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BAB II 

KAJIAN  TEORITIK 

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Penelitian pertam yang relevan berjudul “Strategi Pemasaran 

Produk Pembiayaan Dalam Pencapaian Target Di PT. Bank Syariah 

Mandiri (BSM) Cabang Salatiga” oleh Yuliyantini. Jurusan Syariah, 

Program Studi D3 Perbankan Syariah, Seolah Tinggi Agama Islam Negri 

(STAIN) Salatiga, Tahun 2011. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah studi kasus yaitu mengambil satu obyek tertentu. Data 

yang diperoleh melalui dua sumber, yaitu data primer dan data sekunder. 

Data primer diperoleh dengan wawancara langsung dengan unit pemasaran 

pada PT Bank Syariah Mandiri cabang Salatiga. Sedangkan data sekunder 

diperoleh dari sumber lain yang berkaitan dengan penelitian, data ini 

diperoleh dari buku maupun sumber lainnya. Hasil penelitian ini adalah 

bahwa PT Bank Syariah Mandiri cabang Salatiga telah melaksanakan 

strategi pemasaran dengan menggunakan marketing mix yang meliputi 

place, price, product, dan promotion.  

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 

adalah sama-sama di lakukan di bank syariah. Penelitian ini juga 

menggunakan metode penelitian kualitatif. Perbedaam penelitian tersebut 

adalah membahas pemasaran pembiayaan dalam pencapaian target, 
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sedangkan penelitian yang akan dilakukan membahas tentang 

pengembangan strategi pemasara pada bank syariah. 

Penelitian kedua yang relevan berjudul “Strategi Pemasaran Produk 

Pembiayaan Murabahah Pada Bank Mega Syariah Cabang Ungaran” oleh 

Ririn Widiawati, Program D3 perbankan syariah, Fakultas ekonomi dan 

bisnis islam, Universitas Islam Negri Wali Songo Semarang, tahun 2015. 

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif yaitu 

prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif. Adapun metode 

pengumpulan data yang digunakan dengan cara wawancara terhadap 

karyawan Bank Mega Syari’ah, observasi secara langsung terhadap obyek 

tertentu yang menjadi fokus penelitian dan mengetahui suasana kerja di 

Bank Mega Syari’ah serta mencatat segala sesuatu yang berhubungan 

dengan Strategi Pemasaran Produk Pembiayaan Murabahah pada Bank 

Mega Syari’ah dan dokumentasi yang berhubungan dengan penelitian ini. 

Hasil penelitian yang telah penulis lakukan di Bank Mega Syariah 

menunjukkan bahwa produk Pembiayaan Murabahah yang terdapat pada 

Bank Mega Syari’ah yaitu Murabahah dengan Wakalah dan Murabahah 

tanpa Wakalah dan Strategi Pemasaran Produk Pembiayaan Murabahah 

menggunakan startegi pemasaran. 

Persamaan penelian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 

adalah sama-sama menggunakan penelitian kualitatif. penelitian ini juga 

dilakukan di bank syariah. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang 

akan dilakukan adalah meneliti tentang pembiayaan murabahah. Sedangkan 
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penelitian yang akan dilakukan meneliti tentang pengembangan strategi 

pemasaran produk dalam bank syariah. 

Penelitian keetiga yang relevan berjudul “Strategi Pemasaran 

Produk Pembiayaan IB BDW Modal Kerja Di BPR Syariah Bangun Drajat 

Warga (BDW) Yogyakarta” oleh Selly Ayu Merdekawati, Jurusan 

Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah dan Komunikasi, Universitas Islam 

Negri Sunan Kalijaga Yogyakarta, tahun 2015. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk menganalisis strategi pemasaran pada BPRS BDW, selain itu untuk 

mengetahui metode promosi yang digunakan oleh BPRS BDW. Metode 

pengumpulan data dengan observasi. Observasi yang dilakukan adalah 

observasi non  partisipasi untuk memperoleh gambaran tentang strategi 

pemasaran. Wawancara dilakukan kepada direktur, staf pemasaran BPRS 

BDW beserta nasabahnya. Dan dokumentasi berupa buku atau tulisan yang 

mendukung penelitian ini. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah diskriptif kualitatif yaitu menggambarkan dan menguraikan data-

data yang telah yang terkumpul. Hasil penelitian in menunjukkan bahwa 

proses manajemen pemasaran diterapkan dalam perusahaan ini. Proses 

manajemen pemasaran tersebut meliputi: 1. Analisis memilih pasar sasaran 

yang terdiri dari segmentasi pasar, penetapan pasar sasaran dan penetapan 

posisi pasar. 2. Perencanaan strategi pemasaran yang menggunakan strategi 

bauran pemasaran jasa (marketing mix 7P’s) yang terdiri dari product, price, 

place, promotion, people, physical evidence, dan process. 3. Penetapan 
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strategi pemilihan media yang terdiri dari media cetak, media luar ruang, 

media elektronik, media internet dan media lini. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan 

adalah sama-sama menggunakan metode penelitian kualitatif. Penelitian ini 

juga dilakukan di bank syariah. Perbedaan Penelitian ini adalah membahas 

tentang modal kerja saja, sedangkan penelitian yang akan dilakukan 

membahas tentang pemasaran produk dalam bank syariah. 
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                                        Tabel 1.1 

                   Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

No Judul Persamaan  Perbedaan Hasil 

1. “Strategi 

Pemasaran 

Produk 

Pembiayaan 

Dalam 

Pencapaian 

Target Di PT. 

Bank Syariah 

Mandiri (BSM) 

Cabang 

Salatiga” 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

adalah sama-

sama di lakukan 

di bank syariah. 

Penelitian ini 

juga 

menggunakan 

metode 

penelitian 

kualitatif. 

Perbedaam 

penelitian 

tersebut adalah 

membahas 

pemasaran 

pembiayaan 

dalam 

pencapaian 

target, 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

membahas 

tentang 

pengembangan 

strategi 

pemasara pada 

bank syariah. 

Hasil penelitian 

ini adalah bahwa 

PT Bank Syariah 

Mandiri cabang 

Salatiga telah 

melaksanakan 

strategi 

pemasaran 

dengan 

menggunakan 

marketing mix 

yang meliputi 

place, price, 

product, dan 

promotion.  

 

2. “Strategi 

Pemasaran 

Produk 

Pembiayaan 

Murabahah 

Pada Bank Mega 

Syariah Cabang 

Ungaran” 

Persamaan 

penelian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

adalah sama-

sama 

menggunakan 

penelitian 

kualitatif. 

penelitian ini 

juga dilakukan 

di bank syariah. 

Perbedaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

adalah meneliti 

tentang 

pembiayaan 

murabahah. 

Sedangkan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

meneliti 

tentang 

pengembangan 

strategi 

pemasaran 

produk dalam 

bank syariah 

Perbedaan 

penelitian ini 

dengan penelitian 

yang akan 

dilakukan adalah 

meneliti tentang 

pembiayaan 

murabahah. 

Sedangkan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

meneliti 

pembiayaan 

muyarakah dan 

mudharabah. 

3.  “Strategi 

Pemasaran 

Produk 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

Perbedaan 

Penelitian ini 

adalah 

Hasil penelitian in 

menunjukkan 

bahwa proses 
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Pembiayaan IB 

BDW Modal 

Kerja Di BPR 

Syariah Bangun 

Drajat Warga 

(BDW) 

Yogyakarta” 

penelitian yang 

akan dilakukan 

adalah sama-

sama 

menggunakan 

metode 

penelitian 

kualitatif. 

Penelitian ini 

juga dilakukan 

di bank syariah. 

membahas 

tentang modal 

kerja saja, 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilakukan 

membahas 

tentang 

pemasaran 

produk dalam 

bank syariah. 

manajemen 

pemasaran 

diterapkan dalam 

perusahaan ini. 

Proses 

manajemen 

pemasaran 

tersebut meliputi: 

1. Analisis 

memilih pasar 

sasaran yang 

terdiri dari 

segmentasi pasar, 

penetapan pasar 

sasaran dan 

penetapan posisi 

pasar. 2. 

Perencanaan 

strategi 

pemasaran yang 

menggunakan 

strategi bauran 

pemasaran jasa 

(marketing mix 

7P’s) yang terdiri 

dari product, 

price, place, 

promotion, 

people, physical 

evidence, dan 

process. 3. 

Penetapan strategi 

pemilihan media 

yang terdiri dari 

media cetak, 

media luar ruang, 

media elektronik, 

media internet dan 

media lini. 
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B. Kerangka Teoritik 

Demi memperoleh kejelasan mengenai judul yang diangkat yakni 

“Pengembangan Strategi Pemasaran Pada Bank Pembiayaan Rakyat Syariah 

Amanah Sejahtera Cabang Surabaya”, maka disini akan dijelaskan tentang 

beberapa istilah yang berkaitan dengan judul. 

Pemasaran menurut Philp Kotler dan Armstrong adalah suatu 

proses sosial dan managerial yang membuat individu atau kelompok 

memperoleh apa yang merka butuhkan dan inginkan lewat pemciptaann dan 

pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. 

Pemasaran mempunyai peranan yang besar dalam kehidupan 

bermasyarakat karena pemasaran menyangkut berbagai aspek termasuk 

ekonomi dan sosial. Pemasaran bisa menciptakan lapangan kerja bagi 

masyarakat luas karena kegiatan pemasaran menyangkut permasalahan 

mengalirnya produk dari produsen kepada konsumen11. 

Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan 

menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan 

yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu 

perusahaan. 

Pemasaran dapat dilihat sebagai proses sosial, yaitu proses yang 

dilakukan untuk menunjang tercapainya pemenuhan kebutuhan masyarakat 

                                                 
11 Sofjan Assauri, 2015, Manajemen Pemasaran, PT Rajagrafindo Persada, Jakarta, Hal. 15 
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secara efektif dan efisien melalui pertukaran nilai-nilai konsumsi. Dalam 

pengembangan strategi pemasaran, ada beberapa proses yang harus dilalui 

yakni perencanaan strategi pemasaran, implementasi pemasaran dan evaluasi 

pemasaran. 

1. Perencanaan Strategi Pemasaran 

Perencanaan adalah awal dari suatu rangkaian kegiatan. Dalam 

dunia usaha kemampuan untuk membuat perencanaan yang baik sangat 

menentukan keberhasilan usaha. Beberapa orang ahli berpendapat bahwa 

perencanaan yang baik sudah menjamin separuh dari keberhasilan12. 

Menurut Kotler dan Amstrong strategi perencanaan adalah proses 

untuk mengembangkan dan menjaga suatu kecocokan strategi diantara 

tujuan dan kemampuan organisasi dengan peluang pemasaran yang selalu 

berubah13. Strategi perencanaan ini meliputi pengelolaan lini produk, 

pemilihan dan pengelolaan saluran pemasaran, pengelolaan periklanan, 

promosi penjualan, dan hubungan masyarakat. 

a. Pengelolaan lini produk 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk 

memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Produk dapat dibedakan 

menjadi tiga jenis yakni, barang fisik, jasa, gagasan. Contohnya 

                                                 
12 Marwan Asri, 1991, Marketing, Unit Penerbit Dan Percetakan AMP YKPN, Jakarta, Hal 201 
13 Philip Kotler, Gary Armstrong, 1997, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Erlangga, Jakarta, Hal, 31 
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sebuah restoran siap saji menyediakan barang, perbankan dibidang 

jasa keuangan, dan gagasan (“menghemat waktu saya”)14. 

Tingkat kepentingan produk fisik lebih tergantung pada jasa 

yang mereka berikan daripada kepemilikannya. Sesunnguhnya jasa 

juga diberikan oleh sarana lain, seperti orang, tempat kegiatan, 

organisasi,lembaga keuangan atau gagasan15.  

Lini produk adalah kelompok produk yang berhubungan erat 

karena fungsi serupa, dijual kepada kelompok pelanggan yang sama, 

dipasarkan lewat jenis toko yang sama, atau masuk dalam kisaran 

harga yang sudah ada16. 

Dalam pengelolaan lini produk harus mengetahui penjualan dan 

laba tiap unit produk dalam lininya untuk menentukan unit produk 

mana yang akan dikembangkan, dipertahankan, dikurangi, atau 

dihentikan. Mereka juga perlu memahami profil pasar tiap produk17. 

Mengelola lini produk harus mengetahui persentase total 

penjualan dan laba yang dikontribusikan masing-masing unit produk 

dalam lini. Kemudian harus menganalisis bagaimana posisi lini 

produknya terhadap lini produk pesaing18. 

                                                 
14 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 9 
15 Philip Kotler, 1997, Marketing, Erlangga, Jakarta, Hal. 279 
16 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 164 
17 Philip Kotler, 1997, Marketing, Erlangga, Jakarta, Hal. 279 
18 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 58 
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Setelah melaksanakan analisis lini produk, kemudian 

mempertimbangkan keputusan tentang panjang lini produk, 

modernisasi lini, ciri-ciri lini, dan pemangkasan lini 

Masalah yang sering dihadapi oleh perusahaan adalah panjang 

lini produk. Lini produk terlalu pendek jika perusahaan tersebut dapat 

meningkatkan laba dengan menambah unit produk. Lini terlalu 

panjang jika perusahaan  dapat meningkatkan laba dengan 

mengurangi jenis produk. 

Tujuan perusahaan mempengaruhi lini produk adalah agar 

memperoleh pangsa pasar besar dan pertumbuhan pasar akan 

membawa lini yang panjang. Tetapi perusahaan yang mementingkan 

laba yang tinggi akan membawa ini yang lebih pendek yang terdiri 

atas beberapa unit produk yang terpilih dengan cermat19. 

Lini produk dapat diperpanjang dengan menambah lebih banyak 

unit produk dalam rentang lini yang sekarang. Ada beberapa motif 

untuk melakukan pengisian lini yakni, memperoleh tambahan laba, 

berusaha memuaskan penyalur yang mengeluh kehilangan penjulan 

karena tidak adanya beberapa unit produk dalam lini tersebut, 

berusaha menggunakan kapasitas lebih, berusaha memimpin sebagai 

                                                 
19 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 59 
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perusahaan dengan lini penuh, dan mencoba mengisi celah agar tidak 

diisi pesaing20. 

Meskipun panjang lini produk memadai dalam beberapa kasus, 

tetapi lini tersebut perlu di modernisaasi. Misalnya peralatan mesin 

suatu perusahaan memiliki tampilan 1950-an dan kalah dari lini 

pesaing yang gayanya lebih modern. Isu sentral dari modernisasi lini 

produk adalah apakah harus membongkar lini sedikit demi sedikit atau 

seluruhnya sekaligus21. 

Perusahaan biasanya memilih satu atau beberapa unit produk 

dalam ini untuk ditampilkan perushaan mungkin menampilkan model 

promosi posisi rendah untuk berperan sebagai “pembuka jalan”. Pada 

saat lain perusahaan akan menampilkan unit produk posisi tinggi 

untuk memberikan gengsi pada lini tersebut. kadang-kadang 

perusahaan mendapatkan bahwa satu ujung lininya lau keras tetapi 

penjualan untuk ujung lainnya sangat buruk, perusahaan mungkin 

mencoba meningkatkan permintaan untuk yang penjualannya lambat 

kemudian perusahaan sebaiknya mempromosikan jenis produk laku 

keras daripada mencoba mengangkat permintaan yang lemah22. 

b. Pemilihan dan pengelolaan saluran pemasaran 

                                                 
20 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal 61 
21 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 167 
22 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 62 
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Sebagian besar perusahaan bekerja sama dengan peraantara 

pemasaran untuk membawa produk perusahaan tersebut ke pasar. Para 

perantara  pemasaran membentuk suatu saluran pemasaran (disebut 

juga saluran perdagangan atau sauran distribusi) . 

Penggunaan perantara sebagian besar karena keunggulan 

efisiensi mereka dalam membuat barang-barang tersedia secara luas 

dan mudah diperoleh pasar sasaran. Dengan hubungan, pengalaman 

spesialisasi, dan skala operasi mereka, perantara biasanya 

menawarkan pada perusahaan lebih banyak daripada yang dapat 

mereka capai sendiri23. 

Dari pandangan sistem ekonomi, peranan utama dari perantara 

pemasaran adalah mentransformasikan beragam bahan yang ada alam 

dan mengolahnya menjadi bermacam-macam barang yang anggota 

masyarakat mau membelinya24. 

Sebuah saluran pemasaran melakukan kinerja dengan 

memindahkan barang dari produsen kepada konsumen. Hal itu 

mengatasi kesenjangan waktu, tempat dan pemilikan yang 

memisahkan barang dan jasa dari orang-orang yang membutuhkan 

atau menginginkannya. Anggota dalam saluran pemasaran melakukan 

sejumlah fungsi utama yakni, Informasi, promosi, negosiasi, 

                                                 
23 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 140 
24 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 208 
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pemesanan, pembiayaan, pengambilan risiko, pemilikan fisik, 

pembayaran, hak milik 

Saluran pemasaran dapat dikelompokkan dengan jumlah tingkat 

saluran. Setiap perantara yang melakukan pekerjaan tertentu untuk 

mengalihkan produk dan kepemilikannya agar lebih mendekati 

pembeli akhir bisa disebut sebagai tingkat saluran25. 

Saluran pemasaran tidak terbatas hanya untuk distribusi barang 

saja. Produsen dari jasa dan ide juga menghadapi masalah dalam 

melakukan pengadaan dan penyebaran output untuk populasi 

saran.dengan berkembangnya teknologi, penyampaian sejumlah jasa 

menjadi semakin mudah bagi penyedia dan semakin nyaman bagi 

pelanggan26. 

Dalam merancang saluran pemasaran, perusahaan harus 

memutuskan apa yang ideal, apa yang mungkin dan apa yang tersedia. 

Perusahaan baru biasanya memulai usaha lokal yang menjual dipasar 

terbatas. Karena modalnya terbatas biasanya perusahaan ini 

menggunakan perantara yang sudah ada27. 

Merancang suatu sistem saluran pemasaran perlu dilakukan 

analisis kebutuhan konsumen, menetapkan tujuan-tujuan saluran 

                                                 
25 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 209 
26 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 144 
27 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 212 
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pemasaran, mengidentifikasi alternatif saluran pemasaran yang 

utama, dan mengevaluasinya 

Menganalisis tingkat hasil pelayanan yang diinginkan oleh 

konsumen. Pemasar harus memahami tingkat hasil pelayanan yang 

dibutuhkan oeh pelanggan sasaran. Saluran menghasilkan lima 

pelayanan Memberikan tingkat hasil pelayanan yang lebih tinggi 

berarti biaya yang lebih tinggi  dan harga yang lebih tinggi bagi 

pelanggan28. 

Tujuan saluran pemasaran harus dinyatakan menurut tingkat hasil 

pelayanan yang menjadi sasaran. Pada kondisi persaingan lembaga 

saluran pemasaran harus mengatur tugas fungsionalnya agar dapat 

meminimalisir biaya total saluran yang sesuai dengan tingkat 

pelayanan hasil yang diinginkan29. 

Rancangan saluran pemasaran juga harus memperhitungkatn 

kelemahan dan kekuatan berbagai jenis perantara. Rancangan saluran 

harus bisa beradaptasi dengan lingkungan yang lebih luas.bila kondisi 

ekonomi lesu maka perusahaan akan memindahkan barang mereka ke 

pasar dengan menggunakan saluran yang lebih pendek tanpa jasa yang 

tidak begitu penting yang menambah harga akhir barang30. 

                                                 
28 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 146 
29 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 214 
30 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 147 



 

    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   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

22 

 

Suatu saluran alternatif dijelaskan dengan tiga elemen, yakni 

jenis perantara, jumlah perantara dan ketentuan dan tanggung jawab 

setiap peserta dalam saluran. 

Perusahaan perlu mengidentifikasi jenis perantara yang tersedia 

untuk melaksanakan tugas salurannya. Perusahaan harus mencari 

saluran pemasaran yang inovatif. Terkadang perusahaan memilih 

saluran pemasaran yang tidak biasa karena alasan biaya atau kesulitan 

untuk bekerja dengan saluran pemasaran yang dominan. Keputusan 

tersebut biasanya memberikan hasil yang sangat baik. Keunggulan 

saluran pemasaran yang tidak biasa yakni perusahaan akan 

menghadapi langkah saluran yang sedikit ketika ada pesaing lain. 

Perusahaan haruslah memutuskan tentang jumlah perantara 

yang akan digunakan pada setiap tingkat saluran. Terdapat tiga 

strategi. 

Ada sebuah contoh kasus dimana produsen telah 

mengidentifikasi beberapa saluran alternatif perlu di evaluasi atas 

kriteria ekonomi, kontrol, dan kemampuan adaptasi. 

Yang pertama adalah kriteria ekonomi, setiap saluran alternatif 

akan membuat tingkat penjualan dan biaya yang berbeda-beda dan 

biaya yang berbeda-beda. Ada beberapa langkah yang pertama 

menentukan wiraniaga perusahaan yang akan menghasilkan penjualan 

lebih banyak. Langkah berikutnya memperkirakan biaya untuk 
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menjual berbagai volume melalui tiap saluran. Selanjutnya 

membandingkan penjualan dan biaya31. 

Kriteria pengendalian adalah evaluasi saluran pemasaran harus 

diperlebar agar dapat memasukkan masalah-masalah atau kontrol. 

Sebuah agen penjualan adalah perusahaan bisnis independen yang 

berusaha melakukan maksimalisasi labanya32. 

Kriteria adaptif adalah saluran pemasaran yang terlibat dalam 

jangka waktu komitmen dan kehilangan fleksibilitas.sebuah saluran 

pemasaran membutuhkan suatu komitmen jangka waktu yang lama 

dan perlu memiliki superioritas ekonomi ataupun pengendalian yang 

baik sebagai bahan pertimbangan33. 

c. Pengelolaan periklanan, promosi penjualan dan hubungan masyarakat 

1) Periklanan 

Periklanan adalah segala bentuk penyajian non-personal dan 

promosi ide, barang atau jasa oleh suatu sponsor tertentu yang 

memerlukan pembayaran. Iklan merupakan cara yang efektif 

biaya untuk menyebarkan pesan, baik itu untuk membangun 

preferensi merek34. 

(a) Menentukan tujuan periklanan 

                                                 
31 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 150 
32 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, 2016, Manajemen Pemasaran, PT. RajaGrafindo Persada, 

Jakarta, Hal. 220 
33 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 150 
34 Kasmir, 2010, Pemasaran Bank, Prenada Media Group, Jakarta, Hal. 155 
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Langkah yang utama dalam program periklanan adalah 

menentukan tujuan periklanan. Tujuan harus berasal dari 

keputusan sebelumnya mengenai pasar sasaran, penentuan 

posisi pasar, dan bauran pemasaran. Pilihan tujuan periklanan 

harus didasarkan pada analisis mendalam mengenai situasi 

pemasaran sekarang. 

(b) Memutuskan anggaran periklanan 

Perusahaan dapat membuat anggaran periklanan untuk 

tiap produk. Peranan periklanan adalah meningkatkan 

permintaan atas produk tersebut. perusahaan ingin 

mengeluarkan dana yang diperlukan untuk mencapai tujuan 

penjualan. 

Ada lima faktor spesifik yang perlu dipertimbangkan 

saat menetapkan anggaran periklanan. Diantaranya adalah, 

tahap dalam siklus hidup produk, pangsa pasar dan basis 

konsumen, persaingan dan gangguan, frekuensi periklanan, 

kemungkinan subtitusi penduduk. 

(c) Memilih pesan periklanan 

Dalam periklanan, kampanye berbeda dalam hal 

kreatifitasnya. Jelas pengaruh faktor kreatifitas dalam 

kampanye lebih penting daripada jumlah uang yang 

dikeluarkan. Suatu iklan baru bisa membantu meningkatkan 

penjualan hanya setelah mendapat perhatian. Namun semua 
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periklanan kreatif didunia tidak dapat mendorong pangsa 

pasar dari suatu produk yang cacat. 

Pengiklanan melalui empat tahap untuk 

mengembangkan suatu strategi kreatif yakni, pembentukan 

pesan, evaluasi dan pemilihan pesan, pelaksanaan pesan, dan 

penelaahan tanggung jawab sosial pesan tersebut35. 

(d) Keputusan tentang media 

Memilih media periklanan untuk menyampaikan pesan 

iklannya. Tahapan-tahapannya adalah memutuskan 

jangkauan, frekuensi, dan dampak yang diinginkan, memilih 

di berbagai jenis media utama, memilih sarana media 

tertentu, memutuskan waktunya, dan memutuskan alokasi 

media secara geografis36. 

2) Promosi penjualan 

Promosi penjualan adalah unsur kunci dalam kampanye 

pemasaran. Promosi penjualan terdiri dari kumpulan kiat insentif 

yang beragam, kebanyakan berjangka pendek. Dirancang untuk 

mendorong pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara lebih 

cepat atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang. 

(a) Pertumbuhan pesat promosi penjualan 

                                                 
35 Kasmir, 2010, Pemasaran Bank, Prenada Media Group, Jakarta, Hal. 159 
36 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 235-253 
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Ada beberapa faktor yang berkontribusi pada 

pertumbuhan pesat promosi penjualan, terutama dalam pasar 

konsumen. Beberapa faktor internal yakni, promosi sekarang 

lebih diterima oleh manajemen puncak sebagai kiat 

penjualan yang efektif, semakin banyak manajer produk 

yang memenuhi syarat untuk menggunakan kiat promosi 

penjualan, manajer produk dibawah tekanan keras untuk 

meningkatkan penjualan saat ini. 

Beberapa faktor eksternal yakni, jumlah merek 

bertambah, pesaing sering menggunakan promosi, banyak 

merek terlihat sama, konsumen semakin berorientasi harga, 

pedagang menuntut lebih banyak transaksi dari produsen, 

efisiensi iklan telah berkurang karena meningkatnya biaya 

kekacauan media dan hambatan hukum. 

(b) Tujuan promosi penjualan 

Kiat promosi berbeda dengan tujuan spesifiknya. 

Promosi penjualan memungkinkan produsen untuk 

menyesuaikan variasi penawaran daan permintaan jangka 

pendek. Promosi penjualam dapat mendorong konsumen 

untuk mencoba produk baru. 

Promosi penjualan menjadikan kesadaran harga 

konsumen lebih besar. Promosi penjualan juga membantu 

produsen menyesuaikan program untuk ke berbagai segmen 
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konsumen. Konsumen sendiri juga menikmati kepuasan 

menjadi pembelanja yang cerdik saat mereka mengambil 

keuntungan dari harga yang spesial37. 

(c) Keputusan utama dalam promosi penjualan 

Suatu perusahaan yang menggunakan promosi 

penjualan harus menetapkan tujuan, memilih kiatnya, 

mengembangkan program, menguji program itu lebih 

dahulu, menerapkan dan mengendalikannya, dan 

mengevaluasi hasilnya38. 

(1) Menetapkan tujuan promosi penjualan. 

Tujuan promosi penjualan dituntunkan dari tujuan 

promosi yang lebih luas, yang diturunkan dari tujuan 

pemasaran yang lebih mendasar yang dikembangkan 

untuk produk tersebut. tujuan spesifik yang ditetapkan 

untuk promosi penjualan akan berbeda sesuai jenis pasar 

sasaran 

(2) Memilih kiat promosi penjualan 

Terdapat banyak kiat promosi penjualan yang tersedia. 

Perencana promosi harus memperhitungkan jenis pasar, 

tujuan promosi penjualan, kondisi kompetitif, dan 

efektivitas biaya dari tiap kiat. 

                                                 
37 Kasmir, 2010, Pemasaran Bank, Prenada Media Group, Jakarta, Hal. 159 
38 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 257-259 
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(3) Mengembangkan program promosi penjualan 

Pemasar harus memiliki beberapa faktor untuk 

dipertimbangkan. Pertama pemasar harus menentukan 

besarnya insentif. Kedua manajer pemasaran harus 

mmbuat suatu kondisi untuk berpartisipasi. Ketiga 

pemasar harus memutuskan lamanya promosi. Keempat 

pemasar harus memilih sarana distribusi. Kelima 

manajer pemasaran harus menentukan waktu promosi.  

(4) Prauji program promosi penjualan 

Prauji harus dilaksanakan untuk menentukan apakah 

kiatnya tepat. Promosi biasanya dapat diuji dengan cepat 

dan murah dan beberapa perusahaan besar biasanya 

menguji strategi alternatif di area psar tertentu dengan 

tiap promosi nasional. Konsumen dapat diminta untuk 

menilai berbagai kemungkinan penawaran, atau prauji 

dapat dijalankan dalam daerah geografis yang terbatas39. 

(5) Menerapkan dan mengendalikan program promosi 

penjualan 

Perusahaan harus menyiapkan rencana penerapan dan 

pengendalian untuk tiap promosi tersendiri. Rencana 

penerapan yng dilakukan harus mencakup lead time dan 

sell-in time. Lead time adalah waktu yang diperlukan 

                                                 
39 Kasmir, 2010, Pemasaran Bank, Prenada Media Group, Jakarta, Hal. 159 
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untuk menyiapkan program itu sebelum 

meluncurkannya. Yakni mencakup rencana awal. Sell-in 

time dimulai dengan peluncuran promosi penjualan dan 

berakhir saat hampir 95% produk promosi itu berada 

dalam tangan konsumen, yang bisa memakan waktu 

hingga beberapa bulan tergantung lamanya promosi 

tersebut40. 

(6) Mengevaluasi hasil promosi penjualan 

Peranan evaluasi hasil promosi sangatlah penting. 

Perusahaan bisa menggunakan tiga metode untuk 

mengukur efektivitas promosi penjualan yakni, data 

penjualan, survei pelanggan, dan pengalaman. 

Menggunakan data penjualan dengan melalui pemindai 

(scanner) yang tersedi oleh perusahaan. Pemasar bisa 

menganalisis jenis orang yang mengambil keuntungan 

dari promosi, bagaimana prilaku mereka sebelum 

promosi, dan bagaimana pelanggan yang membeli 

merek yang dipromosikan akan berprilaku terhadap 

merek tersebut dan merek lain. Survei konsumen dapat 

dilakukan untuk mmpelajari berapa banyak yang ingat 

terhadap promosi, apa yang mereka pikirkan, berapa 

banyak yang mengambil kesempatan itu, dan bagaimana 

                                                 
40 Kasmir, 2010, Pemasaran Bank, Prenada Media Group, Jakarta, Hal. 159 
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promosi berpengaruh terhadap prilaku pemilihan 

merek41.  

3) Hubungan masyarakat 

Hubungan masyarakat (humas) adalah kiat pemasaran 

penting, melibatkan berbagai program yang dirancang untuk 

mempromosikan dan menjaga citra perusahaan atau tiap 

produknya. 

Humas terkadang diperlakukan sebagai anak tiri, merupakan 

pilihan terakhir untuk perencanaan promosi yang lebih serius. 

Perusahaan yang bijaksana biasanya mengambil langkah nyata 

untuk mengelola hubungan yang berhasil dengan masyarakat 

utamanya. Departemen humas memantau sikap publik organisasi 

dan membagikan informasi dan komunikasi untuk membangun 

hubungan baik 

Departemen humas melakukan lima tugas yang mendukung 

tujuan pemasaran, diantaranya yakni. Hubungan pers yang 

menyajikan berita dan informasi. Publikasi produk yang 

merespon berbagai usaha publikasi produk tertentu. Komunikasi 

perusahaan yang mempromosikan pemahaman tentang 

organisasi. Lobi yang berhubungan dengan badan pembuat UUD 

dan pejabat pemerintah42. 

                                                 
41 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 259 
42 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 265-267 
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d. Pengelolaan SDM pemasaran 

1) Perekrutan dan penyeleksian SDM pemasaran 

Menyeleksi SDM pemasaran akan sederhana jika 

perusahaan mengetahui kualitas seperti apa yang dicari. Dengan 

mencari kualitas umum yang dimiliki oleh SDM pemasaran yang 

paling berhasil dalam perusahaan tersebut.Dalam menentukan 

profil SDM pemasaran yang diinginkan, perusahaan perusahaan 

harus mempertimbangkan karakteristik dari pekerjaan penjualan 

yang spesifik43.  

Setelah perusahaan membuat kriteria seleksi, tahap 

selanjutnya yaitu melakukan perekrutan. Departemen personalia 

mencari pelamar dengan berbagai cara, antar Lin meminta nama-

nama dari SDM pemasaran yang sekarang menggunakan agen 

tenaga kerja, atau dengan menempatkan iklan pekerjaan, bisa 

juga dengan menghubungi para mahasiswa yang baru lulus44.  

Prosedur perekrutan, jika berhasil akan menarik banyak 

pelamar dan perusahaan akan perlu menyeleksi yang terbaik. 

Prosedur seleksi ini bervariasi dari wawancara informal tunggal 

sampai pengujian dan wawancara yang berkepanjangan45. 

2) Pelatihan SDM pemasaran   

                                                 
43 Philip Kotler, 1997, Marketing, Erlangga, Jakarta, Hal. 394 
44 Ali Hasan, 2010, Marketing Bank Syariah, Ghalia Indonesia, Bogor, hal. 244 
45 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 285-286 
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Setelah perekrutan pihak perusahaan mengirimkan SDM 

yang telah direkrut untuk pelatihan. SDM pemasaran saat ini 

mungkin akan menghabiskan waktu beberapa minggu sampai 

beberapa bulan untuk pelatihan. Median periode pelatihan adalah 

28 minggu untuk perusahaan-perusahaan industri, 12 minggu 

untuk perusahaan jasa, empat minggu untuk perusahaan produk 

konsumsi. Waktu pelatihan bervariasi menurut kerumitan tugas 

SDM masing-masing dan jenis orang yang direkrut dalam 

organisasi tersebut.  

Sebagian besar perusahaan mengkhususkan bagian pertama 

program pelatihan untuk menjelaskan sejarah dan tujuan 

perusahaan lengkap dengan visi misinya, organisasi dan lini 

wewenangnya, kemudian pejabat-pejabat utamanya, struktur 

finansial dan fasilitas. Kemudian SDM menjelaskan tentang 

produk-produk utama perusahaan, ditunjukkan bagaimana 

produk tersebut diproduksi dan bagaimana fungsinya untuk 

berbagai penggunaan, berikut juga volume penjualannya46. 

SDM selama pelatihan juga mempelajari berbagai jenis 

pelanggan dan kebutuhan-kebutuhannya, motif pembeliannya 

dan kebiasaan pembeliannya. Kemudian mempelajari tentang 

karakteristik pelanggan dan menerima pelatihan mengenai 

prinsip-prinsip pemasaran. Setelah itu SDM mempelajari tentang 

                                                 
46 Philip Kotler, 1997, Marketing, Erlangga, Jakarta, Hal. 395 
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prosedur dan tanggung jawab lapangan, mempelajari bagaimana 

membagi waktu antara account yang aktif fan yang potensial, 

membuat laporan dan bepergian secara efektif47. 

3) Penyeliaan SDM pemasaran 

SDM pemasaran menerima lebih dari satu wilayah, paket 

imbalan, dan pelatihan-mereka juga mendapat penyeliaan 

(supervision). Penyeliaan merupakan hal yang pasti dialami oleh 

setiap orang yang bekerja untuk orang lain. Ini merupakan 

ekspresi ketertarikan alami dan terus menerus dari pemberi kerja 

atas aktivitas pekerjaannya. 

 Mengembangkan aturan untuk kunjungan ke prospek sangat 

penting dilakukan oleh SDM pemasaran, kunjungan tambahan 

menghasilkan lebih banyak penjualan dan meninggalkan 

pertanyaan apakah besarnya peningkatan penjualan tersebut 

mendukung tambahan biayanya. 

Perusahaan menetapkan standar karena beberapa alasan. Jika 

dibiarkan SDM pemasaran akan menghabiskan sebagian besar 

waktu mereka untuk pelanggan yang sekarang, sedangkan 

pelanggan yang sekarang jumlahnya sudah diketahui. Jadi 

beberapa perusahaan mengandalkan SDM pemasaran untuk 

membawa misi untuk membuka account baru  

                                                 
47 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 287 
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Salah satu kiat perencanaan yang efektif adalah jadwal 

kunjungan yang menunjukkan pelanggan dan calon pelanggan 

mana yang akan dikunjungi bulan apa dan aktivitas yang 

dilakukan48. 

4) Memotivasi SDM pemasaran 

Semakin tinggi motivasi yang didapat oleh SDM pemasaran 

maka semakin besar usahanya. Semakin besar usaha maka 

semakin tinggi kinerjanya, semakin tinggi kinerjanya akan 

mnghasilkan imbalan yang semakin besar, semakin besar imbalan 

akan menghasilkan kepuasan yang semakin besar pula, dan 

semakin besar kepuasan akan memperkuat motivasi49. 

Banyak perusahaan yang menetapkan kuota penjualan yang 

menyatakan berapa yang harus dijual SDM pemasarannya selama 

tahun tersebut. kuota dapat ditetapkan berdasarkan nilai 

penjualan dalam rupiah, volume unit, margin, usaha atau aktivitas 

penjualan, dan jenis produk. Imbalan sering dikaitkan dengan 

tingkat pemenuhan kuota. 

 Perusahaan menggunakan motivator tambahan untuk 

mendorong usaha SDM pemasaran. Rapat penjualan periodik 

menjadi alat komunikasi dan motivasi yang penting. Perusahaan 

juga mengadakan kontes penjualan untuk mendorong SDM 

                                                 
48 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 288 
49 Philip Kotler, 1997, Marketing, Erlangga, Jakarta, Hal. 401 
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pemasaran agar melakukan usaha penjualan di atas usaha 

normalnya50. 

5) Mengevaluasi SDM pemasaran 

Aspek-aspek umpan—maju (feed forwad) dari penyeliaan 

penjualan-bagaimana manajemen mengkomunikasikan apa yang 

harus dilakukan SDM pemasaran dan memotivasi mereka untuk 

melakukannya, akan tetapi umpan maju yang baik memerlukan 

umpan balik (feed back) pula. Umpan balik yang berarti 

mendapatkan informasi secara teratur dari SDM pemasaran untuk 

mengevaluasi kinerja mereka. 

Manajemen memperoleh informasi mengenai SDM 

pemasaran melalui beberapa cara. Sumber paling penting adalah 

laporan penjualan, informasi tambahan diperoleh dari 

pengamatan pribadi dan percakapan dengan SDM lainnya. Setiap 

perusahaan harus memperbaharui kriteria bagi SDM pemasaran 

agar supaya mereka tahu bagaimana prestasinya dinilai dan agar 

mereka bisa berusaha memperbaharuinya51. 

2. Implementasi Pemasaran 

Impelementasi merupakan langkah yang penting dalam 

perencanaan pemasaran. Implementasi dengan kata lain penerapan 

pemasaran, adalah proses yang mengubah rencaana pemasaran menjadi 

                                                 
50 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 290 
51 Philip Kotler, 1997, Marketing, Erlangga, Jakarta, Hal. 402 
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penugasan tindakan dan memastikan bahwa penugasan tersebut 

dilaksanakan dengan cara yng akan mencapai tujuan yang telah 

dinyatakan oleh rencana tersebut52. 

Strategi mengungkapkan apa dan mengapa dari aktivitas 

pemasaran, sedangkan penerapan mengungkapkan siapa, dimana, kapan, 

dan bagaimana. Strategi dan penerapan mempunyai hubungan erat dalam 

satu lapis strategi yang melibatkan penugasan penerapan taktis tertentu 

pada tingkat yang lebih rendah. 

Kemampuan implementasi sama pentingnya dengan kemampuan 

membuat rencana pemasaran, kemampuan mengendalikan pelaksanaan 

program untuk memastikan sasaran, hasil, atau tujuan yang ditetapkan 

sudah dapat dicapai, belum atau tidak bisa sama sekali. Untuk keperluan 

itu, sebuah perusahaan harus memonitor implementasi rencana secara 

terus menerus dan mengevaluasi hasilnya secara berkala53. 

Strategi yang brilian, program yang cerdas, dan kejelian 

implementasi merupakan syarat penting untuk keberhasilan pemasaran, 

demikian juga sebaliknya. Oleh karena itu kemampuan implementasi 

secara konseptional, setiap implementasi item kegiatan pemasran selalu 

diperlukan respons positif terhadap persoalan-persoalan implementasi. 

 

                                                 
52 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 347 
53 Ali Hasan, 2010, Marketing Bank Syariah, Ghalia Indonesia, Bogor, hal. 230 
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3. Evaluasi pemasaran  

Ketika implementasi telah dijalankan, maka sangat mungkin terjdi 

ketidaksempurnaan, yang disebabkan perusahaan pasar, tingkat kompetisi 

semakin bertambah, dan berbagai gejolak ekonomi makro lainnya, itu 

berarti perusahaan harus mengkaji ulang dan membuat penyesuaian-

penyesuaian baru untuk merespons perubahan yang sedang terjadi, 

sehingga memungkinkan untuk mencapai sasaran, hasil atau tujuan yang 

sudah ditetapkan, atau bahkan bisa menjadi lebih baik54. 

Unsur terakhir dari proses manajemen strategi pemasaran adalah 

evaluasi pemasaran. Setelah berfokus pada perencanaan dan 

implementasi atau pelaksanaan, evaluasi pemasaran juga sangat penting 

bagi perusahaan untuk memantau efektivitas strategi dan proses 

implementasinya. Pemantauan tersebut dapat memungkinkan perusahaan 

untuk mengidentifikasi berbagai bidang masalah serta memperbaiki 

struktur-struktur serta strategi-strategi yang ada dan menyusun rencana 

yang baru. Dalam proses tersebut dapat dilihat strategi-strategi yang 

muncul dan sifat kritis peusahaan dalam bersaing55. 

Suatu pendekatan yang sistematis pada manajemen pemasaran 

sering dianggap sebagi sesuatu yang dicadangkan bagi perusahaan yang 

                                                 
54 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 347 
55 Raymond A. Noe, John R. Hollenback, Barry Gerhart, Patrick M. Wright, 2010, Manajemen 

Sumber Daya Manusia Mencapai Keunggulan Bersaing, Hill Education And Salemba Empat, 

Jakarta, Hal. 117 
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besar dan dapat menciptakan dan menjaga terselenggaranya sistem yang 

canggih dalam penentuan sasaran dan evaluasi pemasaran56. 

Perusahaan menggunakan keahlian pengalokasian dalam 

menganggarkan sumber daya (waktu, uang dan pegawai) kepada fungsi 

program, dan kebijakan. Mereka menggunakan keahlian pemantauan 

untuk mengevaluasi hasil tindakan pemasaran57. 

Dalam evaluasi pihak perusahaan biasanya mengawali dengan 

mengkaji ulang kapan terjadinya kesenjangan perencanaan antara sasaran 

finansial perusahaan dan hasil yang diharapkan dari aktivitas yang 

dilakukan. Proses evaluasi strategi dimulai dari menentukan apa yang 

harus diukur, menetapkan standar kinerja, melakukan pengukuran, dan 

bila tidak sesuai dengan harapan, kita melakukan tindakan koreksi58. 

Perusahaan perlu menetapkan proses implementasi dan hasil-hasil 

yang akan dipantau dan dievaluasi. Proses dan hasil harus dapat diukur 

dalam cara yang obyektif dan konsisten. Fokus ada pada proses paling 

penting dalam sebuah prencanaan dan implementasi, proses tersebut yang 

bertanggung jawab terhadap proporsi terbesar dalam biaya atau jumlah 

terbesar masalah yang ditemui. pengukuran harus dapat diketahui oleh 

perusahaan bagaimanapun sulitnya59. 

                                                 
56 Surya Dharma, 2009, Manajemen Kinerja, Pustaka Pelajar, Yogyakarta, Hal. 227 
57 Philip Kotler, 1997, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, Dan Kontrol, 

PT. Prenhallindo, Jakarta, Hal. 348 
58 M. Taufiq Amir, 2011, Manajemen Strategik, PT. Rajagrafindo Persada, Depok, Hal. 207 
59 J. David Hunger, Thomas L. Wheelen, 2003, Manajemen Strategis, Andi, Yogyakarta, Hal. 385.  
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Pengukuran harus dilakukan pada waktu yang telah ditentukan 

terlebih dahulu. Misalnya setiap tiga bulan sekali dengan mengadakan 

rapat dorongan akan dirasakan pada rapat-rapat evaluasi itu, dimana 

biasanya para pihak manjer, atasan, dan pegawai lainnya dalam situasi 

formal akan terdorong untuk menyajikan yang terbaik, sehingga 

menjalankan aktivitasnya yang terbaik pula60. 

Mengevaluasi strategi pada dasarnya merupakan sebuah seni 

tersendiri. Terlalu ketat melakukan evaluasi, dapat berujung pada sesuatu 

yang kontraproduktif dan barang kali melibatkan biaya yang mahal. 

Semakin kurang atas kontrol yang terjadi . namun sebaliknya, bila 

evaluasi dilakukan dengan longgar, maka kondisi bisa dipastikan dapat 

bertambah buruk61. 

Dalam evaluasi, aspek yang kita perlukan adalah informasi atas 

perencanaan yang indikatornya sudah diterapkan atau di implementasikan 

terlebih dahulu. Bila informasinya lengkap akan semakin baik. Tapi itu 

bukan berarti lantas informasi harus sebanyak-banyaknya. Terlalu banyak 

informasi bukan berarti lebih baik daripada terlalu sedikit informasi62. 

4. Perspektif Islam 

Berikut adalah ayat yang menjelaskan tentang pemasaran secara 

islam : 

لْ  ُ ق  ۚ قِ  زْ نَ الرِّ اتِ مِ َ ب ِّ ي لطَّ ا هِ وَ دِ ا َ ب عِ ِ ل جَ  رَ خْ َ أ ِي  ت َّ ل ِ ا ةَ اللََّّ َ ين مَ زِ رَّ نْ حَ لْ مَ ُ ق

لُ  ُفَصِّ ن كَ  ِ ل
ذََٰ ۗ كَ ةِ  امَ َ ي ِ ق ْ ل مَ ا وْ َ ي  ً ة صَ ِ ل ا ا خَ َ ي ْ ن دُّ ل اةِ ا َ ي حَ ْ ل ُوا فِي ا ن مَ نَ آ ي ذِ َّ ل ِ ل يَ  هِ

ونَ  مُ َ ل عْ َ مٍ ي وْ َ ق ِ ل اتِ  َ ي  الْْ

                                                 
60 M. Taufiq Amir, 2011, Manajemen Strategik, PT. Rajagrafindo Persada, Depok, Hal. 208 
61 M. Taufiq Amir, 2011, Manajemen Strategik, PT. Rajagrafindo Persada, Depok, Hal. 206 
62 M. Taufiq Amir, 2011, Manajemen Strategik, PT. Rajagrafindo Persada, Depok, Hal. 209 
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“Katakanlah: "Siapakah yang mengharamkan perhiasan dari 

Allah yang telah dikeluarkan-Nya untuk hamba-hamba-Nya dan 

(siapa pulakah yang mengharamkan) rezeki yang baik?" 

Katakanlah: "Semuanya itu (disediakan) bagi orang-orang yang 

beriman dalam kehidupan dunia, khusus (untuk mereka saja) di 

hari kiamat". Demikianlah Kami menjelaskan ayat-ayat itu bagi 

orang-orang yang mengetahui.” (Q.S. Al-A’raf : 32) 

 

 َ ُوا اللََّّ ق َّ ت ا َ ف  ۚ ِيثِ  ب خَ ْ ل ُ ا ة رَ ثْ كَ كَ َ ب جَ عْ َ أ وْ  َ ل وَ بُ  ِّ ي لطَّ ا يثُ وَ ِ ب خَ ْ ل ي ا َوِ ت سْ َ لْ لََ ي ُ ق

ونَ  حُ ِ ل فْ ُ مْ ت َّكُ ل عَ َ ل ابِ  َ ب ْ ل َ ي الْْ ِ ُول أ ا  َ  ي

“Katakanlah: "Tidak sama yang buruk dengan yang baik, 

meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, maka 

bertakwalah kepada Allah hai orang-orang berakal, agar kamu 

mendapat keberuntungan".” (Q.S. Al-Maidah : 100) 

Berikut adalah salah satu ayat yang menjelaskan tentang 

perencanaan, implementasi, dan evaluasi pemasaran : 

 ۚ  َ ُوا اللََّّ ق َّ ت ا ۖ وَ دٍ  غَ ِ ل تْ  مَ دَّ َ ق ا  سٌ مَ فْ َ رْ ن ظُ نْ َ ت ْ ل َ وَ ُوا اللََّّ ق َّ ت ُوا ا ن آمَ ينَ  ذِ َّ ل ا ا َ ه ُّ ي َ أ ا  َ ي

ُونَ  ل مَ عْ َ ا ت مَ ِ يرٌ ب ِ ب َ خَ نَّ اللََّّ ِ  إ

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan 

hendaklah setiap orang memperhatikan, melihat, mengkaji ulang 

dan mengevaluasi apa yang telah diperbuatnya untuk 

perencanaan hari esok (akhirat); dan bertakwalah kepada Allah, 

sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang kamu 

kerjakan.”(Q.S. Al-Hasyr: 18) 

 


