga dapat membentuk citra 

masyarakat terhadap suatu produk atau perusahaan. Perkembangan 

teknologi yang terjadi kini membuat komunikasi dapat dilakukan oleh 

siapa pun, kapan pun, dan di mana pun.   

Pengertian komunikasi menurut Bartol: "Communication is the ex-

change of messages between people for the purpose of achieving common 

meanings". Menurut Koontz & O'Donnel mendefinisikan komunikasi 

adalah: "Communication is received as the transfer of information from 

one person to another whether or not it elicits confidence. But the 

information transfered must be under standable to the receiver". Lebih 

lanjut RC Davis mengemukakan pengertian komunikasi adalah: "Com-

munication is the phase of the managerial process that transmits ideas 

from one person to another for use in the performance of managerial 

function" .  
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