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Abstract 

Islamic Social Enterprise (ISE) is one of the important sectors in the Islamic economy. Many Islamic social 

companies operate in Indonesia, whether run by individuals, partnerships, or non-profit organizations. Given 

their current growth, in Indonesia and around the world, studies on specific ISEs founded by individuals have not 

received serious attention. Moreover, no discussion of the marketing aspects of ISE can be found in the previous 

literature. Despite all these limitations, the marketing element remains very important for the sustainable 

development of ISE. The elements of marketing are expected to be very important for ISE, even though the basic 

goal is a social goal, but there are benefits to be achieved. The purpose of this study is to explore the marketing 

model in Islamic social enterprises. This is because the purpose of an Islamic social enterprise (ISE) is to serve 

the Islamic community/needy beneficiaries as well as the customers of the business being run, no matter what 

level they are at. This study adopts a literature study or literature review approach. The results of this study 

indicate that not all elements of the marketing mix can be applied to Islamic social enterprises. In addition, this 

study highlights several spaces to find ways to maintain ISE by implementing the right marketing elements. The 

results of the study also expand the literature review on ISE. 
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1. PENDAHULUAN 

Islamic social enterprise (ISE) dipandang 

sebagai salah satu pilar dari ekonomi Islam. Muhamed 

(Muhamed et al, 2016) mendefinisikan ISE sebagai 

suatu entitas berbasis Islam yang memperoleh 

pendanaan (dalam bentuk moneter, barang dan aset) 

dari sumber amal Islam (wakaf, sedekah, hibah, dan 

qardh) dan menyalurkannya ke berbagai bentuk bisnis 

dengan tujuan untuk mempertahankan kontribusi 

kepada yang membutuhkan dalam jangka panjang 

sementara pada saat yang sama berkontribusi juga 

kepada pelanggan. Namun keberadaannya tidak 

terlalu diperhatikan dibandingkan dengan lembaga 

swadaya masyarakat (LSM) dan badan pemerintah 

lainnya yang mengelola dan mendistribusikan dana 

dari sumber amal Islam seperti zakat, wakaf dan 

sedekah. Berbagai macam LSM sosial seperti Dompet 

Duafa dan Aksi Cepat Tanggap (ACT) adalah contoh 

dari ISE. Alih-alih ISE yang terlembaga, malah ada 

beberapa yang dimiliki dan dijalankan oleh individu. 

Dana ISE berasal dari donasi moneter dan nonmoneter. 

Namun, tidak banyak perhatian yang diberikan kepada 

entitas ini. 

Namun, lembaga lain (seperti LSM besar dan 

lembaga pemerintah) mendapat dukungan penuh dari 

pemerintah dan masyarakat, hal itu terjadi karena 

kemungkinan besar karena skala kegiatan serta 

potensi dan kontribusi mereka yang besar (Anheier, 

2005). Misalnya, instrumen zakat dan baitulmal telah 

dimasukkan sebagai Lembaga Pemerintah Non 

Struktural (LPNS) pengelola zakat di Indonesia 

dengan menjalankan lima hal penguatan yaitu 

penguatan kelembagaan, penguatan manajemen, 

penguatan sumber daya manusia (SDM), penguatan 

sarana prasarana, dan penguatan jaringan (BAZNAS, 

2022). Sementara ISE yang terutama dimiliki oleh 

individu dan kemitraan tampaknya tertinggal 

meskipun mereka mungkin memiliki tujuan yang 

sama dan memiliki banyak potensi untuk menjangkau 

masyarakat juga. 

Ada banyak alasan penting bagi ISE untuk 

mempraktikkan pemasaran dalam operasinya. Banyak 
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penelitian tentang bisnis non-profit menyebutkan 

bahwa perlunya pemasaran yang jelas bagi 

pengembangan ISE. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk memaparkan model pemasaran dalam 

entitas ISE. Karena praktik pemasaran tersebut dapat 

mendongkrak eksistensi ISE untuk melayani penerima 

manfaat sekaligus pelanggan, tidak peduli di level 

mana mereka berada. Alasan lainnya adalah sifat 

bisnis non profit yang harus bersaing dengan bisnis 

komersial atau bisnis non profit lainnya. model 

pemasaran dapat bermanfaat bagi ISE untuk 

memberikan dampak yang lebih besar dalam efisiensi 

keberlanjutan organisasinya. 

 

2. LITERATUR REVIEW 

Penerapan strategi pemasaran sangat penting 

untuk bisnis nirlaba seperti ISE sebagaimana yang 

diuangkapkan oleh Dolnicar (Dolnicar & Lazarevski, 

2009), meskipun demikian sebagian besar peneliti 

dibidang marketing setuju bahwa adopsi market 

oriented dan market tools sangat penting untuk 

organisasi nirlaba (Kotler & Andreason, Alan R., 

2008), (Kara et al., 2004), (González et al., 2002), 

(Macedo & Pinho, 2006), (Padanyi & Gainer, 2004), 

(Sargeant, 2002), namun dapat dikatakan bahwa 

orientasi pasar bukanlah konsep yang relevan untuk 

organisasi nirlaba karena misi (produk) mereka 

dirumuskan terlebih dahulu dan tidak dapat diubah 

karena adanya kebutuhan pasar. Namun, ada berbagai 

strategi dan instrumen pemasaran lain yang tersedia 

untuk perusahaan nirlaba yang dapat diterapkan tanpa 

mengubah atau menyangkal misi mereka yang 

sebenarnya. Strategi tersebut meliputi identifikasi 

pelanggan yang tertarik untuk mendukung misi 

mereka (segmentasi pasar), memastikan citra yang 

dibangun oleh perusahaan bisa menarik bagi 

pelanggan (positioning produk), mengembangkan 

pesan komunikasi yang bisa bisa membuat pelanggan 

tertarik (periklanan) dan membangun jejaring 

komunikasi berupa kantor layanan yang memadai 

(tempat). Akibatnya, asumsi yang mendasari 

penelitian ini adalah bahwa (terlepas dari kenyataan) 

organisasi nirlaba jelas-jelas berbeda dari organisasi 

nirlaba yang berorientasi pada pasar sehingga secara 

signifikan dapat meningkatkan efektivitas organisasi 

nirlaba dalam mencapai misi mereka. 

Brady dkk. (Brady et al., 2011) juga setuju 

dengan penelitian orientasi pasar dan pemasaran di 

organisasi nirlaba. Menggunakan studi replikasi yang 

dimodifikasi dari 401 organisasi nirlaba di Victoria, 

penelitian Brady mengambil beberapa langkah awal 

untuk menilai bagaimna kegiatan penggalangan dana 

serta pemasaran bagi perusahaan nirlaba. Hasil 

penelitiannya menunjukkan bahwa perusahaan nirlaba 

harus memiliki sistem pengetahuan secara umum yang 

dapat mengevaluasi kinerja mereka karena hal 

tersebut akan meningkatkan pendapatan bagi mereka. 

Meskipun ukuran organisasi sangat terkait dengan 

kinerja penggalangan dana, ada pendorong utama 

yang dapat membantu mereka walaupun cakupan 

organisasi mereka tergolong kecil. 

Disisi lain, penelitian Bull dan Crompton (Bull & 

Crompton, 2006) mengungkap bahwa di beberapa 

sektor, lingkungan pasar sudah banyak berubah. 

Untuk beberapa perusahaan nirlaba, pasar yang 

mereka layani menjadi lebih kompetitif. Perubahan 

aliran keuangan, dari pemberian dana hingga kontrak 

bersama dengan penghentian layanan berdasarkan 

undang-undang (khususnya di sektor kesehatan), telah 

mendorong persaingan yang lebih kepada kesadaran 

sosial. Perubahan tersebut telah menarik bisnis yang 

mencari laba dan bisnis yang tidak mencari laba. Studi 

ini menunjukkan bahwa sebuah organisasi sekarang 

mulai berpikir dalam hal strategi pemasaran: 

melakukan analisis pesaing, segmentasi pasar dan 

mengembangkan unique selling point mereka. Oleh 

karena itu, persaingan membuat mereka lebih 'seperti 

bisnis' dan mereka serius tentang hal itu. 

Liu dan Ko (Liu & Ko, 2012) juga menyarankan 

melaui temuan mereka bahwa pengecer amal/sosial 

harus mengadopsi prosedur operasi yang lebih 

canggih mirip dengan pengecer komersial, seperti 

lebih fokus pada branding, segmentasi konsumen, dan 

strategi lokasi untuk menghadapi lingkungan pasar 

yang semakin kompetitif. Hal ini disebabkan pesatnya 

ekspansi dan perkembangan ritel amal mendorong 

persaingan di sektor ini. 

Kebutuhan pemasaran penting untuk membantu 

ISE dalam mencapai kemandirian finansial. 

Kemandirian keuangan mengacu pada kemampuan 

perusahaan sosial (social enterprise ) untuk 

mendapatkan otonomi keuangan dengan 

menghasilkan keuntungan dari program yang mereka 

jalankan sehingga bisa menghasilkan pendapatan bagi 

perusahaan. Madill dkk. (Madill et al., 2010) 

berpendapat bahwa adopsi strategi pemasaran 

komersial di perusahaan sosial/nirlaba sangat 

diperlukan dalam rangka mencapai swasembada 

finansial. 
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Kekhawatiran lain tentang dualisme perusahaan 

sosial terhadap implikasi pemasaran sosial telah 

dibahas dalam penelitian oleh Mitchell dkk. (Mitchell 

et al., 2015) di mana dalam penelitian mereka 

bertujuan untuk memahami ketegangan yang dialami 

oleh praktisi pemasaran di perusahaan sosial, dan 

untuk mengeksplorasi bagaimana ketegangan ini 

berdampak pada pengembangan dan pelaksanaan 

kegiatan pemasaran. Hasil analisis penelitiannya 

menunjukkan bahwa ketegangan dan dualisme 

informasi kegiatan pemasaran bisa menjadi strategi 

dalam menjalankan kegiatan sosial dan komersial. 

Ketegangan dan dualisme ini terkait dengan 

bagaimana organisasi memperoleh sumber daya 

keuangan, pertumbuhan organisasi secara alami, 

bekerjasama dengan berbagai pemangku kepentingan 

dan bebas dari tekanan yang kompetitif. 

Mitchell dkk. juga mengungkap bahwa praktik 

pemasaran strategis yang digunakan selama ini 

dibentuk oleh pengaruh legitimasi moral, pragmatis, 

dan kognitif yang berasal dari keharusan untuk 

mencapai kesesuaian dengan norma institusional. 

Dalam studinya, mereka juga memaparkan tentang 

tantangan yang dihadapi oleh perusahaan sosial dalam 

mengembangkan kegiatan pemasaran strategis 

mereka untuk menjawab kebutuhan bisnis dengan 

menyeimbangkan kepentingan stakeholder dengan 

misi sosial perusahaan. 

Peran pemasaran sebagai rute menuju 

keberlanjutan perusahaan sosial yang menyediakan 

layanan publik telah dieksplorasi oleh Powell dan 

Osborne (Powell & Osborne, 2015). Powell mengkaji 

ketegangan antara tujuan ekonomi dan tujuan sosial 

dalam pemasaran perusahaan sosial. Diakhir 

penelitiannya, Powell merekomendasikan berupa 

tawaran model baru pemasaran yang berkelanjutan 

dengan menjelaskan bahwa pemasaran berpotensi 

memiliki banyak hal untuk ditawarkan dalam hal 

ketahanan organisasi, penerapannya saat ini dirusak 

oleh kesalahpahaman dalam praktiknya dengan logika 

bisnis bahwa aspek produklah yang dominan. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah kajian literatur atau studi kepustakaan. Nasir 

(1998) berargumen bahwa langkah awal dalam studi 

kepustakaan yaitu seorang peneliti harus menetapkan 

topik penelitian terlebih dahulu, kemudian melakukan 

kajian yang berkaitan dengan teori dan berkaitan 

dengan topik penelitian. Dalam pencarian teori, 

peneliti lebih fokus mengumpulkan informasi 

sebanyak-banyaknya dari kepustakaan yang 

berhubungan dengan topik penelitian. Sumber-sumber 

kepustakaan dapat diakses dari buku, jurnal, majalah, 

hasil-hasil penelitian (tesis dan disertasi), dan sumber-

sumber lainnya yang sesuai dengan tema kajian. 

 

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Penelitian 

Islamic Social Enterprise 

Islam mempromosikan gagasan keadilan, 

persaudaraan, dan distribusi kekayaan. Dasar gagasan 

ini tercermin dengan didorongannya rasa tanggung 

jawab umat Islam terhadap saudara-saudaranya. Dari 

perspektif kepemilikan pribadi, tidak ada penghalang 

bagi umat Islam untuk memiliki properti dengan 

jumlah yang memadai dan mengumpulkan kekayaan 

sebanyak banyaknya. Namun, ada persyaratan bagi 

mereka untuk mendistribusikan kekayaan mereka 

kepada orang miskin dan yang membutuhkan setelah 

menghabiskan sebagian untuk hidup mereka. Bagi 

umat Islam, kegiatan amal mereka kepada 

kemanusiaan adalah bagian dari ketaatan mereka 

kepada Allah SWT. Ada beberapa jenis dana zakat 

yang dapat ditemukan dalam Islam sebagai saluran 

distribusinya. Sheila (Sheila et Al, 2012) menyatakan 

bahwa masing-masing mekanisme tersebut, yaitu. 

zakat, wakaf, dan sedekah memiliki keunikan 

tersendiri. Selain itu, sampai sat ini masih sangat 

sedikit perolehan dana zakat seperti hibah, infaq dan 

qardh hasan sebagaimana dikemukakan oleh Asyraf 

(Asyraf Wajdi Dato’ Dusuki, 2011). Sumber-sumber 

pendanaan ini merupakan mekanisme utama untuk 

distribusi kekayaan yang adil dalam masyarakat Islam 

dan mengurangi kesenjangan antara si miskin dan si 

kaya. 

Sedekah, wakaf, qardh dan hibah dapat 

dimanfaatkan oleh ISE untuk menghasilkan 

pendapatan berkelanjutan melalui bisnis daripada 

didistribusikan langsung kepada penerima karena 

sifatnya yang fleksibel. masih sedikit penelitian dan 

buku yang membahas tentang definisi ISE seperti 

yang telah disebutkan sebelumnya. Meskipun 

demikian, ada penelitian yang menyebutkan tentang 

definisi ISE. Sebuah studi yang dilakukan oleh Hati 

dan Idris dkk.(Hati & Idris, 2014) tentang anteseden 

niat pelanggan untuk mendukung ISE di Indonesia. 

Studi ini mendefinisikan ISE sebagai organisasi non 

profit yang menghimpun zakat, infaq, shadaqah, dan 

wakaf Islam dan memenuhi kriteria social enterprise. 
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Mengadopsi pendekatan kewirausahaan seperti yang 

disarankan oleh Haugh (Haugh, 2005) pada lembaga 

dan perusahaan sosial, ISE harus mengarahkan 

tindakan untuk mendapatkan pendapatan, mencapai 

misi sosialnya, dan menciptakan efek pengganda yang 

lebih besar (Martin & Osberg, 2007), tetapi distribusi 

keuntungan terbatas. 

Selain itu, karakteristik ISE harus menanamkan 

prinsip-prinsip syariah seperti ‘adalah (keadilan), 

ihsan (kebajikan) dan khilafah (perwakilan di 

kabupaten) dalam semua operasinya (Hameed & 

Ibrahim, 2005). Oleh karena itu, kemungkinan 

karakteristik ISE adalah sebagai berikut (Muhamed et 

al, 2016); 

a. kepatuhan Syariah – ISE harus beroperasi sesuai 

dengan prinsip syariah dan menghindari kegiatan 

terlarang seperti riba', gharar (ketidakpastian) 

dan maysir (perjudian) dan barang terlarang. 

b. Didukung oleh dana amal Islam – ISE dapat 

memanfaatkan dana amal Islam seperti wakaf, 

sedekah, hibah, infaq dan qardh hasan sebagai 

dana operasional. 

c. Dijalankan oleh Muslim – Biasanya ISE 

digerakkan oleh kelompok yang terdiri dari 

Muslim. Namun, non-Muslim juga dapat 

berpartisipasi dalam menjalankan operasional 

ISE. 

d. Pendapatan yang dihasilkan dari bisnis sosial – 

ISE harus menerapkan konsep muamalah (bisnis 

dari sudut pandang Islam). 

e. Menghasilkan manfaat tambahan – Seperti 

pahala dan keridhaan Allah, mengurangi 

ketimpangan di antara masyarakat, modal sosial 

dan kohesi masyarakat. 

 

Definisi ISE menurut (Muhamed et al, 2016) juga 

terdiri dari empat elemen utama; Entitas berbasis 

Islam, sumber amal Islam, kegiatan dan kontribusi 

ISE. Definisi ini mengecualikan entitas berbasis Islam 

lainnya yang menerima amal dan 

mendistribusikannya kepada yang membutuhkan, 

tanpa mengumpulkan dana tersebut. 

 

4.2. Pembahasan 

Model Pemasaran pada Perusahaan Sosial 

Islami 

Strategi pemasaran sangat penting diterapkan 

untuk perusahaan social enterprise dan mungkin juga 

bagi perusahaan Islamic social enterprise. Penelitian 

ini menggunakan model penelitian yang sudah ada 

sebelumnya di bidang pemasaran untuk organisasi 

nirlaba, seperti karya Kotler dkk. (Kotler & 

Andreason, Alan R., 2008). Salah satu riset yang 

dilakukan oleh Dolnicar  (Dolnicar & Lazarevski, 

2009) menemukan bahwa manajer dalam suatu 

organisasi nirlaba belum mengembangkan 

pengetahuan dan keterampilan yang kuat mengenai 

pendekatan pemasaran. Para pengurus organisasi 

tersebut hanya mengakui promosi sebagai aspek 

penting yang terkait dengan organisasi mereka, hanya 

sedikit dari mereka yang mengakui pentingnya riset 

pasar dan pemasaran strategis. Dolnicar dan 

Lazarevski (2009) menyoroti bahwa organisasi 

nirlaba biasanya masih memiliki pola pikir yang 

berpusat pada organisasi daripada pola pikir yang 

berpusat pada pelanggan. Organisasi berorientasi 

pemasaran ini menerima pesanan dari para 

pelanggannya; itu menghasilkan produk dan layanan 

berdasarkan kebutuhan pelanggannya, 

Berdasarkan temuan Hejase dkk. (Hejase et al., 

2012) bahwa bauran pemasaran mengacu pada 

variabel-variabel yang dapat dikendalikan oleh 

seorang marketer untuk mempengaruhi penjualan atau 

pangsa pasar suatu merek. Ada empat variabel yang 

diringkas sebagai 4P pemasaran: produk, harga, 

tempat, dan promosi. Strategi bauran pemasaran ini 

juga dibahas di banyak bidang seperti di sektor 

perbankan syariah. Namun, tidak ada penelitian 

tentang strategi bauran pemasaran ini di sektor social 

enterprise maupun di islamic social enterprise. 

Makalah ini akan membahas strategi bauran 

pemasaran dari perspektif non-profit serta perspektif 

Islam yang memberikan nilai lebih pada perusahaan 

sosial islami. 

Adapun kajian Goi (Chai Lee Goi, 2009) tentang 

tinjauan bauran pemasaran, ternyata Bordenlah (H. 

Borden, 1959) sebagai orang pertama yang 

mengklaim  menggunakan istilah bauran pemasaran 

yang disarankan kepadanya oleh Culliton (James W 

Culliton, 1948). Bauran pemasaran berasal dari single 

P (price) dalam teori ekonomi mikro menurut Chong 

(Chong, 2003). Sedangkan McCarthy  (McCarthy, 

1960) dan Bennett (Bennett, 1997) menawarkan 

'bauran pemasaran', yang sering disebut sebagai '4Ps' 

sebagai sarana untuk menerjemahkan perencanaan 

pemasaran ke dalam praktik. Bauran pemasaran 

bukanlah teori ilmiah, tetapi hanya kerangka 

konseptual yang mengidentifikasi pembuat keputusan 

utama yang dibuat manajer dalam mengonfigurasi 

penawaran mereka agar sesuai dengan kebutuhan 
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konsumen. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk 

mengembangkan strategi jangka panjang dan program 

taktis jangka pendek (Palmer, 2004). 

Umumnya, bauran pemasaran adalah 

seperangkat alat pemasaran taktis yang dapat 

dikendalikan yang dipadukan perusahaan untuk 

menghasilkan respons yang diinginkan di pasar 

sasaran. Kotler dan Armstrong (Philip Kotler, 2005) 

menjelaskan 'program pemasaran yang efektif 

memadukan semua elemen bauran pemasaran ke 

dalam program pemasaran yang dirancang untuk 

mencapai tujuan pemasaran perusahaan dengan 

memberikan nilai kepada pelanggan. Bauran 

pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat 

dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 

permintaan akan produknya. 

Produk merupakan salah satu unsur bauran 

pemasaran. Biasanya produk yang dijual di 

perusahaan sosial adalah barang bekas yang telah 

diberikan oleh masyarakat atau donatur. Donasi bisa 

berupa finansial dan non-finansial. Berdasarkan 

keterangan salah satu manager perusahaan berbasis 

sosial bahwa beberapa produk yang disumbangkan 

memiliki kualitas yang baik, dan di beberapa kasus, 

mereka menerima barang-barang bermerek dan asli 

dari luar negeri seperti tas dan lain-lain. Selain itu, ada 

beberapa batasan untuk mendapatkan variasi barang 

dan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan karena 

bergantung pada donasi. 

Hejase dan Orfali (Hejase et al., 2012) juga 

menemukan perluasan bauran pemasaran yang 

ditambah empat P, yaitu people, physical presence, 

process dan physical evidence. Pandangan lain oleh 

Kotler dan Armstrong (2006) menambahkan kekuatan 

politik dan pembentukan opini publik pada konsep Ps. 

Häger dan Waller (Häger & Waller, 2008) juga 

percaya bahwa 4P tradisional untuk produk pemasaran 

seperti yang disarankan oleh McCarthy (1964) tidak 

cukup untuk pemasaran dalam industri berbasis 

layanan. Sebaliknya tiga P lagi, yang dia anggap 

sebagai "elemen pemasaran vital" yang akan menyita 

perhatian manajemen, harus ditambahkan ke dalam 

bauran pemasaran; ini adalah Personil, Fasilitas Fisik 

dan Manajemen Proses. 

Terlepas dari semua perdebatan ini, keuntungan 

dari strategi bauran pemasaran ini tidak terbantahkan. 

Sebuah studi oleh Singh (Singh, 2012) 

menggambarkan pentingnya hubungan berbagai 

komponen bauran pemasaran untuk mencapai 

keunggulan kompetitif di pasar. Lebih lanjut, 

penelitian Chumaidiyah (Chumaidiyah, 2014) 

mengaitkan bauran pemasaran dengan pentingnya 

kontribusi unsur-unsur yang terkait dalam bauran 

pemasaran yang menunjukkan bagaimana unsur-

unsur tersebut dapat memberikan sumber keunggulan 

kompetitif. Strategi bauran pemasaran memiliki 

dampak yang tinggi terhadap keunggulan bersaing 

namun masing-masing unsur bauran pemasaran 

memiliki kontribusi yang berbeda-beda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa unsur-unsur strategi 

bauran pemasaran meningkatkan keunggulan bersaing 

secara simultan dan signifikan. 

Sebagai penyedia layanan publik, penting bagi 

ISE untuk merumuskan kembali tugas pemasaran 

bukan sebagai menjual produk melainkan sebagai 

salah satu sarana untuk membangun dan 

mempertahankan hubungan kunci dalam mencapai 

tujuan strategisnya. Meskipun sejumlah besar 

pekerjaan di social enterprise telah menghasilkan, 

namun sedikit yang diketahui tentang praktik 

pemasaran (Powell & Osborne, 2015). Kajian ini akan 

fokus pada elemen-elemen bauran pemasaran yang 

ditonjolkan dalam kajian pengembangan kapabilitas 

pemasaran ritel amal yang juga memberikan beberapa 

refleksi terhadap praktik pemasaran di social 

enterprise. Studi pembelajaran organisasi dan 

pengembangan kemampuan pemasaran telah 

dilakukan untuk operasi ritel amal British social 

enterprise oleh Liu dan Ko (Liu & Ko, 2012). Ini jug 

bisa menjadi salah satu parameter praktik pemasaran 

yang ditanamkan di Islamic social enterprise. 

Ada beberapa jenis kapabilitas pemasaran yang 

telah disebutkan dalam penelitian Liu dan Ko (2011) 

yang terbagi dalam delapan dimensi yang saling 

bergantung: penetapan harga, pengembangan produk, 

manajemen saluran, penjualan, manajemen informasi 

pasar, komunikasi pemasaran, perencanaan 

pemasaran, dan penerapan pemasaran. Liu dan Ko 

(2011) menyelidiki mekanisme pembelajaran di mana 

perusahaan sosial mengembangkan kemampuan 

pemasaran untuk menyebarkan sumber daya mereka 

di pasar sebagai pendorong keunggulan kompetitif 

dalam praktik komersial mereka. Dari literatur 

kemampuan pemasaran, Morgan dkk. (Morgan et al., 

2009) memberikan titik awal yang berguna untuk 

memahami klasifikasi kemampuan pemasaran, seperti 

penetapan harga, pengembangan produk, manajemen 

saluran, penjualan, manajemen informasi pasar, 

komunikasi pemasaran, perencanaan pemasaran, dan 

implementasi pemasaran. Mereka menemukan bahwa 
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proses kodifikasi kapabilitas pemasaran dapat dibagi 

menjadi dua kelompok: pengembangan kapabilitas 

pemasaran baru dan modifikasi kapabilitas pemasaran 

yang sudah ada. Yang pertama mengacu pada jenis 

kemampuan pemasaran yang relatif 'baru' bagi 

organisasi nirlaba (NPO) ketika terlibat dalam ritel 

amal, seperti penetapan harga (yaitu, ritel produk), 

pengembangan produk, manajemen saluran, dan 

penjualan. 

Menurut Dutta dkk. (2003) bahwa kemampuan 

penetapan harga dapat dibagi menjadi dua dimensi 

yaitu: di dalam organisasi dan yang berhadapan 

dengan pelanggan. Kemampuan penetapan harga 

sebelumnya melibatkan pengidentifikasian dan 

analisis harga pesaing secara sistematis dan 

menggunakan analisis ini untuk menempatkan 

respons terhadap harga. Mereka menemukan bahwa 

pengetahuan eksplisit tentang mengidentifikasi apa 

yang dilakukan pesaing telah dikodifikasikan ke 

dalam pedoman harga dan digunakan untuk 

mengembangkan kemampuan penetapan harga. 

Kemampuan penetapan harga vis-à-vis pelanggan 

mengacu pada kemampuan untuk menjual kepada 

pelanggan tanpa mempengaruhi hubungan bisnis-

pelanggan Hasil temuan Dutta dkk. (2003) juga 

tampaknya sangat relevan dengan model pemasaran 

dalam perusahaan nirlaba, karena menekan 

perusahaan untuk menyesuaikan harga. Temuan 

mereka menunjukkan bahwa kondisi ini terjadi karena 

konsumen sangat sadar akan harga dan tidak bisa tetap 

setia pada toko ritel amal tertentu. Akibatnya, manajer 

toko perlu dilatih untuk memiliki kesadaran sensitif 

tentang konsekuensi tentang strategi penetapan harga 

mereka. 

Sedangkan temuan Liu dan Ko (2012) 

menunjukkan data bahwa kemampuan pengembangan 

produk dikaitkan dengan pengenalan lini produk baru 

atau penambahan elemen layanan ke produk. Mereka 

menemukan bahwa perusahaan nirlaba telah 

melakukan banyak upaya untuk memperkenalkan 

produk baru ke pasar dengan mencari manager 

profesional dan melatih untuk selalu akrab dengan 

penawaran produk baru, misalnya penawaran produk 

baru seperti barang elektronik (yaitu lemari es, 

kompor, freezer) dan barang-barang listrik kecil, yang 

berbeda dari penawaran produk tradisional 

perusahaan nirlaba (yaitu, buku, pakaian). Selain itu, 

Liu dan Ko (2011) juga menemukan bahwa 

perusahaan sosial cenderung bersaing melalui layanan 

seperti layanan pemasangan dan pengiriman jika 

pelanggan membeli barang elektronik dan furnitur 

dari perusahaan sosial. Hasil ini sejalan dengan 

temuan Lusch dkk. (Lusch et al., 2007) menyarankan 

bahwa keunggulan kompetitif pada level pengecer 

dapat ditingkatkan melalui layanan atau kepuasan 

pelanggan. 

Ketiga, Liu dan Ko (2011) juga menemukan 

bahwa ada dua bidang manajemen saluran di sektor 

ritel amal: hubungan donor dan manajemen saluran 

distribusi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

barang dagangan yang disumbangkan dapat dijual 

baik di toko ritel amal (sekitar 20%-30%) atau ke 

perusahaan daur ulang (sekitar 70%-80%). Secara 

teori, selama barang dagangan yang disumbangkan 

terus mengalir, perusahaan sosial dapat tetap lebih 

baik, bahkan tanpa menjalin kontak dengan pelanggan 

mereka. Oleh karena itu, perusahaan sosial telah 

menetapkan standar prosedur untuk mengelola 

hubungan mereka dengan sumbangan (yaitu, 

menyimpan informasi kontak mereka) untuk membuat 

mereka merasa dihargai dan membantu mereka 

merasakan kontribusi mereka kepada masyarakat. 

 Dalam hal manajemen saluran distribusi, dua 

tema utama muncul dari hasil penelitian yaitu: 

pendirian gudang dan standarisasi toko. Operasi 

gudang dengan otomatisasi teknologi tinggi 

memberikan peluang luar biasa bagi perusahaan ritel 

untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi saluran 

distribusi mereka (Gu et al., 2007). Meskipun 

perusahaan sosial mungkin tidak mampu untuk 

memasang sistem otomatisasi label harga yang besar 

di gudang mereka, namun mereka bisa memanfaatkan 

kemampuan mereka untuk menarik sukarelawan 

untuk bekerja diperusahaan. Namun, standarisasi toko 

memberikan manfaat dari kontrol kualitas barang, 

minimalisasi biaya, dan keseragaman gambar 

(Kaufmann & Eroglu, 1999). Hasil penelitian ini 

menemukan bahwa perusahaan sosial juga ingin 

menangkap peluang dari manfaat standarisasi produk. 

Terakhir, mengenai kemampuan menjual, Craven 

dkk, (Cravens et al., 2011) menunjukkan bahwa 

organisasi dapat menangkap keunggulan kompetitif 

dengan mengelola tenaga penjualannya secara 

strategis melalui pengembangan pengukuran, 

penciptaan kompetensi, dan sistem motivasi. 

Keunikan perusahaan sosial adalah bahwa mereka 

harus membangun ketiga sistem terutama di sekitar 

tenaga kerja sukarela mereka, karena semua peserta 

penelitian menyarankan bahwa satu toko ritel amal 

sering dioperasikan oleh satu manajer toko yang 
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dibayar dan beberapa staf sukarelawan. Untuk sistem 

pengukuran, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

semua kasus memiliki sistem pengukuran kinerja 

untuk mengukur kinerja penjualan dari tingkat toko ke 

tingkat individu. Ada penekanan kuat pada 

peningkatan kualitas layanan dan kepuasan konsumen. 

Dalam hal sistem penciptaan kompetensi, mereka 

menemukan bahwa semua kasus menyediakan 

beberapa penjualan secara manual atau pelatihan 

untuk staf sukarelawan mereka. 

 

5. KESIMPULAN 

Dari berbagai literatur menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran pada perusahaan sosial islam (ISE) 

masih baru dikembangkan dan harus dilakukan 

dengan tepat. Hal ini dikarenakan pentingnya strategi 

pemasaran dalam mendukung keberlangsungan ISE. 

Seperti disebutkan, banyak peneliti setuju bahwa 

penerapan strategi pemasaran dalam bisnis nirlaba 

sama pentingnya dalam bisnis komersial. Model 

pemasaran di ISE yang harus juga melibatkan elemen 

bauran pemasaran seperti produk, harga, tempat, dan 

promosi, serta harus lebih banyak diterapkan demi 

keberlanjutan dan efisiensi ISE. penelitian ini 

menyajikan studi kepustakaan yang ada. Dalam 

literatur pemasaran di perusahaan nirlaba memang 

disebutkan tentang kemampuan untuk menyebarkan 

sumber daya mereka di pasar sebagai pendorong 

keunggulan kompetitif dalam praktik komersial 

mereka, oleh karena itu strategi tersebut juga harus 

dikembangkan dan harus dieksplorasi lebih lanjut 

serta diimplementasikan oleh ISE. Akhirnya, untuk 

penelitian selanjutnya sebaiknya mencari model 

pemasaran baru dan strategis yang bisa diterapkan di 

ISE dan sebaiknya menggunakan beberapa kasus atau 

objek perusahaan sosial islam. 
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