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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Pemasaran  

1. Pengertian Pemasaran  

       Secara Istilah maka pemasaran dalam bahasa Inggris 

dikenal dengan nama marketing. Kata marketing sudah 

diserap ke dalam bahasa Indonesia dengan terjemahan 

pemasaran tersebut. Asal kata pemasaran adalah "pasar" 

atau market. Apa yang dipasarkan itu ialah barang dan 

jasa. Memasarkan barang atau jasa tidak berarti hanya 

menawarkan barang atau menjual, tetapi lebih luas dari 

itu. Di dalamnya tercakup berbagai kegiatan seperti 

membeli, menjual dengan segala macam langkah, 

distribusi, menyimpan, menyortir, promosi, dan 

sebagainya. Di dalam marketing usaha ini kita kenal 

sebagai fungsi-fungsi marketing.
1
 

i ii ii ii ii ii iiHerman iiKertajaya iidan iiMuhammad iiSyakir iiSula 

iimendefinisikan iipemasaran iiperspektif iiekonomi iiislam 

iiatau iidapat iidisebut iipemasaran iisyariah iisebagai iisebuah 

iidisiplin iibisnis iisrtategis iiyang iimengarahkan iiproses 

iipenciptaan, iipenawaran, iidan iiperubahan iivalues iidari iisatu 

iiinisiator iikepada iistakeholders-nya iiyang iidalam 

                                                             
1
 Juli Prastyorini and Hanifah Belen Fauziyyah, Strategi Bisnis 

Pemasaran, ed. by Juli Prastyorini, faishal (surabaya: Scopindo Media 

Pustaka, 2024). hal.2 
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iikeseluruhan iiprosesnya iisesuai iidengan iiakad iidan iiprinsip- 

iiprinsip iimu‟amalah ii(bisnis) iidalam iiislam. 

 ii ii ii ii ii ii ii iiKonsep iipemasaran iisyariah iimenekankan iibahwa 

iiperlunya iimenerapkan iimanajemen iiprofesional, iiartinya 

iidengan iimelakukan iikegiatan iitersebut iimaka iisemua 

iiproduk iiatau iijasa iiyang iidihasilkan iipasti iidapat iimemiliki 

iipositioning iitersendiri. iiPesaing iidapat iimendorong iipihak 

iiperusahaan iidalam iihal iiini iiadalah iipemasar iiuntuk iidapat 

iibekerja iilebih iikreatif iidalam iimemasarkan iiproduk iiberupa 

iibarang iimaupun iijasa. 

 ii ii ii ii ii ii iiHal iiinilah iiyang iidapat iimembedakan iiantara 

iipemasaran iibisnis iiperusahaan iikonvensional iidengan 

iipemasaran iibisnis iiyang iimenerapkan iiprinsip iisyariah iiyang 

iimemberikan iikepuasan iikepada iikonsumen iidan 

iistakeholders iitidak iisaja iipada iitataran iikepuasan iiduniawi, 

iiakan iitetapi iijuga iimengarah iipada iikepuasan iiukhrawi, 

iikarena iiterdapat iiridha iiAllah iiSWT iiyang iidituju. iiDari iihal 

iitersebut iidapat iidiketahui iibahwa iitujuan iipemasaran iibisnis 

iidengan iiprinsip iisyariah iiadalah iidengan iipenerapan 

iiprinsip-prinsip iietika iiatau iiberlandaskan iikepada iientitas 

iinilai-nilai iiIslam iisebagai iipenciptaan iikepuasan iiduniawi 

iidan iiukhrawi iibagi iipara iistakeholders iiperusahaan.
2
 

                                                             
2
 Arif Hilmiatus S, M. Sayuti, Ricky S, „Konsep Pemasaran Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam (Universitas Asahan) Fakultas Ekonomi‟, 5.2 

(2019), hal.59 
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 ii ii ii ii ii ii iiPemasaran iimerupakan iiruh iidari iisebuah iiinstitusi 

iibisnis. iiSemua iiorang iiyang iibekerja iidalam iiinstitusi 

iitersebut iiadalah iitim iipemasaran iiyang iimembawa 

iiintegritas, iiidentitas, iidan iiimage iiperusahaan. iiSebuah 

iiinstitusi iiyang iimenjalankan iipemasaran iisyariah iiadalah 

iiperusahaan iiyang iitidak iiberhubungan iidengan iibisnis iiyang 

iimengandung iiunsur-unsur iiyang iidilarang iimenurut 

iisyariah, iiyaitu iibisnis iijudi, iiriba, iidan iiproduk-produk 

iiharam. iiNamun, iiwalaupun iibisnis iiperusahaan iitersebut 

iitidak iiberhubungan iidengan iikegiatan iibisnis iiyang 

iidiharamkan, iiterkadang iitaktik iiyang iidigunakan iidalam 

iimemasarkan iiproduk-produk iimereka iimasih 

iimenggunakan iicara-cara iiyang iidiharamkan iidan iitidak iietis. 

ii 

 ii ii ii ii ii ii iiMenurut iiprinsip iisyariah, iikegiatan iipemasaran iiharus 

iidilandasi iisemangat iiberibadah iikepada iiTuhan iiSang iiMaha 

iiPencipta, iiberusaha iisemaksimal iimungkin iiuntuk 

iikesejahteraan iibersama, iibukan iiuntuk iikepentingan 

iigolongan iiapalagi iikepentingan iisendiri. iiRasulullah 

iiShallallahu ii‘alaihi iiwa iisallam iitelah iimengajarkan iipada 

iiumatnya iiuntuk iiberdagang iidengan iimenjunjung iitinggi 

iietika iikeislaman.
3

 ii 

 ii ii ii ii ii ii ii iiPeranan iipemasaran iisaat iiini iitidak iihanya 

iimenyampaikan iiproduk iiatau iijasa iihingga iitangan 

                                                             
3
 Muhammad Irham Ilahi, „Strategi Pemasaran Dalam Perspektif 

Ekonomi Islam Terhadap Peningkatan Penjualan Pada Toko‟, Skripsi 

(Universitas Islam Negeri Alauddin Makasar, 2019). hal.11 
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iikonsumen iitetapi iijuga iibagaimana iiproduk iiatau iijasa 

iitersebut iidapat iimemberikan iikepuasan iikepada iipelanggan 

iidengan iimenghasilkan iilaba. iiSasaran iidari iipemasaran 

iiadalah iimenarik iipelanggan iibaru iidengan iimenjanjikan 

iinilai iisuperior, iimenetapkan iiharga iimenarik, 

iimendistribusikan iiproduk iidengan iimudah, 

iimempromosikan iisecara iiefektif iiserta iimempertahankan 

iipelanggan iiyang iisudah iiada iidengan iitetap 

memegang iiprisip iikepuasan iipelanggan.
4
 

2. Strategi iiPemasaran ii 

 ii ii ii ii ii ii ii iiStrategi iipemasaran iiadalah iiupaya iimemasarkan 

iisuatu iiproduk, iibaik iiitu iibarang iiatau iijasa, iidengan 

iimenggunakan iipola iirencana iidan iitaktik iitertentu iisehingga 

iijumlah iipenjualan iimenjadi iilebih iitinggi. iiStrategi 

iipemasaran iiadalah iipengambilan iikeputusan-keputusan 

iitentang iibiaya iipemasaran, iibauran iipemasaran, iialokasi 

iipemasaran iidalam iihubungan iidengan iikeadaan iilingkungan 

iiyang iidiharapkan iidan iikondisi iipersaingan. iiProses iistrategi 

iipemasaran iimeliputi iiempat iitahapan, iiyaitu iianalisis iisituasi 

iistrategi, iipenyusunan iistrategi iipemasaran, iipengembangan 

iiprogram iipemasaran, iiserta iiimplementasi iidan 

iipengendalian iistrategi iipemasaran.
5
 

                                                             
        4 Purnama Putra and Wiwil Hasbiyah, Teori Dan Praktik Pemasaran 

Syariah, Perpustakaan Nasioneal: Katalog Dalam Terbitan (PT. RajaGrafindo 

Persada Depok, 2021). hal.3 
        

5
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 ii ii ii ii ii ii iiStrategi iipemasaran iiadalah iistrategi iibisnis iiuntuk 

iimemberikan iiarah iidimasa iiyang iiakan iidatang. iiStrategi 

iipemasaran iimenurut iiPearce iidan iiRobinson iimerupakan 

iicara iiuntuk iimemperoleh iihasil iiyang iidiinginkan 

iiberdasarkan iikondisi iidan iistruktur iiyang iiberlaku iidengan 

iimenggunakan iisember iidaya iiterbaik iidan iikeunggulan 

iiperusahaan iiuntuk iimencapai iitujuannya. iiMenurut iiIdri 

iistrategi iipemasaran iiadalah iimemilih iidan iimenganalisa 

iipasar iisasaran iiyang iimerupakan iisuatu iikelompok iiorang 

iiyang iiingin iidicapai iioleh iisuatu iiperusahaan iidan 

iimenciptakan iisuatu iibauran iipemasaran iiyang iicocok iidan 

iiyang iidapat iimemuaskan iipasar iisasaran iitersebut. ii 

 ii ii ii ii ii ii iiMenurut iiChandra iistrategi iipemasaran iimerupakan 

iirencana iiyang iimenjabarkan iiekspektasi iiperusahaan iiakan 

iidampak iidari iiberbagai iiaktifitas iiatau iiprogram iipemasaran 

iiterhadap iipermintaan iiproduk iiatau iilini iiproduknya iidi 

iipasar iisasaran iitertentu. iiDapat iidisimpulkan iidari iidefinisi 

iidiatas iipengertian iistrategi iipemasaran iiadalah iiprosess 

iistrategis iimenganalisa iilingkungan, iikompetisi, iidan iifaktor 

iibisnis iiyang iimempengaruhi iilingkungan iidan iibentuk 

iibisnis iiitu iikedepannya, iididalamnya iiterdapat iijuga iiproses 

iipengambilan iikeputusan iidengan iimelibatkan iimarketing 

iimix iiuntuk iimencapai iikondisi iipasar iiyang iidiinginkan. 

iiDalam iipemasaran iidikenal iijuga iiistilah iistrategi 

                                                                                                                                      
Tanaman Kecamatan Batanghari Lampung Timur‟, AT-TAWASSUTH: Jurnal 

Ekonomi Islam (Institut agama islam negeri (IAIN) Metro, 2023). hal.12 
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iipemasaran iipasar iiproduk iidan iijasa iiyang iidisebut 

iisegmentasi iipasar ii(segmenting), iipasar iisasaran ii(targeting) 

iidan iimenentukan iiposisi iipasar ii(positioning). iiTujuan 

iiutama iikonsep iipemasaran iiadalah iiuntuk iimelayani 

iikonsumen iidengan iimendapatkan iisejumlah iilaba, iiatau 

iidapat iidiartikan iisebagai iiperbandingan iiantara iipenghasilan 

iidengan iibiaya iiyang iilayak.
6

 ii ii 

 ii ii ii ii ii ii iiStrategi iiPemasaran iipunya iiperanan iipenting iidalam 

iisebuah iiperusahaan iiatau iibisnis iikarena iiberfungsi iiuntuk 

iimenentukan iinilai iiekonomi iiperusahaan, iibaik iiitu iiharga 

iibarang iimaupun iijasa. iiAda iitiga iifaktor iipenentu iinilai iiharga 

iibarang iidan iijasa iiyaitu, iiProduksi, iiPemasaran iidan 

iiKonsumsi. iiDalam iihal iiini, iipemasaran iimenjadi iibagian 

iiyang iimenghubungkan iiantara iikegiatan iiproduksi iidan 

iikonsumsi. ii 

 ii ii ii ii ii ii iiStrategi iipemasaran iiadalah iisalah iisatu iihal iiyang 

iiharus idiperhatikan iidalam iiberbisnis iidan 

iimengembangkannya. iipemasaran iimemiliki iiperan iisangat 

iipenting iidalam iimencapai iikeberhasilan iibisnis. iisebagus 

iidan iisebaik iiapapun iikualitas iisuatu iiproduk iiatau iijasa, 

iitanpa iiadanya iistrategi iiyang iitepat iidan iiampuh, iimaka 

iiproduk iiatau iijasa iitersebut iitidak iibisa iimenghasilkan 

iikeuntungan iibagi iibisnis. iiSelain iiitu, iitanpa iiadanya iistrategi 

                                                             
6 Marissa Grace Haque-fawzi and others, Strategi Pemasaran Konsep, 

Teori Dan Implementasi, Pascal Books, Della Anas (Banten: Pascal Books, 

2022). hal.9 
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iipemasaran iiyang iibaik, iimaka iiakan iisulit iiuntuk 

iimengembangkan iibisnis. iiTerlebih iilagi, iirisiko iikalah 

iibersaing iidengan iikompetitor iipun iiakan iisangat iimungkin 

iiterjadi. iistrategi iiini iimelibatkan iipenggunaan iiberbagai 

iitaktik iidan iimetode iiuntuk iimempromosikan iiproduk iiatau 

iijasa, iimencapai iitarget iipasar, iimeningkatkan iipenjualan, 

iidan iimembangun iihubungan iiyang iikuat iidengan 

iipelanggan. iiTujuan iiutama iidari iistrategi iipemasaran iiadalah 

iiuntuk iimenciptakan iinilai iitambah iibagi iipelanggan iidan 

iimencapai iikeunggulan iikompetitif iidalam iipasar.
7
 

 ii ii ii ii ii ii iBanyak iiahli iimarketing iimengatakan iibahwa 

iikepuasan iipelanggan iiadalah iikunci iiutama iidari iikonsep 

iipemasaran iidan iimarketing iistrategy. iiDengan iikata iilain, 

iisetiap iiperusahaan iimemiliki iicara iitersendiri iidalam 

iimelakukan iiproses iimarketing, iisesuai iikarakteristik iidan 

iikesanggupan iimasing-masing iiPada iidasarnya iitujuan iiakhir 

iidari iimarketing iiitu iitetap iiakan iibermuara iipada iitercapainya 

iikepuasan iikonsumen. iiBerikut iiini iiadalah ii5 iiKonsep 

iiStrategi iiPemasaran: 

a. Segmentasi iiPasar 

Setiap iikonsumen iipasti iimemiliki iikebutuhan iidan 

iikebiasaan iiyang iiberbeda. iiPerusahaan iiharus 

                                                             
       

7
 M.M. Dr. I Made Darsana, S.E. and others, Angewandte Chemie 

International Edition, 6(11), 951–952., ed. by M.Si. Dr. Miko Andi Wardana, 

S.T., CV. Intelektual Manifes Media, Erma yulia (CV. Intelektual Manifes 

Media, 2021),  hal.38 
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iimelakukan iiklasifikasi iipasar iiyang iisifatnya iiheterogen 

iimenjadi iisatua-satuan iipasar iiyang iibersifat ii iihomogen. 

b. Market iiPositioning 

Tidak iiada iiperusahaan iiyang iibisa iimenguasai iiseluruh 

iipasar. iiItulah iialasannya iimengapa iiperusahaan iiharus 

iipunya iipola iispesifik iiuntuk iimendapatkan iiposisi iikuat 

iidalam iipasar, iiyaitu iimemilih iisegmen iiyang iipaling 

iimenguntungkan ii 

c. ii ii iiMarket iiEntry iiStrategy 

 ii ii ii ii ii ii iiIni iiadalah iistrategi iiperusahaan iiuntuk iibisa 

iimasuk iipada iisegmen iipasar iitertentu. iiBeberapa iicara 

iiyang iisering iidilakukan iiadalah: 

1) iiMembeli iiPerusahaan iiLain 

2) iiInternal iiDevelopment 

3) iiKerjasama iiDengan iiPerusahaan iiLain 

d. ii ii iiMarketing iiMix iiStrategy 

Marketing iiMix iiadalah iikumpulan iidari iibeberapa 

iivariabel iiyang iitelah iidigunakan iiperusahaan iiuntuk 

iimempengaruhi iitanggapan iikonsumen. iiBeberapa 

iivariabel iitersebut iidiantaranya; 

1) Product 

2) Price 

3) Place 

4) Promotion 

5) Participant 
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6) iiProcess 

7) iiPeople 

8) iiPhysical iiEvidenc 

e. ii iiTiming iiStrategy 

 ii ii ii ii ii ii iiPemilihan iiwaktu iidalam iimelakukan iipemasaran 

iijuga iisangat ii iipenting iiuntuk iidiperhatikan. iiPerusahaan 

iiperlu iimelakukan ii iiberbagai iipersiapan iiyang iibaik iidi 

iibidang iiproduksi, iidan iimenentukan iiwaktu iiyang iitepat 

iiuntuk iimendistribusikan iiproduk iike iipasar.
8
 

 ii ii ii ii ii ii iiStrategi iipemasaran iiterfokus iipada iimencari iidan 

iimemberi iikepada iipelanggan iisuperior, iiserta iimemiliki 

iinilai iiyang iiberbeda iiuntuk iimengembangkan iibisnis. 

iiStrategi iipemasaran iijuga iibertujuan iiuntuk 

iimeningkatkan iipenjualan, iikarena iipenjulan iimerupakan 

iiujung iitombak iidari iistrategi iiyang iiditerapkan iidisebuah 

iiperusahaan. iiStrategi iipemasaran iiharus iididasarkan iiatas 

iianalisa iilingkungan iidan iiinternal iiperusahaan iimelalui 

iianalisa iikeunggulan iidan iikelemahan iiperusahaan, iiserta 

iianalisa iikesempatan iidan iiancaman iiyang iiakan iidihadapi 

iiperusahaan iidari iilingkungannya. iiSelain iiitu iistrategi 

iiyang iitelah iidijalankan iiharus iidinilai iikembali, iiapakah 

iimasih iisesuai iidengan iikondisi iisaat iiini. iiFaktor 

iilingkungan iiyang iidianalisa iidalam iipenyususnan 

                                                             
        8 Marissa Grace Haque-fawzi and others, Strategi Pemasaran Konsep, 

Teori Dan Implementasi, Pascal Books, Della Anas (Banten: Pascal Books, 

2022) hal.12-13 
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iistrategi iipemasaran iiadalah iikeadaan iipasar iiatau 

iipersaingan, iiperkembangan iiteknologi, iikeadaan 

iiekonomi, iiperaturan iidan iikebijakan iipemerintah, 

iikeadaan iisosial iibudaya iidan iikeadaan iipolitik. iiMasing-

masing iifaktor iiini iidapat iimenimbulkan iiadanya 

iikesempatan iiatau iihambatan iibagi iipemasaran iiproduk 

iisuatu iiperusahaan. iiKhusus iidalam iibidang iipemasaran, 

iifactor-faktor iilingkungan iiatau iieksternal iiadalah iifaktor 

iiyang iitidak iidapat iidikendalikan iioleh iipimpinan 

iiperusahaan. iiSedangkan iifaktor iiinternal iidalam iibidang 

iipemasaran iiadalah iifaktor iiyang iidapat iidikendalikan 

iioleh iipimpinan iiperusahaan iiumumnya iidan iipimpinan 

iipemasaran iikhususnya, iiyang iiterdiri iidari iiproduk, 

iiharga, iidistribusi, iipromosi iidan iipelayanan.
9
 

3. Bauran iiPemasaran ii 

 ii ii ii ii ii ii iiIsoraite iimenyatakan iibahwa iibauran iipemasaran iiatau 

iimarketing iimix iimerupakan iistrategi iiproduk, iipenetapan 

iiharga, iidistribusi iidan iipromosi iidengan iimenyalurkannya 

iike iipasar iisasaran. iiMenurut iipendapat iiSereikienė- 

iiAbromaitytė iidalam iiIsoraite iibauran iipemasaran 

iimerupakan iiserangkaian iitindakan iidan iisolusi iidalam 

iimemenuhi iikebutuhan iikonsumen iidan iimencapai iitujuan 

iipemasaran iiperusahaan. iiMenurut iipendapat iiPruskus 

                                                             
       9 M.Si Prof. Dr. Indrianty Sudirman, SE., M.Si, Muhammad Ichwan Musa, 

SE., Strategi Pemasaran, ed. by M.Si Prof.Dr. Ansar, SE., Ilham Rahm 

(makasar: PT. Intelektual Karya Nusantara, 2023). 
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iibauran iipemasaran iimerupakan iisatu iiset iifaktor-faktor iidan 

iisolusi iiyang iimemampukan iikonsumen iidalam iimemenuhi 

iikebutuhannya iidan iimencapai iitujuan-tujuan iiyang iitelah 

iiditetapkan iiperusahaan. iiMenurut iipendapat iiPogorelova, 

iiYakhneeva ii& iiAnna iidan iiKotler, iiKeller, iiBrady, iiGoodman, 

iiHansen iibauran iipemasaran iiterdiri iidari ii7P ii(product, 

iiprice, iiplace, iipromotion, iipeople, iiprocess ii& iiphysical 

iievidence). iiBauran iipemasaran iisebagai iiseperangkat iialat 

iipemasaran iitaktis iiperusahaan iidapat iidijelaskan iisebagai 

iiberikut: 

a.  Product ii(produk). iiA iiBaidi ii(2015) iidan iiUzeme iidan 

iiOhen ii(2015) iiProduk iidapat iiberupa iijasa ii(services), 

iibarang ii(goods), iikegunaan ii(utilities), iitidak iihanya 

iibarang iiberwujud iiatau iijasa iinamun iisegala iisesuatu 

iiyang iiterkait iidenga iinapa iiyang iiditawarkan iiprodusen. 

iiMenurut iiKotler, iiKeller, iiBrady, iiGoodman, iiHansen 

ii(2019), iiproduk iiadalah iisegala iisesuatu iiyang iidapat 

iiditawarkan iike iipasar iiuntuk iimemuaskan iikeinginan 

iidan iikebutuhan iikonsumen. ii 

b.  Price ii(harga). iiAl iiBaidi ii(2015), iiUzeme iidan iiOhen 

ii(2015), iidan iiKotler, iiKeller, iiBrady, iiGoodman, iiHansen 

ii(2019) iimenyatakan iibahwa iiharga iimerupakan 

iisejumlah iiuang iidimana iikonsumen iimembayar iiuntuk 

iimemperoleh iiproduk iimaupun iijasa iiatau iisejumlah 

iiuang iiyang iiditukarkan iikonsumen iiatas iinilai iidari iisuatu 
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iiproduk iiguna iimemperoleh iimanfaat iiatau iikepemilikan 

iiatau iipenggunaan iiatas iiproduk. iiHarga iimerupakan 

iielemen iibauran iipemasaran iiyang iipaling iifleksibel 

iiyang iidapat iiberubah iidengan iicepat iidalam iijangka 

iipendek iidibandingkan iidengan iielemen iibauran 

iipemasaran iilainnya. iiatau iijasa iitersebut. ii 

c. Promotion ii(promosi). iiMenurut iiKotler, iiKeller, iiBrady, 

iiGoodman, iiHansen ii(2019) iidan iiUzeme iidan iiOhen 

ii(2015), iipromosi iimerupakan iisesuatu iiyang iidigunakan 

iiuntuk iimengkomunikasikan iidan iimembujuk iipasar 

iiterkait iidengan iiproduk iiatau iijasa iiyang iibaru iimelalui 

iiiklan, iipenjualan iipribadi, iipromosi iipenjualan, iimaupun 

iipublikasi. 

d. Place ii(saluran iipemasaran iiatau iidistribusi). iiMenurut 

iiKotler, iiKeller, iiBrady, iiGoodman, iiHansen ii(2019), 

iiUzeme iidan iiOhen ii(2015), iiNurseto ii(2018), iidan iiKotler 

iidan iiArmstrong ii(2018) iidistribusi iimerupakan iitindakan 

iidalam iimemilih iidan iimengelola iisaluran iipemasaran 

iiproduk iiatau iijasa iidengan iimenggunakan iiKumpulan 

iiperusahaan iiatau iiindividu-individu iiyang iimembantu 

iidalam iipendistribusian iiproduk iiatau iijasa iidalam 

iimelayani iipasar iisasaran iisehingga iikonsumen iidapat 

iimemenuhi iikebutuhan iidan iikeinginannya. ii 

e. People ii(karyawan). iiMenurut iiKotler, iiKeller, iiBrady, 

iiGoodman, iiHansen ii(2019), iiUzeme iidan iiOhen ii(2015) 
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iidan iiHurriyati ii(2010) iiyaitu iiproses iiseleksi, iipelatihan, 

iidan iipemberian iimotivasi iikepada iikaryawan iisebagai 

iipembeda iidalam iimempengaruhi iipersepsi iipembeli iidan 

iimemenuhi iikepuasan iipelanggan. 

f. ii Physical iievidence ii(bukti iifisik). iiMenurut iiKotler, 

iiKeller, iiBrady, iiGoodman, iiHansen ii(2019), iiUzeme iidan 

iiOhen ii(2015), iiSari iidan iiMedyani ii(2018) iiyaitu iibukti 

iifisik iiyang iidimiliki iioleh iipenyedia iijasa iisebagai iinilai 

iitambah iiyang iiditujukan iikepada iikonsumen, iipelanggan 

iimaupun iicalon iipelanggan. 

g. iiProcess ii(proses). iiMenurut iiKotler, iiKeller, iiBrady, 

iiGoodman, iiHansen ii(2019), iiUzeme iidan iiOhen ii(2015), 

iiHurriyati ii(2010) iiyaitu iisemua iiprosedur iiaktual, 

iimekanisme, iidan iialiran iiaktivitas iisistem iipenyajian 

iijasa iikepada iikonsumen.
10

 

B.  Partnership 

1. ii iiPengertian iiPartnership 

 ii ii ii ii ii ii ii ii i     Menurut iiKamus iiBesar iiBahasa iiIndonesia 

iimemandang iipartnership iisebagai iisuatu iijalinan iikerjasama 

iiusaha iiuntuk iitujuan iimemperoleh iikeuntungan. iiBerbeda 

iidengan iiMuhammad iiJafar, iiHafsah iidan iiIan iiLinton iiyang 

iimemandang iikemitraan iisebagai iisuatu iistrategi iibisnis iiyang 

iidilakukan iioleh iidua iipihak iiatau iilebih, iidengan iiprinsip 

                                                             
10 Eka Hendrayani and others, Manajemen Pemasaran (Dasar & 

Konsep), ed. by M.M. Dr. Hartini, S.E. (bandung: Cv. Media Sains Indonesia, 

2021). hal.113-119 
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iisaling iimembutuhkan iidan iisaling iimembesarkan. 

iiTerdapatnya iiperbedaan iipendapat iidiantara iipara iiahli iiini, 

iimaka iiakan iisaling iimelengkapi iiantara iipendapat iiahli iiyang 

iisatu iidengan iiyang iilainnya, iidan iiapabila iidipadu-padakan 

iimaka iiakan iimenghasilkan iidefinisi iiyang iilebih iisempurna, 

iibahwa iipartnership iimerupakan iijalinan iikerjasama iiusaha 

iiyang iimerupakan iistrategi iibisnis iiyang iidilakukan iiantara 

iidua iipihak iiatau iilebih iidengan iiprinsip iisaling 

iimembutuhkan, iisaling iimemperbesar iidan iisaling 

iimenguntungkan. iiHubungan iikerjasama iitersebut iitersirat 

iiadanya iisatu iipembinaan iidan iipengembangan, iihal iiini iidapat 

iiterlihat iikarena iipada iidasarnya iimasing-masing iipihak iipasti 

iimempunyai iikelemahan iidan iikelebihan, iijustru iidengan 

iikelemahan iidan iikelebihan iimasing-masing iipihak iiakan 

iisaling iimelengkapi iidalam iiarti iipihak iiyang iisatu iiakan 

iimengisi iidengan iicara iimelakukan iipembinaan iiterhadap 

iikelemahan iiyang iilain iidan iisebaliknya. 

 ii ii ii ii ii ii ii ii ii ii iiMenurut iiUU iiRepublik iiIndonesia iino ii9 iitahun ii1995 

iipartnership iiadalah iikerjasama iiusaha iiantara iiusaha iikecil 

iidan iiusaha iimenengah iiatau iiusaha iibesar iidisertai iipembinaan 

iidan iipengembangan iioleh iiusaha iimenengah iiatau iiusaha 

iibesar iidengan iimemperhatikan iiprinsip iisaling iimemerlukan, 

iisaling iimemerlukan, iisaling iimemperkuat iidan iisaling 

iimenguntungkan. iipartnership iipada iiesensinya iiadalah 

iidikenal iidengan iiistilah iigotong iiroyong iiatau iikerjasama iidari 
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iiberbagai iipihak, iibaik iisecara iiindividual iimaupun 

iikelompok. iiMenurut iiNotoatmodjo iipartnership iiadalah 

iisuatu iikerja iisama iiformal iiantara iiindividu-individu, 

iikelompok-kelompok iiatau iiorganisasi-organisasi iiuntuk 

iimencapai iisuatu iitugas iiatau iitujuan iitertentu.
11

 

Dasar iihukum iipartnership 

ايَ ُّهَآ  يٰ   iiَٰالَّذِيْن iiا مَنُ وْا iiَٰل ii آ  تَأْكُلُوْٰ  iiْٰامَْوَالَكُم iiْٰنَكُم ii باِلْبَاطِلiiِٰ بَ ي ْ ٓ  اِلَّٰ  iiْٰاَن 

iiَٰتَكُوْن ii ٰتَِِارَة iiْٰعَن ii ii تَ رَاضٰ  ٓ  مِّنْكُمْٰ  iiَٰوَل ii آ  تَ قْتُ لُوْٰ  ii ٓ  انَْ فُسَكُمْٰ  ii  اللّ هiiَٰ اِنَّٰ

iiَٰكَان iiْٰبِكُم iiرَحِيْم ا 

Artinya ii: ii“Hai iiorang-orang iiyang iiberiman, iijanganlah 

iikamu iisaling iimemakan iiharta iisesamamu iidengan iijalan 

iiyang iibatil, iikecuali iidengan iijalan iiperniagaan iiyang iiberlaku 

iidengan iisuka iisama iisuka iidi iiantara iikamu. iiDan iijanganlah 

iikamu iimembunuh iidirimu; iiSesungguynya iiAllah iiadalah 

iiMaha iiPenyayang iikepadamu. ii” ii(QS. iiAn-Nisa:29).
12

 

 

 ii ii ii ii ii ii iipartnership iimerupakan iisalah iisatu iibentuk iiinteraksi 

iisosial, iiyang iidi iidalamnya iiterdapat iiaktivitas iiaktivitas 

iitertentu iiguna iimencapai iitujuan iibersama, iidengan iicara 

                                                             
11

 Muhammad Bayu Pramono and others, Analisis Efektivitas Dan 

Kepentingan Kemitraan Lembaga Layanan Pemasaran Koperasi Dan Ukm 

(Llp-Kukm) Dengan Mitra Usaha Mikro, Kecil Dan Menengah (Umkm), 

Fakultas Sains Dan Teknologi Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah 

Jakarta, 2019, IV hal 10,13 

        12 Quran.nu.or.id, „An-Nisa‟ Ayat 29‟, Nuonline <https://quran.nu.or.id/an-

nisa/29>.(Diakses, 2003) 



 

41 
 

iisaling iimemahami iidan iisaling iimembantu iiantara iisatu 

iidengan iiyang iilain.
13

 

        Partnership dalam industri travel umroh merujuk 

pada strategi bisnis yang melibatkan Kerjasama antara 

travel umroh dengan individua tau kelompok yang 

memiliki pengaruh yang signifikan di dalam Masyarakat. 

partnership ini bukan sekedar pemasok atau rekanan bisnis 

biasa, melainkan individu yang dapat membantu 

Perusahaan  mencapai tujuan pemasarannya dengan 

memanfaatkan pengaruh social dan jaringan mereka. 

Partnership yang yg di jelasakan diatas yaitu seperti tokoh 

agama, guru, tokoh masayarakat, perangkat desa seperti 

kepala desa, dll. Dengan adanya Kerjasama dengan 

partnership ini dapat membantu meningkatkan 

kepercayaan Masyarakat kepada travel dikarenakan 

partnership itu sendiri merupakan tokoh yang dihormati 

dan dipercaya khakayak masayarakat. Kepercayaan ini 

sangatlah penting dalam industri umroh karna ini 

merupakan hal yang sensitive dan memerlukan 

kepercayaan penuh. Rekomendasi dari tokoh yang di 

percaya akan meyakinkan calon jamaah, dengan 

melakukan kerjasama bersama partnership juga memiliki 

keuntungan bagi travel umroh dikarenakan partnership 

                                                             
       

13
 M G I Syahrullah, „Manajemen Kemitraan Berbasis Tripusat Pendidikan 

Ki Hajar Dewantara Dalam Meningkatkan Prestasi Belajar Peserta Didik Di 

MAN 2 Ponorogo‟ (Institut agama islam negeri ponorogo 2023, 2023).hal.13 
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tersebut memiliki akses jaringan yang luas hingga dapat 

memperkenalkan travel umroh ke khalayak masayarakat 

secara luas. 

I                   partnership iimerupakan iisalah iisatu iitingkatan iiperan 

iiserta iimasyarakat iidalam iimenjalankan iikerja iisama. 

iipartnership iimemiliki iipengertian iisebagai iiadanya iisharing 

iipower iiantara iipihak iimasyarakat iidan iipihak iipemegang 

iikekuasaan iiberdasarkan iikesepakatan iibersama. 

2. iiUnsur-unsur iiPartnership 

 ii ii ii ii ii ii ii ii ii ii iipartnership iiadalah iihubungan ii(kerjasama) iiantara 

iidua iibelah iipihak iiatau iilebih iiberdasarkan iikesetaraan, 

iiketerbukaan iidan iisaling iimenguntungkan ii(memberikan 

iimanfaat).Unsur iikemitraan iiadalah: 

a.  ii iiAdanya iihubungan ii(kerjasama) iiantara iidua iipihak iiatau ii 

 ii ii ii ii iilebih, 

b. ii iiAdanya iikesetaraan iiantara iipihak-pihak iitersebut, 

c. ii iiAdanya iiketerbukaan iiatau iikepercayaan ii(trust ii 

  ii iirelationship) iiantara ii iipihak- iipihak iitersebut, iidan 

d. iiAdanya iihubungan iitimbal iibalik iiyang iisaling ii 

 ii ii ii iimenguntungkan iiatau iimemberi iimanfaat ii(mutual ii 

 ii ii ii iibenefit). 

Selain iiunsur-unsur iipola iipartnership iiharus iimemenuhi 

iiasas. iiAsas iiitu iidiantaranya: 

a. iiSaling iipercaya  d. iiSaling iibertanggungjawab 

b. iiSaling iiterbuka  e. iiKomitmen 
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c. iiSaling iimenguntungkan f. iiKonsekuen.
14

 ii ii 

3. iiTujuan iipartnership 

  ii ii ii ii  Tujuan iiterjadinya iipartnership iiyaitu iiuntuk 

iimemperoleh iihasil iiyang iilebih iibaik iidengan iisaling 

iimemberi iimanfaat iiantara iipihak iiyang iiberpartner. iiDengan 

iidemikian, iipartnership iihendak iimemberikan iikeuntungan 

iikepada iipihak-pihak iiyang iibermitra, iidan iibukan iisebaliknya 

iiada iisuatu iipihak iiyang iidirugikan iiatau iimerugikan iiuntuk 

iiterjadi iisebuah iipartnership iiyang iikuat iidan iisaling 

iimenguntungkan iiserta iimemperbesar iimanfaat iimemelurkan 

iikomitmen iiyang iiseimbang iiantara iisatu iidengan iiyang 

iilainnya. 

  ii ii ii ii ii ii iAdapun iimenurut iiSumardjo, iiTujuan iipartnership 

iiyaitu iiuntuk iimeningkatkan iikerjasama, iimeningkatkan 

iikualitas iisumber iidaya iikelompok iimitra, iikesinambungan 

iiusaha, iipeningkatan iiskala iiusaha, iimenumbuhkan iiserta 

iimeningkatkan iikemampuan iikelompok iiusaha iimandiri. 

iiPartnership iidapat iidilakukan iioleh iipihak-pihak iibaik 

iiperorangan iimaupun iibadan iihukum, iiatau iikelompok-

kelompok. iiAdapun iipihak-pihak iiatau iikelompok-kelompok 

iiyang iibermitra iitersebut iimemiliki iistatus iiyang iisetara iiatau 

iisubordinate, iimemiliki iikesamaan iivisi iidan iimisi iiyang 

iiberbeda iitetapi iisaling iimengisi iiatau iimelengkapi iisecara 

                                                             
14

 Siti Marisah, „Analisis Pemasaran Bisnis Travel Haji dan Umrah 

Melalui Kemitraan Dalam Meningkatkan Jumlah Jamaah Menurut Perspektif 

Ekonomi Islam‟ (Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung, 2020). 

hal.31 
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iifungsional iidengan iimempertimbangkan iipermasalahan 

iitersebut.
15

 

4. Prinsip-Prinsip iipartnership 

Prinsip-prinsip iitersebut iidi iiantaranya iiadalah: 

a. ii iiKesamaan iivisi-misi 

     Partnertship iihendaknya iidibangun iiatas iidasar 

iikesamaan iivisi iidan iimisi, iiserta iitujuan iiorganisasi. 

iiKesamaan iivisi iidan iimisi iimenjadi iimotivasi iidan iiperekat 

iipola iikemitraan iitersebut. 

b. iiKepercayaan ii(trust) 

     Setelah iiadanya iikesamaan iivisi iidan iimisi iimaka 

iiprinsip iiberikutnya iiyang iitidak iikalah iipenting iiadalah 

iiadanya iirasa iisaling iipercaya iiantar iipihak iiyang iibermitra. 

iiKepercayaan iiadalah iimodal iidasar iidalam iimembangun 

iipartnership iiyang iisinergis iidan iimutualis. 

c. ii iiSaling iimenguntungkan 

     Rasa iisaling iimenguntungkan iimerupakan iipondasi 

iiyang iikuat iidalam iimembangun iipartnership. iiJika iidalam 

iibermitra iiada iisalah iisatu iipihak iiyang iimerasa iidirugikan 

iiataupun iimerasa iitidak iimendapat iimanfaat iilebih, iimaka 

iiakan iimengganggu iikeharmonisan iidalam iibekerjasama. 

iiAntara iipihak iiyang iibermitra iiharus iisaling iimemberi 

iikontribusi iisesuai iiperan iimasing- iimasing iidan iiharus 

                                                             
15

 Wirda Al Mas‟ud, „Kemitraan Pemerintah Dan Swasta Dalam 

Pengembangan Biogas Rumah Di Kabupaten Maros‟, Angewandte Chemie 

International Edition, 6(11), 951–952. (Universitas Muhammadiyah Makasar, 

2019). hal.17 
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iisaling iimerasa iidiuntungkan iidengan iiadanya iijalinan 

iipartnership. 

d. ii iiEfisiensi iidan iiefektifitas 

     Dengan iimensinergikan iibeberapa iisumber iiuntuk 

iimencapai iitujuan iiyang iisama iidiharapkan iimampu 

iimeningkatkan iiefisiensi iiwaktu, iibiaya iidan iitenaga. 

iiEfisiensi iitersebut iitentu iisaja iitidak iimengurangi iikualitas 

iiproses iidan iihasil, iijustru iisebaliknya iimalah iidapat 

iimeningkatkan iikualitas iiproses iidan iiproduk iiyang 

iidicapai. iiTingkat iiefektifitas iipencapaian iitujuan iimenjadi 

iilebih iitinggi iijika iiproses iikerja iikita iimelibatkan iimitra 

iikerja. iiDengan iikemitraaan iidapat iidicapai iikesepakatan 

iikesepakatan iidari iipihak iiyang iibermitra iitentang iisiapa 

iimelakukan iiapa iisehingga iipencapaian iitujuan iidiharapkan 

iiakan iimenjadi iilebih iiefektif. 

e. ii iiKomunikasi iidialogis 

     Komunikasi iitimbal iibalik iidilaksanakan iisecara 

iidialogis iiatas iidasar iisaling iimenghargai iisatu iisama 

iilainnya. iiKomunikasi iidialogis iimerupakan iipondasi 

iidalam iimembangun iikerjasama.Tanpa iikomunikasi 

iidialogis iiakan iiterjadi iidominasi iipihak iiyang iisatu 

iiterhadap iipihak iiyang iilainnya iiyang iipada iiakhirnya iidapat 

iimerusak iihubungan iiyang iisudah iidibangun. 
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f. ii iiKomitmen iiyang iikuat 

     Kemitraan iiakan iiterbangun iidengan iikuat iidan 

iipermanen iijika iiada iikomitmen iisatu iisama iilain iiterhadap 

iikesepakatan-kesepakatan iiyang iidibuat iibersama. iiDari 

iiprinsip-prinsip iiyang iitelah iidijelaskan iidiatas iidapat 

iiditarik iikesimpulan iibahwa iisecara iiumum iiprinsip-prinsip 

iidalam iikemitraan iiadalah iipersamaan, iikepercayaan, 

iikomitmen iiyang iikuat, iidan iisaling iimenguntungkan.
16

 

 

        Dalam berkembangnya bisnis travel haji dan umroh yang 

ada di Indonesia ini sangat diperlukan hubungan jaringan 

partnership bisnis travel haji dan umroh, mengingat banyak 

sekali problematika perhajian Indonesia yang belum pernah 

usai, muncul problematika baru lagi, untuk itu adanya 

jaringan partnership antar travel haji dan umroh di Indonesia 

ini dapat berkesinambungan, bersinergi dalam melayani 

jamaah atau tamu-tamu Allah SWT tanpa adanya 

problematika, karena dengan menjalin partnership ini antar 

biro travel bisa sharing mengenai kekurangan kekurangan 

sumber daya dunia perhajian yang masih mengalami masalah. 

Seluruh biro travel yang ada di Indonesia beserta pemerintah 

diharapkan dapat memecahkan problematika-problematika di 

                                                             
16

 Hana Soraya, Rahayu Sulistiowati, and Meiliyana Meiliyana, 

„Analisis Kemitraan Dalam Program Dance4life Untuk Meningkatkan 

Pendidikan Kesehatan Reproduksi Remaja (Studi Pada PKBI Provinsi 

Lampung Dan SMKN 4 Bandar Lampung)‟, Administrativa: Jurnal Birokrasi, 

Kebijakan Dan Pelayanan Publik (Universitas Lampung, 2020).hal.29-32 
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dunia haji selama ini. Industri travel umroh di Indonesia 

sangat kompetitif.  Untuk meraih kesuksesan dan memberikan 

pelayanan terbaik kepada jamaah, membangun kemitraan 

yang strategis menjadi kunci utama.   

         Partnership yang tepat bukan hanya sekadar kolaborasi 

bisnis, melainkan sebuah sinergi yang saling menguntungkan 

dan berdampak positif bagi semua pihak yang terlibat. 

menjalankan bisnis travel umroh membutuhkan berbagai 

sumber daya, mulai dari tenaga ahli, infrastruktur, hingga 

biaya pemasaran.  Parnertship memungkinkan pengoptimalan 

sumber daya dan efisiensi biaya.  Misalnya, dengan bermitra 

dengan penyedia akomodasi di Arab Saudi, travel umroh 

dapat mendapatkan harga yang lebih kompetitif dan 

memastikan kualitas akomodasi yang baik.  Pembagian biaya 

pemasaran dengan mitra juga dapat mengurangi beban 

finansial. 

         Setiap mitra potensial memiliki keahlian dan sumber 

daya yang berbeda.  Dengan bermitra, travel umroh dapat 

mengakses sumber daya dan keahlian yang lebih luas, seperti 

akses ke jaringan penerbangan yang lebih baik, pengetahuan 

tentang regulasi perjalanan umroh, atau keahlian dalam 

manajemen perjalanan kelompok besar.  Hal ini akan 

meningkatkan kualitas layanan dan kepuasan jamaah. 

 


