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BAB II

STRATEGI PEMASARAN DAN TINJAUAN UMUM

BANK PEMBIAYAAN RAKYAT SYARI’AH

A. Konsep Dasar Pemasaran

1. Terminologi Pemasaran

Pengertian pasar secara sederhana dapat diartikan sebagai tempat
bertemunya para produsen sebagai penyedia atau penjual barang/jasa dan
konsumen sebagai pengguna atau pembeli barang atau jasa, lebih luas lagi
pengguna barang/jasa tersebut dikenal dengan pelanggan atau (custumer).
Tujuan pertemuan tersebut adalah untuk melakukan komunikasi,
penawaran yang pada akhirnya diharapkan terjadi transaksi.

Pengertian lain yang lebih luas juga dikemukakan oleh Kasmir dan
Jakfar, tentang pasar adalah himpunan pembeli nyata dan pembeli
potensial atas suatu produk. Dari pengertian ini mengandung arti bahwa
pasar merupakan kumpulan atau himpunan dari para pembeli, baik
pembeli nyata maupun pembeli potensial atas suatu produk atau jasa
tertentu. '

Pasar nyata maksudnya adalah himpunan konsumen yang memiliki
minat, pendapatan, dan akses pada suatu produk atau jasa tertentu. Dalam
pasar nyata biasanya konsumen pasti melakukan transaksi, hal ini

disebabkan konsumen didukung dengan minat atau keinginan untuk

'Kasmir dan Djakfar, Studi Kelayakan Bisnis (Jakarta: Kencana Prenadamedia, 2011), 44.
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membeli serta memiliki pendapatan atau akses. Jika masih merupakan
keinginan dan suatu saat apabila telah memiliki pendapatan dan ada akses
mereka akan membeli, kelompok ini merupakan pasar potensial. *

Pasar juga dapat diartikan pula sebagai suatu mekanisme yang
terjadi antara pembeli dan penjual atau tempat pertemuan antara kekuatan
demand dan supply. > Menurut Kotler, pemasaran (marketing) adalah suatu
proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan,
penawaran, dan pertukaran (exchange). *

Dari definisi Kotler di atas, dapat disimpulkan bahwa konsep inti

pemasaran adalah sebagai berikut :°

Gambar 2.1. Konsep Inti Pemasaran

Customer, Value,Cost, Exchange, Transaction,

Needs, Wants,
Product > Satisfaction Relationship

Demand

Marketing, 2 Market
Marketer

Objek dari ilmu ekonomi adalah konsumen, produsen dan
goverment. Di mana ke semua objek tersebut akan dipertemukan dalam

mekanisme pasar, baik pasar tenaga kerja, pasar barang ataupun pasar

“Ibid., 44.
*Ibid., 44.
*Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: SMTG Desa Putra, 2002), 9.
5 .
Ibid., 9.
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modal. Dengan kata lain, mekanisme pasar adalah terjadinya interaksi
antara demand dan supply pada tingkat harga tertentu. Sehingga dengan
adanya transaksi tersebut akan mengakibatkan terjadinya proses transfer
barang dan jasa yang dimiliki oleh setiap objek ekonomi tersebut. Dengan
kata lain, adanya transaksi pertukaran yang kemudian disebut sebagai
perdagangan adalah salah satu syarat utama dari berjalannya mekanisme
pasar. °

Kemudian pengertian pemasaran seperti yang dikemukakan oleh
Philip Kotler adalah “suatu proses sosial dan manajerial dengan mana
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai
dengan pihak lain”.” Sementara Leonardus Saiman juga mengatakan,
bahwa pemasaran adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan konsumen
melalui penciptaan produk dan ataupun jasa yang kemudian dinikmati atau
dibeli oleh mereka yang membutuhkan melalui suatu proses tukar-
menukar.®

Kotler melalui konsep dari American Marketing Association
(AMA), mengemukakan definisi pemasaran adalah suatu fungsi organisasi

dan serangkaian untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan

SAdiwarman A. Karim, Ekonomi Mikro Islami, cet.v, ed.ke-IV, (Jakarta: PT Raja Grafindo
Persada, 2012), 13.

"Philip Kotler, Marketing Management,; Analysis, Planning, and Control (New Jersey: Prentice-
Hall, Inc., 2007), 54.

$Leonardus Saiman, Kewirausahaan (Jakarta: Salemba Empat, 2009), 217.



26

nilai kepada customer dan untuk mengelola hubungan customer dengan
cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya.’

Deliyanti Oentoro melalui kutipan dari W.J. Stanton, pemasaran
adalah sesuatu yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan
tujuan untuk merencanakan dan menentukan harga sampai dengan
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa
memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.'’

Secara lebih formal Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, juga
mengemukakan tentang pemasaran (marketing) sebagai suatu sistem total
dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini
maupun konsumen potensial.'’

Pemasaran dapat diartikan pula sebagai upaya untuk menciptakan
dan menjual produk kepada berbagai pihak dengan maksud tertentu.
Pemasaran berusaha menciptakan dan mempertukarkan produk baik
barang maupun jasa kepada konsumen di pasar. Penciptaan produk tentu
saja didasarkan kepada kebutuhan dan keinginan pasar. Akan sangat

berbahaya jika penciptaan produk tidak didasarkan kepada keinginan dan

9Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid. 1, ed. 13, Terj., (Jakarta:
Erlangga, 2009), 5.
"Deliyanti Oentoro, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: LaksBang PRESSindo, 2010),

1

"Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, Cet. Ke-1 (Jakarta: RajaGrafindo
Persada, 2012), 2.
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kebutuhan konsumen. Konsumen yang menginginkan dan membutuhkan
produk adalah individu (perorangan) atau kelompok tertentu (industri).

Dengan demikian dapat disimpulkan berdasarkan beberapa fakta
serta konsep dan teori di atas bahwa pemasaran adalah aktifitas
mengenalkan, mengkomunikasikan, mendistribusikan dan
mentransaksikan produk atau jasa kepada calon pengguna atau masyarakat
secara umum. Dalam praktiknya kelompok pasar terdiri-dari :'?

a. Pasar konsumen adalah pasar di mana individu dan rumah tangga
dapat membeli/memperoleh barang dan jasa untuk dikonsumsi sendiri.

b. Pasar industrial adalah di mana pihak-pihak yang membeli barang dan
jasa digunakan kembali untuk menghasilkan barang dan jasa lain atau
disewakan kepada pihak lain untuk mengambil untung.

c. Pasar reseller adalah suatu pasar yang terdiri dari individu dan
organisasi yang melakukan penjualan kembali barang dan jasa untuk
mendapatkan keuntungan.

d. Pasar pemerintah adalah yang terdiri dari unit-unit pemerintah yang
membeli atau menyewa barang dan jasa untuk melaksanakan fungsi
utama pemerintah.

2. Proses Pemasaran
Dalam memahami proses pemasaran, terlebih dahulu kita melihat
pada proses bisnis. Tugas setiap bisnis adalah menghantarkan nilai kepada

pasar dengan memperoleh laba (profit).

"’Kasmir dan Djakfar, Studi Kelayakan Bisnis, 47.
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Proses pemasaran terdiri analisis peluang pasar, meneliti dan

memilih pasar sasaran, merancang strategi pemasaran, merancang program

pemasaran, dan mengorganisasi, melaksanakan serta mengawasi usaha

pemasaran.”” Berikut model proses pemasaran dengan 2 (dua) proses

transformasi

pemasaran yang jelas:

Gambar 2.2. Proses Pemasaran Barang

jo——— >
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Pbid., Thamrin Abdullah, 49.
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pelanggan sasaran. Lingkungan pemasaran terdiri dari lingkungan internal

(mikro) dan lingkungan eksternal (makro). Lingkungan internal (mikro)

antara lain:'*

a. Pemasok, yaitu perusahaan bisnis dan individu-individu yang
menyediakan sumber daya yang diperlukan oleh perusahaan dan para
pesaing untuk memproduksi barang dan jasa.

b. Perantara Pemasaran, yaitu perusahaan yang membantu perusahaan
lain dalam promosi, penjualan dan pendistribusian barang-barangnya
sampai ke pembeli akhir.

c. Pelanggan, yaitu pembeli (individu, rumah tangga konsumen) yang
memiliki perilaku berkonsumsi terhadap barang dan jasa (behavior of
consumption).

d. Pesaing, yaitu pihak perusahaan sejenis yang juga menyertai dalam
kegiatan pemasaran.

e. Publik/Masyarakat, yaitu sekelompok orang yang mempunyai
kepentingan potensial/aktual terhadap pencapaian tujuan perusahaan.

Adapun lingkungan eksternal (makro) antara lain meliputi:'

a. Demografis, yaitu lingkungan yang berhubungan dengan tingkat
pertumbuhan jumlah populasi yang membentuk suatu pasar.

b. Ekonomi, yaitu lingkungan yang berhubungan dengan pasar yang

memerlukan daya beli/minat beli masyarakat. Daya beli yang ada di

"“Ibid., 82-86.
Sbid., 89-107.
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dalam suatu perekonomian tergantung pada pendapatan, harga, saving,
utang, dan ketersediaan kredit berjalan.

Alam, yaitu lingkungan vyang berhubungan dengan kondisi
ketersedianya sumber daya alam yang dapat mempengaruhi efektifitas
perusahaan dalam menjalankan bisnis pemasarannya.

Teknologi, yaitu lingkungan yang memberikan warna atau tren yang
membentuk perubahan kehidupan manusia dari kehidupan manualistik
beralih ke kehidupan yang mengikuti perkembangan teknologi,
sehingga hal ini dapat dimanfaatkan oleh kalangan pebisnis/marketer
untuk melakukan kegiatan marketingnya.

Politik, yaitu lingkungan yang memberikan dampak/implikasi besar
terhadap /ife cycle bisnis dan pemasaran.

Budaya atau kultur, yaitu lingkungan yang berkaitan erat dengan
budaya masyarakat terhadap sensitifitas pemasaran, lebih-lebih

memberikan tren-tren budaya bagi para pemasar/pelaku bisnis.

4. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)

Kepuasan pelanggan, kualitas layanan, dan loyalitas pelanggan

merupakan tiga elemen kunci yang menentukan kesuksesan implementasi

kon

sep pemasaran.

Untuk mengukur tingkat kesuksesan pemasaran, diperlukan 3 (tiga)

elemen kunci berikut ini:'¢

16Fandy Tjipt
2012), 55-80.

ono dan Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik, Edisi 2 (Yogyakarta: Andi Offset,



a. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)
Kepuasan pelanggan menjadi komitmen umum bahwasanya pelanggan
yang membeli ulang dan membeli produk lain dari perusahaan yang

sama juga berpotensi memberikan pemasukan yang besar bagi

perusahaan. Berikut peta konsepnya:

Gambar 2.3. Manfaat Kepuasan Pelanggan
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b. Kualitas Layanan (Service Quality)

Dalam rangka menciptakan kepuasan pelanggan, yang perlu juga
mendapatkan prioritas adalah kualitas layanan. Kualitas layanan di sini
meliputi: kualitas layanan produk, kualitas layanan tempat, kualitas
layanan harga/biaya, kualitas layanan promosi/iklan yang tepat.
Apabila elemen-elemen tersebut dimanfaatkan secara efektif dan
efisien, maka hal ini akan memberikan interpretasi yang benar-benar

mengarah kepada pencapaian kepuasan pelanggan dan pemilik

perusahaan. Berikut peta konsepnya:
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Gambar 2.4. Hubungan Kualitas Layanan dan Profitabilitas
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Loyalitas pelanggan seringkali dikaitkan dengan perilaku
pembelian ulang, maka komitmen dan konsistensi kepuasan pelanggan
dapat dicapai. Loyalitas pelanggan mencerminkan komitmen
psikologis terhadap merk tertentu, sedangkan perilaku pembelian ulang
semata-mata menyangkut pembelian merk tertentu yang sama secara
berulang kali (bisa dikarenakan memang hanya satu-satunya merk
yang tersedia, merk mura, dan sebagainya).

Pembelian ulang bisa merupakan hasil dominasi pasar oleh
perusahaan yang berhasil dan sukses membuat dan memasarkan
produknya. Konsekuensinya, pelanggan tidak memiliki peluang untuk

memilih.
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B. Pemasaran Jasa Lembaga Keuangan Syari’ah

Secara umum pemasaran lembaga keuangan atau perbankan
konvensional maupun perbankan syari’ah tidak ada perbedaan dalam aspek
teknis. Keduanya merupakan jenis uasaha yang bergerak di sektor jasa
keuangan. Jasa dapat diartikan sebagai usaha atau tindakan yang berisfat baik
dan bermanfaat bagi orang lain.'” Berdasarkan fakta, yang dimaksud jasa
adalah semua tindakan atau kegiatan yang dapat tawarkan oleh satu pihak
kepada pihak lainnya yang tidak berwujud dan tidak menyebabkan
kepemilikan apapun. Beberapa hal berikut merupakan karakteristik dari jasa,
yaitu:

1. Intangible atau tidak terlihat.

2. Tidak terpisahkan antara jasa yang disediakan dengan penyedia jasa.

3. Bervariasi dalam arti bahwa standar nilai dari suatu jasa terhadap
pelanggan adalah berbeda-beda.

4. Mudah lenyap, karena jasa hanya ada ketika proses transaksi antara
penyedia jasa dan pelanggan berlangsung. Setelah itu jasa akan hilang.
Berbeda halnya dengan produk yang dapat dimiliki setelah transaksi
terjadi. Kualitas jasa atau layanan merupakan tingkat kesenjangan antara
harapan atau keinginan pelanggan dengan persepsi atau performansi yang
telah mereka rasakan.

Beberapa sifat utama dari keberadaan jasa antara lain; tidak tampak

(intangible), tidak dapat disimpan (perishability), bervariasi dan berhubungan

Y Kamisa, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Surabaya: Cahaya Agency, 2013), 256.
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langsung dengan konsumen (end user). Berdasarkan UU Perbankan No.10
Tahun 1998 bahwa yang dimaksud jasa perbankan adalah merupakan
lembaga usaha jasa yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk
simpanan dan menyalurkannya ke masyarakat dalam bentuk kredit dan atau
bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak.'®
Sedangkan pemasaran bank dapat didefinisikan sebagai proses untuk
menciptakan dan mempertukarkan produk atau jasa bank yang ditujukan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah dengan cara memberikan
kepuasan.'® Secara grafis dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.5. Pemasaran Lembaga Keuangan

Menghimpun Dana l .r.. I::> Menyalurkan Dana
(INPUT) S (OUTPUT)

‘ BANK ‘

pelayanan | pelayanan

Sehingga secara umum dapat dijelaskan bahwa pemasaran jasa
keuangan baik perbankan maupun lembaga keuangan lainnya bertumpu pada
kualitas pelayanan tenaga pemasar dan sumberdaya yang dimiliki oleh
lembaga keuangan terhadap para nasabahnya. Tujuan pelayanan yang
dimaksud adalah untuk memaksimalkan laba (profit maximize) melalui 4 hal

antara lain:*°

' Ismail, Manajemen Perbankan dari Teori Menuju Aplikasi (Jakarta: Kencana Prenadamedia
Group, cet.iii, 2013), 3.

19 Kasmir, Pemasaran Bank Edisi Revisi (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group, cet.iv, 2010),
54-55.

*Ibid, 57
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1. Memaksimalkan konsumsi, yaitu memberikan stimulus supaya nasabah
tertarik untuk menggunakan jasa lembaga keuangan.

2. Memaksimalkan kepuasan pelanggan, sehingga pelanggan akan menjadi
agent of promotion bagi jasa lembaga keuangan.

3. Memberikan ragam pilihan produk yang menarik supaya selera nasabah
dapat terakomodasi.

4. Memaksimalkan mutu hidup dengan berbagai kemudahan yang dapat
membantu kebutuhan nasabah dengan cara yang efesien.

Sedangkan lembaga keuangan syari’ah merupakan lembaga keuangan
yang menjalankan kegiatannya berdasarkan konsep Islam, yaitu mengacu
pada aturan dalam Al-Qur’an dan As-Sunnah.”' Oleh karena itu, pemasaran
lembaga keuangan syari’ah dapat didefenisikan sebagai setiap usaha atau
aktifitas untuk mengenalkan, mengkomunikasikan dan menjelaskan produk
jasa yang dimiliki oleh lembaga keuangan dalam rangka memperluas sasaran
nasabah, meningkatkan ragam produk serta menjamin terciptanya kepuasan
pelanggan sehingga lembaga keuangan mampu mencapai hasil usaha yang

maksimal dengan cara-cara yang sesuai dengan syari’ah.

C. Spiritual Marketing
Spiritual marketing merupakan upaya spiritualisasi atau penerapan
nilai-nilai spiritual dalam setiap strategi, program dan nilai yang dilaksanakan

dalam kegiatan pemasaran. Nilai spiritual yang dimaksud adalah nilai-nilai

*! Ali Hasan, Marketing Bank Syari’ah, 138.
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relijius atau agama, dalam bahasan ini tentunya adalah nilai-nilai atau aturan
agama Islam yang bersumber dari Al-Qur’an dan As-Sunnah. Secara
konseptual, spiritual marketing merupakan tata olah cipta, rasa, hati dan karsa
(implementasi) yang dibimbing oleh integritas keimanan, ketakwaan dan
ketaatan kepada syari’at Allah SWT.? Nilai-nilai spiritual dalam pemasaran
diharapkan mampu menggerakkan daya tarik pasar rasional (soul marketing)™
yang selanjutnya akan meningkatkan kepercayaan pelanggan (customer trust)
dan pada akhirnya akan meningkatkan loyalitas pelanggan.?*

Perkembangan ekonomi syari’ah secara gemeral mendorong
munculnya berbagai aplikasi ekonomi syariah seperti; lembaga keuangan
syariah, bisnis syari’ah, pemasaran syari’ah dan lain sebagainya. Masyarakat
konsumen semakin kenal dan habbit dengan istilah ekonomi syari’ah baik
sebagai etika bertransaksi ataupun sebagai dasar pilihan terhadap produk atau
jasa yang dibutuhkan. Dalam hal etika bertransaksi misalnya, muncul
diskursus spiritual marketing. Yang dimaksud dengan spiritual marketing
adalah nilai-nilai spirit atau ajaran agama (Islam) yang dijadikan sebagai
landasan hukum dalam menjalankan bisnis, semisal kegiatan pemasaran.

Prilaku Rasulullah SAW dalam menjalankan aktivitas bisnis menunjukkan

* Ibid, 12.

% Soul marketing adalah upaya menggerakkan daya tarik pasar rasional, yaitu pasar potensial yang
merupakan segmen dari suatu produk dengan mempengaruhi jiwa, emosi dan spiritual pelanggan
yang berada di segmen tersebut. Soul marketing dapat diciptakan melalui hubungan emosional
yang baik antara pemasar atau perusahaan dengan masyarakat atau calon pelanggan. Untuk itu
dilakukan langkah-langkah konkret seperti membangun visi bisnis yang spiritual, membangun
silaturahim, membangun kemitraan, memperkuat empati, menawarkan produk yang berkualitas
dan sikap yang profesional. Lihat Ali Hasan, Marketing Bank Syari’ah.

2 Meningkatnya loyalitas pelanggan dipastikan akan meningkatkan volume penjualan perusahaan
dan selanjutnya akan meningkatkan hasil usaha (profit) yang signifikan jika seluruh rangkaian
kegiatan operasionalnya dilakukan dengan efisien.
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secara nyata mengenai profotipe spiritualisasi marketing yang bisa
dipraktikkan.” Uraian tersebut menunjukkan bahwa spiritual marketing masih
dalam dimensi value yang belum memiliki metode atau strategi aplikatif
dalam kerangka pemasaran sesungguhnya.
Beberapa pandangan para ahli ekonomi syari’ah menjelaskan
pemasaran yang Islami atau spiritual marketing senada dengan konsep di atas.
Pemasaran masih identik dengan aktivitas berdagang, sehingga konsep
pemasaran Islami hanya menyentuh karakteristik para pelakunya seperti;
kejujuran, menghindari prilaku culas, tidak berlaku z}alim serta hal-hal lain
yang dilarang dalam ajaran Islam. Secara terperinci, kegiatan perdagangan
yang termasuk di dalamnya adalah memasarkan atau mempromosikan suatu
produk dengan basis spiritual adalah:*®
a. Menjaga azas saling ridha (antarad}in), dalam pengertian suka sama suka
antara pihak yang bertransaksi. Keridhaan antara pihak yang bertransaksi
mencakup pula pengertian bahwa tidak ada pihak yang diz!alimi dan
keikhlasan dari pihak-pihak yang terlibat. Dalam perdagangan atau bisnis
juga harus diperhatikan dasar penilaian dari masyarakat dan mekanisme
pasar sesuai kaidah yang berlaku.

b. Transaksi dilakukan secara adil. Yaitu tidak merugikan salah satu pihak
atau tidak mengeksploitasi pihak lain. Sebab berbuat adil merupakan jalan

kepada ketagwaan dan menghindarkan pelakunya dari perbuatan dosa.

%> Ali Hasan, Marketing Bank Syariah Cara Jitu Meningkatkan Pertumbuhan Pasar Bank Syariah
(Jakarta: Penerbit Ghalia Indonesia, 2010), 5.
*® Jusmaliani, dkk., Bisnis Berbasis Syariah (Jakarta: Bumi Aksara, 2008), 188-190.
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c. Menghindari keraguan akibat adanya unsur penipuan (gharar). Salah satu
fakta penipuan adalah gangguan pada mekanisme pasar atau karena
adanya informasi penting mengenai transaksi yang tidak diketahui oleh
salah satu pihak.

d. Menghindari risiko yang berlebihan, meskipun secara alamiah keberadaan
risiko merupakan keniscayaan. Namun risiko yang harus dihindari dalam
hal ini adalah risiko yang sudah diluar batas toleransi. Mengambil suatu
tindakan untuk menghadapi risiko yang sulit dihadapi sama artinya dengan
menjatuhkan diri pada kebinasaan atau sesuatu ketidakpastian dalam arti
spekulasi (maysir).

Pemahaman spiritual marketing dalam sudut pandang syari’ah adalah
melakukan pembatasan terhadap orientasi material manusia yang hampir tanpa
batas, untuk memberikan ruang dan energi dalam merealisasikan semangat
dan tujuan spiritual. Secara naluriah, manusia memiliki cita-cita mulia yang
sifatnya nomnmaterial value tetapi lebih berorientasi kepada spiritnya.
Sekalipun diakui bahwa manusia membutuhkan materi sebagai alat pemuas
kebutuhan fisiologis, akan tetapi pemenuhan terhadap kebutuhan spiritual
merupakan hal yang juga tidak bisa diabaikan. Beberapa prinsip spiritual yang
dapat diimplementasikan dalam aktivitas perekonomian termasuk di dalamnya
adalah pemasaran antara lain:*’

a. Prinsip keadilan, yaitu bahwa seorang pemasar tidak diperkenankan untuk

melakukan aktivitasnya dengan melanggar syari’ah, dengan melakukan

%7 Muhammad Djakfar, Etika Bisnis Menangkap Spirit Ajaran Langit dan Pesan Moral Ajaran
Bumi (Jakarta:Penebar Plus Niaga Swadaya Group, 2012), 148-151.



39

aktivitas yang halal, memproduksi yang halal dan menjual sesuatu yang
halal. Sebagaimana firman Allah SWT dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah
ayat 168:
&) il st A5 Ny G s oA 3 L 1 10T
R CRRNT
Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang
terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan;
karena Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.
. Prinsip kebersihan, yaitu kebersihan fisik dari produk yang
diperdagangkan atau dipasarkan. Dalam syari’ah produk yang harus
dipasarkan adalah produk yang baik dan cocok untuk dikonsumsi. Baik
dan cocok dalam hal ini bermakna terpenuhinya untur-unsur kelayakan
dan higienitas.
Prinsip kesederhanaan, yaitu tidak ada unsur yang memunginkan
konsumen mengkonsumsi secara berlebih. Untuk itu seorang pemasar
harus menghindari hal-hal yang akan menjerumuskan masyarakat secara
umum dari konsumsi yang berlebihan. Misalnya dengan melakukan
penawaran boombastis yang hanya berorientasi target penjualan atau
keuntungan sesaat. Prinsip kesederhanaan bagi pemasar akan
mengendalikan hawa nafsu untuk melakukan eksploitasi yang timpang
sehingga merugikan perusahaan atau pemasar lainnya.

. Prinsip kemurahan hati, yang dapat direalisasikan melalui upaya

melindungi konsumen dari segala modus kecurangan, seperti harga yang
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pantas, kualitas barang yang standar, takaran yang jujur dan lain
sebagainya. Kemurahan hati merupakan sifat Allah SWT yang harus
dibumikan oleh manusia termasuk pemasar tentunya. Sebagaimana firman

Allah SWT dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah ayat 173:

= /’T

ST B3 ey QT Ty gl oy 201 2T e 2 )

E0 355k BTG ke 3136 56 5 L 58
Sesungguhnya Allah hanya mengharamkan bagimu bangkai, darah, //daging
babi, dan binatang yang (ketika disembelih) disebut (nama) selain Allah.
tetapi Barangsiapa dalam Keadaan terpaksa (memakannya) sedang Dia
tidak menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas, Maka tidak ada
dosa baginya. Sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha
Penyayang.

Prinsip moralitas sebagai rasa syukur kepada Allah SWT dengan
melakukan aktivitas pemasaran sesuai dengan syari’ah. Termasuk didalamnya
adalah aktivitas pemasaran yang pro terhadap lingkungan (eco marketing),
menjaga lingkungan baik lingkuangan biotik dan abiotik yang merupakan
sumberdaya yang harus dijaga dan dipelihara bagi keberlangsungan proses
produksi atau kegiatan ekonomi. Keseimbangan lingkungan merupakan
tanggung jawab perusahaan sehingga eksistensinya terpelihara dengan baik.

Cara kerja spiritual marketing dapat dijelaskan dengan skema sebagai

berikut:
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Gambar 2.6. Cara Kerja Spiritual Marketing®®
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D. Trancedental Trust

Kepercayaan dalam bisnis merupakan salah satu faktor menuju
kesuksesan kegiatan bisnis. Kepercayaan tersebut meliputi seluruh komponen
atau stakeholder dalam lingkungan perusahaan, yaitu lingkungan internal dan
eksternal perusahaan. Dalam lingkungan internal terdapat berbagai pihak yang
masing-masing dituntut untuk saling memercayai. 7rust yang dibangun dalam
lingkungan internal perusahaan akan menciptakan suasan team work yang
solid dan memiliki kapabilitas yang cukup untuk menghadapi tantangan dan
ancaman bagi eksistensi suatu perusahaan. Suatu perusahaan seharusnya
didukung oleh komponen SDM yang saling memercayai (trust and to be
trusted). Strutur organisasi perusahaan yang mampu menjalin hubungan yang
intens dan transparan berdasarkan trust akan menciptakan suasana saling

menguatkan dan suasana feam work yang solid. Sebaliknya interaksi yang

*® Diadaptasi dari Ali Hasan, Marketing Bank Syari’ah, 12.
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penuh kecanggungan atau kekakuan akan menciptakan birokrasi yang
menghambat interaksi relasional dan perkembangan perusahaan.”’ Disamping
kebutuhan team work yang solid melalui trust and to be trusted, perusahaan
juga membutuhkan hubungan kepercayaan dengan konsumen. Sebab obyek
kegiatan bisnis yang sangat vital adalah konsumen itu sendiri.

Kepercayaan konsumen dapat dibangun berdasarkan nilai-nilai
spiritual atau dapat disebut dengan kepercayaan transenden. Secara faktual,
kepercayaan transenden ini dapat diamati oleh perusahaan secara umum
maupun pemasar pada khususnya. Kepercayaan transenden lahir dari ajaran-
ajaran kepercayaan yang bersumberkan Al-Qur’an dan al-H}adith serta nilai-
nailai syari’ah. Kepercayaan transenden akan tampil dalam wujud respon,
sikap dan pola konsumsi masyarakat atau konsumen terhadap produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Sehingga eksistensinya dapat diukur atau bahkan
dikuantifikasi.® Kepercayaan konsumen merupakan hal harus menjadi
perhatian serius perusahaan. Kemampuan membangun frust pada konsumen
akan menjadi magnet bagi produk suatu perusahaan untuk dikonsumsi secara
besar, bahkan bisa memuncul konsumen fanatis. Menurut Philip Kotler
sebagaimana dikutip Ika Yunia, terdapat beberapa strategi untuk membangun

trust konsumen melalui kegiatan pemasaran berbasis transenden antara lain:*'

?® Toto Tasmara, Spiritual Centered Leadership: Kepemimpinan Berbasis Spiritual (Jakarta: Gema
Insani, 2006), 274.

* Ika Yunia Fauzia, Etika Bisnis dalam Islam (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group, cet.ii,
2014), 137.

*! bid, 20-21.
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a. Keputusan penjualan, yaitu dengan melakukan penjualan yang terhindar
dari: Penyuapan, pencurian rahasia dagang, menekan, memaksa atau
mengintimidasi pelanggan, penyajian yang tidak benar dan diskriminasi.

b. Keputusan promosi atau iklan yang menghindari: Iklan palsu, iklan yang
menipu dan iklan yang memprovokasi.

c. Keputusan persaingan dengan memperhatikan: akuisisi antikompetitif,
hambatan masuk, dan persaingan yang mematikan.

d. Keputusan pengemasan yang jujur sesuai kuantitas dan kualitasnya,
menghindari biaya yang berlebihan, memperhatikan sumberdaya yang
langka.

e. Keputusan harga, yaitu mengatur harga yang sesuai serta memperhatikan
purna jualnya.

Pengertian Trust menurut kamus perbankan adalah kepercayaan,
pertanggungan, keyakinan yang terkandung dalamnya. Harta yang digunakan
untuk keuntungan orang lain; suatu gabungan perusahaan-perusahaan dalam
mana pemegang-pemegang saham menyerahkan kepada suatu dewan
perwalian; bisnis yang digabung untuk membatasi persaingan dan mendirikan
suatu monopoli. *

Pengertian transendental dalam bahasa Inggris adalah sesuatu yang
sangat; sesuatu yang sukar dipahamkan, diluar pengertian dan pengalaman
manusia biasa.> Sedangkan pengertian Kepercayaan Transendental adalah

sesuatu yang tampak, yang merupakan suatu akibat atas aksi yang dilakukan

32 0.P. Simorangkir, Kamus Perbankan (Jakarta Rineka Cipta, 1994), 328.
3 Hasan Shadily, Kamus English Indonesia (Jakarta: Gramedia Pustaka utama, 1996), 600.
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menurut ajaran kepercayaan yang bersumber dari Al-Qur’an, hadist dan ajaran
Islam lainnya.**

Suatu kepercayaan transendental dapat dikatakan sebagai suatu cara
pendekatan yang transendental. Pendekatan ini berangkat dari keyakinan
mengenai adanya hari pembalasan di hari kemudian.® Sehingga secara
realitas, suatu pengorbanan yang dilakukan manusia tidak nampak hasil di
dunia ini, namun dengan pertimbangan ukhrawi, maka pengorbanan (cost)
akan tetap dikeluarkan karena harapan pahala di sisi Allah.

Sedangkan kepercayaan transenden dalam bisnis Islam adalah suatu
perubahan perilaku yang berkaitan dengan cara memandang, berbicara,
berperilaku dan bekerja, sesuai dengan ajaran-ajaran Islam mencakup karakter
dan kompetensi yang bersifat nyata. Sebagaimana kita ketahui, bahwa saat ini
dalam kehidupan sehari-hari, memang sudah harga mahal mengenai
kepercayaan. Kepercayaan itu merupakan hasil pembentukan proses yang
menghabiskan waktu lama, bukan suatu pemberian yang serta merta.
Biasanya, jalinan kepercayaan itu melibatkan norma/ajaran yang diyakini oleh
individu dan kualitas kepribadiannya. Tanpa disadari, kepercayaan transenden
itu menjadi kebutuhan khusus bagi khalayak tertentu. Begitu dominan faktor
agama yang dianut individu akan semakin besar pemahamannya mengenai arti
hidup. Sehingga, individu dalam bekerja tidak akan menjadi pelaku bisnis
yang buruk. Singkatnya, manusia dituntut untuk selalu mempelajari wahyu

Allah yang berkaitan muamalah.

3 Ika Yunia, Etika Bisnis, 137.
3 Hasan Aedy, Indahnya Ekonomi Islam (Bandung: Alfabeta, 2007), 10.
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Kepercayaan (amanah-trustworthy) harus menjadi modal utama bagi
pelaku bisnis. Tidak hanya amanah dalam pengerjaan tugas, tetapi juga
mampu untuk dipercaya mengenai akhlaqul karimah.’® Dalam praktiknya
tidak mudah untuk mendapatkan suatu kepercayaan dari orang lain. Walaupun
kepercayaan dapat diaplikasikan, namun secara naluriah manusia adalah
makhluk yang unik. Sehingga dalam perjalanan waktu pasti mengalami
perubahan. Kepercayaan transendental dalam perilaku ekonomi, harus
senantiasa dipupuk, agar dapat menjadikan ajaran Islam benar-benar rahmatan
lil alami>n.

Aplikasi dari kepercayaan transendental dimulai dari diri sendiri,
masyarakat, lalu pada hubungan bisnis, dan pasar secara umum. Secara tidak
langsung, para marketer juga berdakwah, tidak hanya memasarkan
produk/jasa tetapi juga nilai-nilai agama Islam. Berikut ilustrasi aplikasi
trancedental trust:>’

Gambar 2.7. Skema Trancendental Trust
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Berbicara (KARAKTER)
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3% Mardani, Figih Ekonomi Syariah (Jakarta: Prenada Media, 2013), 12
37 Ika Yunia, Etika Bisnis,157.

)

nwr-4—r —w—ogm=> X

{



46

Ilustrasi sebagaimana di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Aspek Individu (modal/ input), yang perlu diperhatikan yaitu:

a. Karakter (integritas dan niat) yang meliputi cara pandang dan cara
berbicara seseorang.Hal ini menjadi bukti ikrar yang dapat dilihat dari
luar. Sebab integritas dan niat, itu merupakan hal yang abstrak dalam
jiwa manusia.

b. Kompetensi (kemampuan dan hasil) yang berupa perilaku dan cara
bekerja. Hal ini merupakan wujud nyata bahwa seseorang mampu
dinilai berkompeten atau tidak oleh pihak luar. Aspek ini merupakan
hal yang konkret dalam diri manusia.

2. Dasar transendental (proses)
Dalam hal ini yang menjadi pijakan dasar adalah al-qur’an, al-hadith,
si>rah nabawiyyah, agwa>lul fugaha>u’, dan figih mua>mala>h.

3. Hasil akhir (output)

Hasil akhir yang ditunjukkan adalah sebuah kredibilitas seseorang dalam

bekerja. Hal ini dapat ditunjukkan dalam bentuk kredibilitas yang sudah

ditanamkan dalam dirinya dan diaplikasikan terhadap lingkup sebagai
berikut:

a. Dalam diri sendiri
1) Kejujuran dan komitmen

Kata jujur berasal dari kata shidg yang artinya benar, jujur

pada perkataan dan juga perbuatannya. Orang yang berkata benar,
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berarti ia terhindar dari sebutan dusta (kidzib).>® Melalui kejujuran
marketer, memberikan informasi mengenai barang yang
dipasarkan. Sebab, jujur dan berkomitmen tentu berkaitan dengan
cara komunikasi yang baik. Tanpa ada komunikasi yang baik,
maka akan dapat menghambat kerjasama, toleransi, saling
pengertian dan menyulitkan kita terhadap norma yang ada.”
Uraian kejujuran digambarkan dalam Al-Qur’an surat Al-Ma’idah
ayat 8:

3 2 Y5 Ll £ b e 151 & Tk il G
0l o D 5 5 G5 A 5 o s e 3
Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu jadi orang-orang
yang selalu menegakkan (kebenaran) karena Allah, menjadi saksi
dengan adil. Dan janganlah sekali-kali kebencianmu terhadap
sesuatu kaum, mendorong kamu untuk berlaku tidak adil. Berlaku
adillah, karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah
kepada Allah, sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang
kamu kerjakan.

Demikian juga sebagaimana disebutkan dalam Al-Qur’an

surat Al-Furga>n ayat 72:

VY LS 55 );J“-’ 552 135 500 &3k Y Gpilly

¥ Nashruddin Baidan, Etika Islam dalam Berbisnis (Solo: Zada Haniya, 2008), 105.
% Jalaluddin Rakhmat, Islam Aktual: Refleksi Sosial Seorang Cendekiawan Muslim (Bandung:

Mizan, 1998), 76.
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Dan orang-orang yang tidak memberikan persaksian palsu, dan
apabila mereka bertemu dengan (orang-orang) yang mengerjakan
perbuatan-perbuatan yang tidak berfaedah, mereka lalui (saja)
dengan menjaga kehormatan dirinya.

Firman Allah SWT dalam Al-Qur’an Al-Bagarah ayat 283:

L 1 ol 8 i G 3 S 13 05 i Lo 25 o)
L3 oy S5l 1,080 W5 450 i g0 A (831 T 330
YAY 2o hass ey S5 % 2 48
Jika kamu dalam perjalanan (dan bermu’amalah tidak secara tunai)
sedang kamu tidak memperoleh seorang penulis, maka hendaklah
ada barang tanggungan yang dipegang (oleh yang berpiutang).
Akan tetapi jika sebagian kamu mempercayai sebagian yang lain,
maka hendaklah yang dipercayai itu menunaikan amanatnya
(hutangnya) dan hendaklah ia bertakwa kepada Allah Tuhannya;
dan janganlah kamu (para saksi) menyembunyikan persaksian. Dan
barangsiapa yang menyembunyikannya, maka sesungguhnya ia
adalah orang yang berdosa hatinya; dan Allah Maha Mengetahui
apa yang kamu kerjakan.

Juga sebagaimana sabda Rasul SAW: Pedagang yang jujur
dan terpercaya kelak bersama dengan para nabi, orang yang benar

dan para suhada®

* Hasan Aedy, Indahnya Ekonomi Islam (Bandung: Alfabeta, 2007), 62.
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2) Amanah (dapat dipercaya)

Amanah merupakan sifat penjagaan ketika orang lain tidak
bersama dirinya. Amanah terjadi pada hubungan antar individu,
antara golongan dan masyarakat. Dalam hal ini, bila tidak bisa
melakukan amanah, maka individu tersebut dapat dikatakan tidak
adil. Dengan amanah, maka hubungan satu dengan lainnya akan
terjaga, tanpa ada pengeluaran aib/ kekurangan seseorang. Seorang
marketer yang tidak dapat dipercaya, akan sulit untuk
mempengaruhi konsumen.?' Sifat amanat dapat kita renungkan
melalui Al-Qur’an surat ayat A1-Anfal ayat 27:

YY ¢ sl il akal T35 400 S0 A 18048 W kel il
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati
Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu
mengkhianati amanat-amanat yang dipercayakan kepadamu,
sedang kamu mengetahui.

3) Bersiap menerima kebaikan

Seorang individu yang ingin berubah lebih baik, maka akan
senantiasa mendengarkan dan menerima saran kebaikan dari pihak
lain demi kemajuan dirinya sendiri. Hal ini dapat diartikan bahwa

pemberian motivasi berguna bagi orang lain.
Jsn )l ciaiay o5l YL 1508 Y6 282519 T3als il

Bt R T i e ¥ fa ke
VO a5 Gl Al el (o 5ally Tally 138555

! Jalaluddin Rakhmat, Islam Aktual: Refleksi Sosial Seorang Cendekiawan Muslim (Bandung:
Mizan, 1998), 85.
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Hai orang-orang beriman, apabila kamu mengadakan pembicaraan
rahasia, janganlah kamu membicarakan tentang membuat dosa,
permusuhan dan berbuat durhaka kepada Rasul. Dan bicarakanlah
tentang membuat kebajikan dan takwa. Dan bertakwalah kepada
Allah yang kepada-Nya kamu akan dikembalikan. (Al-Qur’an surat
Al-Mujadilah ayat 9)
4) Orientasi bisnis/ kerja adalah ibadah
Seorang pebisnis seyogyanya menjadikan aktivitasnya bernilai
ibadah. Sehingga ketika dia menjalankan aktivitasnya, tidak lupa
dan tidak takabur terhadap perintah Allah dan takdirnya. Hal ini
berkaitan dengan prinsip Rabbaniyah (feistis).” Bahwa seorang
syariah marketer meyakini hukum syariat Allah yang mana apa
yang dilakukan manusia kelak akan dipertanggungjawabkan.
Sebagaimana firman Allah dalam Al-Qur’an surat Al Baqarah ayat
286:
YAN . S5 e Gy SEE Gl
...JIa mendapat pahala (dari kebajikan) yang diusahakannya dan ia
mendapat siksa (dari kejahatan) yang dikerjakannya...
5) Mempunyai rasa keadilan

Bertingkah lakuadil itu untuk dirinya sendiri maupun orang

lain. Dalam kegiatan pemasaran, marketer biasanya berinteraksi

dengan konsumen, sehingga dia harus memberikan info/penjelasan

** Hermawan Kertajaya, Syariah Marketing (Bandung: Mizan Pustaka, 2006), 62.
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yang adil kepada semua pihak yang menjadi konsumen (konsumen
tengah atau akhir). Sebagaimana firman Allah dalam Al-Qur’an

surat Al-Maidah ayat 8:

2 E., AT A a3 Eé.fn ~__ s & Lao s a0 s L e gEl
O 2 530 V5 Tl 15 b (B 150 & Tle il
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NGy st Ly D 20 &) T 58Ty (5580 Gl 5 10215035 T (e 38

6)

Hai orang-orang yang beriman hendaklah kamu jadi orang-orang
yang selalu menegakkan (kebenaran) karena Allah, menjadi saksi
dengan adil. Dan janganlah sekali-kali kebencianmu terhadap
sesuatu kaum, mendorong kamu untuk berlaku tidak adil. Berlaku
adillah, karena adil itu lebih dekat kepada takwa. Dan bertakwalah
kepada Allah, sesungguhnya Allah Maha Mengetahui apa yang
kamu kerjakan.

Juga firman-Nya dalam Al-Qur’an surat Al An’am ayat

152:
i s MR da o o s . aas
2 &y 206 T3l A s L0815 8 315 1,126 28 135
VoY (/R K
...Dan apabila kamu berkata, maka hendaklah kamu berlaku adil,
kendatipun ia adalah kerabat(mu), dan penuhilah janji Allah. Yang
demikian itu diperintahkan Allah kepadamu agar kamu ingat.
Mengetahui dan mengasah kemampuan diri
Setiap pemasar, setidaknya harus mampu menilai dan
mengasah kemampuan pribadi seoptimal mungkin. Dengan

bermodal itu, maka pemasar, insya Allah, tidak akan mudah putus
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asa dalam menghadapi persaingan pemasaran dan menghadapi
respon konsumen. Allah SWT berfirman dalam Al-Qur’an surat
Al-Baqarah ayat 233 dan ayat 286:

Y LG ) Gl G YL
...Seseorang tidak  dibebani melainkan menurut kadar

kesanggupannya...

Y AT ud)s'si"uﬁ AT R V) L T GG Y
Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan
kesanggupannya...Engkaulah Penolong kami, maka tolonglah
kami terhadap kaum yang kafir.
Juga firman-Nya dalam Al-Qur’an surat Al A’raf ayat 42
dan surat Al Mu’minu>n ayat 62:
iy Gaz; ) L GG el T 1 et il
£Y {5 g 2 FEEU RGN
Dan orang-orang yang beriman dan mengerjakan amal-amal yang
saleh, Kami tidak memikulkan kewajiban kepada diri seseorang
melainkan sekedar kesanggupannya, mereka itulah penghuni-
penghuni surga; mereka kekal di dalamnya.
1Y Gpallad ¥ 2y 3Tl Gl G 5 e W) L I Y
Kami tiada membebani seseorang melainkan menurut
kesanggupannya, dan pada sisi Kami ada suatu kitab yang

membicarakan kebenaran, dan mereka tidak dianiaya.
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Bekerja professional

Profesionalisme berkaitan dengan segala pertimbangan
terhadap segala macam pengambilan keputusan bisnis untuk
mencapai profit (laba) dan benefit(kepentingan). Dengan yang
profesional pasti akan menekuni pekerjaannya agar membawa
kebaikan bagi dirinya, tugasnya dan hubungan dengan orang lain.
Orang yang profesional tidak akan menerima risywah (suap).
Sebagaimana sabda Rasulullah SAW mengenai risywah dalam
hadith riyawat Ahmad™®:

el 5 Pl Al gyl JE e A b8 A e

Dari Abu Hurairah, ia berkata: Rasulullah saw melaknat penyuap
dan penerima suap dalam masalah hukum.
Keseimbangan antara kemampuan dan mental yang kuat

Gabungan keduanya akan membuat pemasar menjadi lebih
siap dalam menghadapi rintangan. Hal ini berarti marketer harus
mampu mengendalikan diri. Pengendalian diri muncul dari nilai
kepribadian yang berwujud pada kontrol internal seseorang dalam
menghadapi  tantangan luar.**Schingga kepribadian secara
menyeluruh harus dimiliki marketer (bisa disebut sebagai fit and

proper). Sebagaimana firman Allah berikut:

2 202 7.*”;/%;‘ A< @ &; Y /i: PN A ta
Y a0 ATESRELT e R &) Eeid el Laghas) G

® Ayat Dimyati, Hadith Arbain: Masalah Agidah,Syariah, dan Akhlak (Bandung: Marja, 2001),

144.

* Rafik Issa Beekun, Etika Bisnis Islami, Terj. Muhammad, Islamic Business Ethics (Yogyakarta:
Pustaka Pelajar, 2004), 11.
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Salah seorang dari kedua wanita itu berkata: "Ya bapakku ambillah
ia sebagai orang yang bekerja (pada kita), karena sesungguhnya
orang yang paling baik yang kamu ambil untuk bekerja (pada kita)
ialah orang yang kuat lagi dapat dipercaya" (Al-Qur’an surat Al-
Qashash ayat 26).

9) Menunjukkan kinerja dan prestasi yang baik

Kinerja yang baik adalah harapan seorang pekerja dan
organisasi. Melalui kinerja yang baik, akan mempermudah
pencapaian usaha, menambah jalinan kepercayaan, dan sebagai
wujud tuntutan agama terhadap hambaNya. Secara implisit
membuktikan bahwa individu tersebut siap bersaing di lingkungan
kerja.

Islam mendorong umatnya untuk bersungguh-sungguh dan
memuliakan pekerjaan melalui pelatihan-pelatihan yang dianggap
sebagai sumber ilmu. Hal tersebut akan meningkatkan kinerja.
Sebagaimana sabda Rasulullah SAW:

“Tidak ada makanan yang lebih baik yang dimakan oleh seseorang
daripada apa yang ia makan dari pekerjaan tangannya.
Sesungguhnya Nabi Allah Dawud as memakan makanan dari hasil

kerja tangannya.”*’

* Ahmad Ibrahim bin Sinn, Manajemen Syariah (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2008), 117.
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Seorang marketer yang bekerja di bawah naungan
organisasi, maka akan senantiasa dinilai oleh atasan (manajer).
Oleh karena itu, sebagai seorang mukmin, hendaknya dia mampu
untuk bekerja yang baik dengan menghasilkan pemasaran yang
sesuai shariah. Tanpa ada penipuan. Jadi konsumen pun dapat
membuktikan bahwa produk tersebut betul. Akhir muaranya pada
tingkat penjualan dan perusahaan mengalami peningkatan.
Sebagaimana firman Allah dalam Al-Qur’an surat An Nahl ayat
97:

Y §slain T8 L onal AT 2 53l Ak i

Barangsiapa yang mengerjakan amal saleh, baik laki-laki maupun
perempuan dalam keadaan beriman, maka sesungguhnya akan
Kami berikan kepadanya kehidupan yang baik dan sesungguhnya
akan Kami beri balasan kepada mereka dengan pahala yang lebih
baik dari apa yang telah mereka kerjakan.
Juga firman Allah SWT dalam Al-Qur’an surat Al Kahfi ayat 30:

o sbie Gl f Al st ¥ ) il e 5 e il
Sesunggunya mereka yang beriman dan beramal saleh, tentulah
Kami tidak akan menyia-nyiakan pahala orang-orang yang

mengerjakan amalan(nya) dengan yang baik.
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10) Memilih kegiatan yang bermanfaat bagi dirinya
Untuk memiliki kemampuan diri (kompetensi yang unggul)
maka individu yang teguh iman, akan berusaha memilih kegiatan-
kegiatan yang manfaat dunia dan akhirat. Selain itu, kegiatan
tersebut juga memiliki kontribusi terhadap tujuan hidup yang
sedang dilakukan (proyeksi jangka pendek dan jangka panjang).
Bagi seorang marketer, harus mampu memadukan cara pemasaran
yang baik. Pemasaran yang tidak memaksa dan mampu
memberikan informasi yang jelas mengenai barang dan jasa yang
ditawarkan. Hal ini lebih pada pemilihan saluran dan bentuk
pemasaran yang efektif. Hal ini sejalan dengan pemahaman
pemasar yang harus mampu meneliti bagaimana perilaku pembeli/
konsumen yang kompleks.*°

Ay & 28 o W & W G ghany 305 am il Gl A Eiaill
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Dan aku pengikut agama bapak-bapakku yaitu Ibrahim, Ishak dan
Ya’'qub. Tiadalah patut bagi kami (para Nabi) mempersekutukan
sesuatu apapun dengan Allah. Yang demikian itu adalah dari
karunia Allah kepada kami dan kepada manusia (seluruhnya);

tetapi kebanyakan manusia tidak mensyukuri —Nya (Al-Qur’an

surat Yusuf ayat 38)

* Thamrin Abdullah, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2012), 135.
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Dan mereka berkata: "Hendaklah kamu menjadi penganut agama

Yahudi atau Nasrani, niscaya kamu mendapat petunjuk".

Katakanlah: "Tidak, melainkan (kami mengikuti) agama Ibrahim

yang lurus. Dan bukanlah dia (Ibrahim) dari golongan orang
musyrik" (Al-Qur’an surat Al-Baqarah ayat 135)

11) Bersyukur atas hasil yang dicapai

Seorang pekerja harus menunjukkan syukur atas segala
jerih payah yang dilakukan. Karena tanpa rasa syukur, pasti kita
mengabaikan Allah yang telah membantu dan memberi kemudahan
kita selama bekerja. Dalam al-qur’an disebutkan bahwa, Allah
pasti akan menambah nikmat yang ada apabila kita senantiasa
bersyukur atas hasil yang dicapai. Allah SWT berfirman dalam Al-
Qur’an dalam surat Ibrahim ayat 7:

v 3l e &) S5 oy Ry Y S il & (T8 315
Dan (ingatlah  juga), tatkala Tuhanmu memaklumkan;
"Sesungguhnya jika kamu bersyukur, pasti Kami akan menambah
(nikmat) kepadamu, dan jika kamu mengingkari (nikmat-Ku),

maka sesungguhnya azab-Ku sangat pedih”.

VeV Lule 15808 S 585 Hiale y 2385 o 05 A Jad
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Mengapa Allah akan menyiksamu, jika kamu bersyukur dan
beriman? Dan Allah adalah Maha Mensyukuri lagi Maha
Mengetahui. (Al-Qur’an surat An-Nisa ayat 147)

Begitu pula bagi marketer, hendaknya apabila proses
pemasaran yang disusun sudah sesuai tujuannya, maka hendaklah
bersyukur. Yang pada akhirnya akan membawa dampak bagi
marketer, perusahaan dan konsumen. Baik yang bernilai materi
maupun nonmateri.

Selain pembentukan trancedental trust dalam bentuk attitude seorang
pemasar juga terdapat tuntutan sikap pemasar dalam lingkup pasar, berbentuk
usaha untuk menjaga reputasi (brand) agar dapat dikenal dan tidak tercemar
di kalangan masyarakat. Penjagaan reputasi dapat dilakukan dengan cara
memberikan pelayanan yang baik, bertutur kata yang sopan, dan menjaga
kebenaran informasi produk yang ditawarkan oleh pemasar.

Seorang marketer harus sopan dalam memasarkan barangnya kepada
calon pembeli. Secara psikis sikap sopan santun akan membawa dua
keberkahan, yaitu berkah dunia dan berkah akhirat. Berkah dunia yaitu bisa
jadi, calon pembeli akan tertarik. Di sisi lain, berkah akhirat yaitu berarti kita
telah memelihara hubungan persaudaraan yang baik dalam muamalah. Sopan
santun dapat kita anggap sebagai bentuk sedekah kepada orang lain.
Sebagaimana Sabda Nabi: “Allah mengasihi hambanya yang bermurah hati

(sopan santun) di saat menjual, membeli dan menagih”.*’

*" Hasan Aedy, Indahnya Ekonomi Islam (Bandung: Alfabeta, 2007), 62.
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E. E-Marketing
Perkembangan pengguna media komunikasi khususnya melalui media
internet memberikan kesempatan terbuka bagi berkembangnya entri pasar,
tidak hanya lokal tapi juga akses secara nasional dan internasional. E-
Marketing (electronic marketing) dapat didefinisikan sebagai kegiatan
pemasaran nontradisonal. Yaitu pemasaran interaktif dengan menggunakan
media komunikasi untuk meningkatkan respon langsung yang sifatnya spesifik
dan terukur.®® Beberapa instrumen sebagai komunikasi langsung antara
perusahaan dan pelanggan antara lain: katalog, pos, telepon, ponsel, TV, TV
Kabel, TV Interaktif, Faximili dan Internet. Beberapa jenis usaha yang sudah
banyak memanfaatkan e-marketing antara lain usaha non store retailing,
makanan dan minuman, asuransi, real estate, jasa kesehatan, jasa reparasi, jasa
transportasi dan jasa keuangan atau perbankan.
Dengan desain yang baik dan tepat, perusahaan dapat meningkatkan
efektifitas usahanya. Beberapa keunggulan e-marketing antara lain:
1. Mendorong leads” dalam market share dan product trial. Melalui
komunikasi interaktif e-marketing, perusahaan dapat memperluas
jangkauan pelanggan schingga bisa mempengaruhi floating segment”

untuk menjadi pelanggan melalui informasi yang benar tentang produk

* Fandy Tjiptono, Pemasaran Strategik..., 379.

* Dalam pembagian pangsa pasar (market share), penguasaan mayoritas terhadap pasar sangat
menentukan keberhasilan program pemasaran selanjutnya. Sehingga perusahaan selalu berusaha
menjadi pemimpin atau leader dalam jenis produk tertentu. Beberapa teori pemasaran menjelaskan
bahwa yang dimaksud leading (memimpin) dalam pasar adalah kemampuan penguasaan produk di
pasar yang sejenis sebesar 40%.

*® Yaitu pelanggan potensial rasional yang belum menentukan pilihannya untuk menggunakan
jenis produk tertentu dari berbagai macam pilihan produk yang ditawarkan oleh berbagai
perusahaan.
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yang ditawarkan perusahaan. Leads juga memungkinkan perusahaan
merebut pelanggan pesaing. Sedangkan product trial dimaksudkan untuk
menawarkan produk baru kepada pelanggan secara terbatas untuk
mengetahui respon dan animo pelanggan. Media yang bisa dimanfaatkan
perusahaan antara lain: telemarketing, direct mail, blog marketing, sms
broadcasting, survey melalui website dan lain sebagainya.

2. Meningkatkan kualitas relasi pelanggan. Kemudahan yang ditawarkan
teknologi berbasis internet khususnya, memungkinkan perusahaan lebih
sering memberikan informasi produk dan menjalin komunikasi. Intensitas
komunikasi tersebut akan menguatkan ingatan pelanggan terhadap produk,
sehingga diharapkan terjadi stimulus pembelian ulang.

3. Mempertahankan loyalitas pelanggan.

4. Mengaktitkan kembali mantan pelanggan.

Nilai strategis e-marketing mendorong setiap perusahaan untuk
memanfaatkan teknologi yang tersedia. Sebagaimana dikutip Fandy Tjiptono
dari situs interworldstats, menunjukkan bahwa pengguna internet sangat
signifikan untuk digarap oleh penyedia produk. Sehingga bisa dikatakan rugi
besar jika perusahaan tidak memanfaatkan internet sebagai salah satu media

atau strategi pemasarannya.
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Tabel 2.1 Pengguna Internet di Beberapa Negara®'

Kawasan Populasi Tahun 2011 Pengguna Internet Tahun 2011
(dalam jutaan) (dalam jutaan)

Afrika 1.037,5 139,9

Asia 3.879,7 1.016,8

Eropa 816,4 500,7

Timur Tengah 216,3 77,0

Amerika Utara 347.4 273,1

Amerika Latin 597,3 235.8

Australia 35,4 239

Indonesia 245,6 55

Fenomena tingginya jumlah pengguna internet, yaitu rata-rata 30%

dari jumlah populasi merupakan hal yang harus dimanfaatkan secara baik

oleh perusahaan. Menurut Kalyanam & Mclintyre, elemen-elemen e-

marketing jauh lebih komplek daripada pemasaran tradisional. Setidaknya ada

11 cakupan e-marketing, yaitu:>*

1. Product, meliputi product assorment,

perencanaan dan layout.

configuration engine, alat

2. Price, diantaranya dynamic pricing, forward auction dan reverse auction.

3. Place, seperti afiliasi dan remote hosting.

4. Promotion, mencakup online ads, sponsored link, viral marketing dan

rekomendasi.

> Diadaptasi dari Fandy Tjiptono, Pemasaran Strategik..., 459.

>? Ibid, 460.
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Personalization, diantaranya customize, individualize, collaborative.

Privacy, terutama menyangkut data-data pribadi.

Customer Service, seperti FAQ, email response magement dan chat.

Community, seperti chat room, user rating, registries, dlI.

Site, diantaranya homepage, navigasi, search dan layout webpage.

10. Security, keamanan bertransaksi

11. Sales promotion, seperti kupon, membercard, gift, dll.

tradisional dengan e-marketing adalah sebagai berikut:
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Secara garis besar dapat dijelaskan perbedaan antara pemasaran

Tabel 2.2. Pemasaran Tradisional vs E-Marketing

Dimensi

Pemasaran Tradisional

E-Marketing

Perspektif waktu

Fokus jangka pendek

Fokus jangka panjang

Fungsi pemasaran

Bauran pemasaran

Bauran pemasaran dan
relationship marketing

Model komunikasi

One to many

Many to many

Penciptaan nilai

Produk, informasi sebagai

Informasi sebagai nilai

pendukung utama
Kompetisi Efektivitas operasional Posisi strategis
Karakter pasar Pasar tidak efisien Pasar efisien

F. Visual Marketing

Visual Marketing merupakan strategi pemasaran di media sosial, yaitu

bagian dari e-marketing. Pembahasan strategi pemasaran di media sosial

dibahas tersendiri karena saat ini menjadi tren media pemasaran. Selain biaya

operasional yang relatif murah, efektifitasnya tergolong tinggi. Melalui media
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sosial, pemasar tidak hanya dapat menginformasikan produk secara jelas dan
menarik, akan tetapi bisa fokus pada segmen yang dituju. Pemasaran melalui
media sosial akan sangat efektif dengan menampilkan kekuatan visual.
Tampilan visual yang baik dalam e-marketing khususnya di media sosial bisa
mempengaruhi sikap dan prilaku pembacanya. Sebab tampilan visual mampu
memberikan entrepretasi dan keputusan yang penting terhadap produk yang
ditawarkan.

Fakta empiris membuktikan bahwa otak manusia lebih mudah
mengingat dan menangkap pesan gambar daripada pesan teks. Sebuah
penelitian menyebutkan bahwa lebih dari 83% pembelajaran kita terjadi secara

1. Untuk mengefektifkan tampilan visual dalam pemasaran di media

visua

sosial beberapa kaidah yang bisa diterapkan antara lain:

1. Quid pro quo, adanya hubungan timbal balik yang seimbang antara
sesuatu yang kita peroleh dari pelanggan dengan apa yang telah kita
berikan untuk pelanggan kita. Apabila pelanggan memberikan informasi
kontak mereka dan informasi lainnya yang bermanfaat bagi pemasar, maka
pelanggan pun harus mendapatkan hal-hal yang berharga yang bisa
mereka manfaatkan.

2. Bukti sosial, bahwa visualisasi dan teks yang ditampilkan hendaknya
memuat bukti kebenaran informasi yang kita berikan melalui pendapat

orang lain yang telah mencobanya. Biasanya hal ini kita kenal dengan

istilah testimonial.

>3 Stephanie Diamond, The Visual Marketing Revolution 26 Kiat Sukses Pemasaran di Media
Sosial, “terj”. Dvi Shifa Intika Sari dari judul asli The Visual Marketing Revolution (Jakarta:
Serambi IImu Semesta, 2015), 7.
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Menampilkan profil karyawan dalam perusahaan yang memang memiliki
jati diri yang bisa dipercaya dan dapat dipertanggungjawabkan. Hal
tersebut akan menambah keyakinan para pelanggan untuk mengkonsumsi
produk yang ditawarkan pemasar.

Otoritas, yaitu menampilkan seseorang yang kredibel dan terpercaya dan
telah memanfaatkan produk pemasar. Sebab otoritas orang tersebut
menjadi jaminan bagi pelanggan untuk ikut terhadap pendapat orang
tersebut, misalnya pakar kesehatan, pakar pendidikan, tokoh masyarakat,
ulama dan lain sebagainya.

Kelangkaan, yaitu bisa meyakinkan pelanggan bahwa produk yang
disediakan terbatas, sehingga mampu menstimulus pelanggan untuk
bergegas mengkonsumsi atau menggunakan produk pemasar.

Lebih utama jika dalam bentuk cerita.

Menyampaikan secara jelas keuntungan bagi pelanggan yang
menggunakan produk pemasar.

Membangun hubungan emosional yang erat.

Memberikan kesempatan bagi pelanggan untuk mencoba produk yang
ditawarkan dalam jumlah sedikit atau terjangkau bagi pelanggan
Menjelaskan tingkat keamanan secara kesehatan dan lingkungan agar

pelanggan tidak ragu-ragu mengkonsumsi produk yang ditawarkan.
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Sebagaimana diuraikan Stephanie Diamond™ setidaknya ada 17 kiat
sukses memasarkan di media sosial, antara lain:>
1. Menciptakan person untuk memahami pelanggan
2. Mendongeng atau bercerita
3. Konten yang mendukung produk
4. Kisah sukses pelanggan
5. Terhubung dengan berbagai bentuk kerjasama
6. Mengenali konten produk
7. Mengguna peta pemikiran
8. Membuat ide menjadi nyata
9. Menggunakan diagram dan ilustrasi yang menarik
10. Tampilan visual yang ilmiah (berdasarkan pengetahuan)
11. Presentasi visual yang terhubung dengan publik
12. Menggunakan email
13. Memanfaatkan infografis
14. Menyusun studi kasus dengan tampilan visual
15. Menerbitkan e-book
16. Meramaikan media sosial dengan tampilan visual

17. Menggunakan instagram, twitter dan aplikasi seluler

> Stephanie Diamond adalah profesional di bidang manajemen pemasaran yang telah

berpengalaman lebih dari 20 tahun menghimpun keuntungan bagi pekerja lepas (solopreneur),
pebisnis kecil, hingga perusahaan raksasa beromset miliaran dolar. Saat ini menjabat sebagai
Direktur Pemasaran di AOL.

> Stephanie, The Visual..., 23-359.



66

G. Marketing 3.0 Berbasis Human Spirit
1. Strategi Marketing 3.0

Ada 3 strategi dalam konsep marketing 3.0 yaitu konsep pemasaran
yang berorientasi kepada product centric, consumer/emotional marketing

dan spirit marketing, antara lain:>®

a. Collaborative Marketing

Collaborative Marketing muncul sebagai konsekuensi kehadiran
new wave technology’’, yaitu teknologi informasi yang berkembang
sedemikian cepat dan multifungsi, dari sekedar media untuk saling
menyampaikan sesuatu menjadi sebuah media diskusi, penawaran,
permintaan dan deal-deal yang tidak hanya menghubungkan antara
pihak yang berhubungan, tetapi juga melibatkan partisipasi masyarakat
lain dalam memberikan opini lain serta mengekspresikan pengalaman

mereka menjadi konsumen suatu produk.

Keberadaan collaborative marketing ini didukung oleh teknologi

ineternet, telepon seluler dan open source’® yang melahirkan beberapa

*® Philip Kotler, Marketing 3.0, 5-23.

> New wave technology adalah era baru pemanfaatan teknologi sebagai media komunikasi dan
interaksi antara penggunanya. Teknologi komunikasi saat ini merupakan media yang
menghubungkan setiap orang diberbagai belahan dunia serta berbagi berbagai informasi antara
mereka. Dengan demikian perusahaan tidak lagi menjadi sumber utama bagi masyarakat atau
konsumen bagi produk yang dipasarkan, namun antara konsumen dapat saling menginformasikan
mengenai suatu produk lebih akurat dan terpercaya, sebab didapat langsung dari pengalaman
penggunanya. Kondisi yang demikian merupakan hal yang haru diperhatikan secara serius oleh
pemasar agar dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat.

> Open source adalah perangkat lunak (soffware) yang memberikan aplikasi tertentu yang kode
sumber pemrogramannya terbuka bagi setiap pengguna. Tiap orang dapat melihat, mengubah, atau
memodifikasi kodenya, dan mendistribusikannya lagi. Umumnya software open source
dikembangkan secara kolaboratif oleh publik dan hasilnya bebas dimanfaatkan oleh siapa saja
secara gratis. Berbeda dengan software komersial yang dikembangkan vendor tertentu dan untuk
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media sosial yang marak dan sangat familiar ditengah-tengan
masyarakat. Beberapa media sosial yang ada tersebut bisa dikategorikan

menjadi dua bagian yaitu; media sosial ekspresif’’ dan media sosial

kolaboratif®.
b. Paradoks Globalisasi dan Cultural Marketing

Secara etimologi globalisasi dan kultur memiliki makna yang
kontradiktif, namun kenyataannya tidak demikian. Sebab faktanya,
globalisasi akan dapat diterima oleh suatu komunitas atau masyarakat
jika tidak berlawanan dengan kultur atau setidaknya globalisasi harus
mampu mengakomodasi kultur dalam suatu masyarakat. Harus diakui,
bahwa globalisasi adalah sebuah tren dan keniscayaan yang akan
dilakukan oleh pemasar, mengingat potensi produksi serta ketatnya
persaingan. Namun, globalisasi marketing untuk mendapatkan ceruk
pasar yang baru dipastikan akan menghadapi resistensi pasar yang
memiliki kultur cukup kuat. Disadari atau tidak, pemasar harus mampu
menampilkan pola akulturasi produk yang diciptakan di tempat asalnya

untuk dapat diterima di tempat lain yang memiliki kultur yang berbeda.

menggunakannya kita harus membayar lisensinya. Contoh open source antara lain: mozilla firefox
(untuk browsing internet), program anti virus, e-Commerce, dan lain-lain.

> Media sosial ekspresif adalah media elektronik berbasis internet yang memungkinkan
penggunanya memberikan atau berbagi informasi seperti website dan blog. Secara umum media
tersebut belum dapat dipertanggungjawabkan kebenaran kontennya, namun mampu memberikan
pengaruh bagi pembaca, setidaknya sebagai informasi pembanding dari informasi resmi semacam
brosur, leaflet, buku dan literatur lainnya.

® Media sosial kolaboratif adalah media elektronik berbasis seluler dan internet yang
memungkinkan komunikasi majemuk antara sesama penggunanya, sehingga bisa saling
memberikan informasi, kritik dan berbagai tanggapan yang sangat terbuka. Media tersebut antara
lain facebook, tweetter, bbm masangger, whatsApp dan lain sebagainya.
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Walhasil, pemasar harus memadukan pola globalisasi marketingnya

dengan cultural marketing.

Dengan demikian, pemasar harus melakukan riset atau observasi
yang mendalam untuk memahami kondisi masyarakat tertentu yang
menjadi target pasarnya. Pemasar harus memahami dan menguasai
informasi pasar dari aspek antropologi dan sosiologi dalam suatu
masyarakat. Sehingga mampu memberikan informasi yang tepat bagi
perusahaan untuk menawarkan produk yang relevan dan mudah diterima

oleh masyarakat tertentu.

Masyarakat Kreatif dan Human Spirit Marketing

Masyarakat kreatif mempengaruhi masyarakat pada umumnya
melalui gaya hidup dan perilaku mereka. Meskipun jumlahnya relatif
lebih sedikit daripada masyarakat pada umumnya, keberadaan mereka
mampu menciptakan sebuah kebiasaan yang mudah diterima dan ditiru
oleh masyarakat lainnya. Kemampuan masyarakat kreatif dalam
mewujudkan intuisi, imajinasi dan ide mereka merupakan aspek yang
sangat penting bagi pemasar untuk diamati. Sebab arah kebiasaan, pola
dan kecenderungan masyarakat yang akan datang dapat diprediksi

melalui kreatifitas dan temuan-temuan masyarakat kreatif.

Salah satu tokoh pemikir Islam Tagiy al- Di>n al-Nabhaniy
menjelaskan tentang pandangan Islam terhadap kegiatan ekonomi,

antara lain:
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Penjelasan al-Nabhaniy di atas, menegaskan bahwa secara eksplesit
Islam telah memberikan keleluasaan kepada manusia untuk melakukan
aktifitas atau kegiatan yang produktif, menghasilakan sesuatu yang
bermanfaat bagi manusia. Sehingga dengan pemahaman syari’ah yang
benar umat Islam khususnya dituntut untuk memiliki kreatifitas dan etos
kerja yang tinggi untuk memproduksi dan meningkatkan produksi benda

atau jasa sebagai alat pemenuhan kebutuhan manusia.

Salah satu karakter kunci masyarakat kreatif dan maju adalah
keyakinan dan rasa percaya diri dalam mengaktualisasi diri. Pola pikir
mereka tidak hanya berorientasi untuk mengkreasinya manfaat materi,
tetapi juga memperhatikan kepuasan jiwa dan hasrat yang terdalam
dalam diri manusia yaitu Auman spirit. Bahkan, psikolog sekelas
Abraham Maslow bahwa semestinya piramida kebutuhan itu terbalik,
yaitu pemenuhan terhadap aktualisasi diri (termasuk di dalamnya
spiritualitas) menjadi kebutuhan utama semua manusia. Dalam bahasa
sederhana, masyarakat kreatif adalah masyarakat yang berusaha untuk

mencari makna, kebahagiaan dan realisasi spiritual. Kreativitas mereka

®! Tagiy al- Di>n al-Nabhaniy, al-Niz}a>mu al-Igtis}a>di> fi> al-Isla>m, (Bayru>t: Da>r al-
Ummabh, 2004), 57.
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mendorong untuk mengelaborasi kebutuhan materi dengan kebutuhan

yang bersifat spiritual.

Strategi pemasaran berbasis human spirit adalah konsep pemasaran
yang program dan aktivitasnya dilandasi nilai-nilai dan tujuan materi
sekaligus nonmateri. Secara etimologi human spirit dapat diartikan sebagai
semangat kemanusiaan. Sehingga dapat didefinisikan bahwa pemasaran
berbasis human spirit adalah pemasaran yang dilandasi oleh nilai-nilai
kemanusian (humanize). Didin Hafidhuddin menjelaskan bahwa: Islam
explained that corporate vision is how to make the company multi-functions
company based on universal values. Regarding this, corporate vision in
Islam is not merely a matter of worldly affairs, but also part of devotion to
Him.” Penjelasan tersebut menekankan bahwa kegiatan bisnis dalam suatu
perusahaan tidak hanya dilakukan dan ditujukan semata-mata untuk
mendapatkan hasil yang sifatnya keuntungan materi, tetapi juga merupakan
bagian dari kegiatan yang ditujukan untuk mendapatkan keridloan Allah
SWT.

Konsep dan strategi pemasaran berbasis human spirit dalam
marketing 3.0 menjadi sangat dibutuhkan oleh entitas bisnis. Hal ini sangat
beralasan mengingat perkembangan globalisasi ekonomi dalam suatu
suasana perdagangan bebas (free trade) harus diantisipasi. Perusahaan harus
serius menjalankan strategi pemasarannya untuk tetap menjaga posisinya

atau bahkan meningkatkan pengaruhnya dalam pasar yang mengglobal.

®2 Didin Hafidhuddin & Hendri Tanjung, Shariah Principles on Management in Practise, (Jakarta:
Gema Insani, 2006), 106.
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Sebagaimana disebutkan oleh Ismail Nawawi, bahwa setidaknya ada dua
strategi untuk menghadapi perdagangan global yang semakin mempertajam
persaingan dalam dunia bisnis, yaitu: memaksimalkan modal intelektual
(intellectual capital) dan kecerdasan produksi (intelligence production).”®
Dalam analisisnya, Ismail Nawawi menyebutkan bahwa kecerdasan
produksi ditujukan untuk merespon setiap perubahan yang bertujuan untuk
memproduksi produk dan jasa sesuai keinginan konsumen atau diistilahkan
sebagai kemampuan agility. Mengutip pendapat Hormozi, disebutkan bahwa
agile manufacturing adalah metode manufaktur baru yang memberikan
sumber keunggulan kompetitif, dimana organisasi mampu memproduksi
kualitas tinggi...manufaktur dan penjualan dan pemasaran sehingga produk
yang dihasilkan sesuai dengan kebutuhan konsumen.**

Dengan strategi pemasaran berbasis human spirit dalam marketing
3.0 diharapkan suatu entitas bisnis pada umumnya dan industri perbankan
pada khususnya akan mampu menghadapi persaingan global yang semakin
kompetitif. Yaitu melalui tiga strategi: collaborative, cultural dan human
Spirit.

Dengan demikian dapat penulis paparkan secara garis besar strategi

pemasaran dalam marketing 3.0 dapat diringkas sebagai berikut:

® Ismail Nawawi, “Strategi Mengkonstruksi Kompetitif Bisnis melalui Modal Intelektual dan
Kecerdasan Produksi”’, Manajemen dan Bisnis Berkala Ilmiah, Volume 12 (Maret, 2013), 27.
64 14 -

Ibid, 31.
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Strategi, Konsep, Media dan Aplikasi Marketing 3.0

Contoh
Strategi Konsep Media

Aplikatif
Melakukan pendekatan Media sosial: Meng-upload informasi
kepada konsumen dalam | WhatsApp, Line, BBM, | prestasi yang diraih,
bentuk terlibat secara inten | Web, Blog, Facebook, | info tentang produk,
dalam berbagai media Tweeter, dsb testimoni konsumen
untuk memberikan atau info dari lembaga

Collaborative informasi, menerima konsumen yang
tanggapan dan mendukung
memberikan penjelasan
yang obyekif
Mengenal secara detail Atribut sosial atau Mengenakan seragam
budaya yang dimiliki sikap kebudayaan, yang khas daerah
segmen pasar untuk seperti: pakaian, tertentu, salam sapa
memposisikan pemasar topi/kopiah, ornamen | dengan bahasa daerah
Cultural

lebih dekat dengan
konsumen, sehingga
menciptakan hubungan

emosional yang lebih baik

kantor, nama produk,
bahasa dan
kebiasaan konsumen

Human Spirit

Menyediakan produk dan
jasa yang memiliki nilai
tambah nonmateri serta
memberikan pelayanan
yang sejalan dengan
semangat manusia secara
untuh dari aspek
perasaan, pemikiran dan
keyakinan yang dimiliki
oleh konsumen

Produk, jasa, sistem

atau person pemasar

Jaminan kualitas dan
kehalalan, memberikan
sharing produk atau
jasa yang pas untuk
calon konsumen,
empati bahkan
bantuan riil terhadap
masalah konsumen
meskipun tidak terkait
dengan produk dan

jasa yang ditawarkan
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2. Rekonstruksi Kebutuhan Manusia

Sebagaimana penjelasan penulis mengenai konsep marketing 3.0
yang menawarkan pemasaran dengan 3 strategi yaitu; collaborative, cultural
dan human spirit. Ketiganya merupakan hal yang saling mempengaruhi
sebagai sebuah strategi pemasaran. Sebab hakikatnya collaborative, cultural
dan human spirit merupakan sifat-sifat dasar manusia. Strategi marketing
3.0 muncul dari pemahaman dasar bahwa seorang pemasar harus memiliki
kemampuan untuk menyediakan pemuas bagi kebutuhan manusia. Dalam
hal ini, pemasar dan organisasi berupaya untuk memenuhi needs
(kebutuhan) dan wants® dari pelanggan agar terpuaskan. Kebutuhan
manusia yang dirumuskan oleh Abraham Maslow dalam hirarki kebutuhan

manusia sebagaimana gambar berikut:

Gambar 2.8. Hirarki kebutuhan Manusia
Aktualisasi diri, pengalaman yang berbeda
Self |::> dan sesuatu/hal yang baru atau menantang
Actualization
>

Ego/Kebanggaan: Sesuatu yang prestisius
dan meningkatkan status sosial

Rasa memiliki, cinta, kasih sayang dan
persahabatan
SAFETY Rasa aman, terlindungi dan jaminan sosial
PHYSIOLOGICAL Kebutuhan Fisik/Jasmani

Ego Needs

® Istilah needs & wants masih debateble (diperdebatkan), apakah kebutuhan (needs) sama dengan
keinginan (wants). Beberapa pendapat mengatakan bahwa yang harus depenuhi adalah kebutuhan
karena sifatnya darurat, sedangkan keinginan bisa ditunda pemenuhannya. Sementara Kotler
merumuskan hubungan antara kebutuhan, keinginan dan permintaan bahwa munculnya permintaan
dari konsumen diawali kebutuhan manusia terhadap sesuatu yang merupakan sifat dasar manusia,
ketika kebutuhan tersebut harus dipuaskan maka muncullah keinginan (hasrat) untuk
mengkonsumsi atau memanfaatkan produk yang tersedia. Pada saat itu pelanggan dihadapkan pada
berbagai macam pilihan produk. Keinginan berubah status menjadi permintaan ketika pelanggan
sudah memilih atau menentukan produk yang akan dikonsumsi.
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Gambar tersebut menjelaskan bahwa pada dasarnya ada lima
tingkatan kebutuhan manusia mulai dari tingkatan paling bawah hingga
yang paling tinggi. Maslow menjelaskan bahwa ketika manusia sudah
memenuhi kebutuhannya di tingkat tertentu, maka ia akan berupaya
memenuhi kebutuhan di tingkat yang lebih tinggi. Namun sesungguhnya
kehidupan sosial manusia menunjukkan bahwa seringkali manusia berusaha
memenuhi hirarki kebutuhan yang lebih tinggi padahal ia masih memiliki
kebutuhan di tingkat lebih rendah yang belum terpenuhi.®®

Seorang pemikir Islam abad ke-20 Tagqiy al- Di>n al-Nabhaniy
menjelaskan bahwa kebutuhan manusia terdiri dari kebutuhan jasmani dan
naluri yang harus dipenuhi. Adapun kedua jenis kebutuhan tersebut bukan
merupakan hirarki kebutuhan namun kebutuhan yang berjalan beriringan
dengan pembedaan sifat pemenuhan dan dampaknya.”’” Kedua jenis
kebutuhan manusia tersebut memiliki perbedaan mendasar pada aspek yang
mempengaruhi atau menstimulasi kemunculan keduanya. Ketika kebutuhan
tersebut muncul maka akan menuntut adanya pemenuhan atau pemuasan.
Kebutuhan jasmani menuntut adanya pemenuhan secara mutlak atau pasti,
sebab jika tidak dipenuhi akan menyebabkan kebinasaan pada diri manusia.
Misalnya kebutuhan manusia untuk makan pada saat lapar, minum pada saat
haus, buang hajat, tempat tinggal dan lain sebagainya. Sedangkan naluri
menuntut pemenuhan yang sifatnya relatif, sebab jika tidak dipenuhi tidak

akan menyebabkan kebinasaan, namun hanya menimbulkan kegelisahan.

66 Hermawan, Marketing...,106-107.
&7 Taqiy al-di>n al-nabha>niy, Peraturan Hidup dalam Islam,”terj.” Abu Amin dari judul asli
Nidhamu al-Islam, (Jakarta: Hizbut Tahrir Indonesia, cet.vi, 2010), 110.
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Misalnya naluri berkasih sayang atau meneruskan keturunan, jika tidak
dipenuhi saat munculnya dorongan naluri yang dimaksud (ditunda) maka
manusia tidak akan binasa melainkan hanya muncul kegelisahan dan rasa
tidak nyaman. Berdasarkan asal stimulasinya, kebutuhan jasmani didorong
oleh internal manusia itu sendiri, sedangkan kebutuhan naluriah akan
muncul jika ada stimulus dari luar diri manusia.

Jika dirangkum, maka kebutuhan manusia dapat digambarkan sebagai

berikut:
Tabel 2.4. Kebutuhan Manusia®®
Kebutuhan Jasmani Naluri-naluri (Ghara>iz)
Manusia (Ha>jat al-
Sifat ‘Udtawiyah) Tadayyun Baga’ Nau’
Representasi Fisiologis Beragama Mempertahankan | Melestarikan
(kebutuhan fisik) (kebutuhan diri (kebutuhan keturunan
spiritual) rasa aman & (kebutuhan
aktualisasi diri) perasaan)
Potensi Rasa lapar, haus, | Mensucikan/ Rasa takut, Cinta, kasih
buang hajat, menuhankan amarah, sayang, rasa
merasakan hawa | sesuatu, depresi tersinggung, ego | kebapakan,
dingin, panas dsb. | dan perasaanyg | kebanggaan diri, | keibuan,
memunculkan keinginan persaudaraan,
rasa butuh berkuasa, seksualitas.
terhadap sesuatu | keinginan
yang berorganisasi
mahalkekuatan dsb.
super.
Stimulus/ Sumber | Internal (dari Eksternal (dari Eksternal (dari Eksternal (dari
Rangsangan dalam diri luar manusia/ luar manusia/ luar manusia/
manusia) lingkungan) lingkungan) lingkungan)
Pemenuhan Pasti/mutlak, Dapat dialihkan, Dapat dialihkan, Dapat dialihkan,
sebab jika tidak jika belum jika belum jika belum
dipenuhi dalam dterpenuhi maka | dterpenuhimaka | dterpenuhi maka
jangka waktu akan akan akan
tertentu akan menimbulkan menimbulkan menimbulkan
menimbulkan kegelisahan kegelisahan kegelisahan
kebinasaan

% Tabel diolah dari buku: Muhammad Ismail, Bunga Rampai Pemikiran Islam, “terj”. Nurkholis
dari judul asli al-Fikru al-Isla>miy, (Jakarta: Gema Insani, 2013), 199-202.
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Apabila kita amati secara faktual, maka berbagai jenis kebutuhan
manusia tidak berjalan secara hirarki atau dalam tingkatan yang absolut.
Sehingga dapat pastikan bahwa upaya manusia memenuhi kebutuhan hirarki
diatasnya tidak menunggu terpenuhinya kebutuhan di hirarki bawahnya.
Misalnya kebutuhan belongingness (rasa cinta dan kasih sayang) akan
berusaha dipenuhi oleh manusia pada saat kebutuhan tersebut muncul, tanpa
menunggu terpenuhinya terlebih dahulu kebutuhan physiologis dan
safetynya. Sebaliknya, dalam banyak hal kita melihat bahwa ketika manusia
mengkonsumsi suatu produk, tidak mencari sesuatu yang hanya dapat
memuaskan rasa haus atau rasa laparnya, tetapi juga mencari sesuatu yang
dapat memberinya perasaan nyaman (halal, misalnya) dan memberikan rasa
bangga (prestis). Contoh lainnya; bahwa nasabah memilih jasa pembiayaan
bukan hanya berorientasi kepada tercapainya pinjaman yang nilianya besar,
tetapi juga jasa pembiayaan yang mampu memberikan ketenangan dan
layanan yang memberikan kepuasan bagi ego dan aktualisasi dirinya.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa kebutuhan manusia sebenarnya berjalan
secara simultan, sebab kebutuhan tersebut melekat dalam diri manusia
sebagai suatu potensi yang alamiah. Adapun hirarki dan urutan
pemenuhannya tidaklah absolut, namun lebih bersifat prioritas dalam waktu
yang sangat terbatas.

Rekonstruksi terhadap kebutuhan manusia tersebut yang menurut
penulis menjadi latar belakang munculnya konsep marketing 3.0 dengan

berbagai strategi dan implementasi yang ditawarkan.
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2. Human Spirit dalam Marketing 3.0
Salah satu strategi dalam marketing 3.0 adalah cultural marketing,
yaitu pemasaran dengan melakukan mendekatan kultur, budaya dan kondisi
sosial masyarakat sebagai calon pelanggan. Oleh karena itu, pemasar harus
mampu melakukan transformasi sosiokultural supaya bisa melakukan
pentrasi dan mendapatkan atensi positif dari target market. Hal tersebut
menjadi perhatian serius perusahaan-perusahaan multinasional di Amerika

Serikat yang awalnya dinilai sebagai negara materialistis dan indiviualis.

Namun perkembangan natural kondisi sosial telah menggeser orientasi

mereka untuk memikirkan hal-hal yang sifatnya nonmateri atau hal-hal yang

bernilai (value) diluar pembicara omset, laba atau rugi.
Upaya transformasi sosiokultural tersebut diperkuat dengan beberapa
realitas seperti:®’

a. Hasil survey Con Cause Evolution Study, selama 15 tahun terakhir
(1993-2008) menunjukkan bahwa 85 persen konsumen di Amerika
mempunyai persepsi positif terhadap perusahaan-perusahaan yang
memiliki kepedulian sosial. Bahkan lebih dari 50 persen masyarakat
mengharap perusahaan untuk mendukung kegiatan-kegiatan sosial.

b. Majalah Time edisi 10 September 2009 merilis bahwa saat resisi
keuangan tahun 2009, sebanyak 38 persen orang Amerika masih

melakukan kegiatan sosial.

* Philip Kotler..., Marketing 3.0, 129-130.
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c. Survey yang dilakukan Ipsos Mori yang dimuat dalam Guardian edisi 6

November 2006 menunjukkan bahwa 93 persen konsumen di Inggris

menginginkan agar perusahaan meningkatkan dampak dan efek sosial

dari produk dan jasa yang mereka berikan.

Demikian beberapa fakta yang menguatkan tentang pentingnya

pemasar untuk melakukan transformasi sosiokultural, yang kemudian

dikembangkan oleh Hermawan Kartajaya bersama 2 pakar pemasaran

(Philip Kotler dan Iwan Setiawan) dalam konsep “marketing 3.0 mulai dari

produk ke pelanggan ke human spirit”. Untuk lebih jelasnya berikut penulis

paparkan perbandingan perkembangan pemasaran dalam 3 generasi:

Tabel 2.5. Perbandingan Marketing 1.0, 2.0 dan 3.0

Indikator Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Memuaskan dan Menjadikan dunia sbg

Tujuan Menjual produk mempertahankan tempat yang lebih
konsumen baik

Kekuatan yang
menggerakkan

Revolusi Industri

Teknologi informasi

New wave technology

Pandangan
perusahaan terhadap
pasar

Pembeli massal
dengan kebutuhan fisik
produk

Konsumen yang
cerdas dengan pikiran
dan hati

Manusia seutuhnya
dengan pikiran, hati
dan spirit

Pengembangan . o ilai-nilai
Konsep inti marketing prodguk ’ Diferensiasi Niarnial (valtes)
. Misi, Visi dan Nilai
Pedoman marketing Spesifikasi produk Posisi produk dan yang ditawarkan
perusahaan perusahaan perusahaan
Funasional d Fungsional,
. ungsional dan -
Value propositions Fungsional emosional zgﬁij glnal dan

Interaksi kepada
konsumen

Transaksi: One-to-
many

Relasi one-to-one

Kolaborasi: many-to-
many

" Ibid, 6.
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Dalam tabel tersebut tampak jelas arah perubahan pandangan
perusahaan terhadap pasar dan nilai yang ditawarkan oleh perusahaan.
Konsep marketing 3.0 memiliki cara pandang yang sangat humanis dengan
melihat pelanggan sebagai manusia seutuhnya yang memiliki pikiran, hati
dan spirit, bukan hanya obyek penjualan produk atau pengguna jasa
perusahaan. Dari aspek nilai, marketing 3.0 mengarahkan agar perusahaan
tidak hanya menawarkan manfaat materi dari produk dan jasanya sebagai
pemenuhan kebutuhan, tetapi juga mampu memenuhi nilai-nilai spiritual
para pelanggannya. Nilai-nilai spiritualitas yang dimaksud dalam marketing
3.0 adalah: the valuing of the nonmaterial aspects of life and intimations of
an enduring reality (memberikan nilai aspek-aspek nonmateri dalam
kehidupan dan isyarat kenyataan yang kekal).”’ Realisasi spiritualitas dalam
pemasaran akan menampakkan munculnya etos dan kreatifitas pemasar
dalam melayani para pelanggannya. Sebab tolak ukur setiap tugas dan
pekerjaannya bukan hanya besarnya materi, namun nilai-nilai nonmateri
seperti kepuasan, tantangan, kebahagiaan dan sebagainya.

Human spirit sebagai sebuah nilai yang dikembangkan dalam
marketing 3.0 sangat relevan dengan usaha-usaha penawaran produk dan
jasa yang sesuai dengan syari’at Islam. Hal tersebut semakin menguat ketika
secara fakta kebutuhan manusia tidaklah berjalan secara hirarki melainkan

secara simultan. Yaitu pelanggan sebagai manusia yang diciptakan Allah

"' Dikuti dari pendapat Charles Handi dalam The Hungry Spirit: Beyond Capitalism, A Quest for
Purpose in the Modern World. Lihat: Kotler, Marketing 3.0, 20-21.
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SWT dengan potensinya yang meliputi kebutuhan jasmani dan kebutuhan

naluriah.

H. Tinjauan Umum Bank Pembiayaan Rakyat Syariah

1.

Eksistensi dan Perkembangan Bank Pembiayaan Rakyat Syari’ah

Pada awalnya perbankan syariah mengalami perkembangan yang
sangat lambat. Hal itu dibuktikan dengan kokohnya Bank Muamalat
Indonesia sebagai satu-satunya bank umum syariah yang ada di Indonesia
dengan didampingi 77 Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (BPRS).”
Barulah pada tahun 1999, Bank Muamalat punya teman dengan kehadiran
Bank Syariah Mandiri dan satu bank umum konvensional yang membuka
unit syariahnya. Tahun 2002, jumlah bank yang buka unit syariah berubah
menjadi 6 bank dan per Oktober 2003 menjadi 8 bank.

Fatwa Majelis Ulama Indonedia (MUI) mengenai haramnya bunga
bank, pada akhir 2003 mengalirkan berkah untuk industri perbankan
syariah di negeri ini. Terbukti pada tahun 2004, Indonesia memiliki satu
bank syariah baru, yaitu dengan berdiriya Bank Mega Syariah, 7 UUS dan
4 BPRS yang berdiri pada tahun tersebut.

Sampai dengan tahun 2007, jumlah bank umum syariah yang
berdiri di Indonesia masih belum berubah. Sampai akhirnya lonjakan yang
cukup tajam terjadi pada tahun 2008, 2 BUS menambah deretan Bank

Syariah di Indonesia, yaitu Bank Panin Syariah dan Bank Bukopin

> Wirdyaningsih, Bank dan Asuransi Islam di Indonedia, (Jakarta: Kencana, 2005), 195.
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Syariah. Selain itu, pada 2008 pula telah berdiri 27 UUS dan 131 BPRS.
Sampai akhir 2009, Indonesia telah memiliki 9 BUS, yaitu bertambahnya
BRI Syariah, 25 UUS dan 139 BPRS.

Tabel 2.6 Perkembangan BPRS

1998 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Indikasi
KP/UUS|KP/UUS |KP/UUS [KP/UUS [KP/UUS|KP/UUS |KP/UUS| KP/UUS | 1 p17us

BUS 1 2 3 3 3 3 5 6 6
uuUs - 8 15 19 20 25 27 25 25
BPRS 76 84 88 92 105 114 131 139 139
KET: BUS: Bank Umum Syariah BPRS: Bank Pembiayaan Rakyat Syariah
UUS: Unit Usaha Syariah KP/UUS: Kantor Pusat/Unit Usaha Syariah

Sampai pertengahan tahun 2013, Otoritas Jasa Keuangan (OJK)
merilis laporan perkembangan jumlah BPRS berjumlah 160 bank dan 31
bank diantaranya terdapat di Jawa Timur. Dari total 160 BPRS itu telah
merekrut tenaga kerja sebanyak 4.824 orang dengan nilai pembiayaan
sebesar Rp 4.2 triliun lebih dengan alokasi sektor usaha kecil menengah

(UKM) senilai Rp 2,5 triliun dan Rp 1,75 triliun untuk selain UKM.”

Tabel 2.7 Perkembangan BPRS Tahun 2010-2013

Jumlah BPRS Nasional

Jumlah BPRS di Jatim 29 30 31 31

7 Berdasarkan Laporan Statistik Perbankan Syariah, Otoritas Jasa Keuangan RI, Juli 2013 (data
ada dalam lampiran tulisan ini)
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Jumlah Kantor 286 364 401 397
Pelayanan BPRS
(Nasional)

Serapan Tenaga Kerja 3.172 3.773 4.359 4.824
(Nasional)

Nilai Pembiayaan untuk 1.115.962 1.5547.205 2.080.094 2.507.183
UKM (dalam jutaan
Rupiah)

Nilai Pembiayaan untuk 944 475 1.128.725 1.473.426 1.753.700
sektor Non UKM
(dalam jutaan Rupiah)

Data yang tersaji dalam kedua tabel diatas menunjukkan bahwa
eksistensi BPRS sebagai lembaga keuangan dengan sistem syari’ah
mendapat sambutan masyarakat Indonesia. Sehingga prospek bisnis jasa
keuangan syariah juga dapat dikatakan baik. Diharapkan dengan
perkembangan layanan BPRS semakin menjangkau luasnya sebaran
masyarakat Indonesia.

Bentuk badan hukum Bank Pembiayaan Rakyat dapat berupa:™
a. Perusahaan Daerah.

b. Koperasi.
c. Perseroan Terbatas.

d. Bentuk lain yang ditetapkan dengan Peraturan Pemerintah.

2. Fungsi dan Operasional Bank Perkreditas Rakyat Syari’ah
Tujuan pendirian Bank Pembiayaan Rakyat Syariah secara umum

memiliki kesamaan dengan pendirian bank Syari’ah, namun tujuan

™Y Sri Susilo, et.al., Bank dan Lembaga Keuangan Lain, (Jakarta : Penerbit Salemba Empat, cet.
1, 2000), 52.
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pendirian Bank Pembiayaan Rakyat Syariah memiliki spesifikasi

tersendiri. Tujuan tersebut meliputi:

a.

Bank Pembiayaan Rakyat Syari’ah hendaknya tidak bersifat menunggu
datangnya permintaan fasilitas, melainkan bersikap aktif melakukan
sosialisasi atau penelitian kepada usaha-usaha yang berskala kecil yang
perlu dibantu dengan tambahan modal, sehingga memiliki prospek
usaha yang lebih baik.

Bank memiliki perputaran dana dengan jangka waktu yang pendek
dengan fokus utamanya pada usaha berskala menengah dan kecil.

Bank Pembiayaan Rakyat Syari’ah mengkaji pangsa pasar, tingkat
kejenuhan serta tingkat kompetitifnya produk yang akan diberi
pembiayaan.

Untuk mencapai tujuan Bank Pembiayaan Rakyat Syari’ah tersebut

diperlukan strategi operasional sebagai berikut:”

a.

Bank Pembiayaan Rakyat Syari’ah hendaknya tidak bersifat menunggu
datangnya permintaan fasilitas, melainkan bersikap aktif melakukan
sosialisasi atau penelitian kepada usaha-usaha yang berskala kecil yang
perlu dibantu dengan tambahan modal, sehingga memiliki prospek
usaha yang lebih baik.

Bank memiliki perputaran dana dengan jangka waktu yang pendek

dengan fokus utamanya pada usaha berskala menengah dan kecil.

™ Heri Sudarsono, Bank dan Lembaga Keuangan Syari’ah, (Yogyakarta : Ekonisia, edisi kedua),

92.
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c. Bank Pembiayaan Rakyat Syari’ah mengkaji pangsa pasar, tingkat
kejenuhan serta tingkat kompetitifnya produk yang akan diberi
pembiayaan.

Menurut pendapat ahli, Tujuan dengan berdirinya BPRS adalah
sebagai berikut:”

a. Meningkatkan kesejahteraan ekonomi umat islam terutama masyarakat
golongan ekonomi lemabh.

b. Meningkatkan pendapatan perkapita.

c. Menambah lapangan kerja.

d. Membina semangat ukhuwah islamiyah melalui kegiatan ekonomi
dalam meningkatkan pendapatan perkapita menuju kehidupan yang
memadai.

Adapun kegiatan operasional BPR Syari’ah dalam pasal 27 SK

DIR. BI 32/36/1999, sebagai berikut:”

a. Menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan yang
meliputi:

1) Tabungan berdasarkan prinsip wadi’ah atau mudharabah.
2) Deposito berjangka berdasarkan prinsip mudharabah.
3) Bentuk lain yang menggunakan prinsip wadi’ah atau mudharabah.

b. Melakukan penyaluran dana melalui :

1) Transaksi jual beli berdasarkan prinsip :

a) Mudharabah.

7 Ibid, 63-64.
" Heri Sudarsono, Bank dan Lembaga Keuangan Syari’ah, (Yogyakarta : Ekonisia, edisi kedua,
2003), 86.
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b) Istishna.
c) ljarah.
d) Salam.
2) Jual beli lainnya
c. Pembiayaan bagi hasil berdasarkan prinsip :
1) Mudharababh.
2) Musyarakabh.

3) Bagi hasil lainnya

d. Pembiayaan lainnya yang berdasar pada prinsip :
1) Rahn.
2) Qardh
e. Melakukan kegiatan lain yang lazim dilakukan BPR Syari’ah sepanjang

disetujui oleh Dewan Syari’ah Nasional.
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