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BAB II 

KAJIAN TEORITIK 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Penelitian tentang manajemen hubungan pelanggan terbagi menjadi 

dua yaitu manajemen hubungan pelanggan terhadap produk dan jasa . Pada 

penelitian terdahulu yang akan dijabarkan dibawah ini tentang manajemen 

hubungan pelangganterhadap loyalitas pelanggan dikemukakan ole Achmad
1
, 

Givano
2
, Imasari

3
, Prasojo

4
, Kalalo

5
, Bhaskara

6
, Estiningsih

7
, Iridanini

8
, 

Ersi
9
, Rahmawati

10
, Maidi

11
, Hdanani

12
, Budiman

13
, Setiawan

14
, dan Satria

15
. 

                                                             
1
Achmad Fauji dkk, 2014,“Penerapan Customer Relationship Manajement Sebagai Upaya Untuk 

Meningkatkan Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus Pada Bdanung Distro Sport Malang)”. Jurnal 

administrasi bisnis Vol.15 No.01 Hal.1-10. Fakultas Ilmu Administrasi, Universitas Brawijaya, 

Malang. 
2Afif Givano,  2012, “Pengaruh Customer Relationship Manajement Terhadap Loyalitas Donatur 

(Studi Pada Program Garuda Frequent Flyer Pada Maskapai Penerbangan Garuda Indonesia Di 

Jakarta)”.Skripsi, Program studi Ilmu Administrasi Niaga, Fakultas Sosial dan Ilmu Politik, 

Universitas Indonesia. 

3 Kartika Imasari dkk, 2011,  “Pengaruh Customer Relationship Manajement Terhadap Loyalitas 

Donatur Pada PT.BCA Tbk”, Jurnal Ekonomi Vol. 10 No.03.  (Program Studi Manajemen, 

Universitas Kristen Maranatha, Bandung, 2011) 

4 Ari Hendra Prasojo, 2002,  “Analisis Konsep Customer Relationship Manajement Dalam Rangka 

Peningkatan Loyalitas Donatur (Studi Kasus Pada PT. Merpati  Nusantara Airlines)”. Tesis, 

Program studi Magister Manajemen, Pogram Pasca Sarjana, Universitas Diponegori. 

5 Rinny E Kalalo, 2013,  “Customer Relationship Manajement dan kualitas pelayanan 

penagruhnya terhadap loyalitas konsumen di PT. Matahari dept.store  Manado”. Jurnal EMBA 

Vol.01 No. 14, Program studi manajemen, Fakultas ekonomi dan Bisnis, Universitas Sam Ratu 

Langi Manado. 
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6 Satriyo UP Bhaskara dkk,2014, “ Customer Relationship Manajement Dan Persona Selling 

Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Konsumen Pada PT. Virgo Ekspres Tours & Travel 

Manado”.Jurnal EMBA Vol. 02 No.14, Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis. 

7 Agnes Widayu Estiningsih, 2013,  “Pengaruh Customer Relationship Manajement Terhadap 

Loyalitas Ibu Hamil Pada Donatur Persalinan (Studi RS. Hermina Tangkuban Perahu Malang)”, 

Jurnal Aplikasi Manajemen Vol.11 No.02, Program Studi Manajemen Rumah Sakit, Fakultas 

Kedokteran Brawijaya, Universitas Brawijaya. 

8Anggita Putri Iridanini, 2015, “Pengaruh Customer Relationship Manajement Terhadap 

Kepuasan Donatur Dan Loyalitas Donatur PT. Gemilang Libra Logistic, Kota Surabaya)”, Jurnal 

Administrasi dan Bisnis Vol.23 No.2, Fakultas Ilmu Administrasi, Universitas Braawijaya. 

9Dzikiryati Yuni Ersi, 2014, “Analisis CRM, Kepuasan Donatur Dan Loyalitas Produk UKM 

Berbasis Bahan Baku Terigu Di Jawa Timur”, Jurnal Manajemen Pemasaran Vol.08 No. 01, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Kristen Petra. 

10Yunita Rahmawati, 2009, “Pengaruh Customer Relationship Manajement (CRM) Terhadap 

Kepuasan Nasabah (Studi Pada PT.BPR Aswaja, Ponorogo)”, Skripsi, Program Studi 

Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Malang. 

11Maidi dkk, 2014, “Pengaruh Customer Relationship Manajement Terhadap Loyalitas Donatur 

Di PT Moga Djaja Di Surabaya”, Jurnal Ilmu dan Riset Pemasaran Vol. 03 No.08, STIESIA 

Surabaya. 

12Arum Test Wining Handani, 2014, “Pengaruh Kinerja Publik Relations Dan Customer 

Relationship Manajement Terhadap Kepuasan Donatur di Rumah Sakit Islam Surakarta “Yarsis”, 

Skripsi, (Prodi Ilmu Komunikasi, Fakultas Sosial dan Humaniora, UIN Sunan Kalijaga Sleman. 

13Budiman dkk, 2010, “Customer Relationship Manajement Dan Nilai Donatur Terhadap 

Donatur”, Jurnal The Winners, Vol.11 No.02, Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi Dan Bisnis, 

Universitas Bina Nusantara. 

14Olivia Setiawan dkk, 2010, “Pengaruh Service Quality Dan Customer Relationship Manajement 

Terhadap Customer Satisfaction Dalam meningkatkannnnnnn Repetitive Buying Di Alex’s Salon 

Embong Kenongo Surabaya”, Jurnal GEMA, Vol.01 No.01, Bussiness School, UPH Surabaya, 

2012. 

15Denny Dyotama Satria dkk, 2013, “Analisis Hubungan Customer Relationship Manajement, 

Relationship Quality  Dan Customer Lifetime Value (Studi Kasus Hotel Grdan Legi Mataram)”, 

Jurnal Teknik POMITS, Vol.02 No.01, (Jurusan Sistem Informasi, Fakultas Teknologi Informasi, 

Institut Sepuluh Nopember ITS. 
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Sistem manajemen hubungan pelanggan berbasis teknologi informasi 

yang dikemukakan oleh Danreani
16

, Muqaffa
17

, Gulbuddin
18

, Dyantina
19

, 

Montanna
20

, dan Djatmiko
21

. Pada penelitian ini memiliki persamaan dengan 

penelitian penerapan customer relationship manajement  sebagai upaya untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan (studi kasus pada Bdanung distro sport 

Malang) oleh Anastasha Oma Carissa; Acmad Fauji; Srikdani Kunadji, yaitu 

penelitian ini menggali data pada manajemen internal perusahaan disisi 

manajemen hubungan pelanggan. 

Perbedaan nya penelitian ini juga mengaitkan dengan upaya 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

 

 

                                                             
16Fransisca Danreani, 2007, “Customer Relationship Manajement Dan Aplikasinya Dalam Industri 

Manufaktur dan Jasa”. Jurnal Manajemen Pemasaran Vol.02 No.02, Jurusan Manajemen, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Kristen Petra Surabaya. 

17 Wieda Muqaffa, 2013, “Sistem Informasi CRM CV Budi Utama”. Skripsi.Program Studi Tehnik 

Informatika, UIN Sunan Kalijaga. 

18 Muhammad Gulbuddin, 2015, “ Implementasi CRM Pada PT.Roda Sakti Surya Raya Sentral 

Yamaha Malang”. Skripsi, Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas 

Muhamadiyah Malang. 

19Ovi Dyantina dkk, 2012,  “Penerapan CRM Berbasis Web (Studi Kasus Pada Sistem Informasi 

Pemasaran di Toko Yen-Yen)”, Jurnal Sistem Informasi Vol. 04 No.02, (Jurusan Sistem 

Informasi, Fakultas Ilmu Komputer, Universitas Sriwijaya. 

20Sugiarto Montana dkk, 2010, “Pengembangan Customer Relationship Manajement Berbasis 

Sistem E-Commerce”, Jurnal CommIT Vol.04, No.02, Jurusan Tehnik Informasi, Jurusan Magister 

Tehnik Informatika, Fakultas Ilmu Komputer, Bina Nusantara University. 

21Budi Djatmiko, 2013,“Pengaruh Customer Relationship Marketing Terhadap Loyalitas 

Nasabah”, Jurnal SMART Vol.10 No.03, (Dosen STIE STEMBI, Bdanung Bussiness School. 
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B. Kerangka Teori 

Pada bidang usaha jasa seperti Alfafa yang menyediakan jasa untuk 

perawatan dari ujung kepala hingga ujung kaki ini akan sering bersinggungan 

secara langsung dengan para pelanggan. Sehingga hal tersebut membutuhkan 

cara tertentu untuk lebih mendekat dengan pelanggan agar dapat mengetahui 

dimana kelemahan dan kelebihan Alfafa. Manajemen hubungan pelanggan 

salah satu cara untuk me-manaje pelanggan yang berpotensi sebagai 

pelanggan stratejik dengan menggunakan pendekatan berdasarkan 

pengembangan hubungan. 

Pengembangan hubungan yang dimaksud adalah adanya kegiatan 

yang dilakukan oleh pihak Alfafa dengan para pelanggan di Alfafa. Winner 

(2001) mengembangkan sebuah konsep dasar dalam manajemen hubungan 

pelanggan yang terdiri dari 7 komponen dasar.
22

 Pada umumnya teori 

manajamen hubungan pelanggan atau Customer Relationship Manajement  

seperti yang digambarkan melalui skema dibawah ini. 

                                                             
22

Muhammad Adam, Manajemen Pemasaran Jasa, (Bdanung: Alfabeta, 2015)., hal-74 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

14 
 

 

Dari skema diatas akan dijelaskan 7 komponen  dalam penerapan 

manajemen hubungan pelanggan melalui tahapan berikut ini: 

1. Membuat Suatu Database 

Dalam mengimplementasikan manajemen hubungan pelanggan hal 

pertama yang dilakukan adalah membangun database. Fungsi database 

ini untuk mengetahui informasi tentang pelanggan, dalam istilah 

manajemen disebut file informasi pelanggan atau biasa disebut customer 

information file.CIF ini berisi tentang informasi dasar tentang 

pelanggan.Seperti data pribadi pelanggan yang menyangkut nama, usia, 

tanggal lahir, nomor telepon, kontak sosial media pelanggan, alamat 

rumah, alamat email, dan riwayat pembelian produk/jasa pelanggan akan 

tercatat setiap transaksi dilakukan.  

Manfaat dari membuat database,agar perusahaan  lebih mudah 

untuk merancang berbagai kegiatan yang akan dilakukan untuk 

pelanggannya.Manajemen hubungan pelanggan ini dapat dijadikan 

Membuat 

Suatu Database 
Analisis 

Pemilihan 

Pelanggan 

Target 

Pelanggan 

Metrics 

Pemasaran 

Hubungan 

Pelanggan 

Privacy Issue 
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alternatif evaluasi bagi perusahaan sebagai kunci sumber keunggulan 

dalam bersaing dengan perusahaan lain. Ketika perusahaan sudah 

memiliki informasi pelanggannya, maka perusahaan akan berupaya untuk 

menciptakan kegiatan khusus atau event tertentu yang kreatif yang akan 

berguna bagi program-program loyalitas.
23

 

Peran pelanggan sebagai sasaran menunjukkan bahwa perusahaan 

tidak boleh hanya memperhatikan market share semata, tapi juga harus 

memperhatikan customer  share nya. Ketika memilih dan menentukan 

pelanggan stratejik, perusahaan harus cermat dalam memperhatikan 

fileinformasi pelanggan.  Terdapat lima konten utama dari isi file, yaitu 

deskripsi dasar pelanggan, informasi sejarah pembelian pelanggan yang 

mencakup produk apa yang dibeli, sejarah hubungan kontak pelanggan 

dengan perusahaan, informasi tanggapan pelanggan kepada perusahaan 

mengenai kegiatan pemasaran langsung atau tidak langsung, dan nilai 

dari pelanggan yang berisi tentang perkiraan nilau uang atas pelanggan 

untuk perusahaan. 

Hal ini berkaitan dengan pangsa pasar,bahwa tidak semua yang 

menjadi pelanggan akan menjadi pelanggan yang memberikan 

keuntungan. Adanya konsep nilai hidup pelanggan dapat membantu 

manajer mengetahui seberapa besar keuntungan yang didapat dari 

pelanggan.Hal ini akan terlihat pada konsep nilai semur hidup pelanggan. 

Jika perusahaan dapat menjalankan program manajemen hubungan 

                                                             
23

Sofyan Assauri, 2012.  Strategic Marketing Sustaining Lifetime Customer Value, Jakarta, 

PT.Raja Grafindo Persada, hal-150 
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pelanggan dengan baik, maka perusahaan akan dapat memahami 

kebutuhan pelanggan, mensegmentasi dan bahkan menerapkan sistem 

sinyal bahwa pelanggan akan berpindah
24

 . 

 

2. Analisis Database. 

Setelah membuat database pelanggan, kemudian perusahaan akan 

menganalisis data pelanggan yang telah ada. Kegiatan analisis data 

pelanggan ini akan didapatkan data informasi pembelian pelanggan dan 

seberapa besar jumlah keuntungan yang didapat dari pelanggan tersebut.  

Pada akhirnya, ketika analisis data pelanggan dilakukan akan 

terlihat seberapa besar jumlah transaksi yang dilakukan oleh pelanggan 

tersebut dalam bentuk nilai uang. Pelanggan yang loyal akan cenderung 

lebih menguntungkan dari segi perspektif perusahaan. Dalam hal ini, 

pelanggan yang memiliki potensi sebagai customer retention perlu untuk 

dipertahankan oleh perusahaan dalam jangka panjang melalui adanya 

program loyalitas yang dikembangkan. Hal ini berguna untuk 

menentukan alokasi dana yang akan diberdayakan untuk mendukung 

kegiatan program loyalitas tersebut.
25

 

 

3. Pemilihan Pelanggan 

Pada langkah ini keputusan yang akan diambil berdasarkan analisis 

profitabilitas pelanggan. Profitabilitas pelanggan ini berdasarkan 

                                                             
24Muhammad Adam, 2015.  Manajemen Pemasaran Jasa, Bandung,  Alfabeta, hal-76 
25Muhammad Adam, 2015.  Manajemen Pemasaran Jasa, Bandung, Alfabeta, hal-151 
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database pelanggan dilakukan pemisahan pelanggan, agar terlihat 

pelanggan yang memiliki customer valueselama jangka panjang tersebut. 

Berdasarkan analisis database pelanggan manajer pemasaran akan 

membuat keputusan tentang pelanggan mana yang harus tetap 

diperhatikan dan berapa dana yang akan dikeluarkan untuk menjaga 

pelanggan tersebut.
26

 

 

4. Target Pelanggan 

Hal ini berdasarkan keputusan manajer pemasaran sesuai data 

informasi pelanggan.Jika diartikan dalam manajemen hubungan 

pelanggan kegiatan tersebut dilaksanakan secara one to one. Pada fase ini 

akan diputuskan media atau alat yang akan digunakan dalam melakukan 

pemasaran, semisal melakukan penawaran khusus berupa promo 

produk/jasa, event tertentu dan tawaran lainnya menggunakan 

telemarketing. Hal ini membuat pelanggan juga akan selalu update 

tentang informasi yang dikirimkan oleh perusahaan.  

 

5. Pemasaran Hubungan Pelanggan 

Jika target sasaran pelanggan tercapai, maka hubungan ini akan 

dikembangkan melalui pemasaran hubungan pelanggan. Kegiatan yang 

sudah dirancang dan diarahkan tersebut merupakan upaya untuk 

mendukung berbagai program loyalitas yang diciptakan melalui program 

                                                             
26 Muhammad Adam, 2015.  Manajemen Pemasaran Jasa, Bandung, Alfabeta,  hal. 152 
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yang sengaja dibentuk oleh perusahaan.Upaya ini melibatkan gagasan 

dan rancangan program yang akan mempererat hubungan pelanggan dan 

perusahaan (tenaga penjual jasa/produk).Hal ini berguna untuk menjaga 

stabilitas hubungan antara pelanggan dan perusahaan dalam 

mengangtisipasi hal-hal yang tidak diinginkan oleh perusahaan. Program 

loyalitas pelanggan yang telah dibentuk diharapkan memiliki kedekatan 

hubungan dengan kepuasan pelanggan .Perusahaan akan berkembang  

jika mereka dapat menempatkan kepuasan pelanggan berdasarkan apa 

yang dibutuhkan oleh pelanggan. 

Perusahaan jasa selain fokus dalam menambah jumlah pelanggan 

disisi yang lain juga harus memperhatikan nilai pelanggan. Terbentuknya 

nilai pelanggan ini berasal dari terwujudnya hubungan yang bernilai 

positif dari perspektif pelanggan.Dalam hal ini yang dimaksudkan adalah 

bahwa pelanggan juga mendapatkan manfaat dan nilai yang positif ketika 

membangun hubungan dengan perusahaan. Antara pelanggan dengan 

perusahaan juga dapat terbentuk hubungan yang positif satu sama lain. 

Tujuan akhir dari tahap ini adalah agar perusahaan memperoleh kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi dibdanaing pesaing.
27

 

 

6. Privasi Isu 

Perusahaanjasa yang menerapkan manajemen hubungan pelanggan 

harus memiliki komitmen dengan pelanggan. Komitmen tersebut 

                                                             
27Haryanto Tanuwijaya,  2012. “Implementasi Customer Relationship Manajement Dalam 

Meningkatkan Keunggulan Bersaing Perguruan Tinggi”, Jurnal SNASTI, Jurusan Sistem 

Informasi, hal 69-75 
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meliputi menjaga data pribadi pelanggan hingga isu yang menyangkut 

pribadi pelanggan. Komitmen perusahaan untuk menjaga privasi 

pelanggan berperan penting dalam manajemen hubungan pelanggan 

untuk mendapatkan kepercayaan dari pelanggan. Faktor terpenting dalam 

mengembangkan perusahaan adalah kepercayaan. Perusahaan akan 

mendapatkan kepercayaan merek jika perusahaan membangun merek 

tersebut diatas kepercayaan.
28

 

Pelanggan yang merasa puas memiliki potensi untuk menentukan 

keberhasilan perusahaan. Jika pelanggan merasa puas dengan layanan 

yang diberikan, mereka merasa nyaman dengan perusahaan dan merek 

perusahaan tersebut. Hal itu memungkinkan perusahaan agar tidak terlalu 

bersusah payah dalam melakukan penawaran yang lebih bagus kepada 

pelanggan.  Seorang pelanggan yang merasa dihargai dan dicintai akan 

lebih mungkin tetap bertahan pada perusahaan tersebut.
29

 

 

7. Metrics 

Pada kegiatan manajemen hubungan pelanggan setelah 

melaksanakan berbagai program pemasaran hubungan, maka organisasi 

perusahaan akan mengukur dampak dari kegiatan tersebut. Organisasi 

perusahaan yang telah mengeluarkan biaya dan tenaga dalam 

menjalankan program-program loyalitas perlu mengetahui seberapa jauh 

                                                             
28Paul Temporal dan Martin Trott, 2002.  Romancing the Customer, Jakarta, Salemba Empat,  hal. 

150 
29Paul Temporal dan Martin Trott, 2002.  Romancing the Customer, Jakarta, Salemba Empat,  hal. 

32 
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dampak yang diberikan terhadap perusahaan. Dampak manajamen 

hubungan pelanggan ini dapat mempengaruhi tingkat profitabilitas 

perusahaan. 

Penjelasan diatas dapat menggambarkan bahwa asumsi utama yang 

dibangun oleh manajemen hubungan pelanggan adalah membangun 

relasi jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini merupakan cara terbaik 

yang dapat menciptakan loyalitas pelanggan
30

. 

Menurut Pepers dan Rogers, dikutip oleh Winner, teori winner 

dengan 4 unsur dalam manajemen hubungan pelanggan antara lain
31

: 

1. Mengindentifikasi prospek dan pelanggan 

2. Mendiferensikan pelanggan berdasarkan (1) kebutuhan pelanggan 

(2) nilai bagi perusahaan. 

3. Berinteraksi dengan pelanggan perorangan untuk meningkatkan 

pengetahuan tentang kebutuhan perorangan mereka dan membangun 

hubungan yang lebih kuat. 

4. Memodifikasi produk, layanan, dan pesan kepada setiap pelanggan 

Dari poin yang digaris bawahi oleh Pepers-Rogers dan Winner 

dapat disimpulkan, bahwa manajemen hubungan pelanggan merupakan 

upaya perusahaan dalam menggali informasi pelanggan secara rinci. 

Pemasaran hubungan pelanggan tujuannya adalah untuk mempertahankan 

pelanggan dari segi potensi pembelian yang memiliki prospek bagus di 

                                                             
30

Fandy tjiptono, 2011. Pemasaran Jasa, SlemanBayu media publishing, 2011), hal-525 
31

Kotler dan  Kevin Kane Keller, 2009.Manajemen Pemasaran Edisi Ke-13, Jakarta, Erlangga,  

hal-150 
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masa depan.
32

 Pada bidang jasa, perusahaan sebagai pemasar juga harus 

memberikan kepuasan, manfaat dan dapat “mendengarkan pelanggan”. 

Pelanggan bukan hanya dijadikan sebagai tujuan pusat mendapatkan 

keuntungan. Perusahaan modern akan menjadikan pelanggan sebagai 

competitive advantage mereka. Ini menjadikan salah satu usaha 

perusahaan dalam “merayu” pelanggan dengan cara yang positif.  

Perusahaan yang menyadari atas potensi laba dari hubungan 

pelanggan akan mengetahui dampak yang diberikan pelanggan tersebut 

terhadap perusahaan. Semakin lama pelanggan bertahan pada sebuah 

perusahaan, maka perusahaan akan mendapatkan keuntungan dalam 

melayani mereka. Tugas manajer dalam hal ini adalah untuk mengetahui 

kapan perusahaan harus menarik pelanggan baru atau mempertahankan 

pelanggan lama. 

C. Kajian Teori berdasarkan Perspektif Islam 

Hubungan yang kuat dan mendalam terbentuk atas kepercayaan yang 

dilakukan secara vertikal dan horizontal.  Hubungan ini merupakan bentuk 

interaksi yang dilakukan antara manusia dan manusia yang  berdasarkan atas 

interaksi antara manusia dan Tuhan. Dasar hubungan ini akan membahas 

tentang bagaimana harusnya manusia memandang, berbicara, berperilaku, 

                                                             
32Kotler dan  Kevin Kane Keller, 2009.Manajemen Pemasaran Edisi Ke-13, Jakarta, Erlangga,  

hal-152 
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dan  bekerja. Dasar hubungan tersebut diperjelas dalam firman Allah sebagai 

berikut, 

 

“ Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut 

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu 

ma'afkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 

bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu[246]. kemudian 

apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka bertawakkallah kepada 

Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal 

kepada-Nya”.
33

 (Ali imron-159) 

[246] Maksudnya: urusan peperangan dan hal-hal duniawiyah lainnya, 

seperti urusan politik, ekonomi, kemasyarakatan dan lain-lainnya. 

 

Jika seorang penjual bersikap keras, tidak memiliki rasa peduli 

terhadap sesama (pelanggan), maka mereka akan menjauh sehingga target 

tidak dapat tercapai. Hal ini berarti, bahwa perhatian serta rasa peduli atau 

empati terhadap sesama merupakan suatu anjuran wajib bagi penjual. Seorang 

                                                             
33

Departemen Agama RI,  Al-Qur’an Terjemah Indonesia, (Tagerang Selatan: PT Kalim, 2015), 

hal. 76 
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pebisnis hendaknya senantiasa berniat untuk tulus dan peduli terhadap 

kesejahteraan orang lain termasuk pembeli. Hal ini dapat mengantarkan 

pebisnis untuk meraih kepercayaan dari pembeli.  

Menjalin hubungan dengan pembeli berdasarkan asas kepercayaan 

merupakan upaya untuk mempertahankan pelanggan. Hal ini justru meraup 

keuntungan dalam jangka panjang. Salah satu cara untuk menunjukkan 

loyalitas dalam bisnis yaitu dengan menyambung hubungan baik dengan 

mantan partner bisnis, partner bisnis, dan calon partner bisnis. 

Membentuk suatu hubungan antar individu yang dilandasi dengan 

kepercayaan merupakan suatu kebutuhan, baik bersifat pribadi maupun 

profesional. Loyalitas seorang pebisnis kepada pelanggan juga bisa 

menyemai benih-benih kepercayaan di antara mereka. Hal ini merupakan 

nilai kemajuan bagi sebuah bisnis. Sikap baik yang diupayakan oleh pebisnis 

kepada pelanggan akan membangkitkan sikap loyal terhadap perusahaan. 

Dalam Islam mengajarkan beberapa perilaku yang bisa menumbuhkan 

loyalitas di antara hubungan bisnis, yaitu perilaku dari pebisnis dan 

pelanggan. 

Loyalitas dapat ditunjukkan kepada pelanggan, semisal menjaga 

kehormatan pelanggan  dengan semestinya dan tidak menjelek-jelekkan. 

Kemudian, hal tersebut akan mengarahkan hubungan ini ke tujuan bisnis 

yang menguntungkan dan kerberkahan dalam berbisnis. Cara seseorang 

dalam memandang harta dan lawan bisnisnya akan mempengaruhi percepatan 

kepercayaan yang akan mengantarkan kesuksesan. Seorang pebisnis dalam 
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membangun kepercayaan dengan lawan bisnisnya harus mempelajari  

beberapa hal tentang etika bisnis sebelum berbisnis adalah kewajiban.
34

 

Sebelum seseorang bergerak dan maju menuju kancah bisnis, maka ada 

baiknya ia menyimak beberapa nasehat Ali Bin Abi Thalib tentang etika juga 

tentang etika terhadap lawan bisnis. 

Kegiatan bisnis Islam yang perlu dicermati bahwa bisnis di dalam Al-

Quran selalu bertujuan untuk dua keuntungan, yaitu keuntungan duniawi dan 

ukhrawi. Dalam hal ini, Al-qur’an menyoroti bahwa semua perbuatan 

manusia tidak akan lepas dari sorotan Allah. Sorotan Allah tidak hanya 

perbuatan manusia, namun juga dalam sebuah tindakan bisnis. Kerangka 

bisnis yang dilakukan sebaiknya dilakukan secara Islami. Kerangka bisnis 

Islami adalah bahwa sebuah kegiatan jual-beli yang dildanasi oleh saling 

ridha dan rahmat antara penjual dan pembeli. Jika antara penjual dan pembeli 

saling ridha maka konsumen akan puas. 

Potensi konsumen yang puas akan membuat konsumen menjadi 

pelanggan. Mewujudkan kepuasan pelanggan  memang tidak mudah.  Hal ini 

perlu diingat bahwa pelanggan pada hakekatnya merupakan tamu yang harus 

dihormati,dikarenakan memuliakan tamu adalah salah satu syarat keimanan 

seseorang.
35

 Menghormati pelanggan merupakan salah satu wujud simpati 

pada pelanggan. Pelanggan akan merasa dicintai dan dihargai sehingga 

merasa nyaman dengan kualitas kinerja yang telah kita berikan secara 

profesional. 

                                                             
34Ika Yunia Fauzia, 2014.  Etika Bisnis Islam, Jakarta, Kencana Prenada Media Grup,  hal. 38  
35Samsirin, 2015, “Konsep Mutu dan Kepuasan Pelanggan dalam Pendidikan Islam”, Jurnal At-

Ta’dib Vol. 10 No.1, Prodi Manajemen Islam, Universitas Darusallam Gontor, hal. 139-153 
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Profesionalitas memang diperlukan ketika menjalankan sebuah bisnis. 

Rasulullah SAW sangat menjunjung tinggi profesionalitas pengusaha dalam 

merencanakan program pemasaran. Rencana yang matang dan didukung 

dengan keahlian yang baik akan menjadikan sebuah program berjalan baik. 

Hal ini berarti etika bisnis islam sangat penting bagi dasar seorang pengusaha 

dalam mendirikan sebuah bisnis. 

Pada dasarnya ketika etika bisnis islam diterapkan akan membantu 

perusahaan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Pelanggan 

menganggap bahwa karyawan yang baik dan sopan dalam memberikan 

pelayanan terhadap pelanggan sehingga pelanggan menjadi nyaman. Jadi, 

secara tidak langsung etika sangat mempengaruhi tingkat loyalitas 

pelanggan.
36

 

Pengusaha dalam merancang strategi mulai dari produksi, distribusi, 

dan konsumsi hendaknya memperhatikan aspek keadilan. Jika aspek keadilan 

dan kebaikan dilibatkan pada setiap kegiatan tersebut maka hal itu akan 

terhitung sebagai suatu sedekah. Berbisnis memang tidak bisa lepas dari 

profit dan benefit. Ketika pengusaha sudah terasah instingnya dalam berbisnis 

dan mengarahkan segala kemampuannya, maka ia akan menjadi seorang yang 

profesional ketika bekerja. 

Seyogiannya pengusaha juga harus memperhatikan pelanggan sebagai 

upaya imbal balik atas kesetian pelanggan. Upaya imbal balik dapat 

diwujudkan melalui berbagai cara, misal reward untuk pelanggan terpilih. 

                                                             
36

Alifah Ratnawati dan Nurdin , 2015 , “Tingkat Customer Loyality Berbasis Islamic Bussiness 

Ethich dan Brdan Image”, Jurnal CBAM, Vol. 2  No.1, S2, Universitas Islam  Sultan Agung 

Semarang,  hal . 382-391 
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Pengusaha yang memberikan perhatian kepada pelanggan akan memunculkan 

rasa kedekatan antara pebisnis dan pelanggan. Jika kedekatan telah terbangun 

maka hubungan ini kan menuju ke arah hubungan jangka panjang. Hubungan 

yang terbentuk antara pelanggan dan pengusaha ini akan menguat seiring 

kepercayaan pelanggan yang semakin meningkat. Terjalinnya hubungan baik 

antara sesama manusia merupakan salah satu bentuk ajaran islam, seperti 

yang dijelaskan di firman Allah melalui surat Ali imran ayat 159 yang telah 

dipaparkan dihalaman sebelumnya. 


