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BAB II 

KERANGKA TEORITIS 

A. Teori Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Dewasa ini Pemasaran telah berkembang demikian pesatnya dan 

menjadi salah satu faktor penting bagi perusahaan termasuk perhotelan, 

karena pemasaran itu sendiri salah satu kegiatan pokok yang dilakukan 

perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yaitu mempertahankan 

kelangsungan hidup untuk berkembang, dan mendapatkan laba.Sebaliknya 

pemasaran juga menjadi faktor penting bagi konsumen untuk memenuhi 

hasrat kebutuhannya. 

Hal ini disebabkan secara langsung dalam kegiatan mulai dari 

pertama merencanakan, menyiapkan, sampai pada saat akhir yakni produk 

siap dikonsumsi atau dinikmati oleh konsumen.Dengan demikian maka 

dapat dikatakan bahwa pemasaran melibatkan dua pihak yakni produsen dan 

konsumen sebagai titik pusatnya, dan juga pemasaran merupakan faktor 

penting karena menyangkut kegiatan yang menentukan dan memproduksi 

produk maupun jasa, menetapkan harga penjualan dan pada akhirnya 

konsumen siap untuk mengkonsumsinya. 

Beberapa pengertian pemasaran dapat dilihat dari berbagai definisi. 

Menurut American Marketing Association pada akhir 2004, memberikan 

definisi sebagai fungsi organisasi dan sekumpulan proses menciptakan, 

mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai kepada konsumen dan 

mengelola hubungan yang bermanfaat bagi organisasi dan pemegang 
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kepentingan.
1
Pengertian pemasaran juga telah mengalami evolusi dari waktu 

ke waktu.Kotler pada awalnya memberikan pengertian pemasaran dalam arti 

luas diartikan sebagai aktivitas sosial dan manajerial di mana individu atau 

kelompok menyediakan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran produk dan nilai dengan pihak lain. Namun saat 

ini, pemasaran juga diartikan sebagai proses di mana perusahaan 

menciptakan nilai untuk pelanggan dan membangun hubungan pelanggan 

yang kuat dalam rangka mendapatkan manfaat atau keuntungan.
2
 

Sedangkan menurut William J. Stanton, Pemasaran adalah suatu 

sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 

barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang 

ada maupun pembeli potensial.
3

 Berdasarkan definisi diatas dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran mempunyai arti yang lebih luas daripada 

penjualan, pemasaran mencakup usaha perusahaan yang ditandai dengan 

mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan 

harga produk yang sesuai, menentukan cara promosi dan penjualan produk 

tersebut. Jadi, pemasaran juga merupakan kegiatan saling berhubungan 

sebagai suatu sistem untuk menghasilkan laba. 

Pemasaran adalah kegiatan yang kompleks dan melibatkan berbagai 

pihak, perlu waktu dan tenaga. Oleh karena itu, pemasaran juga dapat 

dilakukan melalui proses tertentu, tahapan atau langkah-langkah tertentu. 

Sebagai sebuah proses, kegiatan pemasaran dapat dijabarkan menjadi 

                                                           
1
 Suharno & Sutarso Yudi, Marketing In Practice  (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 2. 

2
Ibid. 

3
Basu Swastha dan Hani Handoko, Manajemen Pemasaran  (Yogyakarta: BPFE, 2000), 4. 
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beberapa langkah kegiatan. Langkah-langkah dalam kegiatan pemasaran 

sebagai berikut:
4
 

1. Kegiatan pemasaran dapat diawali dengan aktivitas untuk memahami 

kebutuhan dan keinginan pasar.Memahami kebutuhan merupakan titik 

tolak dan dasar dalam menentukan kegiatan pasar selanjutnya. 

2. Pada saat kebutuhan pasar telah dipahami, maka yang perlu dilakukan 

oleh pemasar adalah merancang strategi pemasaran yang tepat untuk 

memenuhi kebutuhan pasar tersebut, sekaligus dapat meningkatkan 

manfaat bagi perusahaan. 

3. Pada saat strategi pemasaran telah ditentukan maka selanjutnya pemasar 

menyusun program pemasaran yang terintegrasi dan yang dapat 

memberikan manfaat lebih baik kepada pasar. 

4. Kompetensi yang tinggi mengakibatkan kegiatan pemasaran tidak cukup 

hanya dengan memberikan manfaat superior, namun membangun 

hubungan yang menguntungkan dan menciptakan kepuasan pelanggan 

menjadi utama. 

5. Menciptakan nilai dari pelanggan untuk menciptakan laba dan ekuitas 

pelanggan. 

Dari langkah-langkah yang telah dijelaskan diatas diharapkan 

pemasar dapat memenuhi harapan dari perusahaan yaitu menciptakan laba 

dan tentunya menciptakan kepuasan pelanggan adalah menjadi yang utama. 

2. Strategi Pemasaran 

                                                           
4
Suharno & Sutarso Yudi, Marketing In Practice  (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 3. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

23 
 

Setiap perusahaan mengarahkan kegiatan usahanya untuk dapat 

menghasilkan produk atau jasa yang dapat memberikan kepuasan kepada 

konsumen sehingga dalam jangka waktu dan jumlah produk maupun jasa 

dapat diperoleh keuntungan seperti yang diharapkan. Melalui produk yang 

dihasilkan, perusahaan menciptakannya, membina dan mempertahankan 

kepercayaan langganan akan produk tersebut. Keberhasilan suatu perusahaan 

sangat ditentukan oleh ketepatan produsen dalam memberikan kepuasan 

kepada sasaran konsumen yang ditentukannya, dimana usaha-usaha 

pemasaran diarahkan kepada konsumen yang ditunjukkan sebagai sasaran 

pasarnya. 

Dalam hal tersebut pemasaran menunjang perusahaan didasarkan 

pada konsep pemasaran untuk dapat menentukan strategi pemasaran yang 

mengarahkan kepada sasaran pasar yang sebenarnya.Pentingnya strategi 

pemasaran bagi suatu perusahaan yang timbul dari luar, ketidakmampuan 

perusahaan dalam mengontrol semua faktor yang dibatasi diluar lingkungan 

perusahaan. Demikian pula perubahan-perubahan yang terjadi pada faktor-

faktor tersebut tidak dapat diketahui sebelumnya secara pasti. 

Strategi pemasaran adalah logika pemasaran di mana unit bisnis 

mengharapkan untuk mencapai tujuan pemasaran. Dalam hal ini perusahaan 

akan menentukan konsumen mana yang akan dipilih untuk dilayani, 

selanjutnya mengelompokkan pasar dalam kelompok-kelompok yang lebih 

kecil dan melayani yang menguntungkan. Berdasarkan strategi pemasaran 

tersebut, selanjutnya pemasar menyusun bauran pemasaran yang terdiri dari 

kegiatan membuat produk, menetapkan harga, menentukan distribusi, dan 
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menentukan kegiatan promosi.
5
 Menurut Joseph P. Guiltinan dan Gordon W. 

Paul, Strategi pemasaran adalah pernyataan pokok tentang dampak yang 

diharapkan akan dicapai dalam hal permintaan pada pasar target tertentu
6
. 

Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas analisis 

lingkungan dan internal perusahaan melalui analisis keunggulan dan 

kelemahan perusahaan, serta analisis kesempatan dan ancaman yang 

dihadapi perusahaan dan lingkungannya.Di samping itu strategi pemasaran 

yang telah ditetapkan dan telah dijalankan, harus dinilai kembali, apakah 

masih sesuai dengan kondisi pada saat ini. Hasil penilaian digunakan sebagai 

dasar untuk menentukan apakah strategi yang telah dijalankan perlu diubah, 

sekaligus digunakan sebagai landasan untuk menyusun strategi yang akan 

digunakan dimasa yang akan datang. 

Strategi pemasaran dalam kaitan ini maka ada beberapa aktivitas yang 

dilakukan, yaitu segmentasi pasar, pentargetan pasar dan pemosisian pasar.
7
 

a. Segmentasi pasar 

Yaitu membagi pasar ke dalam bagian pasar yang lebih homogin 

yang memiliki kebutuhan dan keinginan yang berbeda, karakteristik 

yang berbeda dan memerlukan produk atau program pemasaran 

tertentu. 

b. Pentargetan pasar 

Yaitu proses mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen 

pasar dan memilih satu atau beberapa segmen untuk dilayani 

                                                           
5
Suharno & Sutarso Yudi, Marketing In Practice  (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 26. 

6
Joseph P. Guiltinan dan Gordon W. Paul, Manajemen Pemasaran: Strategi dan Program, Agus 

Maulana (Jakarta: Erlangga, 1990), 157. 
7
Suharno & Sutarso Yudi, Marketing In Practice  (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 28. 
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kebutuhannya. Perusahaan bisa memilih satu, beberapa atau semua 

segmen sesuai dengan sumber daya yang dimiliki. 

c. Pemosisian pasar  

Yaitu mengarahkan kesan produk agar melekat dibenak target 

pasar secara jelas, berbeda dan menarik dibanding pesaing. 

Denganpemosisian pasar konsumen dapat mengetahui perbedaan 

antara produk satu dengan produk lain. 

d. Marketing Mixatau Bauran Pemasaran 

Yaitu kumpulan aktivitas pemasaran yang digunakan untuk 

melayani pasar sasaran.Bauran pemasaran dibuat dalam satuan unit 

segmen pasar, sehingga masing-masing segmen memerlukan bauran 

pemasaran yang berbeda.Bauran pemasaran terdiri dari beberapa dari 

empat aktivitas utama, yaitu produk, harga, distribusi dan promosi. 

3. Konsep Pemasaran dalam Islam 

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 

beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal 

mungkin untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan 

apalagi kepentingan sendiri. Kata syariah dalam Al Qur’an disebutkan hanya 

sekali, yaitu pada surah Al Jatsiyah sebagaimana firman Allah SWT : 

َ(٨١)َثَُّجَعَلْنَاكَعَلَىشَريِعَةٍمِنَالأمْرفِاَتَّبِعْهَاوَلاتَ تَّبِعْأَهْوَاءَالَّذِينَلايَ عْلَمُونََ
 

“Kemudian kami jadikan kamu berada di atas suatu syarat 

(peraturan) dari urusan (agama) itu, maka ikutilah syariat itu dan 

janganlah kamu mengikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak 

mengetahui”(QS. Al Jatsiyah: 18).
8
 

 

                                                           
8
Syakir sula, Muhammad, Syariah Maketing  (Bandung: Mizan Pustaka, 2006), 24. 
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Kata syariah juga berasal dari kata Syara’a al-syai’a yang berarti 

menerangkan atau menjelaskan sesuatu atau berasal dari kata Syir’ahdan 

syari’ah yang berarti suatu tempat yang dijadikan sarana untuk mengambil 

air secara langsung sehingga orang yang mengambilnya tidak memerlukan 

bantuan alat lain. Menurut syaikh Al-Qardhawi mengatakan, cakupan dari 

pengertian syariah menurut pandangan Islam sangat luas dan komprehensif. 

Didalamnya mengandung makna mengatur seluruh aspek kehidupan, 

mulaidari aspek ibadah (hubungan manusia dengan Tuhannya), aspek 

keluarga, aspek bisnis (perdagangan, industri, perbankan asuransi, 

pemasaran, perhotelan, dan lain-lain), aspek ekonomi (permodalan, zakat, 

bait al-mal, dan fa’i), aspek hukum dan peradilan, aspek undang-undang 

hingga hubungan antar negara.
9
 

Sedangkan pemasaran sendiri adalah satu bentuk muamalah yang 

dibenarkan dalam Islam, sepanjang dalam proses transaksinya terpelihara 

dari hal-hal yang terlarangoleh ketentuan syariah. Profesor Philip Kotler 

mendefinisikan pemasaran dalam arti luas diartikan sebagai aktivitas sosial 

dan manajerial dimana individu atau kelompok menyediakan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk 

dan nilai dengan pihak lain. Definisi ini berdasarkan konsep-konsep inti, 

seperti: kebutuhan, keinginan dan permintaan, produk-produk, biaya dan 

kepuasan, pertukaran transaksi hubungan dan jaringan, pasar dan para 

pemasar serta prospek.
10

 

Maka, dapat disimpulkan Syariah marketing adalah sebuah disiplin 

bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan 

                                                           
9
Ibid, 26. 

10
 Ibid. 
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perubahan value dari suatu inisiator kepada stakeholdernya, yang dalam 

keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah 

(bisnis)dalam Islam.
11

 

Agama Islam menghalalkan seluruhumatnyaberniaga asalkan dengan 

menuruti aturan-aturan syariah. Bahkan Rasulullah saw, seorang saudagar 

sangat terpandang pada zamannya. Sejak muda beliau dikenal sebagai 

pedagang yang jujur.Rasulullah saw, telah mengajarkan pada umatnya untuk 

berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas 

ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil atau yang tidak 

sesuai aturan-aturan syariah. Namun harus melakukan kegiatan ekonomi 

yang dilakukan saling ridha, sebagaimana firman Allah: 

لاأنَْ تَكُونتَِجَارةًَعَنْتَ راَضٍمِنْكُمْوَلاتَ قَْ نَكُمْبِالْبَاطِلِِ تُ لُواأنَْ فُسَكُمْإِنَّالياَأيَ ُّهَاالَّذِينَآمَنُوالاتأَْكُلُواأمَْوَالَكُمْبَ ي ْ
كََانبَِكُمْرَحِيمًا َ(٩٢)َلََّّ

“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, dan janganlah 

kamu membunuh dirimu.Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu”. (QS. An-Nisaa : 29).
12

 

 
Nabi Muhammad mempunyai perilaku dan akhlak yang sangat mulia 

terhadap sesama manusia, khususnya terhadap umatnya tanpa membedakan 

atau memandang seseorang dari status sosial, warna kulit, suku bangsa atau 

golongan.Beliau selalu berbuat baik kepada siapa saja bahkan kepada orang 

jahat atau orang yang tidak baik kepadanya. Oleh karena itu, tidak 

mengherankan karena di dalam al-Quran, beliau disebut sebagai manusia 

yang memiliki akhlak yang paling agung. 

                                                           
11Ibid, 27. 
12

Yayasan Penyelanggara Penterjemah/Pentafsir al Quran, al Qur’an dan Terjemahannya, (Saudi 

Arabia: Mujamma Al Malik Fadh Li Thiba’ At Al Mush-Haf Asy Syarif, t.t). 670. 
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َ(٩٨)َسْوَةٌحَسَنَةٌلِمَنْكَانَ يَ رْجُواللَّهَوَالْيَ وْمَالآخِرَوَذكََراَللَّهَكَثِيراًلَقَدْكَانَ لَكُمْفِيرسَُولِاللَّهِأَُ

“Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang 

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

(kedatangan) hari kiamat dan Dia banyak menyebut Allah”.(QS. Al-

Ahzab : 21) 

 

Kejujuran (as-s{idiqq) dan kepercayaan (al-amin) menjadi prinsip utama 

Rasulullah saw dalam berbisnis, selain itu beliau juga terhitung sebagai 

orang yang cerdas (fathanah) dengan pemikiran yang visioner, kreatif dan 

inovatif, serta pintar mempromosikan diri dan bisnisnya (tabligh) atau dalam 

istilah ekonomi dikenal dengan marketing, semua itu menyatu dalam diri 

Rasulullah saw, dan menjadi karakter yang kuat dengan personal banding al-

amin.13 

a. S{iddiq 

S{iddiq artinya benar.Bukan hanya perkataannya yang benar, tapi 

juga perbuatannya juga benar.Sejalan dengan ucapannya. 

      

“Ucapannya itu tiada lain hanyalah wahyu yang diwahyukan (kepadanya)”. (QS. 

An-Najm : 4).
14

 

 

Seorang pemimpin senantiasa berperilaku benar dan jujur dalam 

sepanjang kepemimpinannya, dan seorang pemasar haruslah sifat 

shiddiq haruslah menjiwai setiap perilakunya dalam melakukan 

pemasaran, dalam berhubungan dengan pelanggan, dalam 

bertransaksi dengan nasabah, dan dalam menjalin kerjasama maupun 

perjanjian dengan mitra bisnisnya. 

                                                           
13

 Windya Novita, Tanpa Tahun, Mendulang Rizki dengan Bisnis Syar’I  (Jakarta: PT Gramedia), 

halaman: 137.  
14

Ibid., 871. 
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b. Amanah 

Amanah artinya benar-benar bisa dipercaya. Jika satu urusan 

diserahkan kepadanya, niscaya orang percaya bahwa urusan itu akan 

dilaksanakan dengan sebaik-baiknya. Oleh karena itulah Nabi 

Muhammad SAW dijuluki oleh penduduk Mekkah dengan gelar “Al 

Amin” yang artinya terpercaya jauh sebelum beliau diangkat jadi 

nabi.Apa pun yang beliau ucapkan, penduduk Mekkah 

mempercayainya karena beliau bukanlah orang yang pembohong. 

Sebagaimana telah diterangkan dalam ayat berikut ini:  

            

“Aku menyampaikan amanat-amanat Tuhanku kepadamu dan aku 

hanyalah pemberi nasehat yang terpercaya bagimu". (QS Al-A’raaf : 

68).
15

 

 

Dapat dipercaya, bertanggung jawab, juga bermakna keinginan 

untuk memenuhi sesuatu sesui dengan ketentuan.Menyelaraskan nilai 

yang terkait dengan kejujuran dan melengkapinya. 

c. Tabligh 

Tabligh artinya menyampaikan.Segala firman Allah yang 

ditujukan oleh manusia, disampaikan oleh Nabi.Tidak ada yang 

disembunyikan meski itu menyinggung Nabi. 

مْوَأَحَاطبَِمَالَدَيْهِمْوَأَحْصَىكُلَّشَيْءٍعَدَدًا َ(٩١)َليَِ عْلَمَأنَْ قَدْأبَْ لَغُوارسَِالاترَِبِّهِ

“Supaya dia mengetahui, bahwa sesungguhnya Rasul-rasul itu telah 

menyampaikan risalah-risalah Tuhannya, sedang (sebenarnya) ilmu-

Nya meliputi apa yang ada pada mereka, dan dia menghitung segala 

sesuatu satu persatu”. (QS. Al Jin : 28)
16

 

 

                                                           
15

Ibid., 232. 
16

Ibid., 986. 
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Orang yang mempunyai sifat ini akan menyampaikan dengan 

benar dan apa adanya dengan tutur kata yang tepat. Berbicara dengan 

orang lain dengan sesuatu yang mudah dipahaminya, berdiskusi dan 

melakukan presentasi dengan bahasa yang mudah dipahami sehingga 

orang tersebut dapat dengan mudah memahami pesan bisnis yang 

kita sampaikan. 

d. Fathanah 

Artinya Cerdas. Mustahil Nabi itu bodoh. Dalam 

menyampaikan 6 ribu lebih ayat Al Qur’an kemudian 

menjelaskannya dalam puluhan ribu hadits membutuhkan kecerdasan 

yang luar biasa. Nabi harus mampu menjelaskan firman-firman Allah 

kepada kaumnya sehingga mereka mau masuk ke dalam Islam. 

Nabi juga harus mampu berdebat dengan orang-orang kafir 

dengan cara yang sebaik-baiknya. Apalagi Nabi mampu mengatur 

ummatnya sehingga dari bangsa Arab yang bodoh dan terpecah-belah 

serta saling perang antar suku, menjadi satu bangsa yang berbudaya 

dan berpengetahuan,dan dapat diartikan sebagai seorang pemasar 

harus cerdik dan bijaksana, dalam kata lain adalah pemasar harus 

mengerti, memahami, menghayati secara mendalam segala hal yang 

menjadi tugas dan kewajibannya. 

Mengikuti jejak bisnis Rasulullah SAW. bukan berarti lantas 

menafikan konsep strategi bisnis modern. Hanya saja, sudah selayaknya 

sebagai muslim yang taat untuk tetap senantiasa tidak terlepas jauh dari 

jalur agama. Pilihan yang paling tepat dalam hal ini adalah menempatkan 

konsep strategi marketing Rasulullah saw sebagai basis tindakan dan konsep 
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strategi marketing modern sebagai pelengkap dari serangkaian strategi 

marketing yang akan digunakan. Spiritual marketing merupakan sebuah 

konsep strategi marketing guna menjembatani antara strategi Rasulullah saw 

dengan strategi marketing yang banyak berkembang dewasa ini.
17

 

Upaya semacam ini adalah bentuk lain dari pribumisasi konsep strategi 

marketing Rasulullah saw sebagai respon atas dunia marketing yang selalu 

berkembang seiring dengan perputaran zaman dan kemajuan teknologi tanpa 

henti serta terus mengiringi keberadaan manusia di bumi Tuhan ini. 

Sebagai sosok pedagang ulung, Rasulullah SAWtelah meletakkan 

dasar-dasar berdagang bagi umat islam. Beliau telah memberi pegangan 

kepada kita tentang cara berdagang yang benar secara agama dengan 

membawa keuntungan secara ekonomis. Selain telah memberikan inspirasi 

kepada kita untuk menjadi sosok pedagang yang sukses, beliau juga telah 

mengajarkan kepada kita tantang tata cara perdagangan yang harus 

dihindari. Pada bagian ini, dijelaskan secara lebih terinci tentang beberapa 

perdagangan yang harus dihindari antara lain: 
18

 

a. Pura-pura menawar tinggi 

b. Menjelekkan dagangan orang lain 

c. Tidak melakukan ikhtiar 

d. Menggelembungkan takaran 

e. Mengganggu ibadah 

f. Jual beli barang haram 

g. Berkhianat terhadap sesama pedagang 

                                                           
17

 Zen Abdurrahman, 2011, Strategi Genius Marketing ala Rasulullah (Yogyakarta: DIVA Press), 

halaman: 90. 
18

 Najamudin Muhammad, 2012, Cara Dagang ala Rasulullah untuk Para Entrepreneur (Yogyakarta: 

DIVA Press) halaman: 115. 
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h. Memonopoli 

i. Mengobral sumpah  

Seorang marketer harus pandai dalam melakukan promosi. Dalam 

menjalankan tugas hal ini kaitannya dengan promosi, marketer muslim harus 

memiliki jiwa Syariah Marketer. Dalam Islam ada empat karakteristik 

marketing syariah (Syariah Marketing) yang dapat dijadikan panduan bagi 

para marketer, diantaranya sebagai berikut: 

a. Teistis (Rabbâniyah) 

Seorang syariah marketer akan segera mematuhi hukum syariah 

dalam segala aktivitasnya begitu juga dengan Marketing mix-nya, dalam 

mendesain produk, menetapkan harga, dalam melakukan promosi, 

senantiasa dijiwai oleh nilai-nilai religius.
19

 

b. Etis (Akhlâqiyyah) 

Syariah marketer harus mengedepankan akhlak (moral, etika) 

dalam seluruh aspek kegiatannya. 

c. Realistis (Al-wâqi’iyyah) 

Syariah Marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis, 

antimodernitas dan kaku.Syariah Marketing, adalah konsep pemasaran 

yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan Syari’ah Islamiyah 

yang melandasinya. 

 

 

 

 

                                                           
19

Hermawan Kartajaya, dan Muhammad Syakir Sula, Syari ’ah Marketting ( Bandung: PT Mizan 

Pustaka, 2006), 28. 
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d. Humanistis (Insâniyyah) 

Bahwa syari’ah diciptakan untuk manusia agar derajatnya 

terangkat, sifat kemanusiaannya terjagadan terpelihara, serta sifat-sifat 

kehewanannya dapat terkekangdengan panduan syari’ah.20 

B. Teori Perilaku Konsumen 

Dewasa ini persaingan pasar semakin tajam.Dalam kurun waktu 30 

tahun terakhir telah ada berdiri ratusan perusahaanrestoran dan perhotelan 

multiunit, yang hasilnya adalah pembangunan ribuan hotel dan restoran. 

Disamping itu ada beberapa tahun terakhir ada industri pariwisata dan 

perjalanan mengalami globalisasi. Kantor pusat perhotelan telah tersebar di 

berbagai negara maju seperti Jerman, Amerika serikat, Jepang dan 

Singapura. Hasilnya adalah persaingan tajam di pasar internasional dan 

perusahaan berjuang meraih pangsa pasar. Untuk memenangkan 

pertempuran itu mereka berinvestasi dalam bentuk riset yang akan 

mengungkapkan apa yang ingin dibeli oleh pelanggan, lokasi mana yang 

mereka pilih, fasilitas apa yang penting, bagaimana mereka membeli dan 

mengapa mereka membeli. 

Berbagai ahli telah memberikan definisi yang beragam tentang 

perilaku konsumen, walaupun pada prinsipnya mengandung makna yang 

sama. Menurut James F. Engel berpendapat bahwa, perilaku konsumen 

didefinisikan sebagai tindakan-tindakan individu yang secara langsung 

terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa 

                                                           
20

Ibid., 28. 
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ekonomis termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan 

menentukan tindakan-tindakan tersebut.
21

 

Hal serupa dikemukakan oleh David L. Loudon dan Albert J. Della 

Bitta mengemukakan, bahwa perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai 

proses pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang 

dilibatkan dalam proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau 

mempergunakan barang-barang dan jasa.
22

 

Sedangkan menurut, Gerald Zaltman dan Melanie Wallendorf 

menjelaskan, bahwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, 

dan hubungan sosial yang dilakukan individu, kelompok dan organisasi 

dalam mendapatkan, menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai suatu 

akibat dari pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan sumber-sumber 

lainnya.
23

 

Selanjutnya menurut Kotler, perilaku konsumen adalah bidang ilmu 

yang mempelajari cara individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, 

membeli, memakai, serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau 

pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.
24

 

Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa 

perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, 

kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan 

keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa 

ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan. Pembelian konsumen sangat 

                                                           
21

 Mangkunegara, Anwar Prabu, Perilaku Konsumen  (Bandung: PT Refika Aditama,2012), 2.  
22

Ibid, 3. 
23

Ibid,4. 
24

Philip Kotler & john Bowen, Pemasaran, Perhotelan dan Kepariwisataan (Jakarta: PT Prenhallindo, 

2002),191. 
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dipengaruhi oleh karakteristik faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, 

dan faktor psikologi.
25

 

1. Faktor-faktor budaya 

Kebudayaan merupakan suatu hal yang kompleks yang meliputi 

ilmu pengetahuan, kepercayaan, seni, moral, adat, kebiasaan, dan norma-

norma yang berlaku pada masyarakat.
26

 

Budaya adalah penentu paling dasar keinginan dan perilaku 

seseorang budaya terdiri dari nilai, persepsi, keinginan, dan perilaku 

dasar yang secara terus menerus dipelajari individu dari suatu 

masyarakat. Sedangkan persepsi adalah proses bagaimana seseorang 

individu memilih, mengorganisasikan, dan menginterprentasikan 

masukan–masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang 

memiliki arti. Persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan fisik, 

tetapi juga pada rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan 

sekitar keadaan individu yang bersangkutan. Sub budaya dapat 

dibedakan menjadi empat jenis yaitu kelompok nasionalisme, kelompok 

keagamaan, kelompok ras, area geografis.
27

 

Kelas–kelas sosial adalah kelompok–kelompok yang relatif 

homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun 

secara hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan 

perilaku serupa.
28

 

 

 

                                                           
25

Ibid, 192. 
26

Mangkunegara, Anwar Prabu, Perilaku Konsumen  (Bandung: PT Refika Aditama,2012), 39. 
27

 Ibid. 
28

 Ibid. 
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2. Faktor Sosial 

Hampir setiap masyarakat mempunyai bentuk struktur kelas 

sosial. Kelas sosial adalah bagian-bagian yang relatif permanen dan 

teratur dalam masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, minat, dan 

perilaku serupa. 

Kelompok referensi atau acuan seseorang terdiri dari semua 

kelompok yang memiliki pengaruh langsung atau tidak langsung 

terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. Kelompok yang memiliki 

pengaruh langsung terhadap seseorang disebut kelompok keanggotaan. 

Beberapa kelompok keanggotaan merupakan kelompok primer, seperti 

keluarga, teman, tetangga, rekan kerja, yang berinteraksi dengan 

seseorang secara terus–menerus dan informal. Orang juga menjadi 

anggota kelompok sekunder seperti kelompok keagamaan, profesi, dan 

asosiasi perdagangan, yang cenderung lebih formal dan membutuhkan 

interaksi yang tidak begitu rutin.
29

 

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok 

acuan primer yang paling berpengaruh. Kita dapat membedakan dua 

keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi terdiri dari orang 

tua dan saudara kandung seseorang, dari orang tua seseorang 

mendapatkan orientasi atas agama, politik, dan ekonomi serta ambisi 

pribadi, harga diri dan cinta. Walaupun pembeli tersebut tidak lagi 

                                                           
29Ibid, 43. 
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berinteraksi secara mendalam dengan orang tuanya, pengaruh orangtua 

terhadap perilaku membeli tetap dapat signifikan.
30

 

Di negara–negara dimana orang tua tinggal dengan anak- anak 

mereka yang sudah dewasa, pengaruh orang tua dapat menjadi sangat 

besar. Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian 

sehari–hari adalah keluarga prokreasi, yaitu pasangan dan anak 

seseorang. Seseorang berpartisipasi dalam banyak kelompok sepanjang 

hidupnya seperti keluarga, club, organisasi. Kedudukan orang itu di 

masing–masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan 

statusnya. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh 

seseorang. Masing–masing peran menghasilkan status. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi 

seperti usia dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, 

gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri. 

Selera orang terhadap pakaian, perabot, dan rekreasi juga 

berhubungan dengan usia. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup 

keluarga. Sembilan tahap siklus hidup keluarga, serta situasi keuangan 

yang berbeda dalam tiap tahap siklus hidup memunculkan kebutuhan 

yang berbeda. 

Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya. 

Pekerja kasar tidak membutuhkan banyak kebutuhan. Berbeda dengan 

para karyawan kantor yang memerlukan banyak kebutuhan seperti 

kemeja, jas, dasi, celana, sabuk dan sepatu. Serta barang–barang 

                                                           
30Ibid, 44. 
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pendukung lainnya untuk melakukan pekerjaannya.Pilihan produk juga 

sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang. Penghasilan yang 

dapat dibelanjakan, tabungan dan aktiva, utang serta kemampuan untuk 

meminjam dan sikap terhadap kegiatan berbelanja atau menabung. 

Masing–masing orang memiliki karakteristik kepribadian yang 

berbeda yang mempengaruhi perilaku pembeliannya. Kepribadian adalah 

ciri bawaan psikologis manusia yang khas yang menghasilkan tanggapan 

yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan 

lingkungannya.
31

 

Orang–orang yang berasal dari sub–budaya, kelas sosial, dan 

pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya hidup yang berbeda. Gaya 

hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada 

aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan 

diri seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya. Jika 

dimanfaatkan dengan hati-hati, konsep gaya hidup dapat membantu 

pemasar memahami perubahan nilai konsumen dan gaya hidup yang 

mempengaruhi perilaku pembeli. 

Kepribadian masing-masing orang mempengaruhi perilaku 

membelinya. Kepribadian adalah karakteristik psikologis pembeda diri 

yang memperlihatkan tanggapan yang relatif bersifat individual, 

konsisten, dan abadi terhadap lingkungan.Kepribadian dapat bermanfaat 

saat menganalisis perilaku konsumen terhadap beberapa pilihan produk 

dan merk. 
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Mangkunegara, Anwar Prabu, Perilaku Konsumen  (Bandung: PT Refika Aditama,2012), 40. 
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4. Faktor Psikologis 

Pilihan membeli seseorang juga dipengaruhi oleh tiga faktor 

psikologi utama yaitu motivasi, pembelajaran, serta keyakinan dan 

sikap. Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. 

Beberapa kebutuhan bersifat biogenis, yaitu muncul dari tekanan 

biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman, dan juga kebutuhan 

psikogenis yang muncul dari tekanan psikologis seperti kebutuhan akan 

pengakuan, penghargaan atau rasa memiliki. 

Ketika bertindak, orang tersebut sekaligus melakukan kegiatan 

belajar. Pembelajaran menggambarkan perubahan perilaku individu yang 

muncul dari pengalaman. Umumnya perilaku manusia dipelajari.Para 

pakar teori pembelajaran mengatakan bahwa pembelajaran belangsung 

melalui saling pengaruh antara dorongan, rangsangan, petunjuk, 

tanggapan dan penguatan.
32

 

Saat konsumen mencoba produk, mereka belajar tentang produk 

itu. Para anggota komite pemilihan lokasi untuk penjamuan kerap 

melakukan pengambilan sampel layanan hotel-hotel yang bersaing. 

Mereka memperhatikan pelayanan, keramahan dan profesionalisme para 

stafnya, dan memeriksa fasilitas hotel. Berdasarkan pengalaman anggota 

komite itu akan ditentukan apakah mereka puas atau tidak puas dengan 

hotel itu.
33

 

Melalui tindakan dan pembelajaran orang mendapatkan 

keyakinan dan sikap, yang pada gilirannya mempengaruhi pembeli. 

                                                           
32

Philip Kotler & john Bowen, Pemasaran, Perhotelan dan Kepariwisataan  (Jakarta: PT 

Prenhallindo, 2002),195. 
33

Ibid. 
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Konsumsi adalah suatu bentuk perilaku ekonomi yang asasi dalam 

kehidupan manusia. Setiap makhluk hidup pasti akan melakukan 

aktivitas konsumsi termasuk manusia. Pengertian konsumsi dalam ilmu 

ekonomi tidak sama dengan istilah konsumsi dalam kehidupan sehari-

hari yang diartikan dengan perilaku makan dan minum.
34

 

 

C. Teori Konsumen 

1. Pengertian Konsumen 

Konsumen adalah setiap orang pemakai barang atau jasa yang 

tersedia dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, 

orang lain, maupun makhluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan. 

Konsumen dapat dikelompokkan yakni konsumen antara dan konsumen 

akhir. Konsumen antara adalah distributor, agen dan pengecer. Mereka 

membeli barang bukan untuk dipakai, melainkan untuk diperdagangkan. 

Sedangkan pengguna barang adalah konsumen akhir. Yang dimaksud 

konsumen akhir adalah konsumen akhir yang memperoleh barang atau 

jasa bukan untuk dijual kembali, melainkan untuk digunakan, baik bagi 

kepentingan dirinya sendiri, keluarga, orang lain dan makhluk hidup lain. 

Ada dua cara untuk memperoleh barang, yakni:  

a. Membeli 

Bagi orang yang memperoleh suatu barang dengan cara membeli, 

tentu ia terlibat dengan suatu perjanjian dengan pelaku usaha, dan 

konsumen memperoleh perlindungan hukum melalui perjanjian 

tersebut.  

                                                           
34

Sumarin, Ekonomi Islam  (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2013), 85. 
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b. Cara lain selain membeli yakni hadiah, hibah dan warisan  

Untuk cara yang kedua ini, konsumen tidak terlibat dalam suatu 

hubungan kontrak dengan pelaku usaha. Sehingga konsumen tidak 

mendapatkan perlindungan hukum dari suatu perjanjian.Untuk itu 

diperlukan perlindungan dari negara dalam bentuk peraturan yang 

melindungi keberadaan konsumen. 

Sehingga secara umum konsumen adalah setiap orang pemakai 

barang dan atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi 

kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain, maupun makhluk hidup 

lain dan tidak untuk diperdagangkan. Jika tujuan pembelian produk 

tersebut untuk dijual kembali, maka dia disebut pengecer atau 

distributor. Pada masa sekarang ini bukan suatu rahasia lagi bahwa 

sebenarnya konsumen adalah raja sebenarnya, dan semua itu selaras 

dengan teori perilaku konsumen yang dikemukakan oleh Robert S. 

Pendyck dan Daniel L. Rubinfeld yaitu deskripsi tentang bagaimana 

konsumen mengalokasikan pendapatan antara barang dan jasa yang 

berbeda-beda untuk memaksimalkan kesejahteraan mereka.
35

 

2. Jenis-jenis Konsumen 

Psikolog Inggris Johnstone, mengemukakan tipe-tipe konsumen: 

Tipe-tipe konsumen antara lain dikategorikan sebagai konsumen pria, 

konsuman wanita, konsumen remaja, konsumen lanjut usia, konsumen 

pendiam, konsumen suka bicara, konsumen penggugup, kosumen ragu-

ragu, konsumen pembantah, kosumen pendatang, konsumen sadar, 

                                                           
35

 Robert S. Pendyck dan Daniel L. Rubinfeld, Mikro Ekonomi  (Jakarta: PT Indeks, 2009), 72. 
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konsumen curiga, konsumen angkuh, dan konsumen lainnya.
36

 

Sedangkan menurut teori Ernerst Kretschmer, berdasarkan hasil 

penelitiannya menyimpulkan bahwa adanya korelasi positif antara 

bentuk tubuh manusia dengan perilakunya, dalam hubungannya dengan 

perilaku konsumen, Ernerst Kretschmer mengkategorikan tiga tipe 

konsumen yaitu konsumen tipe piknis, konsumen tipe leptosome, 

konsumen tipe atletis.
37

 

3. Kebutuhan Konsumen 

Kebutuhan dapat didefinisikan sebagai suatu kesenjangan atau 

pertentangan yang dialami suatu kenyataan dengan dorongan yang ada 

dalam diri. Apabila konsumen kebutuhannya tidak terpenuhi, ia akan 

menunjukkan perilaku kecewa. Sebaliknya, jika kebutuhannya terpenuhi, 

konsumen akan memperlihatkan perilaku yang gembira sebagai 

ungkapan rasa puasnya. Kebutuhan merupakan fundamen yang 

mendasari perilaku konsumen. Kita tidak mungkin memahami prilaku 

konsumen tanpa mengerti kebutuhannya. 

Menurut Abraham Maslow manusia mempunyai kebutuhan yang 

membentuk tingkatan-tingkatan atau disebut juga hirarki dan yang 

paling penting hingga yang tidak penting dan dari yang mudah hingga 

yang tersulit untuk dicapai dan didapatkan. Motivasi manusia sangat 

dipengaruhi oleh kebutuhan mendasar yang perlu dipenuhi.Kebutuhan 

menurut Maslow harus memenuhi kebutuhan yang paling penting dahulu 

kemudian meningkat ke tidak terlalu penting. Untuk dapat merasakan 

nikmat suatu tingkat kebutuhan perlu dipuaskan dahulu kebutuhan yang 
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berada pada tingkat di bawahnya. Lima kebutuhan dasar Maslow disusun 

berdasarkan kebutuhan yang paling penting hingga yang tidak terlalu 

penting:
38

 

a. Kebutuhan Fisiologis 

Yaitu kebutuhan untuk makan, minum, perlindungan fisik, 

bernafas, seksual.Kebutuhan ini merupakan kebutuhan tingkat 

terendah atau disebut juga kebutuhan yang paling dasar. 

b. Kebutuhan Rasa Aman 

Yaitu kebutuhan akan perlindungan dari ancaman, bahaya, 

pertentangan, dan lingkungan hidup. 

c. Kebutuhan Untuk Merasa Memiliki 

Yaitu kebutuhan untuk diterima oeleh kelompok, berafiliasi, 

berinteraksi, dan kebutuhan mencintai dan dicintai 

d. Kebutuhan Akan harga Diri 

Yaitu kebutuhan untuk dihormati dan dihargai orang lain. 

e. Kebutuhan Untuk Mengaktualisasikan Diri 

Yaitu kebutuhan untuk menggunakan kemampuan, skill, dan 

potensi, kebutuhan akan berpendapat dengan mengemukakan ide-ide, 

member penilaian dan kritikan terhadap sesuatu. 

Selanjutnya Abrahan Maslow mengemukakan bahwa orang dewasa dapat 

memuaskan kira-kira 85% kebutuhan fisiologis, 70% kebutuhan rasa 

aman, 50% kebutuhan untuk memiliki dan mencintai, 40% kebutuhan 

harga diri, dan hanya 10% kebutuhan aktualisasi diri
39

. 
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