KAJIAN TEORITIK

BAB I1

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan

TAHU JURUSAN&
NAMA JUDUL N PERGURUA | PERSAMAAN PERBEDAAN
N TINGGI
Muliadi Identifikasi 2014 Lembaga Meneliti atau | Penulis penelitian
Palerangi, | Model  Bisnis penelitian dan | menjelaskan berfokus  model
SE., MBA | Perusahaan pengabdian tentang  model | bisnis tiga
Fernando | Sosial (studi kepada bisnis perusahaan sosial,
Mulia, kasus: masyarakat Komunitas Hong,
SE., Komunitas Universitas Greneration
M.KOM | Hong, Katolik Indonesia, Asgar
Greeneration Parahyangan Muda
Indonesia,
Asgar Muda)

Syafa’atur | Pemberdayaan | 2013 Jurusan Objek penelitian | Penulis penelitian
Rofi’ah Masyarakat Pengembanga | sama, lebih fokus
melalui n Masyarakat | menggunakan kepada

Pengelolaan Islam fakultas | metode kualitatif | pemberdayaan
Bank Sampah Dakwah dan massyarakat
(Studi di Bank Komunikasi melalui bank
Sampah Universitas sampah
Surolaras, Islam  Negeri
Suronatan, Sunan
Kelurahan Kalijaga
Notoprajan Yogyakarta
Kecamatan
Ngampilan
Yogyakarta)
Melina Evaluasi Model | 2015 Program Peneliti ~ sama- | Objek penelitian
Setijawiba | Bisnis pada Manajemen sama adalah perusahaan
wa Perusahaan X Bisnis, mengidentifikasi | yang bergerak
Menggunakan Program Studi | menggunakan dalam bidang
Business Model Manajemen, business  model | support  system,
Canvas Universitas canvas, metode | sedangkan
Kristen Petra, | penelitian sama- | penelitian ini
Surabaya sama mempunyai objek
menggunakan bank sampah

metode kualitatif

(kewirausahaan
sosial)

10




B.

11

Kerangka Teori

1. Model bisnis

Bisnis adalah kegiatan ekonomis.

* Aktivitas yang dilakukan dalam bisnis adalah tukar-menukar, jual-
beli, memproduksi-memasarkan, bekerja-mempekerjakan, dan interaksi
manusiawi lainnya, dengan maksud memperoleh untung. Dengan
demikian dapat dipahami bahwa bisnis merupakan kegiatan sehari-hari
yang dilakukan oleh setiap orang. Disisi lain bisnis berlangsung sebagai
komunikasi sosial yang menguntungkan untuk kedua belah pihak yang
melibatkan diri. Akan tetapi bisnis tidak mempunyai sifat untuk membantu
orang dengan sepihak, tanpa mengharapkan sesuatu kembali. Dengan kata
lain bisnis merupakan salah satu aktivitas untuk mendapatkan keuntungan
atau imbalan.

Selain itu bisnis dipandang sebagai proses pemuasan pelanggan bukan
proses memproduksi barang. Sehingga bisnis merupakan bagaimana suatu
perusahaan dapat memenuhi kebutuhan pelanggannya bukan bagaimana
sebuah perusahaan memproduksi suatu barang.’

Sedangkan model bisnis merupakan gambaran dasar pemikiran
tentang bagaimana organisasi menciptakan, memberikan dan menagkap
nilai.° Dengan demikian sebuah organisasi atau perusahaan mengetahui

bagaimana cara mereka melakukan bisnis. Mulai dari nilai apa yang akan

* K. Bertens, 2009, Pengantar Etika Bisnis, KANSIUS, Yogyakarta, hal 17

® Philip kotler,2009, Manajemen Pemasaran edisi 12, PT Indeks, _,hal 56

® Alexander osterwalder &yves pigneur, 2012, Business Model Generation, PT Elex Media
Komputindo,Jakarta, hal 14
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diberikan sampai dengan bagaimana menciptakan dan memenuhi nilai

yang diinginkan oleh pelanggan. Model bisnis ibarat benang biru sebuah

strategi yang diterapkan melalui struktur organisasi, proses dan sistem.

Banyak definisi yang menjelaskan tentang bisnis, pada dasarnya
penjelasan tentang definisi bisnis tidak jauh berbeda, berikut beberapa
definisi bisnis.”

a. R.W Griffin memberikan definisi sebagai berikut: bisnis (perusahaan)
adalah organisasi yang menyediakan barang atau jasa dengan
kmaksud untuk mendapatkan laba.

b. Jeff Madura mengemukakan bahwa bisnis adalah suatu badan hukum
yang menghasilkan barang atau jasa yang diperlukan pelanggan.

c. Boone & Kurtz memberikan definisi, bisnis adalah semua aktivitas
yang bertujuan mencapai laba dan perusahaan yang menghasilkan
barang serta jasa yang dibutuhkan oleh sistem ekonomi
Selain dari pengertian di atas, bisnis ialah suatu kegiatan individu

yang terorganisasi untuk menghasilkan dan menjual barang dan jasa guna

mendapatkan keuntungan dalam memenuhi kebutuhan masyarakat.® Dari
beberapa pengertian tentang bisnis, terdapat beberapa unsur kesamaan
yakni memproduksi barang atau jasa untuk menghasilkan laba dan

memenuhi kebutuhan konsumen.

’ Nana Herdiana, 2013, Manajemen Bisnis Syariah dan Kewirausahaan, CV Pustaka Setia,
Bandung, hal 263
® Buchari Alma, 2009, Manajemen Bisnis Syariah, Alfabeta, Bandung, hal 115



12

2. Bank sampah

Bank sampah adalah suatu sistem pengolahan sampah kering secara
kolektif yang mendorong masyarakat untuk berperan serta aktif
didalamnya.® Sistem ini akan menampung, memilah, dan menyalurkan
sampah bernilai ekonomi pada pasar, sehingga masyarakat mendapat
keuntugan ekonomi dari menabung sampah.

Menurut departemen kesehatan, sampah merupakan material sisa yang
tidak diinginkan setelah berakhirnya suatu proses. Sampah merupakan
konsep buatan manusia, dalam proses-proses alam tidak ada sampah, yang
ada hanya produk-produk yang tidak bergerak. Sampah dapat berada pada
setiap fase materi: padat, cair, atau gas. Bank sampah adalah tempat
pemilihan dan pengumpulan sampah yang dapat didaur ulang dan/atau
diguna ulang yang memiliki nilai ekonomis. Bank sampah adalah salah

satu alternatif mengajak warga peduli dengan sampah.

Kewirausahaan Sosial

Social Entrepreneur adalah seseorang yang bertujuan menciptakan
atau memperbaiki suatu komunitas dalam masyarakat agar lebih baik dari
sebelumnya sehingga permasalahan sosial yang terjadi dapat
diselesaikan.®® Dalam aktivitas ini, mereka bekerja tanpa ada motivasi

profit dalam menjalankan kegiatannya. Pada umumnya mereka digerakkan

% Eka utami, 2013, Buku Panduan Sistem Bank Sampah dan 10 Kisah Sukses, Yayasan Unilever
Indonesia, Jakarta, hal 3
19 sandy Wahyudi, Entrepreneurial Branding and Selling, Graha llmu, Yogyakarta, hal 32
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oleh motivasi dan tujuan mulia, tidak mencari keuntungan akan tetapi
memberikan dampak positif bagi masyarakat.

Social entrepreneurship adalah semua aktivitas yang berhubungan
dengan pengambilan peluang untuk menciptakan nilai-nilai sosial di
masyarakat dengan cara inovatif, kreatif, dan disertai pengambilan resiko
kegagalan.** Sedangkan tingkatan dari Social entrepreneurship ada tiga'?,
yakni:

a. Social obligation
Tingkat aktivitas minimum akan tanggung jawab sosial, hanya
melakukan kegiatan yang diwajibkan oleh negara.
b. Social responsiveness
Tingkat aktivitas yang medium akan tanggung jawab sosial,
melakukan kegiatan yang bermanfaat bagi masyarakat, walaupun
tidak diwajibkan oleh negara.
c. Social responsibility
Tingkat aktivitas maksimum akan kesadaran dan tanggung jawab
sosial secara luas, mengejar tujuan jangka panjang yang sangat
bermanfaat bagi masyarakat, walaupun tidak ada keuntungan bisnis

apapun di dalamnya.

1 sandy Wahyudi, Entrepreneurial Branding and Selling, hal 91
2 Deakins,D., & Freel, M, 2009, Entrepreneurship and Small Firm, McGraw Hill, Glaslow, hal

250
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macam tipe,

aktivitas, organisasi, dan masyarakat. Seelos & Mair menyatakan tiga

konsep kunci keberhasilan social entrepreneurship™®:

a. Semua aktivitas organisasi

non-profit perlu difokuskan pada

diversifikasi sumber pendanaan agar tidak terlalu bergantung pada

dana hibah pemerintah atau perusahaan swasta.

Diperlukan koordinasi aktivitas beberapa individu dalam organisasi

yang memiliki tugas masing-masing untuk mencari pemecahan

masalah sosial yang spesifik.

Bekerjasama dengan aktivitas perusahaan swasta dalam menjalankan

inisiatif tanggung jawab sosialnya kepada masyarakat.

4. Model bisnis kanvas

KP
(Kemitraan
Utama)

KA (aktivitas
kunci)

KR (Sumber
Daya Utama)

VP (proporsisi | CR (Hubungan

nilai)

Pelanggan)

CH (saluran)

CS (Segmen
Pelanggan)

C$ (Struktur Biaya)

R$ (Arus Pendapatan)

3 sandy Wahyudi, Entrepreneurial Branding and Selling, hal 92
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Osterwalder & Pigneur mendefinisikan model bisnis sebagai
gambaran dasar pemikiran tentang bagaimana organisasi menciptakan dan
memberikan nilai.** Model bisnis kanvas merupakan alat bantu yang
efektif, sederhana, dan teruji untuk memahami, mendesain dan
menerapkan sebuah model bisnis baru secara sistematis atau menganalisis
dan merenovasi model bisnis yang lama.

Model bisnis diyakini dapat dijelaskan dengan sangat baik melalui
sembilan blok bangunan dasar yang memperlihatkan cara berfikir tentang
bagaimana perusahaan menghasilkan uang. Kesembilan blok tersebut
adalah:

a) Customer segment (segmen pelanggan)

Pelanggan dapat dibagi menjadi kelompok-kelompok
berdasarkan perbedaan dalam kebutuhan mereka. Dalam hal ini
merupakan dimana orang-orang dengan kebutuhan yang sama
dikelompokkan ke dalam individu dan kelompok yang dapat
diidentifikasi.”> Dengan demikian segmen pelanggan juga bisa
disebut sebagai segmen pasar.

Dalam menentukan segmen pelanggan dibagi menjadi

beberapa faktor, diantaranya faktor demografis (usia,

pendapatan), faktor sosiodemografis (kelas sosial), faktor
geografis (perbedaan budaya, regional, dan nasional), faktor
psikologis (gaya hidup, ciri-ciri kepribadian), pola konsumsi

(berat, ringan) dan faktor persepsi (segmentasi manfaat,
pemetaan persepsi).'®

4 Osterwalder & Pigneur, 2010, Bussines Model Generatioan, new jersey, john wiley&sons, Inc
> Michael A. Hitt, 2001, Manajemen Strategi, Salemba Empat, Jakarta, hal 155
'8 Michael A. Hitt, , manajemen strategi, hal. 156
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Segmen pasar bisa diartikan sebagai proses pengelompokan
pasar keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau
segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan,
keinginan, perilaku dan/atau respon terhadap program pemasaran
yang spesifik.’
Definisi segmen pasar menurut Kotler & Keller dikemukakan
bahwa “Market Segment consis of a group of customers who share a
similiar set of needs and wants” yang dapat diartikan bahwa segmen
pasar terdiri dari kelompok pelanggan yang saling berbagi keinginan
dan kebutuhan yang sama.®
Segmentasi adalah proses pembagian populasi masyarakat ke
dalam beberapa segmen yang memiliki kesamaan karakteristik
seperti usia, pendidikan, dan pendapatan seseorang.'® Segmentasi
bisa dibedakan berdasarkan beberapa profil, diantaranya:
1) Profil demografi: usia, jenis kelamin, pendidikan, status
sosial, dll.

2) Profil geografi: wilayah negara, provinsi, kota, kecamatan,
kode pos, dll.

3) Profil psikografi: kepribadian, nilai budaya setempat, gaya
hidup, dIl.

Segmen pelanggan menurut Osterwalder & Pigneur

didefinisikan sebagai kelompok orang atau orgajnisasi yang berbeda-

7 Fandy tjiptono, 2006, Pemasaran Jasa, Bayumedia Publishing, Malang, hal. 54
18 philip Kotler & Kevin Lane Keller, 2009, Manajemen Pemasaran, Erlangga, Jakarta, hal 248
19 sandy Wahyudi, Entrepreneurial Branding and Selling, hal 145
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beda yang ditargetkan untuk dicapai dan dilayani oleh suatu
perusahaan.” Secara umum segmen pasar dan segmen pelanggan
adalah dua hal yang sama. Untuk melayani pelanggan dengan lebih
baik, perusahaan harus mengelompokkan pelanggan dalam suatu
segmen yang berbeda tapi dengan kebutuhan, perilaku, saluran
distribusi, dan atribut lain yang memiliki kesamaan dalam setiap
segmennya. Perusahaan harus membuat keputusan mengenai segmen
mana yang akan dilayani ataupun ditolak. Dalam hal ini kelompok
pelanggan mewakili beberapa segmen terpisah jika; kebutuhan
pelanggan memerlukan dan memperbolehkan penawaran yang
berbeda, pelanggan diperolen melalui saluran distribusi yang
berbeda, pelanggan memerlukan jenis hubungan yang berbeda.
Pelanggan pada dasarnya memiliki profitabilitas yang berbeda,
pelanggan bersedia membayar untuk aspek-aspek penawaran yang
berbeda.

Dalam menentukan segmen pelanggan, sebuah perusahaan
atau produsen juga harus memperhatikan nilai yang akan diberikan
kepada pelanggan. Sebelumnya sebuah perusahaan bertanya-tanya
untuk siapakah perusahaan tersebut menciptakan nilai? Setelah
mengetahui untuk siapa mereka menciptakan nilai, langkah

selanjutnya adalah perusahaan tersebut menentukan pelanggan yang

20 Osterwalder & Pigneur, Bussines Model Generatioan, hal 20
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terpenting bagi perusahaan. Berikut ini ada beberapa jenis segmen
pelanggan yang berbeda:

1) Pasar masa

Model bisnis ini berfokus pada pasar masa tidak
membedakan antar segmen-segmen pelanggan yang berbeda.
Proporsisi nilai, saluran distribusi, dan hubungan pelanggan
berfokus pada satu kelompok besar pelanggan dengan
kebutuhan dan masalah yang sebagian besar sama. Model
bisnis jenis ini sering kali ditemukan dalam sektor produk

konsumen elektronik.

2) Pasar ceruk

Model bisnis yang memiliki target memiliki pasar ceruk
menyasar segmen pelanggan yang spesifik dan terspesialisasi.
Proporsisi nilai, saluran distribusi, dan hubungan pelanggan
dibuat khusus untuk kebutuhan spesifik pasar ceruk. Model
bisnis semacam ini banyak ditemukan dalam hubungan
pemasok-pembeli. Contohnya, banyak pabrikan suku cadang
mobil yang sangat bergantung pada pembelian yang dilakukan

pabrikan kendaraan besar.
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3) Tersegmentasi

Beberapa model bisnis membedakan segmen pasar dari
kebutuhan dan masalah masing-masing. Misalkan sebuah bank
mengeluarkan produk atau program kartu kredit, maka bank
tersebut membedakan jenis program berdasarkan kemampuan
nasabahnya. Misalkan nasabah yang memiliki aset kecil atau

sedang dan nasabah yang mempunyai aset yang bernilai tinggi.

4) Terdiversifikasi

Perusahaan  dengan  model  bisnis  pelanggan
terdiversifikasi melayani dua segmen pelanggan yang tidak
terkait satu sama lain dengan kebutuhan dan masalah yang

berbeda.

5) Platform banyak sisi

Beberapa perusahaan melayani dua atau lebih segmen
pelanggan yang saling bergantung. Misalkan sebuah
perusahaan surat kabar. Sebuah perusahaan yang menawarkan
surat kabar gratis memerlukan banyak pembaca untuk menarik
pemasangan iklan. Di sisi lain, perusahaan tersebut juga
membutuhkan pemasang iklan untuk mendanai produksi dan
distribusinya. Kedua segmen tersebut dibutuhkan untuk

memutar jalannya model bisnis.
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b) Value proposition (proporsi nilai)

Nilai suatu perusahaan atau organisasi terdiri dari karakteristik
kinerja dan atribut-atribut yang disediakan oleh perusahaan dalam
bentuk barang dan jasa yang mau dibayar oleh pelanggan.?! Pada
dasarnya nilai yang diberikan perusahaan merupakan sumber potensi
perusahaan untuk menghasilkan keuntungan atau laba. Dengan
demikian nilai juga mempengaruhi kelangsungan suatu perusahaan
atau organisasi.

Nilai merupakan preferensi relativistik (komparatif, personal,
situasional) berkenaan dengan pengalaman subjek (konsumen)
dalam berinteraksi dalam objek (produk) tertentu.?> Dalam
menciptakan nilai bagi pelanggan bisa diwujudkan dengan
memanfaatkan sejumlah alat atau teknik yang disesuaikan dengan
tipe nilai yang akan diberikan kepada pelanggan.

Ketika sebuah perusahaan atau organisasi telah memutuskan
siapa yang akan dilayani, maka tugas selanjutnya adalah
mengidentifikasi kebutuhan apa yang akan diberikan kepada
pelanggan tersebut. Kebutuhan yang akan diberikan kepada
pelanggan hendaklah diukur sesuai dengan kebutuhan pelanggan.
Karena dengan memberikan nilai yang tepat kepada pelanggan dapat

memberikan keuntungan yang maksimal.

2! Michael A. Hitt, Manajemen Strategi, Jakarta, hal 106
22 Fandy tjiptono, Pemasaran Jasa, hal 297
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Proposisi nilai terdiri dari keseluruhan kelompok manfaat yang
dijanjikan perusahaan untuk diserahkan, ia lebih dari penentuan
posisi inti dari tawaran. Pada dasarnya, proposisi nilai merupakan
sutu pernyataan tentang pengalaman hasil yang akan didapatkan
pelanggan dari tawaran pasar perusahaan dan dari hubungannya
dengan pemasok.” Banyak perusahaan menciptakan kesenjangan
nilai dengan gagal menyesuaikan nilai merek dengan nilai
pelanggan. Mereka kurang berhasil dalam memberikan nilai
pelanggan yang istimewa, karena mereka lebih berfokus pada citra
merek. Dengan demikian pemberian proposisi nilai juga harus
diperhatikan dengan baik.

Value Proposition didefinisikan sebagai kumpulan produk dan
jasa yang memberikan nilai untuk segmen pelanggan yang spesifik.
Value Proposition merupakan alasan utama kenapa customer
bertahan kepada sebuah produk atau bahkan pindah ke produk lain.?*
Proporsisi nilai menciptakan nilai untuk segmen pelanggan melalui
paduan elemen-elemen berbeda yang melayani kebutuhan segmen
tersebut. Nilai dapat bersifat kuantitatif (misalnya harga dan
kecepatan layanan) atau kualitatif (misalnya desain dan pengalaman
pelanggan). Daftar elemen-elemen berikut dapat berkontribusi pada

penciptaan nilai pelanggan, diantaranya:

2 Philip kotler, Manajemen Pemasaran edisi 12, hal 176
24 Osterwalder & Pigneur, Bussines Model Generatioan, hal. 21
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1) Sifat baru

Beberapa proporsisi nilai memenuhi berbagai kebutuhan
pelanggan yang belum pernah mereka terima sebelumnya.
Perihal ini sering berkaitan dengan teknologi, tetapi tidak selalu
berkaitan dengan teknologi. Misalnya, telepon seluler yang
menciptakan industri baru di seputar telekomunikasi bergerak.

2) Kinerja

Menigkatkan Kkinerja produk atau layanan merupakan cara
yang umum untuk menciptakan nilai. Sektor PC umumnya
mengandalkan faktor ini, yaitu dengan meciptakan mesin yang
lebih handal. Akan tetapi peningkatan Kinerja juga mempunya
keterbatasan. Misalnya, sebuah PC yang baru diciptakan
mempunyai kapasitas disk yang lebih besar dan cepat dan grafis
yang lebih baik, gagal meningkatkan permintaan pelanggan.

3) Penyesuaian (kustomisasi)

Penyesuaian produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan
spesifik pelanggan individu atau segmen pelanggan juga
menciptakan nilai. Pendekatan ini memungkinkan untuk
menyesuaikan produk dan jasa, sambil tetap meraih keunggulan
skala ekonomi.

4) Menyelesaikan pekerjaan
Nilai dapat diciptakan kerena membantu pelanggan

menyelesaikan pekerjaannya. Misalnya sebuah perusahaan yang
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memberikan jasa perbaikan mesin bus. Perusahaan ini
membantu perusahaan transportasi untuk menjaga alat
transportasi tetap berfungsi dengan baik, sehingga pekerjaan
perusahaan tersebut sebagai perusahaan transportasi tetap
berjalan. Dengan adanya kerja sama tersebut pertusahaan
transportasi memberikan imbalan kepada perusahaan jasa
perbaikan karena telah membantu mereka.
5) Desain
Sebuah produk terlihat menonjol karena desainnya yang
superior. Dalam industri fesyen dan produk elektronik
konsumen, desain dapat menjadi proporsisi nilai yang sangat
penting.
6) Merek/status
Pelanggan dapat menentukan nilai dalam sebuah tindakan
yang sederhana karena menggunakan atau memasang merek
tertentu. Misalnya dengan memakai jam tangan Rolex yang
menunjukkan kekayaan.
7) Harga
Menawarkan nilai yang sama pada harga yang lebih
rendah sering dilakukan untuk memenuhi kebutuhan segmen
pelanggan yang sensitif terhadap harga. Akan tetapi, proporsisi
nilai harga murah memberi implikasi penting bagi seluruh

model bisnis.
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8) Pengurangan biaya
Membantu pelanggan mengurangi biaya merupakan cara
penting untuk menciptakan nilai. Misalnya, perusahaan jual beli
on-line menjual produk dengan membebaskan biaya pengiriman.
9) Pengurangan resiko
Pelanggan menghargai pengurangan resiko yang muncul
ketika mereka membeli suatu produk atau jasa.
10) Kemampuan dalam mengakses
Menyediakan produk dan jasa bagi pelanggan yang
sebelumnya sulit mengakses produk dan jasa tersebut
merupakan cara lain untuk menciptakan nilai. Produk atau jasa
ini dapat dihasilkan dari inovasi model bisnis, teknologi baru,
atau kombinasi keduanya.
11) Kenyamanan/kegunaan
Menjadikan segala sesuatunya lebih nyaman dan lebih

mudah digunakan dapat menciptakan nilai yang sangat berarti.

c) Channels (saluran)

Aktivitas dalam perusahaan dapat berjalan dengan baik apabila
produk dan jasanya terjual. Hasil dari penjualan itulah perusahaan
membiayai semua kegiatan dan kebutuhan perusahaan. Kegiatan
menjual merupakan kegiatan yang sangat penting bagi perusahaan

karena tanpa adanya kegiatan tersebut perusahaan tidak dapat



25

menjual adau mendapatkan keuntungan. Dengan demikian seorang
penjual harus mampu menciptakan nilai bagi pelanggannya saat
menjual produk. Jika tidak demikian, pelanggan akan memilih untuk
membeli produk serupa dari perusahaan lain yang menawarkan
layanan lebih.

Tipe seorang penjual dapat dibedakan menurut objek dan
distribusi penjualan. Jika perusahaan menjual produk kepada
konsumen di mana produk yang kita jual tadi diolah atau dijual lagi
menjadi produk lain maka penjualan ini dinamakan B2B (business to
business). Jika perusahaan menjual produk kepada konsumen di
mana produk tersebut langsung digunakan manfaatnya sebagai end
user maka penjualan ini dinamakan B2C (business to consumer).
Dalam melakukan penjualan ada beberapa jalur yang bisa dilakukan,
diantaranya:

1) Mengambil produk langsung dari pabrik

2) Mengambil produk dari distributor

3) Mengambil produk dari toko/retailer

4) Menjual jasa atau produk sendiri sesuai dengan
kemampuan produsen.

Menurut Kotler & Keller, “channels adalah kumpulan

organisasi yang saling tergantung atau terlibat satu sama lain dalam
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proses pembuatan produk atau layanan yang tersedia untuk
digunakan atau dikonsumsi oleh pelalnggan”.25

Definisi channels oleh Osterwalder & Pigneur adalah
“bagaimana perusahaan berkomunikasi dengan dan menjangkau
segmen  pelanggan mereka untuk menyampaikan value

proposition » 26

Channels memiliki beberapa fungsi seperti:
meningkatkan kesadaran pelanggan tentang produk dan jasa
perusahaan, membantu pelanggan mengevaluasi value prposition
perusahaan, memungkinkan pelanggan membeli produk dan jasa,
menyampaikan Value Proposition kepada pelanggan, menyediakan
dukungan pasca pembelian kepada pelanggan.

Sebuah organisasi dapat memilih antara menjangkau
pelanggan melalui saluran-nya sendiri, melalui saluran mitra atau
melalui paduan keduanya. Saluran mitra menghasilkan margin yang
lebih kecil, tetapi memungkinkan organisasi mengembangkan
jangkauannya dan memanfaatkan kekuatan mitra. Saluran sendiri,
terutama yang bersifat langsung, memiliki margin yang labih besar,
tetapi mungkin sangat mahal untuk merealisasikan. Untuk
mengatasinya harus ditemukan keseimbangan yang tepat antara
berbagai jenis saluran yang berbeda, integrasikan saluran tersebut

untuk menciptakan pengalaman yang baik dan memaksimalkan

pendapatan. Berikut fase-fase dalam saluran.

% philip Kotler & Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, hal 450
% Osterwalder & Pigneur, Bussines Model Generatioan, hal 26
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Jenis-jenis saluran

Fase-fase saluran

= | Tenaga penjualan
5
[72]
= (@]
S | § :
e S | Penjualan web
w
Xx Toko sendiri
s |5
o
: -
& | Toko mitra
kS
4
c |3 . .
= | Penjualan jumlah
S
besar

1. kesadaran
Bagaimana
meningkatkan
kesadaran
terhadap produk
dan jasa

perusahaan?

2. evaluasi
Bagaimana
membantu
pelanggan
mengevaluasi
proporsisi  nilai

organisasi?

3.pembelian
Bagaimana
memungkin-
kan
pelanggan
membeli
produk dan
jasa spesifik

perusahaan?

4.penyampai-
an

Bagaimana
menyampai-
kan proporsisi
nilai  kepada

pelanggan?

5. purnajual
Bagaimana
memberikan
dukungan
purnajual
kepada

pelanggan?

d) Customer relationship (hubungan pelanggan)

Pelanggan merupakan salah satu perihal yang sangat penting

bagi perusahaan. Karena tanpa adanya pelanggan suatu perusahaan

tidak bisa berjalan sebagaimana mestinya. Pelanggan harus dijaga

agar tetap bisa bertahan dan loyal terhadap perusahaan tersebut.

Untuk menjaga hubungan pelanggan yang baik maka dibutuhkan

manejemen hubungan pelanggan.

Customer relationship management adalah proses membangun
dan mengelola relasi dengan pelanggan pada level
organisasional dengan jalan memahami, mengantisipasi, dan
mengelola kekbutuhan pelanggan berdasarkan pengetahuan
yang didapatkan mengenai pelanggan, dalam rangka
meningkatkan  efektivitas, efesiensi, dan profitabilitas
organisasi.?’

Dalam hal ini karakteristik customer relationship management

mangandung paradoks, yaitu bahwa perusahaan berusaha menjalin

?’ Fandy tjiptono, Pemasaran Jasa, hal 425
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relasi dengan pelanggan sembari berusaha mendapatkan laba melalui
penjualan produk dan jasa kepada mereka. dengan demikian
customer relationship bertujuan untuk mmembangun sebuah relasi
antara perusahaan atau organisasi dengan pelanggan.

Pelanggan semakin mengharapkan layanan dan mutu lebih
tinggi dan adanya penyesuaian pesanan. Para pelanggan menuntut
waktu dan lebih banyak kenyamanan. Dengan adanya kenyamanan,
pelanggan akan merasa nyaman untuk menggunakan produk tersebut
serta tidak terlalu memeperdulikan produk lain. Sehingga pelanggan
akan semakin loyal dengan perusahaan dan produk tersebut.
Memaksimalkan nilai pelanggan berarti membangun hubungan
pelanggan jangka panjang.?

Dalam menciptakan hubungan baik dengan pelanggan ada
beberapa komponen fondasi personal selling yang dibutuhkan:

1) Common goals

Penjual harus memiliki cara berfikir dan tujuan yang
sama dengan pelanggan yang menjadi lawan bicaranya.
Dalam hal ini dengan berfikir seseorang dapat
mengidentifikasi masalah, menghitung, memutuskan, dan

lain-lain.?

Apabila ada kecocokan berfikir antara penjual
dan pelanggan maka akan terjalin hubungan yang baik

dengan pelanggan dalam jangka waktu panjang.

% Philip kotler, Manajemen Pemasaran edisi 12, hal 187
% Asep wahidin & abdul hakim, 2012, Insan Muda Sukses Paripurna, Hakim Publishing,
Bandung, hal 40
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2) Commitment to mutual gain
Komitmen sangat dibutuhkan untuk kelangsungan
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Jika
perusahaan menawarkan harga yang terjagkau dengan
kualitas yang baik. Maka perusahaan tersebut harus
memenuhi komitmen yang dibuatnya.
3) Organization support
Dukungan perusahaan kepada penjual sangatlah
dibutuhkan untuk menjalin kerjasama dengan pelanggan.
Dengan memberikan dukungan kepada penjual dengan cara
yang baik, maka penjual akan berusaha menjalin hubungan
baik dengan pelanggan.
4) Mutual trust
Rasa saling percaya antara penjual dan pembeli
merupakan kunci hubungan jangka panjang antar kedua
pihak. Apabila salah satu merusak kepercayaan yang ada
maka hubungan tidak akan bertahan dalam jangka yang
panjang.
5) Open communication
“Komunikasi adalah proses pemindahan pengertian
dalam bentuk gagasan atau informasi dari seseorang ke

orang lain.*> Komunikasi yang terbuka antar penjual dan

** Tani handoko, 1999, Manajemen , BPFE, Yogyakarta, hal 272
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pembeli sangat diperlukan seperti menyampaikan kritik dan
saran, sebab hal ini berguna untuk kebaikan kedua pihak.
Di satu sisi pelanggahn akan dipuaskan karena pelayanan
akan menjadi lebih baik. Di sisi lain, penjual akan
diuntungkan karena pelanggan yang puas tersebut akan
melakukan repeat buying atau pembelian ulang, bahkan
pelanggan tersebut bisa merekomendasikan produk atau
jasa tersebut ke orang lain.

Definisi hubungan dengan pelanggan menurut Osterwalder &
Pigneur adalah “jenis relasi yang ditentukan perusahaan dengan
segmen pelanggan yang spesifik. Motivasi dibalik hubungan dengan
pelanggan ini antara lain untuk akuisisi dan retensi pelanggan
bahkan untuk meningkatkan penjualan”.31

Osterwalder & Pigneur membagi hubungan dengan pelanggan
menjadi beberapa katagori yang berdampingan dengan masing-
masing segmen pelanggan yaitu: personal assistance, dedicated
personal assistence, self-service, autometed service, communities
dan co-creation.®* Personal assistance merupakan relasi antar
manusia, pelanggan dapat berkomunikasi dengan representatif
perusahaan selama proses penjualan atau setelah pembelian selesai.
Dedicated personal assistence melibatkan representatif perusahaan

secara spesifik untuk masing-masing Kklien secara individu untuk

31 Osterwalder & Pigneur, Bussines Model Generatioan, hal 28
%2 Osterwalder & Pigneur, Bussines Model Generatioan, hal 29
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relasi yang lebih mendalam dalam jangka waktu yang panjang. Self-
service, di sini perusahaan tidak menjaga hubungan secara langsung
dengan pelanggan. Pelanggan harus membantu diri mereka sendiri.
Autometed service merupakan hubungan yang lebih canggih dan
merupakan evolusi dari self-service. Communities mulai diaktifkan
oleh banyak perusahaan baik secara online maupun offline untuk
memfasilitasi ~ penggunanya  bertukar  pengetahuan  atau
menyelesaikan masalah mereka. Komunitas juga membantu
perusahaan untuk lebih memahami pelanggan mereka. Co-Creation
yang merupakan transformasi dari pelanggan vendor untuk
menciptakan value dengan pelanggan.

Dalam menjalin  hubungan pelanggan dengan segmen
pelanggan tertentu, perusahaan dapat membedakannya dalam
beberapa katagori, diantaranya:

1) Bantuan personal
Hubungan ini didasarkan pada interaksi antar
manusia. Pelanggan dapat berkomunikasi dengan
petugas pelayanan pelanggan untuk mendapatkan
bantuan selama proses penjualan atau setelah
pembelian selesai. Komunikasi ini dapat dilakukan di
titik penjualan, melalui call center, e-mail, atau saluran

lainnya.



2)

3)

4)
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Bantuan personal yang khusus

Dalam hubungan jenis ini, perusahaan menugaskan
petugas  pelayanan  pelanggan  yang  khusus
diperuntukkan bagi pelanggan individu. Jenis hubungan
ini paling dalam dan paling intim, dan biasa
dikembangkan dalam jangka panjang. Misalnya,
melalui seorang manager utama yang mempertahankan
hubungan  pribadi dengan  pelanggan-pelanggan
penting.
Swalayan

Dalam hubungan jenis ini, perusahaan tidak
melakukan hubungan langsung dengan pelanggan,
tetapi menyediakan semua sarana Yyang diperlukan
pelanggan agar dapat membantu dirinya sendiri.
Layanan otomatis

Hubungan jenis ini mencampurkan bentuk layanan
mandiri yang lebih canggih dengan proses otomatis.
Layanan otomatis dapat mengenali pelanggan individu
dan karakteristiknya, dan menawarkan informasi yang
terkait dengan pesanan atau interaksi. Layanan
otomatis dapat meniru hubungan personal (misalnya

menawarkan buku atau merekomendasikan film).
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5) Komunitas
Perusahaan  semakin  banyak  memanfaatkan
komunitas pengguna agar lebih terlibat dengan
pelanggan dan memfasilitasi hubungan antar anggota
komunitas. Komunitas juga dapat membantu
perusahaan untuk lebih memahami pelanggannya.
6) Kokreasi
Banyak perusahaan yang melakukan lebih dari
sekedar hubungan konvensional pelanggan-vendor
untuk menciptakan nilai bersama pelanggan. Beberapa
perusahaan melibatkan pelanggan untuk membantu

mendesain produk baru yang inovatif.

e) Reveneu streams (arus pendapatan)

Revenue Streams didefinisikan oleh Osterwalder & Pigneur
sebagai kemampuan perusahaan dalam menghasilkan uang dari
setiap customer segment (biaya harus mengurangi pendapatan untuk
menghasilkan pemasukan).>* Macam-macam cara menghasilkan
uang menurut Osterwalder & Pigneur, antara lain; penjualan aset,
biaya penggunaan, biaya langganan, sewa, pemberian ijin, biaya
perantara dan iklan. Dalam model bisnis ini melinatkan dua jenis

arus pendapatan, yakni:

¥ Osterwalder & Pigneur, Bussines Model Generatioan, hal 30
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Pendapatan transaksi yang dihasilkan dari satu kali
pembayaran pelanggan.

Pendapatan berulang yang dihasilkan dari pembayaran
berkelanjutan baik untuk memberikan proporsi nilai kepada
pelanggan maupun penyedia dukungan pelanggan pasca
pembelian.

Ada beberapa cara untuk membangun arus pendapatan,

diantaranya;

1)

2)

3)

4)

Penjualan aset

Pengertian arus pendapatan yang paling luas berasal dari
penjualan hak kepemilikan atas produk fisik.
Biaya penggunaan

Arus pendapatan dihasilkan dari penggunaan layanan
tertentu. Semakin sering layanan tersebut digunakan, semakin
banyak pelanggan yang membayar.
Biaya berlangganan

Arus pendapatan dihasilkan dari penjualan akses yang
terus-menerus atas suatu layanan.
Pinjaman/penyewaan/leasing

Arus pendapatan tercipta karena memberi seorang hak
eksklusif sementara untuk menggunakan aset tertentu pada

periode tertentu sebagai ganti atas biaya yang ditarik.
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5) Lisensi
Arus pendapatan ini muncul karena memberi izin kepada
pelanggan untuk menggunakan properti intelektual terproteksi
sebagai pertukaran atas biaya lisensi. Lisensi memungkinkan
pemegang hak menghasilkan pendapatan dari properti mereka
tanpa harus memproduksi atau mengomersilkan suatu layanan.

Lisensi adalah biaya dalam industri media. Dalam hal ini,

pemilik konten mempertahankan hak cipta sambil menjual

lisensi pemakaian kepada pihak ketiga.

Untuk memulai sebuah bisnis atau usaha pasti membutuhkan
modal atau sumber keuangan. Pada masalah pendanaan awalnya ada
dua pilihan yakni pendanaan dengan hutang dan pendanaan dengan
kesetaraan  (investasi atau membeli saham  kepemilikan
perusahaan).>* Selain dua pilihan tersebut, tidak jarang seseorang
memulai bisnis dengan menggunakan dana pribadi dengan cara
penjualan aset atau yang lainnya.

Key resources (sumber daya utama)

Sumber daya adalah input-input dalam proses produksi
perusahaan. Input adalah berbagai sumber daya yang digunakan
dalam memproduksi barang dan jasa.*® Input diklasifikasikan ke
dalam tenaga kerja, modal, tanah dan sumber daya alam. Selain itu

peralatan modal, keahlian pegawai individu, hak paten, keuangan,

* Richard L. Daft, 2007, Manajemen, Salemba Empat, Jakarta, hal 268
** Dominick Salvator,2005, Ekonomi Manajerial, Salemba Empat, Jakarta, hal 246
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dan manajer-manajer keuangan adalah termasuk sumber daya.*
Sebagian sumber daya perusahaan adalah berwujud, sementara
sebagian adalah tidak berwujud.*” Sumber daya berwujud antara
lain; sumber daya keuangan, sumber daya organisasi, sumber daya
fisik, sumber daya teknologi. Sedangkan sumber daya tidak
berwujud antara lain; sumber daya manusia, sumber daya inovasi
dan sumber daya reputasi.

Setiap model bisnis memerlukan sumber daya utama. Sumber
daya ini memungkinkan perusahaan menciptakan dan menawarkan
proporsi nilai, menjangkau pasar, mempertahankan hubungan
dengan segmen pelanggan, dan memperoleh pendapatan. Kebutuhan
sumber daya utama berbeda-beda sesuai dengan jenis model bisnis.
Sumber daya utama dapat berbentuk fisik, finansial, intelektual, atau
manusia.® Sumber daya utama dapat dimiliki atau disewa oleh
perusahaan atau diperoleh dari mitra utama.

1) Fisik
Dalam hal ini meliputi semua bentuk aset fisik seperti
fasilitas pabrikan, bangunan, kendaraan, mesin, sistem, sistem

titik penjualan, dan jarinagan distribusi.

% Michael A. Hitt, Manajemen Strategi, hal. 109
% Michael A. Hitt, Manajemen Strategi, hal. 110
% Alexander osterwalder & pigneur (terjemah), Bussines Model Generation, hal 34
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2) Finansial
Beberapa model bisnis membutuhkan sumber daya
finansial dan/atau jaminan finansial, seperti uang tunai, kredit,
atau opsi saham untuk merekrut karyawan andalan.
3) Intelektual
Sumber daya intelektual seperti merek, pengetahuan yang
dilindungi, paten dan hak cipta, kemitraan dan database
pelanggan merupakan komponen-komponen yang semakin
penting dalam model bisnis yang semakin kuat. Sumber daya
intelektual sulit untuk dikembangkan, tetapi jika berhasil, akan
memberikan nilai yang sangat berarti.
4) Manusia
Setiap perusahaan memerlukan sumber daya manusia,
tetapi orang-orang akan menonjol dalam model bisnis tertentu.
Sebagai contoh sumber daya manusia sangat penting dalam
perusahaan kreatif dan padat pengetahuan.
g) Key activities (aktivitas kunci)

Setiap model bisnis membutuhkan sejumlah aktivitas kunci,
yaitu tindakan-tindakan tepenting yang harus diambil perusahaan
agar dapat beroperasi dengan sukses. Aktivitas kunci setiap
perusahaan berbeda, tergantung dari jenis model yang dijalankan®.

Aktivitas kunci diketegorikan sebagai berikut:

¥ Alexander Osterwalder & Pigneur (terjemah), Bussines Model Generation, hal 36
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1) Produksi
Aktivitas ini berkaitan denagan perancangan, pembuatan,
dan penyampaian produk dalam jumlah besar dan/atau kualitas
unggul. Aktivitas produksi mendominasi model bisnis
perusahaan pabrikan.
2) Pemecahan masalah
Aktivitas kunci jenis ini terkait dengan penawaran solusi
baru untuk masalah-masalah pelanggan individu. Kegiatan-
kegiatan konsultan, rumah sakit, dan organisasi jasa lain
biasanya didominasi aktivitas pemecahan masalah. Bisnis
organisasi ini membutuhkan aktivitas-aktivitas  seperti
manajemen pengetahuan dan pelatihan berkelanjutan.
3) Platform/jaringan
Model bisnis yang dirancang dengan platform sebagai
sumber daya utama didominasi oleh platform atau aktivitas
kunci yang terkait oleh jaringan.
h) Key partnership (kemitraan utama)

Perusahaan membentuk kemitraan dengan berbagai alasan, dan
kemitraan menjadi landasan dari berbagai model bisnis. Perusahaan
menciptakan aliansi untuk mengoptimalkan model bisnis,
mengurangi resiko dan memperoleh sumber daya mereka.*® Ada tiga

motivasi dalam membangun kemitraan, yakni:

“0 Alexander Osterwalder & Pigneur (terjemah), Bussines Model Generation, hal 36
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Optimisasi dan skala ekonomi

Bentuk paling mendasar dari kemitraan atau hubungan
antara pembeli-pemasok dirancang untuk mengoptimalkan
sumber daya dan aktivitas. Pada umumnya perusahaan tidak
memiliki semua sumber daya yang dibutuhkan untuk
mengoptimalkan aktivitasnya. Optimisasi dan skala ekonomi
kemitraan biasanya dibuat untuk mengurangi biaya dan
pemanfaatan infrastruktur bersama.
Pengurangan resiko dan ketidakpastian

Kemitraan dapat membantu mengurangi resiko dalam
lingkungan kompetitif yang bercirikan ketidakpastian. Sudah
umum bagi pesaing untuk membentuk aliansi strategis dalam
satu area sambil tetap bersaing di area lainnya.
Akuisisi sumber daya dan aktivitas tertentu

Kebanyakan perusahaan tidak memiliki semua sumber
daya yang dibutuhkan dalam menjalankan model bisnisnya.
Kebayakan mereka lebih suka memperluas kemampuan
dengan mengandalkan perusahaan lain untuk melengkapi
sumber dayanya atau melaksanakan aktivitas-aktivitas
tertentu. Kemitraan semacam ini muncul karena adanya
kebutuhan untuk memperoleh pengetauhuan, lisensi atau

akses kepada pelanggan.
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i) Cost structure (struktur biaya)

Blok bangunan ini menjelaskan biaya terpenting yang muncul
ketika mengoperasikan model bisnis tertentu. Menciptakan dan
memberikan nilai, mempertahankan hubungan pelanggan, dan
menghasilkan  pendapatan, menyebabkan timbulnya biaya.*
Perhitungan biaya semacam ini relatif lebih mudah setelah sumber
daya utama, aktivitas-aktivitas kunci, dan kemitraan utama
ditentukan.

Biaya model bisnis dibedakan dalam dua kelas, yakni:

1) Terpacu-biaya (cost-driven)

Model bisnis terpacu-biaya berfokus pada peminimalan
biaya. Pendekatan ini bertujuan untuk menciptakan dan
mempertahankan struktur biaya seramping mungkin,
menggunakan proporsisi nilai dengan harga rendah,
otomatisasi maksimum, dan outsourcing secara ekstensi.

2) Terpacu-nilai (value-driven)

Beberapa perusahaan kurang peduli terhadap implikasi
biaya desain model bisnis tertentu, dan berfokus pada
penciptaan nilai. Proposisi nilai premium dan layanan pribadi
tingkat tinggi biasanya menjadi ciri model bisnis yang

terpacu nilai

* Alexander Osterwalder & Pigneur (terjemah), Bussines Model Generation, hal 40



5. Model bisnis sosial dalam perspektif Islam

a) Bisnis dalam Islam
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“Islam  mewajibkan setiap muslim, Kkhususnya yang
mempunyai tanggungan, untuk “bekerja”.”** Bekerja merupakan
perihal yang sangat vital dalam kehidupan. Karena dengan bekerja
seseorang dapat mencari nafkah untuk menghidupi keluarga maupun
untuk beribadah. Dalam wurusan mencari rizki, Allah telah
menyediakan apa yang dibutuhkan manusia di bumi. Hal tersebut
juga sesuai dengan firman Allah pada surat AL-Mulk ayat 15.%3

..... 4857 e 15 LSl 315208 3 5 (291 AT e 301 5

Artinya:

“Dia-lah yang Menjadikan bumi untuk kamu yang mudah
dijelajahi, maka jelajahilah di segala penjurunya dan makanlah

sebagian dari rezeki-Nya. (QS. Al-Mulk [67]: 15)”

Pada ayat ini menjelaskan bahwa bumi pada dasarnya
diciptakan untuk manusia. Sehingga Allah memberikan kemudahan
bagi manusia untuk mencari rizki di bumi-Nya. Selain anjuran untuk
mencari rizki, Islam sangat menekankan dalam aspek kehalalannya,
baik dalam sisi perolehan maupun pengelolaan. Dan hal ini juga

dijelaskan dalam surat Al-An’am ayat 141.*

*> Nana herdiana, manajemen bisnis syariah dan kewirausahaan, hal 264
* Quran Tajwid dan terjemahnya, Sygma Examedia Arkanleema, bandung hal 563
* Quran Tajwid dan terjemahnya, hal 563
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bl Lnd Y A 158,08 Y5
Artinya:
“...tapi janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah tidak
menyukai orang-orang Yyang berlebih-lebihan” (QS. Al-An’am

[6]:141)

“Dari paparan diatas, bisnis Islami dapat diartikan sebagai
serangkaian aktivitas bisnis dalam berbagai bentuk yang tidak
kuantitas kepemilikan hartanya (barang/jasa) termasuk profitnya.
Tetapi dibatasi cara perolehan dan pendayagunaan hartanya terdapat
aturan halal dan haram.”*

b) Bisnis sosial dalam Islam

Dalam menjalankan bisnis sosial, pada dasarnya tidak berpaku
pada perolehan keuntungan, akan tetapi lebih mengutamakan misi
sosial. Dalam Islam disebutkan salah satu tujuan bisnis sosial adalah
menolak kemungkaran. Bekerja dan berusaha dapat menghilangkan
satu sifat dan sikap yang buruk berupa kemalasan dan
pengangguran.®® Dengan adanya kesibukan seseorang yang biasa
tidak bekerja bisa melakukan kegiatan yang lebih bermanfaat dan
menghasilkan. Selain itu, dengan melakukan bisnis sosial, seseorang

juga bisa dikatakan dengan berdakwah. Salah satu metode yang

sesuai dengan bisnis sosial adalah dakwah bi al-hal (dakwah dengan

* Nana herdiana, manajemen bisnis syariah dan kewirausahaan, hal 266
*® Nana herdiana, manajemen bisnis syariah dan kewirausahaan, hal 170
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aksi nyata). Dengan dakwah ini, pendakwah melakukan
pemberdayaan terhadap masyarakat dengan cara mendorong,
memotivasi dan membangkitkan kesadaran akan potensi yang
mereka miliki.*’
c) Bank sampah dalam perspektif Islam

Bagi kebanyakan orang, memandang sampah sebagai barang
yang tidak berguna, kotor dan tidak layak untuk digunakan bisnis.
Banyak umat Islam yang membuang sampah dengan alasan
kebersihan. Akan tetapi dengan membuang sampah dengan begitu
saja, tidak serta merta menyelesaikan permasalahan tentang sampah.
Agama Islam telah memberikan perhatian yang lebih besar terhadap
kebersihan. Telah diriwayatkan dari Rasulullah saw., bahwa beliau
bersabda, “bersih-bersihlah, karena sesungguhnya Islam itu
bersih”.*®

Dengan adanya bank sampabh, tidak bisa dipungkiri lingkungan
menjadi lebih bersih, mengurangi perluasan TPA (tempat
pembuangan akhir) yang semakin meluas sehingga banyak
masyarakat yang dirugikan karena sampah. Selain itu, manfaat yang
didapat juga lebih banyak. Yakni, membantu perekonomian
keluarga, meningkatkan kreativitas dan menciptakan lapangan
pekerjaan bagi masyarakat. Dari hasil sampah yang mereka

kumpulkan dan didaur ulang, masyarakat mempunyai tabungan

* Moh. Ali Aziz, Ilmu Dakwah, hal 378
*® Yusuf Qardhawi, 2003, Halal Haram dalam Islam, Era Intermedia, Solo, hal124
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(13

untuk kebaikan mereka. “... tabungan yaitu simpanan dana yang

penarikannya hanya dapat dilakukan menurut syarat-syarat tertentu
yang telah disepakati ...” 49

“Bank Islam adalah lembaga keuangan yang usaha pokoknya
memberikan pembiayaan dan jasa-jasa lainya dalam lalu lintas
pembayaran serta peredaran uang Yyang mengoperasiannya

disesuaikan dengan prinsip syariat Islam.”*°

Sesuai dengan
pengertian bank syariah di atas dalam menjalankan usahanya harus
sesuai dengan syariat Islam. Salah satunya tidak adanya riba dalam
menjalankan bisnis tersebut.

Pada umumnya keberadaan bank konvensional dapat
membantu masyarakat. Akan tetapi perdebatan tentang bank
konvensional tetap terjadi. Perihal ini dikarenakan dengan adanya
bunga bank yang menjadi kontroversi. Berikut ada beberapa
pendapat tentang bungan bank;>*

1) Pendapat Syeh Abu Zahrah, menyatakan bahwa bunga bank
termasuk riba nasi’ah yang dilarang oleh Islam. “Riba
nasi’ah yakni jual-beli yang pembayarannya diakhirkan,
tetapi ditambahkan harganya.”52

2) Pendapat A. Hasan, menyatakan bahwa bunga bank di

Indonesia bukan riba yang diharamkan karena tidak bersifat

* Achmad Masduqi, 2003, 101 Masalah Hukum Islam, MUI Propinsi Jawa Timur, Jatim, hal 262
%0 Muhammad, 2005, Manajemen Bank Syariah, (UPP)AMPYKPN, Yogyakarta, hal 13

5! Rachmat Syafei, 2001, Figih Muamalah, CV Pustaka Setia, Bandung, hal 274

52 Rachmat Syafei, Figih Muamalah, hal 264
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ganda sebagaimana dinyatakan dalam surat Ali Imron ayat
130:

VYo Gy &ERT T80 e i Talaal w1 KB 9 14T gl i g

Artinya:
“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu
memakan riba dengan berlipat ganda** dan bertakwalah

kepada Allah agar kamu beruntung.”®

**Yang dimaksud riba di sini ialah riba nasi-ah. Menurut
sebagian besar ulama bahwa riba nasi-ah itu selamanya
haram, walaupun tidak berlipat ganda. (QS. Ali Imron:130)
3) Tarjih Muhammadiyah di Sidoarjo Jawa Timur 1968
memutuskan bahwa bunga bank yang diberikan oleh bank-
bank negara kepada para nasabahnya, demikian pula
sebaliknya, termasuk syubhat.
Majelis Ulama Indonesia (MUI), mengeluarkan fatwa tentang
bungan bank (Interest/fa’idah), yaitu :
1) Bunga (Interest/fa’idah) adalah tambahan yang dikenakan
dalam transaksi pinjaman uang (al-gardh) yang
diperhitungkan dari pokok pinjaman tanpa

mempertimbangkan pemanfaatan/hasil  pokok tersebut,

% Qur’an Tajwid dan terjemahnya, hal 66
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berdasarkan tempo waktu, diperhitungkan secara pasti
dimuka, dan pada umumnya berdasarkan presentase.

2) Riba adalah tambahan (ziyadah) tampa imbalan yang terjadi
karena penangguhan dalam pembayaran yang diperjanjikan
sebelumnya.

3) Praktek pembungaan haram hukumnya, baik yang dilakukan
oleh bank, asuransi, pasar modal, pegadaian, koperasi, dan
lembaga keuangan lainnya maupun dilakukan oleh individu.

Dari uaraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa bunga
yang dipungut oleh bank, walaupun sangat kecil dan dengan

bermacam-macam alasan, adalah termasuk dalam istilah riba.>*

> Buchari Alma, Manajemen Bisnis Syariah, hal 280



