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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan inspirasi QS. Al-Hujurat [49] Ayat 

13 mengenai layanan terhadap konsumen sehingga mereka merasa puas. Metode yang 

digunakan adalah model kualitatif dengan dominasi studi pustaka dari internet dan 

berbagai literatur yang ada, terutama al-Qur’an. Informasi dianalisis dengan pembacaan 

yang serius dan mendalam sampai jenuh sehingga mendapatkan kesimpulan-kesimpulan 

hasil yang dituangkan dalam artikel ini. 

 

Kata Kunci: Pemasaran, Layanan, Perilaku. 

 

 

Abstrack: This study aims to get inspiration from QS. Al-Hujurat [49] Verse 13 regarding 

service to consumers so they feel satisfied. The method used is a qualitative model with 

the dominance of literature from the internet and various existing literature, especially 

the Koran. Information is analyzed with serious and in-depth reading until it is saturated 

so as to get the conclusions and results outlined in this article. 
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PENDAHULUAN 

Pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam bisnis yang dapat dimanfaatkan 

dengan memanfaatkan teknologi informasi, seperti internet marketing. Dalam 

pemasaran, UMKM dapat memanfaatkan berbagai media online seperti blog, website, e-

mail, adwords, dan media sosial untuk menjangkau banyak pelanggan dengan biaya yang 

lebih murah dan lebih cepat. Selain itu, digitalisasi UMKM juga dapat membantu dalam 

mengembangkan bisnis dengan memanfaatkan teknologi digital dan kewirausahaan 

untuk menciptakan karakteristik baru dalam bisnis. Digitalisasi UMKM merupakan 

sebuah model bisnis yang memadukan teknologi digital dan kewirausahaan yang 

kemudian menghasilkan fenomena karakteristik baru dalam hal bisnis (Giones & Brem, 

2017). Namun, dalam mempertahankan pelanggan, faktor kualitas pelayanan menjadi 

penting karena semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan, semakin tinggi pula 

loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, pelayanan berkualitas merupakan kegiatan yang 

dilakukan oleh instansi pemerintah dan swasta untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

dengan standar kualitas yang ditentukan. 

Secara sederhana, loyalitas pelanggan adalah tindakan positif yang diberikan oleh 

konsumen sebagai respons terhadap produk dan kepuasan yang mereka dapatkan dari 

perusahaan. Hal ini mendorong konsumen untuk kembali mengunjungi dan 

menggunakan produk dari perusahaan tersebut. Terciptanya kepuasan konsumen dapat 

memberikan manfaat, diantara terjalinnya keharmonisan antara perusahaan dan 

pelanggannya serta akan membentuk suatu rekomendasi (Nasution, 2021). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Kamil, Rusli, & Erlyani (2018), dikatakan 

bahwa loyalitas pelanggan merujuk pada kesetiaan pelanggan dalam menggunakan 

produk atau jasa dari suatu perusahaan dalam jangka waktu yang lama, serta melakukan 

pembelian produk atau jasa dari perusahaan yang sama secara berulang. Sementara itu, 

menurut Pristiwa (2020) yang mengutip Tjiptono dan Chandra, loyalitas pelanggan 

merujuk pada komitmen pelanggan terhadap suatu merek, yang tercermin dalam sikap 

yang sangat positif dan pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas pelanggan dapat 

didefinisikan sebagai tindakan atau perilaku pelanggan yang menunjukkan respon positif 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. Hal ini tercermin 

dalam kesetiaan dan komitmen pelanggan untuk menggunakan produk atau jasa 

perusahaan tersebut dalam jangka waktu yang lama, secara berulang atau konsisten. 
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Loyalitas pelanggan juga mencakup menjalin hubungan yang harmonis antara 

perusahaan dan pelanggan yang pada akhirnya dapat mempengaruhi rekomendasi yang 

diberikan oleh pelanggan, yang dipengaruhi oleh kepuasan mereka terhadap produk atau 

jasa yang diberikan oleh perusahaan (dikutip dari Kamil et al., 2018). 

Kualitas layanan, penanganan keluhan, dan kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, selain memengaruhi kepuasan 

pelanggan itu sendiri. Menurut Z Tahuman dalam (Amelia, 2021), kualitas pelayanan dan 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang signifikan pada loyalitas pelanggan, 

sementara menurut Ndubisi dalam (Aditya Sapanang, Maupa, & Hasanuddin, 2022), 

penanganan keluhan juga memiliki dampak langsung pada loyalitas pelanggan. Oleh 

karena itu, loyalitas pelanggan terjadi ketika pelanggan merasa puas dengan layanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh dua faktor, yaitu 

kualitas layanan dan penanganan keluhan dari perusahaan. Di sisi lain, loyalitas 

pelanggan dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu kepuasan pelanggan, kualitas layanan, dan 

penanganan keluhan. Pada penelitian ini, dibahas bagaimana pemasaran syariah dalam 

bisnis properti dapat memiliki dampak pada keputusan pembelian yang diambil oleh 

konsumen sebagai subjek penelitian (Muhammad Khoirul Rojiqin et al., 2022). 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengembangkan studi ilmu pengetahuan 

terutama di bidang pemasaran properti syariah dan dapat digunakan sebagai acuan dan 

referensi untuk penelitian berikutnya dengan topik yang sama, seperti penggunaan 

pemasaran digital untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, dan juga terkait masalah 

pemikiran ekonomi yang ada (Utomo & Baratullah, 2022). Diharapkan bahwa seluruh 

tahap penelitian dan hasilnya dapat memberikan kontribusi dalam meningkatkan 

pemahaman dan pengetahuan bagi semua kalangan akademisi dan menjadi bahan 

evaluasi bagi perusahaan dalam menciptakan loyalitas pelanggan. Penggunaan teknologi 

digital dalam pemasaran merupakan inovasi baru yang terjadi pada masa sekarang, dan 

pandangan Islam tidak melarang selama teknologi tersebut tidak digunakan untuk hal 

yang dilarang oleh agama. Al-Quran mengatur perilaku ekonomi, bisnis, dan etika 

manusia dalam memenuhi kebutuhan hidup sehari-hari (Utomo, 2023). 
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METODOLOGI PENELITIAN  

Studi ini mengandalkan jenis penelitian yang lebih banyak menggunakan studi pustaka, 

serta pendekatan asosiatif atau korelasional, yang bertujuan untuk mengambil inspirasi 

dari QS. Hujurat [49] Ayat 13. Selain itu, penelitian kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif semi-normatif juga digunakan. Dalam pengumpulan informasi, metode yang 

digunakan adalah melalui dokumentasi dan pencarian artikel ilmiah melalui internet. 

Informasi yang terkumpul kemudian dianalisis secara menyeluruh hingga mencapai titik 

jenuh, sehingga hasil akhir dapat dihadirkan dalam penelitian ini. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

QS. Al Hujurat [49] Ayat 13 berbunyi:  

قبَاَۤىِٕلَ لِتعََارَفوُْا ۚ اِنَّ ي انُْثٰى وَجَعلَْنٰكُمْ شُعوُْباً وَّ نْ ذكََرٍ وَّ ِ ايَُّهَا النَّاسُ اِنَّا خَلقَْنٰكُمْ م ِ اكَْرَمَكُمْ عِنْدَ اللّٰه

َ عَلِيْمٌ خَبيِْرٌ اتَقْٰىكُمْ ۗ  اِنَّ اللّٰه

Artinya: Wahai manusia! Sungguh, Kami telah menciptakan kamu dari seorang laki-laki 

dan seorang perempuan, kemudian Kami jadikan kamu berbangsa-bangsa dan bersuku-

suku agar kamu saling mengenal. Sesungguhnya yang paling mulia di antara kamu di sisi 

Allah ialah orang yang paling bertakwa. Sungguh, Allah Maha Mengetahui, Mahateliti. 

Ayat ini mengandung berbagai manfaat dan bisa diartikan sebagai ajakan untuk saling 

mengenal dan menghargai satu sama lain. Dalam konteks pemasaran, ayat ini 

menunjukkan pentingnya memperhatikan perilaku konsumen, yang pada gilirannya 

dapat membantu membangun hubungan yang saling menguntungkan dan memperkuat 

antara bisnis dan konsumen. Oleh karena itu, sangat penting untuk mempertimbangkan 

pengaruh tinggi yang dimiliki perilaku konsumen dalam konteks bisnis dan pemasaran, 

terutama dalam pemasaran syariah. 

Pemasaran Syariah. Pemasaran Syariah telah menjadi trend di berbagai sektor, 

termasuk di bidang properti syariah. Konsep pemasaran syariah mengedepankan nilai-

nilai Islam pada setiap aspek pemasaran, bertujuan untuk memberikan keuntungan yang 

lebih besar secara finansial dan spiritual. Salah satu prinsip utama dalam pemasaran 

syariah adalah kehalalan dan kesucian, yaitu segala hal harus dilakukan sesuai dengan 
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ajaran Islam. Ahli pemasaran syariah, Abdul Halim, berpendapat bahwa pemasaran 

syariah di bidang properti memiliki keunggulan tersendiri. Hal ini karena pemasaran 

syariah memberikan kenyamanan dan keamanan dalam transaksi. Pemasaran syariah 

pada umumnya menghindari riba, gharar, dan maysir dalam transaksi properti syariah 

serta memperhatikan prinsip keadilan. Hal ini membuat konsumen merasa aman dan 

nyaman dalam melakukan pembelian properti syariah (Dewi et al., 2022). 

Meskipun pemasaran syariah di bidang properti syariah memiliki banyak 

keuntungan, namun masih terdapat banyak tantangan dan hambatan dalam 

mengembangkannya. Sofian Effendi, Direktur Utama Rumah Zakat, menekankan bahwa 

pemasaran syariah di bidang properti syariah masih menghadapi tantangan dalam hal 

pemasaran dan branding. Kendala ini disebabkan oleh kurangnya kesadaran masyarakat 

tentang keberadaan properti syariah dan kurangnya promosi dari para pelaku usaha 

properti syariah. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang tepat perlu dilakukan untuk 

meningkatkan kesadaran masyarakat akan keberadaan properti syariah. Untuk 

menghadapi tantangan ini, kerja sama antara pelaku usaha dan lembaga-lembaga 

pengawas syariah sangat penting guna meningkatkan kesadaran masyarakat dan 

memberikan keyakinan bahwa properti syariah merupakan alternatif yang aman dan 

menguntungkan untuk berinvestasi. Jika pemasaran syariah di bidang properti syariah 

dapat berkembang dengan baik, maka masyarakat akan memperoleh manfaat yang besar. 

Pengertian Kualitas Layanan. Rangkuti (dalam Sastika, 2018) mengungkapkan 

bahwa kualitas layanan adalah jasa pelayanan yang diberikan kepada pelanggan. 

Sementara itu, menurut Yulianto (dalam Prasetio, 2012), kualitas dapat diartikan sebagai 

karakteristik produk atau jasa secara keseluruhan yang dapat memberikan kepuasan 

pada pengguna. Semakin tinggi kualitas pelayanan yang diberikan, semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan pelanggan yang dapat berdampak pada harga yang lebih tinggi dan 

biaya yang lebih rendah. Dalam hal ini, kualitas pelayanan dapat dijelaskan sebagai 

kombinasi dari atribut layanan atau dimensi yang diinginkan oleh konsumen (Yuen, 

2015). 

Perilaku Konsumen. Kepuasan konsumen adalah tingkat kepuasan yang 

dirasakan oleh konsumen setelah menggunakan produk atau jasa. Dalam hal ini, 

kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai perbedaan antara harapan pelanggan 

dengan kenyataan yang diberikan oleh perusahaan melalui produk dan jasa yang 
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ditawarkan (Nurhayati & Nurhalimah, 2019). Menurut Sangadji yang dikutip oleh 

Handayani, Deriawan, & Hendratni (2020), kepuasan konsumen terjadi ketika harapan 

konsumen terhadap suatu pelayanan sesuai dengan kenyataan yang dirasakan dan 

diterima pelanggan (Utomo, 2021). Kepuasan konsumen juga dapat dijelaskan sebagai 

perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan antara persepsi 

terhadap hasil dari pelayanan dengan harapan. Oleh karena itu, kepuasan konsumen 

merupakan fungsi dari persepsi atas hasil dan harapan. Apabila hasilnya di bawah 

harapan konsumen, maka pelanggan tidak merasa puas. Namun, jika hasilnya memenuhi 

harapan konsumen, maka konsumen akan merasa puas, dan jika hasilnya melebihi 

harapan, maka konsumen akan merasa sangat puas atau senang (Farida, Tarmizi, & 

November, 2016). 

Kepuasan pelanggan adalah suatu perasaan yang dirasakan oleh pelanggan 

setelah menggunakan atau memanfaatkan produk dan jasa yang diberikan oleh suatu 

perusahaan, yang kemudian dibandingkan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan 

(Lubis, Andayani, Bisnis, Politeknik, & Batam, 2017). Kepuasan dapat dijelaskan sebagai 

perasaan senang, puas, dan lega yang dirasakan oleh seseorang setelah menggunakan 

atau memanfaatkan pelayanan (Novianti, Endri, & Darlius, 2018). Terdapat empat faktor 

yang dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan menurut Tjiptono dan Chandra (2016), 

yaitu: kualitas pelayanan, dimana pelanggan merasa puas karena pelayanan yang mereka 

gunakan memiliki kualitas yang baik; harga, dimana pelanggan merasa puas dengan 

pelayanan yang berkualitas tetapi dengan harga yang relatif murah; faktor emosional, 

dimana pelanggan merasa bangga dan memperoleh keyakinan bahwa orang lain akan 

mengaguminya apabila menggunakan pelayanan brand tertentu; dan biaya serta 

kemudahan dalam memperoleh pelayanan atau jasa, dimana pelanggan yang tidak perlu 

mengeluarkan biaya tambahan atau waktu yang banyak untuk memperoleh pelayanan 

cenderung merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan. 

 

KESIMPULAN  

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa konsep pemasaran syariah dapat 

meningkatkan kualitas layanan pemasaran perusahaan sehingga dapat membangun 

kepuasan dan loyalitas pelanggan yang tinggi terhadap produk perusahaan. Konsep ini 



 

38 
 

diilhami dari QS. Hujurat [49] Ayat 13, yang menegaskan pentingnya memperhatikan 

etika dalam berinteraksi dengan orang lain. Dalam konteks pemasaran properti syariah, 

penerapan pemasaran syariah dapat memberikan keuntungan berupa kenyamanan dan 

keamanan dalam bertransaksi. Meskipun demikian, tantangan dalam mengembangkan 

pemasaran syariah masih cukup besar, seperti minimnya kesadaran masyarakat dan 

pengetahuan tentang konsep ini. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang 

tepat untuk meningkatkan kesadaran masyarakat tentang keberadaan properti syariah 

dan manfaat pemasaran syariah dalam bertransaksi. 
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