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MOTTO 

“ Dan orang-orang yang berjihad untuk (mencari keridaan) Kami, Kami akan 

tunjukkan kepada mereka jalan-jalan Kami. Dan sungguh, Allah beserta orang-

orang yang berbuat baik.” 

(Q.S Al-„Ankabut 29:69)
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ABSTRAK 

 

Nurul Khasanah (11240009), Strategi Pemasaran pada BMT Bina Ihsanul Fikri 

(BIF) Gedongkuning Yogyakarta dalam Perspektif Etika Bisnis Islam. 

Bisnis merupakan serangkaian peristiwa yang melibatkan pelaku bisnis, 

Hal pokok yang membedakan antara bisnis Islami dan non Islami adalah pada 

kriteria halal dan haram. Terkait dengan pemasaran bisnis dalam persaingan yang 

semakin kompetitif, maka lembaga keuangan mikro syariah tidak lepas dari etika 

bisnis. Etika bisnis dipahami sebagai seperangkat prinsip moral yang benar, maka 

etika diperlukan dalam bisnis yang professional. Pelayanan yang menyenangkan 

diharapkan menarik respon positif pelanggan sehingga pelanggan akan 

memberikan kepercayaannya kepada lembaga keuangan yang bersangkutan.  

BMT merupakan lembaga keuangan alternative bagi masyarakat ekonomi 

kebawah dan menengah yang sedikit dijangkau oleh Bank. Eksistensi BMT yang 

berdasarkan system syariah ini diharapkan dapat membantu masyarakat untuk 

meningkatkan kualitas ekonominya. Untuk menjaga eksistensinya BMT harus 

menerapkan strategi pemasaran yang tepat sasaran. 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab rumusan masalah yaitu untuk 

mengetahui implementasi etika bisnis Islam dalam aktivitas pemasaran produk 

BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF). Penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan 

(field reseach) yang bersifat kualitatif. Data primer adalah data yang diperoleh 

dari Manajer dan bagian pemasaran BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF). Data sekunder 

adalah buku-buku referensi yang akan melengkapi dokumentasi yang telah ada. 

Metode pengumpulan data yang penulis gunakan adalah observasi, wawancara 

dan dokumentasi. Data diuji keabsahannya dengan metode triangulasi. 

Berdasarkan penelitian dan analisis data yang dilakukan oleh penulis, 

maka penulis menyimpulkan bahwa BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) sebagai 

lembaga keuangan berasaskan prinsip syariah menerapkan strategi jemput bola, 

marketing mix yang sesuai dengan etika bisnis Islam. Serta implementasi 

pemasaran produk BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) sesuai dengan syariat Islam 

yaitu penerapan prinsip-prinsip dasar manajemen pemasaran seperti aspek jujur 

(transparan), amanah, tidak menipu, menepati janji, murah hati, dan tidak 

melupakan akhirat. Menerapkan pelayanan yang professional dan secara 

kekeluargaan. Selain itu BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) juga menerapkan sistem 

bagi hasil yang sebagai upaya menghindari bunga atau riba yang dilarang oleh 

Islam. 

Kata kunci: Strategi Pemasaran, BMT, Etika Bisnis Islam 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

 

Penegasan judul bertujuan untuk memberikan pemahaman serta 

menghindari kesalahpahaman terhadap permasalahan yang dibahas dalam 

penelitian ini. Judul penelitian ini ialah “Strategi Pemasaran Pada BMT 

Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta Dalam Perspektif 

Etika Bisnis Islam”. Maka dari itu perlu adanya penjelasan terkait dengan 

beberapa istilah yang terdapat pada judul tersebut. Adapun istilah yang 

perlu dijelaskan adalah: 

1. Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah rencana untuk memperbesar pengaruh 

terhadap pasar, baik jangka pendek atau panjang yang didasarkan pada 

riset pasar, penilaian produk, promosi dan perencanaan penjualan serta 

distribusi.
1
 

Strategi pemasaran merupakan suatu pikiran atau pemahaman 

tentang pemasaran yang akan dipakai guna mencapai tujuan 

pemasarannya dan berisi strategi spesifik untuk pasar sasaran, 

penetapan posisi, bauran pemasaran atau marketing mix dan seberapa 

besar biaya pemasaran.
2
 Adapun maksud strategi pemasaran pada 

                                                           
1
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, ed. 13, jil. 1 (Jakarta: Erlangga, 2008), hlm. 8. 

2
 http://www. Pemasaran, site, diakses tanggal 16 April 2016.  

http://www/
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penelitian ini adalah strategi pemasaran produk pada BMT Bina 

Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta dengan menggunakan 

bauran pemasaran atau marketing mix serta menciptakan pelayanan 

yang baik agar dapat menjaga kelangsungan bisnisnya dan mendapat 

kepercayaan dari para konsumen. 

2. BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta 

Baitul Mal wa Tamwil (BMT) adalah balai usaha mandiri terpadu 

yang isinya berintikan bayt al-mal wa al-tamwil dengan kegiatan 

mengembangkan usaha-usaha produktif dan investasi dalam 

meningkatkan kualitas kegiatan ekonomi pengusaha kecil bawah dan 

kecil dengan antara lain mendorong kegiatan menabung dan 

menunjang pembiayaan kegiatan ekonominya. Selain itu, Baitul Mal 

wa Tamwil juga bisa menerima titipan zakat, infak, dan sedekah, serta 

menyalurkannya sesuai dengan peraturan dan amanatnya.
3
 

BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) merupakan lembaga keuangan 

syariah yang menitik beratkan pada pemberdayaan ekonomi kelas 

bawah, pada prinsipnya usaha BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dibagi 

menjadi dua yaitu Baitul Mal (usaha sosial) dan Baitul Tamwil (usaha 

bisnis). Usaha sosial ini bergerak dalam penghimpunan dana, zakat, 

infak dan shodaqoh (ZIS), sedangkan usaha bisnisnya bergerak dalam 

pemberdayaan masyarakat ekonomi kelas bawah.
4
 Adapun maksud 

penegasan istilah dalam penelitian tersebut adalah penulis ingin 

                                                           
3
 Andri Soemitra, Bank dan Lembaga Keuangan Syariah (Jakarta: Kencana, 2009),  hlm. 

452. 
4
 http://bmt-bif.co.id/, Sejarah BMT BIF, diakses tanggal 16 April 2016. 

http://bmt-bif.co.id/
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mengetahui bagaimana strategi pemasaran di BMT Bina Ihsanul Fikri 

(BIF) Gedongkuning Yogyakarta dalam memasarkan produk-

produknya sehingga penulis deskripsikan dan jabarkan dalam bentuk 

karya tulis. Sehingga akan didapatkan gambaran tentang strategi 

pemasaran produk-produk BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dengan jelas. 

3. Etika Bisnis Islam 

Etika diartikan sebagai aturan-aturan mengenai perilaku yang oleh 

masyarakat dianggap sebagai perilaku yang baik. Etika adalah studi 

standar moral yang telah diberikan, masih kurang, sudah cukup atau 

bahkan sangat benar. Etika bisnis adalah standar-standar nilai yang 

menjadi pedoman atau acuan para pelaku bisnis, mulai dari pemilik 

usaha, manajer dan segenap karyawan dalam pengambilan keputusan 

serta mengoprasikan bisnis yang etis. Mempelajari etika dalam bisnis 

Islam di sini berarti mempelajari tentang mana yang baik dan buruk, 

benar atau salah bahkan etis atau tidak etis dalam dunia bisnis 

berdasarkan kepada prinsip-prinsip moralitas Islami. Kebenaran, 

kesalahan, kebaikan dan keburukan manajemen atau organisasi 

diputuskan berdasarkan kemaslahatan dalam rangka menuju 

keberhasilan (falah). Etika bisnis Islam dapat berarti pemikiran atau 

refleksi tentang standar moralitas Islam dalam ekonomi dan bisnis.
5
 

Adapun etika bisnis Islam yang dimaksud dalam penelitian ini 

menjelaskan prinsip-prinsip kunci manajemen dalam pandangan Islam, 

                                                           
5
 Muhammad Arief Mufraini, dkk., Etika Bisnis Islam (Jakarta: Gramata Publishing, 

2011), hlm. 2. 
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dimana si pelaku bisnis menerapkan nilai-nilai syariah dalam 

bisnisnya, dan untuk mengetahui apakah di BMT Bina Ihsanul Fikri 

(BIF) Gedongkuning Yogyakarta sudah menerapkan prinsip dan nilai-

nilai tersebut dalam aktivitas pemasarannya untuk mencapai visi, misi, 

dan tujuan yang ingin dicapai. 

Berdasarkan penegasan beberapa istilah dalam susunan judul yang 

dikemukakan tersebut, maka yang dimaksud dengan “Strategi 

Pemasaran pada BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning 

Yogyakarta dalam Perspektif Etika Bisnis Islam”, yaitu penelitian 

tentang strategi pemasaran yang menggunakan elemen bauran 

pemasaran atau marketing mix yang meliputi: product (produk), price 

(harga), place (tempat) dan promotion (promosi) serta bagaimana 

service atau pelayanan yang dilakukan BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) 

Gedongkuning Yogyakarta dalam perspektif etika bisnis Islam yang 

menggunakan prinsip-prinsip manajemen yang digunakan oleh 

Rasulullah SAW. dalam menjalankan bisnis beretika yakni, jujur 

(transparan), amanah, tidak menipu, menepati janji, murah hati dan 

tidak melupakan akhirat. 

B. Latar Belakang Masalah 

 

Islam memiliki pedoman dalam mengarahkan umatnya untuk 

melaksanakan amalan. Pedoman tersebut adalah Al Quran dan Sunnah 

Nabi.
6
 Salah satu ciri ajaran Islam adalah karena sistem Islam selalu 

                                                           
6
 Muhammad, Etika Bisnis Islam (Yogyakarta: UPP AMP YKPN, 2002), hlm. 7. 
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menetapkan secara global dalam masalah-masalah yang mengalami 

perubahan, karena perubahan lingkungan dan zaman. Tidak diragukan 

lagi, bahwa ekonomi dan politik termasuk masalah-masalah yang banyak 

mengalami perubahan.
7
 Sudah lama umat manusia mencari sistem untuk 

meningkatkan kesejahteraannya khususnya di bidang ekonomi. Sistem 

ekonomi Islam merupakan sistem ekonomi yang sangat baik, pangsa pasar 

ekonomi Islam di Indonesia sangat luas. 

Perkembangan ekonomi Islam di Indonesia dalam beberapa tahun 

terakhir ini sangat pesat. Kendati perkembangan ekonomi saat ini sangat 

prospek namun dalam pelaksanaannya masih menemukan berbagai 

kendala sekaligus tantangan. Kebangkitan ekonomi dan bisnis dibangun 

berdasarkan nilai-nilai Islam telah menjadi fenomena yang menarik dalam 

dua dekade terakhir ini. Kesadaran untuk menghidupkan kembali sistem 

ekonomi Islam merupakan jawaban atas berbagai persoalan dan dampak 

negatif yang ditimbulkan oleh sistem ekonomi ribawi. Kegiatan usaha 

yang produktif  memiliki nilai yang tinggi dalam Islam sekaligus sangat 

strategis. Dalam Q.S. Al Jumu‟ah:10 disebutkan, “Apabila salat telah 

dilaksanakan, maka bertebaranlah kamu di bumi; carilah karunia Allah dan 

ingatlah Allah banyak-banyak agar kamu beruntung”. Selanjutnya 

Rasulullah SAW. pun mengungkapkan bahwa menjalankan usaha bisnis 

merupakan pintu rezeki terbesar bagi umat manusia. Beliau bersabda, 

                                                           
7
 Ibid., hlm. 1. 
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“...hendaklah kamu berniaga karena didalamnya terdapat sembilan per 

sepuluh pintu rezeki”. (H. R. Ahmad)”. 

Namun tentu saja, kegiatan bisnis yang akan membawa kepada 

pintu rezeki yang diridhai Allah, sekaligus merupakan perwujudan dari 

peran manusia sebagai khalifah adalah bisnis yang dijalankan di dalam 

koridor syariah dari Allah SWT.
8
 

Bisnis merupakan entitas usaha yang sangat penting dalam 

menjalankan perekonomian. Bisnis merupakan bagian dari ekonomi untuk 

mencapai kebutuhan dengan memperhatikan kepuasan dari pemakai. 

Secara singkat dapat dikatakan, bisnis merupakan unit ekonomi atau 

kesatuan organisasi ekonomi. Bisnis berjalan dengan baik apabila ada 

hukum yang secara tegas mengatur aturan main. Para pelaku bisnis 

memiliki kecenderungan untuk melakukan tabrakan kepentingan, saling 

menghalalkan cara, dalam rangka memperoleh keuntungan sebanyak 

mungkin. Bisnis yang sehat adalah bisnis yang berlandaskan pada etika. 

Oleh karna itu, pelaku bisnis muslim hendaknya memiliki kerangka etika 

bisnis yang kuat, sehingga dapat menghantarkan aktivitas bisnis yang 

nyaman dan berkah.
9
 Bisnis Islami dikendalikan oleh aturan syariah, 

seperti berupa halal dan haram, baik dari cara memperolehnya maupun 

pemanfaatannya.
10

 

Bisnis tidak dapat dipisahkan dari aktivitas pemasaran. Sebab 

pemasaran merupakan aktivitas perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan 

                                                           
8
 Mufraini,dkk., Etika Bisnis Islam, hlm. 1. 

9
 Muhammad, Etika Bisnis Islam, hlm. 95.  

10
 Ibid., hlm. 98.  
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atas program-program yang dirancang untuk menghasilkan transaksi pada 

target pasar, guna memenuhi kebutuhan perorangan atau kelompok 

berdasarkan asas saling menguntungkan, melalui pemanfaatan produk, 

harga, promosi, dan distribusi.
11

 Aktivitas pemasaran berorientasi pada 

kepuasan pasar. 

Kepuasan pasar adalah kondisi saling ridha dan rahmat antara 

pembeli dan penjual atas transaksi yang dilakukan. Dengan adanya 

keridhaan ini, maka membuat pasar tetap loyal terhadap produk 

perusahaan dalam jangka waktu yang panjang.
12

 Terkait dengan 

pemasaran bisnis dalam persaingan yang semakin kompetitif, maka 

lembaga keuangan mikro syariah tidak lepas dari etika bisnis. Etika bisnis 

dipahami sebagai perangkat prinsip moral yang benar, maka etika 

diperlukan dalam bisnis yang profesional. Pelayanan yang menyenangkan 

diharapkan menarik respon positif pelanggan sehingga pelanggan akan 

memberikan kepercayaannya kepada lembaga keuangan yang 

bersangkutan. 

Penerapan etika bisnis Islam didasarkan pada moralitas Islam yang 

diterjemahkan secara logis dan rasional. Semua itu dilakukan untuk 

kepentingan menjalankan roda bisnis seorang muslim, demi pemaksimalan 

maslahat ekonominya. Islam mengkombinasikan nilai-nilai spiritual dan 

                                                           
11

 Ibid., hlm. 99.  
12

 Ibid. 
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material dalam kesatuan yang seimbang dengan tujuan menjadikan 

manusia hidup bahagia di dunia dan di akhirat.
13

 

Kita ketahui pula, bahwa pola manajemen bisnis yang dijalankan 

Nabi Muhammad SAW. merupakan ide awal dalam implementasi 

manajemen modern. Sebut saja misalkan ahli bisnis modern seperti 

Frederick W. Taylor dan Henry Fayol yang mengangkat prinsip 

manajemen sebagai sebuah disiplin ilmu, ternyata pada tatanan praktiknya 

sudah dijalankan oleh Muhammad SAW.. Oleh karenanya, Rasulullah 

pada masanya sudah bisa mengelola dengan sangat baik suatu bisnis 

dengan seluruh elemen bisnis dan stakeholder yang terkait didalamnya.
14

 

Sejarah juga mencatat bahwa kehidupan Muhammad sejak umur 

12 tahun sudah mengenal bisnis sekalipun dalam lingkup yang kecil 

dengan menjadi penggembala kambing. Kejujuran yang dimiliki 

Muhammad SAW. menobatkannya sebagai orang yang dipercaya sehingga 

gelar Al-Amin disandangnya. Nabi Muhammad SAW. lah yang menjadi 

pelopor dalam menjalankan bisnis dengan prinsip-prinsip jujur 

(transparan), amanah, tidak menipu, menepati janji, murah hati dan tidak 

melupakan akhirat. Ciri khas model berbisnis yang dilakukan Muhammad 

SAW. menjadi sebuah prototipe yang kemudian dijadikan bahan dakwah 

kepada para pedagang lainnya. 

Etika bisnis yang diajarkan oleh Rasulullah memberikan inspirasi 

baru dan menggugah para tokoh dan pelaku bisnis Islam untuk 

                                                           
13

 Mufraini, dkk., Etika Bisnis Islam, hlm. 21.  
14

 Ibid., hlm. 89. 
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mengembangkan bisnis tersebut sesuai dengan syariat yang diajarkan oleh 

Rasulullah. Sehingga muncullah berbagai model bisnis yang Islami seperti 

bank syariah dan lembaga keuangan mikro syariah (Baitul Mal wa Tamwil 

dan koperasi syariah). Baitul Mal wa Tamwil merupakan lembaga 

ekonomi atau lembaga keuangan syariah nonperbankan yang sifatnya 

informal. Disebut bersifat informal karena lembaga keuangan ini didirikan 

oleh Kelompok Swadaya Masyarakat (KSM) yang berbeda dengan 

lembaga keuangan perbankan dan lembaga keuangan formal lainnya.
15

 

Pada tahun 2010, telah ada sekitar 4.000 BMT yang beroperasi di 

Indonesia. Beberapa diantaranya memiliki kantor pelayanan lebih dari 

satu. Jika ditambah dengan perhitungan faktor mobilitas yang tinggi dari 

para pengelola BMT untuk “jemput bola”, memberikan layanan diluar 

kantor, maka sosialisasi keberadaan BMT telah bersifat masif. Wilayah 

operasionalnya pun sudah mancakup daerah pedesaan dan daerah 

perkotaan, di pulau jawa dan luar pulau jawa.
16

 

Pertumbuhan kelembagaan dan jumlah nasabah membawa 

perkembangan yang pesat pula dalam kinerja keuangannya. Dana yang 

bisa dihimpun bertambah banyak, pembiayaan yang bisa dilakukan naik 

drastis, dan pada akhirnya aset tumbuh berlipat hanya dalam beberapa 

tahun. Mereka pun dipercaya oleh masyarakat yang kebanyakan 

berpenghasilan rendah dan menengah bawah untuk menyimpan dananya. 

Pada saat bersamaan, BMT telah memberikan pembiayaan melebihi dana 

                                                           
15

 Soemitra, Bank & Lembaga Keuangan, hlm. 456. 
16

 Awalil Rizki, “Perkembangan BMT dari Tahun ke Tahun”, 

www.puskopsyahlampung.com, diakses tanggal 4 September 2016. 

http://www.puskopsyahlampung.com/
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yang dihimpun, yang mungkinkan oleh semakin membaiknya modal 

sendiri maupun mulai ada kepercayaan dari bank syariah untuk 

bekerjasama.
17

 

Baitul Mal wa Tamwil merupakan lembaga keuangan mikro 

syariah. Sebagai keuangan BMT tentu menjalankan fungsi menghimpun 

dana dan menyalurkannya. Upaya penghimpun dana ini harus dirancang 

sedemikian rupa sehingga dapat menarik minat masyarakat untuk menjadi 

anggota BMT. Prinsip utama dalam manajemen funding ini adalah 

kepercayaan. Membangun kepercayaan masyarakat terhadap BMT harus 

terus dilakukan.
18

 

Pembiayaan sering digunakan untuk menunjukkan aktivitas utama 

BMT, karena berhubungan dengan rencana memperoleh pendapatan. 

Sebagai upaya memperoleh pendapatan yang semaksimal mungkin, 

aktivitas pembiayaan BMT, juga menganut azaz syariah, yakni dapat 

berupa bagi hasil, keuntungan maupun jasa manajemen. Upaya 

dikendalikan dan tidak banyak yang menganggur.
19

 

Berdasarkan deskripsi permasalahan yang dihadapi pemerintah saat 

ini, BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) turut serta menyelesaikan permasalahan 

terkait dengan penyebaran kesejahteraan masyarakat ekonomi menengah 

ke bawah melalui pembiayaan yang berdasarkan syariat Islam. Sejak Awal 

didirikan tahun 1996, eksistensi BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) ini sangat 

                                                           
17

 Ibid. 
18

 Muhammad Ridwan, Manajemen Baitul Maal Wa Tamwil (Yogyakarta: UII Press, 

2004), hlm. 144. 
19

 Ibid., hlm.158. 
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membantu dalam pengembangan kesejahteraan masyarakat melalui 

lembaga keuangan mikro syariah sampai saat ini. 

Bukti eksistensi pengembangan BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) ini 

bisa dilihat melalui produk-produk yang dikembangkan yaitu diantaranya 

produk penghimpunan dana dan produk pembiayaan. Selain dari produk-

produk BMT yang dikembangkan, eksistensi perkembangan BMT Bina 

Ihsanul Fikri (BIF) dapat dilihat dari jumlah kantor pelayanan yang telah 

tersebar di Yogyakarta. Perkembangan produk-produk BMT Bina Ihsanul 

Fikri (BIF) saat ini dipengaruhi oleh strategi marketing atau strategi 

pemasaran yang berdasarkan pada syariat Islam (etika Islam). Dalam 

menerapkan etika bisnis Islam pada aktivitas pemasaran sangat 

berpengaruh terhadap perkembangan BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) 

Gedongkuning Yogyakarta. Akan tetapi, disisi lain beberapa BMT yang 

bermunculan saat ini kurang berkembang dengan begitu pesat dan kurang 

diminati oleh masyarakat terkait produk-produk yang ditawarkannya. 

Berdasarkan permasalahan dan realita yang berkembang di Baitul 

Mal wa Tamwil (BMT), maka hal tersebut menjadikan alasan penulis 

untuk melakukan penelitian dengan judul Strategi Pemasaran Pada BMT 

Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta Dalam Perspektif  

Etika Bisnis Islam. 

C. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan sebelumnya, rumusan 

masalah yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah “Bagaimana 
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implementasi etika bisnis Islam dalam strategi pemasaran yang dilakukan 

oleh BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta?” 

D. Tujuan Penelitian 

 

Mengetahui dan mendeskripsikan implementasi strategi pemasaran 

BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam perspektif etika bisnis Islam. 

E. Kegunaan Penelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberi manfaat baik 

secara teori maupun secara praktis diantaranya: 

1. Kegunaan Teoritis 

Kegunaan teoritis ini sebagai bahan informasi dan pengembangan 

ilmu pengetahuan penulis, pembaca dan masyarakat khususnya di 

bidang strategi pemasaran. 

2. Kegunaan Praktis 

Kegunaan praktis dalam hasil penelitian ini diharapkan dapat 

dijadikan bahan informasi awal dan rujukan bagi siapa saja yang ingin 

melakukan penelitian lebih dalam. Diantara kegunaan penelitian secara 

praktis: 

a. Sebagai informasi tambahan terkait penerapan strategi pemasaran 

yang efektif berdasarkan penelitian akademis yang berbasis syariah. 

b. Pemanfaatannya bagi almamater UIN adalah bisa dijadikan salah 

satu bahan pertimbangan atau bahan rujukan dalam pengembangan 

karya-karya ilmiah bagi insan akademis berikutnya. 
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c. Pemanfaatan bagi penulis lain adalah penelitian ini diharapkan 

dapat digunakan untuk menambah wawasan, pengetahuan, dan 

dapat juga digunakan sebagai pembanding untuk penelitian yang 

akan datang. 

F. Kajian Pustaka 

 

Dapat dikatakan bahwa penelitian tentang BMT pada umumnya 

dan tentang strategi pemasaran pada khususnya sudah banyak dilakukan 

sebelumnya. Upaya melihat posisi penelitian ini, menjadi penting untuk 

dideskripsikan penelitian-penelitian terdahulu yang relevan dengan 

penelitian ini. 

Skripsi Siti Rohmah yang berjudul Penerapan Nilai-Nilai Etika 

Bisnis Islam Di Hotel Madani Syariah Yogyakarta, hasil dari penelitian ini 

adalah penerapan pedoman penyelenggaraan usaha hotel syariah yang 

dilihat dari segi produk, pelayanan, pengelolaan serta penerapan nilai-nilai 

etika bisnis Islam yang terdiri dari beberapa aspek yaitu tauhid, adil, 

berkehendak bebas, tanggungjawab, dan ihsan. Bahwasanya Hotel Madani 

Syariah Yogyakarta sudah menerapkan prinsip etika bisnis Islam 

meskipun masih tergolong kecil dan baru akan tetapi hotel tersebut bisa 

berkomitmen untuk menjalankan bisnis secara syariah.
20

 

Skripsi Dadang Fitriono yang berjudul Strategi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Kepuasan Konsumen Pada B-Fun Resto Ngunut 

                                                           
20

 Siti Rohmah, Penerapan Nilai-Nilai Etika Bisnis Islam Di Hotel Madani Syariah 

Yogyakarta, Skripsi (Yogyakarta: Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Komunikasi, 

UIN Sunan Kalijaga, 2014), hlm. 94. 
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Tulungagung Ditinjau Dari Perspektif Etika Bisnis Islam. Hasil penelitian 

tersebut adalah strategi pemasaran yang digunakan B-Fun Resto 

menggunakan strategi bauran pemasaran (marketing mix) dengan 

menggunakan konsep 5P (produk atau product, harga atau price, tempat 

atau place, promosi atau promotion dan pelayanan atau service). Bisnis 

yang dibangun B-Fun Resto berdasarkan bisnis syariah yang 

berorientasikan profit dan keberkahan, walaupun tidak menggunakan label 

syariah pada penamaan bisnisnya.
21

 

Skripsi Suindrawati yang berjudul Strategi Pemasaran Islam 

Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus di Toko Jesy Busana 

Muslim Bapangan Mendenrejo Blora). Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa ditinjau dari perspektif strategi pemasaran Islam, maka walaupun 

Toko Jesy Busana Muslim menerapkan teori dan konsep strategi 

pemasaran konvensional, namun ternyata menerapkan juga strategi 

pemasaran Islami yang terdiri dari pertama, karakteristik pemasaran 

Islami; kedua, etika bisnis Islam; ketiga, mencontoh praktik pemasaran 

Nabi Muhammad SAW. karakteristik pemasaran Islami yang diterapkan 

Toko Jesy Busana Muslim adalah ketuhanan (tauhid), akhlak, realistis, 

humanitis. Etika bisnis Islam yang diterapkan Toko Jesy Busana Muslim 

yaitu produk yang halal dan thoyyib, produk yang berguna dan 

dibutuhkan, produk yang berpotensi ekonomi atau benefit, produk yang 

                                                           
21

 Dadang Fitriono, Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Kepuasan Konsumen Pada 

B-Fun Resto Ngunut Tulungagung Ditinjau Dari Perspektif Etika Bisnis Islam, Skripsi 

(Tulungagung: Jurusan Mu‟amalah Fakultas Syari‟ah dan Hukum, STAIN, 2013), hlm. 71. 
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bernilai tambah yang tinggi, dalam jumlah yang berskala ekonomi dan 

sosial, produk yang dapat memuaskan masyarakat. Toko Jesy Busana 

Muslim mencontoh praktik pemasaran Nabi Muhammad SAW. mulai dari 

segmentasi dan targeting, positioning, sampai bauran pemasaran 

(marketing mix).
22

 

Skripsi Muhammad Tahlil dengan judul Implementasi Pemasaran 

Produk BMT Dalam Perspektif Hukum Islam (Studi Kasus BMT Amanah 

Ummah). Penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa strategi yang 

digunakan BMT Amanah adalah strategi pemasaran dengan menerapkan 

strategi jemput bola, marketing mix, memperluas jaringan usaha, serta 

pemilihan karyawan yang berpotensi. Implementasi pemasaran produk 

BMT Amanah Ummah sesuai dengan hukum Islam yakni penerapan etika 

Islam dalam pemasaran seperti aspek kejujuran, keadilan, kepedulian serta 

amanah dan profesional. Selain itu BMT Amanah Ummah menerapkan 

sistem bagi hasil yang sebagai upaya menghindari bunga atau riba yang 

dilarang oleh Islam.
23

 

Skripsi Adimas Fahri Firmansyah, Fakultas Syariah dan Hukum, 

UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta yang berjudul Praktek Etika Bisnis Islam 

(Studi Kasus pada Toko Santri Syariah Surakarta). Menyimpulkan bahwa 

etika bisnis yang diterapkan toko Santri sebagian besar telah diterapkan 

                                                           
22

 Suindrawati, Strategi Pemasaran Islami Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus 

di Toko Jesy Busana Muslim Bapangan Mendenrejo Blora), Skripsi (Semarang: Jurusan Ilmu 

Ekonomi Islam Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, UIN Walisongo, 2015), hlm. 86. 
23

 Muhammad Tahlil, Implementasi Pemasaran Produk BMT Dalam Perspektif Hukum 

Islam (Studi Kasus di BMT Amanah Ummah), Skripsi (Surakarta: Jurusan Muamalat Fakultas 

Agama Islam, UMS, 2013), hlm. 6. 
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dan sesuai dengan kaidah-kaidah etika bisnis Islam yang dibenarkan. 

Meskipun toko Santri kurang memberi perhatian terhadap pembinaan 

karyawan, namun dalam sumber permodalan telah terbebas dari riba yang 

diharamkan dan tentunya mengenai dampak sosial untuk masyarakat yang 

dapat dilihat dalam menunaikan kewajiban membelanjakan harta dijalan 

Allah seperti infak, zakat dan shodaqoh kepada masyarakat yang 

membutuhkan.
24

 

Skripsi Erlina Irawati yang berjudul Strategi Pemasaran 

Superqurban pada Rumah Zakat Indonesia Cabang Yogyakarta, yang 

memfokuskan pembahasannya pada strategi pemasaran menganalisis 

kesempatan pasar, memilih pasar, dan mengembangkan marketing.
25

 

Skripsi yang ditulis Miss Hasnah Saleng yang berjudul Strategi 

Pemasaran BMT Forsitama Berbah, Sleman, Yogyakarta. Penelitian ini 

menyimpulkan bahwa strategi pemasaran yang dilakukan oleh BMT 

Forsitama yaitu dengan cara menjalankan bauran promosi yang terdiri dari 

periklanan, publisitas, persona selling, dan promosi penjualan. BMT 

Forsitama juga menggunakan strategi media yakni media luar ruang dan 

media lini.
26

 

 

                                                           
24

 Adimas Fahmi Firmansyah, Praktek Etika Bisnis Islam (Studi Kasus pada Toko Santri 

Syariah Surakarta), Skripsi (Yogyakarta: Jurusan Muamalat Fakultas Syariah dan Hukum, UIN 

Sunan Kalijaga, 2013), hlm. 70-71. 
25

 Erlina Irawati, Strategi Pemasaran Superqurban pada Rumah Zakat Indonesia Cabang 

Yogyakarta, Skripsi (Yogyakarta: Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Komunikasi, 

UIN Sunan Kalijaga, 2007), hlm. 8. 
26

 Miss Hasnah Saleng, Strategi Pemasaran BMT Forsitama, Berbah, Sleman, 

Yogyakarta, Skripsi (Yogyakarta: Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Komunikasi, 

UIN Sunan Kalijaga, 2012), hlm. 81.  
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G. Kerangka Teori 

  

1. Strategi Pemasaran  

a. Pengertian Strategi 

Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeia (stratos = 

militer, dan ag= memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk 

menjadi seorang jenderal. Konsep ini relevan dengan situasi pada 

zaman dulu yang sering diwarnai perang, dimana jenderal 

dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat 

selalu memenangkan perang. Strategi juga bisa diartikan sebagai 

suatu rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer 

dan material pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan 

tertentu. 

Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr. (1995), konsep 

strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang 

berbeda, yaitu 1 dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin 

lakukan, dan 2 dari perspektif apa yang suatu organisasi akhirnya 

lakukan (eventually does). Berdasarkan perspektif yang pertama, 

strategi dapat didefinisikan berdasarkan program untuk 

menentukan dan mencapai tujuan organisasi dan 

mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari 

strategi ini adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang 

aktif, sadar dan rasional dalam merumuskan strategi organisasi. 
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Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu mengalami 

perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. Sedangkan 

berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola 

tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya 

sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki 

strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara 

eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat 

reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap 

lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. Pernyataan strategi 

secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam menghadapi 

perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah 

bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, 

maka keputusan yang diambil akan bersifat subyek atau 

berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain.
27

 

b. Pengertian Pemasaran 

Pandangan tradisional menempatkan pemasaran sebagai salah 

satu „anggota tubuh‟ perusahaan. Pemasaran memainkan peranan 

penting dalam pengembangan strategi. Pemasaran mencakup setiap 

usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan 

lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah 

penentuan dua pertimbangan pokok.
28

 

                                                           
27

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2001), hlm. 3-4. 
28

 Ibid., hlm. 6.  



19 
 

Pemasaran atau marketing adalah suatu sistem total dari 

kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang 

dapat memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen 

saat ini maupun konsumen potensial. 

Pemasaran yaitu suatu proses sosial yang didalamnya individu 

dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.
29

 

William J. Stanton menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu 

sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik 

kepada pembeli yang ada maupun yang potensial.
30

 

Berdasarkan keseluruhan definisi tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa pemasaran ialah suatu cara yang dilakukan oleh individu 

atau organisasi atau produsen untuk menyebarluaskan informasi 

seputar produk atau jasa yang dihasilkan kepada konsumen demi 

memperoleh keuntungan dengan melalui berbagai strategi yang 

diterapkan dalam perusahaan tersebut. 

 

                                                           
29

 Fajar Laksana, Manajemen Pemasaran Pendekatan Praktis (Yogyakarta: Graha Ilmu, 

2008), hlm. 4.  
30

 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty 

Yogyakarta, 2005), hlm. 5.  
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c. Pengertian Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran merupakan pernyataan (baik secara implisit 

maupun eksplisit) mengenai bagaimana suatu merek atau lini 

produk mencapai tujuannya. Menurut Tull dan Kehle strategi 

pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk 

mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan 

bersaing yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan 

program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran 

tersebut. 

Menurut Corey, strategi pemasaran terdiri atas lima elemen 

yang saling berkait. Kelima elemen tersebut yakni, 1. Pemilihan 

pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Pemilihan pasar 

dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian 

memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani 

oleh perusahaan. 2. Perencanaan produk, meliputi produk spesifik 

yang dijual, pembentukan lini produk, dan desain penawaran 

individual pada masing-masing lini. 3. Penetapan harga, yaitu 

menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai kuantitatif dari 

produk kepada pelanggan. 4. Sistem distribusi, yaitu saluran 

perdagangan grosir dan eceran yang dilalui produk hingga 

mencapai konsumen akhir yang membeli dan menggunakannya. 5. 

Komunikasi pemasaran (promosi), yakni meliputi periklanan, 
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personal selling, promosi penjualan, direct maketing, dan public 

relations.
31

 

Dengan kata lain, strategi pemasaran serangkaian tujuan dan 

sasaran, kebijakan dan aturan yang memberikan arahan kepada 

usaha-usaha pemasaran dari waktu ke waktu, pada masing-masing 

tingkatan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan 

perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan pesaing 

yang selalu berubah. 

d. Unsur-Unsur Strategi Pemasaran 

Unsur-unsur utama pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi 

tiga unsur utama, yaitu: Unsur strategi persaingan, unsur strategi 

persaingan dikelompokkan menjadi tiga, yaitu: segmentasi pasar, 

segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasikan dan 

membentuk kelompok pembeli atau konsumen secara terpisah. 

Masing-masing segmen konsumen ini memiliki karakteristik, 

kebutuhan produk, dan bauran pemasaran tersendiri. Targeting, 

targeting adalah suatu tindakan memilih satu atau lebih segmen 

yang akan dimasuki. Positioning, positioning adalah penetapan 

posisi pasar. Tujuan positioning adalah untuk membangun dan 

mengomunikasikan keunggulan bersaing produk yang ada dipasar 

ke dalam benak konsumen. 

                                                           
31

 Tjiptono, Strategi Pemasaran, hlm. 6-7.  
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Unsur taktik pemasaran, terdapat dua unsur taktik pemasaran, 

yaitu: Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun 

strategi pemasaran dalam berbagai aspek di perusahaan. Kegiatan 

membangun pemasaran inilah yang membedakan diferensiasi yang 

dilakukan suatu perusahaan dengan yang dilakukan oleh 

perusahaan lain. Bauran pemasaran, yang berkaitan dengan 

kegiatan mengenai produk, harga, promosi dan tempat.
32

 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk diperhatikan, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dalam 

rangka memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen. Adapun 

jasa adalah kegiatan atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh salah 

satu pihak ke pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan 

tidak menghasilkan kepemilikan tertentu. Produk tidak hanya 

meliputi atribut fisik, tetapi juga jasa yang mencakup sifat-sifat non 

fisik, sepeti harga, merek, warna, pelayanan dan lain-lain. 

Klasifikasi produk menurut pemakaian/karakter terdiri atas tiga 

macam, yaitu produk konsumsi, produk industri, dan jasa.
33

 

Harga adalah nilai yang diberikan oleh konsumen terhadap 

barang atau jasa. Oleh karena itu, kunci untuk menentukan harga 

produk terletak pada pemahaman terhadap nilai yang akan 

diberikan konsumen kepada produk. Penetapan harga oleh suatu 
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perusahaan dimaksudkan dengan berbagai tujuan, antara lain: 

memaksimalkan laba, merebut pangsa pasar, pendapatan yang 

maksimal, penetapan harga untuk sasaran dan penetapan harga 

untuk promosi.
34

 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 

program pemasaran. Promosi adalah semua kegiatan yang 

ditujukan untuk memperkenalkan, membujuk, dan mengingatkan 

pelanggan pada produk atau perantara. Tujuan utama promosi 

adalah menginformasikan, memengaruhi, membujuk serta 

mengingatkan pelanggan tentang produk atau perusahaan. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa promosi bekaitan dengan 

upaya bagaimana orang dapat mengenal produk perusahaan lalu 

berminat dan menyukai, akhirnya membeli dan selalu 

mengingatnya.
35

 

Distribusi mencakup usaha untuk memastikan bahwa produk 

berada ditempat yang sesuai. Distribusi juga memperlancar aliran 

barang dari konsumen akhir. Strategi distribusi berkaitan dengan 

jumlah perantara yang digunakan untuk mendistribusikan barang 

dari produsen ke konsumen.
36

 

Unsur nilai pemasaran, nilai pemasaran dapat dikelompokkan 

menjadi tiga, yaitu: Merek atau brand, nilai yang berkaitan dengan 

nama atau nilai yang dimiliki dan melekat pada suatu perusahaan. 
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Pelayanan atau service, yaitu nilai yang berkaitan dengan 

pemberian jasa pelayanan kepada konsumen. Kualitas pelayanan 

kepada konsumen ini perlu terus-menerus ditingkatkan
37

 

Pelayanan berasal dari kata service yang berarti melayani. 

Menurut Gronroos menjelaskan bahwa pelayanan adalah usaha 

aktivitas yang bersifat tidak kasat mata (tidak dapat diraba) yang 

terjadi sebagai akibat adanya interaksi antara konsumen dengan 

karyawan atau hal-hal lain yang disediakan oleh perusahan 

pemberi layanan yang dimaksudkan untuk memecahkan 

permasalahan konsumen/pelanggan. Pelayanan adalah sebuah 

proses pemenuhan kebutuhan melalui aktivitas orang lain yang 

menyangkut segala usaha yang dilakukan orang lain dalam rangka 

mencapai tujuannya.
38

 

Karakteristik pelayanan antara lain: tidak dapat diraba 

(intangibility), tidak dapat disimpan (inability to inventory), 

produksi dan secara bersama, memasukinya lebih mudah, faktor 

luar yang berpengaruh.
39

 

Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengan prinsip perusahaan 

untuk membuat setiap karyawan terlibat dan memiliki rasa 
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tanggungjawab dalam proses memuaskan konsumen, baik secara 

langsung maupun tidak langsung.
40

 

2. Konsep dan Strategi Pemasaran Dalam Etika Bisnis Islam 

Bila kita perhatikan cara Rasulullah SAW berbisnis maka kita bisa 

menyimpulkan sebuah konsep pemasaran yang sangat jitu konsep 

pemasaran yang diterapkan Rasulullah terangkum dalam satu 

pernyataan berikut: “Tidak sempurna iman seseorang di antara kalian 

hingga ia menyukai untuk saudaranya apa yang ia sukai untuk 

dirinya.” 

Pernyataan tersebut diaplikasikan Rasulullah dalam beberapa poin 

berikut: mengambil margin keuntungan secukupnya, tidak menipu 

pembeli dari sisi kualitas juga kuantitas produk dan toleransi dalam 

bertransaksi.
41

 

Muhammad SAW adalah seorang saudagar sukses dan ternama 

pada zamannya. Beliau banyak menerapkan strategi pemasaran yang 

indah, cerdas, dan tidak merugikan orang lain, bahkan menguntungkan 

bagi pebisnis yang menerapkannya. Disadari atau tidak, sukses 

tersebut tidak lepas dari aktivitas pemasaran yang diterapkannya 

sebagai pebisnis, yang tak cuma ampuh dan sukses, melainkan juga 

sesuai syariah dan pastinya mendapat ridha dari Allah SWT.
42
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Kerangka pemasaran dalam bisnis Islami dapat digambarkan 

sebagai berikut: 

 

Gambar 1.1 Kerangka Pemikiran dalam Bisnis Islami
43

 

a. Prinsip Dasar Manajemen Pemasaran Bisnis Nabi Muhammad 

Prinsip-prinsip manajamen bisnis modern sudah 

diimplementasikan oleh Nabi Muhammad SAW. dalam 

operasional bisnisnya jauh sebelum diwacanakan oleh para 

ilmuwan ke dalam suatu disiplin ilmu. Perkembangan zaman yang 

semakin kompleks ini sebenarnya hanyalah berusaha membuat 

turunan (derivative) dari apa yang sudah sejak lama dilakukan oleh 

Muhammad SAW.. Dibawah ini akan dijelaskan prinsip-prinsip 

manajemen bisnis yang digunakan oleh Muhammad SAW. dalam 
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menjalankan bisnis beretika hingga membawanya pada 

keberhasilan sebagai seorang jutawan. 

Jujur (transparan), Allah SWT. berfirman dalam surat Al-An‟am 

yang artinya: “Dan sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan 

adil” (Q.S.Al-An‟am: 152).” Seorang pedagang wajib berlaku jujur 

dalam melakukan usaha jual-beli. Jujur dalam arti luas. Tidak 

berbohong, tidak menipu, tidak mengada-ngada, berdasarkan fakta, 

tidak berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji dan lain 

sebagainya. Mengapa harus jujur? Karena berbagai tindakan tidak 

jujur selain merupakan perbuatan yang jelas-jelas berdosa, jika 

biasa dilakukan dalam berdagang juga akan mewarnai dan 

berpengaruh negatif kepada kehidupan pribadi dan keluarga 

pedagang itu sendiri. Bahkan lebih jauh lagi, sikap dan tindakan 

yang seperti itu akan mewarnai dan memengaruhi kehidupan 

bermasyarakat.
44

 Sabda Rasulullah SAW., “Wahai para pedagang, 

hindarilah kebohongan.” (H.R. Thabrani). Kejujuran yang 

semestinya menjadi semangat dalam mengelola bisnis, akan tetapi 

itu semua tidak dikemas secara baik, sehingga wajar dalam jangka 

panjang hal itu akan memberikan pencitraan yang negatif terhadap 

perusahaan.
45

 

Amanah, sebagaimana dalam sebuah hadis dikatakan bahwa 

semua kita adalah pemimpin dan akan dimintai 
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pertanggungjawaban terhadap apa yang dipimpinnya itu. 

Begitupun dengan pedagang, setiap pedagang harus 

bertanggungjawab atas usaha dan pekerjaan dan atau jabatan 

sebagai pedagang yang telah dipilihnya tersebut. Tanggungjawab 

yang dimaksud disini artinya, mau dan mampu menjaga amanah 

(kepercayaan) konsumen atau dalam lingkup yang lebih luas 

menjaga hubungan baik dengan para stakeholder perusahaan yang 

memang secara otomatis terbeban di pundaknya. 

Islam adalah agama yang mengizinkan umatnya untuk 

melakukan aktivitas perdagangan sebagai suatu usaha untuk 

mencapai ridha-Nya. Kehadiran aktivitas perdagangan merupakan 

kegiatan yang mulia, salah satu tugas utamanya adalah memenuhi 

kebutuhan seluruh anggota masyarakat akan barang dan jasa guna 

memenuhi hajat hidup masyarakat. Dalam kajian bisnis modern, 

kita mengenal istilah “trust” yang diterjemahkan sebagai modal 

sosial dalam berbisnis. Trust atau kepercayaan diawali dengan 

adanya sikap saling keterbukaan dan berlaku apa adanya. Nilai 

yang terkandung dalam trust itulah yang akan memberikan nilai 

tambah bagi pedagang.
46

 

Tidak Menipu, Rasulullah SAW. selalu mengingatkan kepada 

para pedagang untuk tidak mengobral janji atau berpromosi secara 

berlebihan yang cenderung mengada-ada, semata-mata agar barang 
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dagangannya laris terjual, lantaran jika seorang pedagang berani 

bersumpah palsu, akibat yang akan menimpa dirinya hanyalah 

kerugian. 

Sabda Rasulullah SAW., “Janganlah bersumpah kecuali dengan 

nama Allah. Barangsiapa bersumpah dengan nama Allah, dia harus 

jujur (benar). Barangsiapa disumpah dengan nama Allah ia harus 

rela (setuju). Jika tidak rela (tidak setuju), niscaya lepaslah ia dari 

pertolongan Allah.” (H.R. Ibnu Majaah dan Aththusi). 

 

Adanya informasi tidak benar dalam akivitas bisnis sangat 

dibenci Rasulullah SAW.. Terjualnya semua barang dagangan 

menjadi dambaan semua pedagang, tetapi tidak dengan cara-cara 

memberikan informasi palsu kepada pembeli.
47

 

Menepati Janji, Seorang pedagang dituntut untuk selalu 

menepati janjinya, baik kepada para pembeli maupun di antara 

sesama pedagang, terlebih lagi tentu saja, harus dapat menepati 

janjinya kepada Allah SWT.Janji yang harus ditepati oleh para 

pedagang kepada pembeli misalnya; tepat waktu pengiriman, 

menyerahkan barang yang kualitas dan kuantitasnya, warna, ukuran 

dan atau spesifikasinya sesuai dengan perjanjian semula, memberi 

layanan purna jual, garansi dan lain sebagainya. Sedangkan janji 

yang harus ditepati kepada sesama para pedagang misalnya; 

pembayaran dengan jumlah dan waktu yang tepat. Sementara janji 

kepada Allah yang harus ditepati oleh para pedagang muslim 

misalnya adalah shalatnya. Sesibuk-sibuknya urusan dagang, 
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urusan bisnis dan atau urusan jual-beli yang sedang ditangani 

sebagai pedagang muslim janganlah pernah sekali-kali 

meninggalkan salat. Lantaran Allah SWT. Masih memberi 

kesempatan yang sangat luas kepada kita untuk mencari dan 

mendapatkan rezeki setelah salat, yakni tercermin melalui perintah-

Nya: bertebaran di muka bumi dengan mengingat Allah swt. 

Sebanyak-banyak supaya beruntung.
48

 

Murah Hati, dalam hadis Rasulullah SAW. menganjurkan agar 

para pedagang selalu bermurah hati dalam melaksanakan jual-beli. 

Murah hati dalam pengertian; ramah tamah, sopan santun, murah 

senyum, suka mengalah, namun tetap penuh tanggungjawab. 

Murah hati ini bagian dari upaya untuk menciptakan kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction). Dalam bisnis modern sekarang 

ini keramahtamahan tersebut sangat diutamakan. Sedikit 

perusahaan yang mengirimkan karyawannya untuk berlatih 

bersikap ramah, dan hal ini sudah dilakukan Rasulullah SAW. 

sejak dulu. Sabda Rasulullah SAW., “Allah berbelas kasih kepada 

orang yang murah hati ketika ia menjual, bila membeli dan atau 

ketika menuntut hak.” (H.R. Bukhari).
49

 

Tidak Melupakan Akhirat, jual-beli adalah perdagangan dunia, 

sedangkan melaksanakan kewajiban syariat Islam adalah 

perdagangan akhirat. Keuntungan akhirat pasti lebih utama 
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ketimbang keuntungan dunia. Maka para pedagang muslim sekali-

kali tidak boleh terlalu menyibukkan dirinya semata-mata untuk 

mencari keuntungan materi dengan meninggalkan keuntungan 

akhirat. Sehingga jika datang waktu salat, mereka wajib 

melaksanakannya sebelum habis waktunya. Alangkah baiknya, jika 

mereka bergegas bersama-sama melaksanakan salat berjamaah. 

Seorang pedagang muslim hendaknya tidak melalaikan kewajiban 

agamanya dengan alasan kesibukkan perdagangan.
50

 

b. Strategi Pemasaran Dalam Islam 

Strategi pemasaran meliputi segmentasi pasar dan pembidikan 

pasar, strategi produk, strategi harga, strategi tempat, dan strategi 

promosi. Pasar yang menonjol pada masa Nabi Muhammad SAW 

adalah pasar konsumen. Untuk pemasaran produk konsumen, 

variabel segmentasi utama adalah segmentasi geografis, segmentasi 

demografis, segmentasi psikografis, segmentasi perilaku, dan 

segmentasi manfaat. 

Segmentasi pasar dan pembidikan pasar; segmentasi geografi 

merupakan pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang 

berbeda, misalnya wilayah, negara, propinsi, kota, kepulauan dan 

berdasarkan musim.
51

 Segmentasi demografi yang dilakukan Nabi 

Muhammad SAW adalah pasar dikelompokkan berdasarkan 

keluarga, kewarganegaraan dan kelas sosial. Segmentasi psikografi 
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yang dilakukan Nabi Muhammad SAW adalah dengan 

mengelompokkan pasar dalam variabel gaya hidup, nilai dan 

kepribadian. 

Segmentasi perilaku yang dilakukan Nabi Muhammad SAW 

adalah dengan membagi kelompok berdasarkan status pemakai, 

kejadian, tingkat penggunaan, status kesetiaan, tahap kesiapan 

pembeli dan sikap. Segmentasi manfaat mengklasifikasikan pasar 

berdasarkan atribut (nilai) atau manfaat yang terkandung dalam 

suatu produk. Setelah melakukan segmentasi pasar, berikutnya, 

pemasar harus membidik segmen pasar yang terbaik. Untuk 

melakukannya, pemasar terlebih dahulu harus mengevaluasi 

potensi laba masing-masing segmen.
52

 

Penentuan Posisi (positioning), Pembidikan pasar juga berarti 

menentukan pesaing. Penentuan posisi pedagang adalah tindakan 

untuk merancang citra pedagang serta nilai yang ditawarkan 

sehinga pelanggan dalam suatu segmen memahami dan 

menghargai kedudukan pedagang dalam kaitannya dengan 

pesaingnya. Tugas penentuan posisi terdiri dari tiga langkah: 

mengenali keunggulan bersaing yang mungkin untuk 

dimanfaatkan, memilih yang paling tepat dan secara efektif 
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mengisyaratkan kepada pasar tentang posisi yang dipilih 

pedagang.
53

 

Strategi Produk, produk dalam Al Quran dinyatakan dalam dua 

istilah, yaitu al-tayyibat dan al-rizq. Menurut Islam, produk 

konsumen adalah berdayaguna, materi yang dapat dikonsumsi yang 

bermanfaat yang bernilai guna yang menghasilkan perbaikan, 

material, moral, spiritual bagi konsumen. Produk meliputi kualitas, 

keistimewaan, desain gaya, keanekaragaman, bentuk, merek, 

kemasan, ukuran, pelayanan, jaminan dan pengembalian.
54

Etika 

pemasaran dalam konteks produk: produk yang halal dan thoyyib, 

produk yang berguna dan dibutuhkan, produk yang berpotensi 

ekonomi atau benefit, produk yang bernilai tambah yang tinggi, 

dalam jumlah yang berskala ekonomi dan sosial dan produk yang 

dapat memuaskan masyarakat.
55

 

Strategi Harga, strategi harga yang digunakan Nabi Muhammad 

SAW berdasarkan prinsip suka sama suka. Dalam surat An Nisaa‟ 

ayat 29: 

“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.” 

 

Strategi harga yang digunakan Nabi Muhammad SAW yang lain 

adalah prinsip tidak menyaingi harga orang lain dan tidak 
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menyongsong membeli barang sebelum dibawa ke pasar serta tidak 

berbohong. Nabi Muhammad SAW menetapkan harga dengan 

prinsip membantu orang lain.
56

 Etika pemasaran dalam konteks 

harga: beban biaya produksi yang wajar, sebagai alat kompetisi 

yang sehat, diukur dengan kemampuan daya beli masyarakat, 

margin perusahaan yang layak dan sebagai alat daya tarik 

konsumen.
57

 

Strategi Tempat/Distribusi, Nabi Muhammad SAW 

menganjurkan untuk berjual beli di pasar. Mekah dan Madinah 

merupakan tempat yang diberkahi. Etika pemasaran dalam konteks 

distribusi: kecepatan dan ketepatan waktu, keamanan dan keutuhan 

barang, sarana kompetisi memberikan pelayanan kepada 

masyarakat dan konsumen mendapat pelayanan tepat dan cepat.
58

 

Strategi Promosi, promosi yang dilakukan Rasulullah SAW 

lebih menekankan pada hubungan dengan pelanggan, meliputi 

berpenampilan menawan, membangun relasi, mengutamakan 

keberkahan, memahami pelanggan, mendapat kepercayaan, 

memberikan pelayanan hebat, berkomunikasi, menjalin hubungan 

yang bersifat pribadi, tanggap terhadap permasalahan, menciptakan 

perasaan satu komunitas, berintegrasi, menciptakan keterlibatan 

dan menawarkan pilihan.
59

 Etika pemasaran dalam konteks 
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promosi: sarana memperkenalkan barang, informasi kegunaan dan 

kualifikasi barang, sarana daya tarik barang terhadap konsumen 

dan informasi fakta yang ditopang kejujuran.
60

 

Konsep Pelayanan, konsep pelayanan merupakan suatu hal 

pokok yang harus dimilki oleh perusahaan yang bergerak dibidang 

jasa, karena kunci kesetiaan langganan itu ada pada pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Suatu bisnis akan senantiasa 

berkembang dan sukses jika ditunjang dengan adanya pelayanan 

yang baik.
61

 Pelayanan yang bagus akan membuat langganan 

“betah” untuk selalu menggunakan produk tersebut. Apalagi jika 

pelayanan optimal bukan hanya saat closing cases, tetapi juga 

setelah itu. Nabi Muhammad SAW. telah mengajarkan kepada 

umatnya untuk selalu berbuat baik pada orang lain, inilah yang 

sebenarnya dasar dari pelayanan yang optimal. Allah SWT 

berfirman dalam surat Ali „Imran ayat 159 yang artinya: 

“Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku lemah 

lembut terhadap mereka. Sekiranya engkau bersikap keras dan 

berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. 

Karena itu maafkanlah mereka, dan bermusyawarahlah dengan 

mereka dalam urusan itu. Kemudian, apabila engkau telah 

membulatkan tekad, maka bertawakallah kepada Allah. Sungguh, 

Allah mencintai orang yang bertawakal”. 

 

Dari konsep marketing mix Rasulullah tersebut penulis 

mengambil maksud bahwa beliau sangat mengedepankan etika atau 

moral dalam berdagang, seperti jujur, amanah, menepati janji, 
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murah hati dan tidak melupakan akhirat serta memberikan 

pelayanan yang baik kepada konsumen. Karena dengan begitu 

konsumen akan percaya dan loyal terhadap perusahaan dan 

keuntungan bukan tidak mungkin akan datang dengan sendirinya. 

Selain itu, penerapan strategi tersebut semata-mata bukan hanya 

berorientasikan profit saja melainkan kebahagiaan lahir batin. 

H. Metode Penelitian 

 

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan (field research) yang 

bersifat kualitatif. Prosedur penelitian lapangan yang menghasilkan 

data deskriptif, yang berupa data-data tertulis atau lisan dari orang-

orang dan penelitian yang diamati.
62

 Karena itu dalam penelitian ini 

setiap gejala yang terkait dengan pemasaran Islami BMT Bina Ihsanul 

Fikri (BIF) akan dikaji secara menyeluruh dan mendalam serta 

diupayakan memberikan makna yang mendalam tentang fenomena 

yang ditemukan. Dengan demikian antara gejala yang satu dengan 

yang lainnya akan saling terkait. 

2. Sumber Data 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode deskriptif dengan melakukan studi kasus di BMT Bina Ihsanul 

Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta. Data yang digunakan pada 

penelitian ini data primer dan data sekunder. Data primer, merupakan 
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data yang berasal dari sumber yang asli. Data primer ini tidak tersedia 

dalam bentuk terkompilasi ataupun dalam bentuk file-file. Data ini 

harus dicari melalui narasumber atau dalam istilah teknisnya sering 

disebut responden, yaitu orang-orang yang kita jadikan objek 

penelitian atau orang yang kita jadikan sarana mendapatkan informasi 

atau data.
63

 Data primer dalam penelitian ini adalah data yang diambil 

langsung dari BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning 

Yogyakarta. 

Data sekunder, merupakan data yang sudah tersedia sehingga kita 

hanya mencari dan mengumpulkan.
64

 Untuk mendapatkan data 

sekunder, penulis mempelajari, mencatat dan mengutip dari buku-buku 

yang ada diperpustakaan yang berhubungan dengan penulisan skripsi, 

membaca literature, dan mencari informasi dari pihak lain yang ada 

hubungannya dengan masalah yang dibahas. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara (interview) 

Wawancara yaitu teknik pengumpulan data dengan jalan Tanya 

jawab sepihak dengan sistematik dan berlandaskan kepada tujuan 

penyelidikan.
65

 Peneliti menggunakan pedoman wawancara 

(interview guide) yang berisi seputar strategi pemasaran perspektif 

etika bisnis Islam. Peneliti mewawancarai Saifu Rijal manajer 
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BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning, Mas Taufik kepala 

bagian pemasaran, Mas Pay dan Mas Bayun staff pemasaran. 

b. Observasi  

Observasi adalah pengamatan dan pencatatan secara sistematis 

terhadap fenomena-fenomena yang terjadi.
66

 Peneliti mengamati 

secara langsung BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) salah satunya 

dengan mengunjungi dan mengamati kegiatan pemasarannya 

sebelum dilakukannya wawancara dengan karyawan di BMT Bina 

Ihsanul Fikri (BIF), guna memastikan kebenaran informasi. 

c. Dokumentasi  

Dokumentasi adalah suatu teknik pengumpulan data yang 

diperoleh dari sumber data berupa buku, dokumen-dokumen, arsip, 

notulensi, makalah, peraturan dan buletin atau brosur yang 

berkaitan dengan masalah yang hendak diteliti dengan cara melihat 

dan mengamati langsung.
67

 Dokumentasi dalam penelitian ini yaitu 

ideologi lembaga keuangan syariah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF), 

struktur organisasi dan profil lembaga keuangan syariah BMT Bina 

Ihsanul Fikri (BIF) yang diperoleh dari karyawan BMT BIF dan 

selain itu peneliti sendiri yang mengumpulkan. 

4. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara 

sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan 
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dan dokumentasi dengan cara mengorganisasikan data ke dalam 

kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, 

menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting dan yang akan 

dipelajari dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh 

diri sendiri maupun orang lain.
68

 

Data penelitian dianalisis berdasarkan penelitian menurut Miles 

dan Huberman dengan beberapa tahap yaitu: 

a. Tahap reduksi data, langkah-langkah yang dilakukan dalam tahap 

diantaranya: meringkaskan data kontak langsung dengan orang, 

kejadian dan situasi di lokasi penelitian, pengkodean, pembuatan 

catatan obyektif, membuat catatan reflektif, penyimpanan data, 

pembuatan memo dan analisis serta pembuatan ringkasan 

sementara antar lokasi. 

b. Tahap penyajian data, pada tahapan ini penelitian dikembangkan 

dengan mendeskripsikan konteks dalam penelitian yaitu apa 

strategi pemasaran yang dilakukan BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) 

dalam perspektif etika bisnis Islam serta implementasinya. 

c. Tahap penarikan kesimpulan dan verifikasi data, kesimpulan hasil 

penelitian yang diambil dari hasil reduksi dan penyajian data 

adalah merupakan kesimpulan sementara. Proses verifikasi data 

dilakukan dengan cara peneliti terjun kembali di lapangan untuk 

mengumpulkan data kembali yang dimungkinkan akan 
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memperoleh bukti-bukti kuat lain yang dapat merubah hasil 

kesimpulan sementara yang diambil. Jika data yang diperoleh 

memiliki keajegan (sama dengan data yang telah diperoleh) maka 

dapat diambil kesimpulan yang baku dan selanjutnya dimuat dalam 

laporan hasil penelitian. 

5. Uji Keabsahan Data 

Untuk menguji keabsahan data yang ada, maka ada tehnik 

pengecekan keabsahan data, yakni Triangulasi sebagai alat untuk 

pengecekan keabsahan data. Triangulasi adalah pengecekan data dari 

berbagai sumber dengan berbagai waktu. Jenis Triangulasi terdiri dari 

triangulasi data (atau biasa disebut triangulasi sumber) yaitu dengan 

cara mencari data dari sumber yang beragam yang masih terkait satu 

sama lain.
69

 Selanjutnya triangulasi metode, triangulasi teori, dan 

triangulasi peneliti.
70

 

Penulis melakukan pengecekan dengan menggunakan triangulasi 

sumber data dan triangulasi metode. Hal ini bertujuan untuk 

memperoleh data yang valid dan dapat dipertanggungjawabkan. 

Pengecekan data dengan triangulasi metode diperoleh dari metode 

wawancara, observasi, dan dokumentasi yang akan dibandingkan 

hasilnya. 
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Gambar 1.2 Triangulasi Pengumpulan Data
71

 

Sedangkan triangulasi dengan sumber data dilakukan dengan 

pengecekan derajat kepercayaan beberapa sumber data melalui metode 

yang sama. Dalam hal ini penulis mengecek derajat kepercayaan 

sumber dengan hasil informan melalui metode wawancara pada 

informan yang berbeda-beda. 

 

           

Gambar 1.3 Triangulasi Sumber Data
72

 

I. Sistematika Pembahasan 

 

Untuk memudahkan dalam pemahaman dalam kajian ini serta 

memperoleh gambaran yang jelas dan terarah juga sistematis, maka dalam 

pembahasan per-bab dengan susunan sebagai berikut: 

Bab Pertama Pendahuluan. Bab ini diuraikan tentang pentingnya 

penelitian ini dilakukan. Bagian ini mencakup Penegasan Judul, Latar 

Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan dan Kegunaan Penelitian, 

                                                           
71

 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan: Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D 

(Bandung: Alfabeta, 2009), hlm. 372. 
72

 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, hlm. 273. 



42 
 

Kajian Pustaka, Kerangka Teori, Metode Penelitian, dan Sistematika 

Pembahasan. 

Bab Kedua akan diuraikan tentang gambaran umum BMT Bina 

Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning Yogyakarta. Bab ini akan menjelaskan 

letak geografis, sejarah singkat, visi dan misi BMT, tujuan dan motto 

BMT, nilai-nilai dasar BMT, budaya kerja BMT, pengurus dan pengelola 

BMT, struktur organisasi BMT, dan produk-produk layanan BMT. 

Bab Ketiga Pembahasan. Bab ini berisi tentang permasalahan 

pokok yang akan dibahas dalam penelitian ini, diantaranya prinsip 

manajemen pemasaran bisnis Nabi Muhammad SAW meliputi, jujur 

(transparan), amanah, tidak menipu, murah hati, dan tidak melupakan 

akhirat. Strategi pemasaran dalam Islam meliputi, segmentasi pasar, 

strategi dan etika produk, straegi dan etika harga, strategi dan etika tempat 

dan strategi serta etika promosi pada BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF). 

Bab Keempat adalah penutup yang memuat kesimpulan, saran-

saran yang dipandang perlu serta kata penutup. Pada bagian akhir skripsi 

ini akan dicantumkan pula daftar pustaka serta lampiran-lampiran. 



 
 

BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

 

Berdasarkan penelitian dan analisis data yang dilakukan maka 

dapat disimpulkan bahwa BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) Gedongkuning 

Yogyakarta sebagai lembaga keuangan berasaskan prinsip syariah 

menerapkan strategi jemput bola, sistem bagi hasil yang sebagai upaya 

menghindari bunga atau riba, marketing mix yang sesuai dengan etika 

bisnis Islam. Serta implementasi pemasaran produk BMT Bina Ihsanul 

Fikri (BIF) sesuai dengan syariat Islam yaitu penerapan prinsip-prinsip 

dasar manajemen pemasaran seperti aspek jujur (transparan), amanah, 

tidak menipu, menepati janji, murah hati, dan tidak melupakan akhirat. 

BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) juga menerapkan pelayanan professional 

dengan asas kekeluargaan. 

B. Saran 

Berdasarkan data dan informasi yang telah didapat oleh penulis, 

maka penulis hendak memberikan saran-saran kepada pihak-pihak yang 

terkait yaitu: 

1. Hendaknya pihak BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam memasarkan 

produk-produk yang ditawarkan lebih meningkatkan kinerja dan 

meningkatkan kualitas pelayanan secara maksimal, sehingga 

masyarakat sekitar dapat mengetahui produk-produk yang ada dan 
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dapat menarik minat masyarakat sekitar untuk menjadi mitra BMT 

Bina Ihsanul Fikri (BIF). 

2. BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) meskipun mempunyai skala produksi 

yang relative besar dan mempunyai daerah pemasaran yang luas, hal 

ini hendaknya diimbangi dengan peningkatan kegiatan promosi agar 

produk dapat lebih dikenal oleh masyarakat luas. 

Demikian kesimpulan dan saran yang dapat penulis sampaikan 

dalam penyusunan tugas akhir ini dengan harapan semoga dapat menjadi 

sumbangan pemikiran yang dapat bermanfaat bagi semua pihak. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

Pedoman Wawancara  

1. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam memahami etika 

bisnis Islam dalam menjalankan usahanya? 

2. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) mengimplementasikan 

prinsip jujur dalam aktivitas pemasaran? 

3. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) mengimplementasikan 

prinsip amanah dalam menjalankan usahanya? 

4. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) mengimplementasikan 

prinsip menepati janji dalam kegiatan usahanya? 

5. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) mengimplementasikan 

prinsip murah hati dalam menjalankan usahanya dan aktivitas pemasaran? 

6. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) mengimplementasikan 

prinsip tidak melupakan akhirat dalam menjalankan usahanya dan aktivitas 

pemasaran? 

7. Apa saja jenis-jenis produk yang ditawarkan oleh BMT Bina Ihsanul Fikri 

(BIF)? 

8. Dalam bauran pemasaran terdapat variabel produk, bagaimanakah 

segmentasi yang dilakukan oleh BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dan 

segmentasi apa saja yang dilakukan? 

9. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) menempatkan posisi 

lembaganya dalam pasar? 



10. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam menciptakan produk 

dan strategi produk berdasarkan prinsip syariah? 

11. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam menentukan sebuah 

harga pada produk sesuai prinsip syariah? 

12. Bagaimanakah BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) menentukan tempat yang 

strategis dalam melakukan transaksi? 

13. Bagaimanakah strategi BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam melakukan 

promosi produk pada masyarakat? 

14. Apa saja fasilitas yang tersedia di BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) demi 

kenyamanan nasabah? 

15. Apa pelayanan yang diterapkan oleh BMT Bina Ihsanul Fikri (BIF) dalam 

memberikan kepuasan pada nasabah? 
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