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BAB II 

KERANGKA TEORITIK 

 

A. Urgensi Produk Dalam Konteks Pemasaran 

Produk yang dihasilkan oleh dunia usaha pada umumnya berbentuk 

dua macam, yaitu produk yang berwujud dan produk yang tidak berwujud. 

Masing-masing produk untuk dapat dikatakan berwujud atau tidak berwujud 

memiliki karakteristik tertentu. Produk yang berwujud berupa barang yang 

dapat dilihat, dipegang, dan dirasa sekarang langsung oleh konsumen sebelum 

membeli. Barang berwujud misalkan dompet kulit di mana kita bisa 

merasakan jenis kulitnya apakah bagus atau buruk. Sementara produk yang 

tidak berwujud berupa jasa di mana tidak dapat dilihat atau dirasa oleh 

konsumen sebelum dibeli, contoh produk tidak berwujud misalkan jasa 

pangkas rambut dimana kita tidak bisa merasakan sebelum kita menggunakan 

jasa pangkas rambut tersebut. Contoh lain dari produk tidak berwujud adalah 

layanan jasa BMT. 

 Kata produk berasal dari bahasa Inggris product yang berarti “sesuatu 

yang diproduksi olek tenaga kerja atau sejenisnya”. Bentuk kerja dari kata 

produk, yaitu produce, merupakan serapan dari bahasa latin produce(re), yang 

berarti (untuk) memimpin atau membawa sesuatu untuk maju. Produk dalam 

istilah pemasaran (marketing) adalah bentuk fisik barang yang ditawarkan 

dengan seperangkat citra (image) dan jasa (service) yang digunakan untuk 

memuaskan kebutuhan. Pengertian lain produk adalah sesuatu yang bisa 

ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, pembelian, pemakaian, 
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atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan.
1
 Sedangkan 

menurut Herry (2006) produk adalah sekelompok sifat-sifat yang berwujud 

(tangible) dan tidak berwujud (intangible) di dalamnya sudah tercakup warna, 

harga, kemasan, prestis dan pelayanan yang diberikan produsen yang dapat 

diterima oleh konsumen sebagai kepuasan yang ditawarkan terhadap 

keinginan atau kebutuhan konsumen.
2
  

Termasuk dalam pengertian produk adalah barang atau obyek fisik, 

jasa atau pelayanan, pengalaman, kegiatan, orang, tempat, properti.
3
 

Pengertian produk menurut philip kotler adalah sesuatu yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.
4
 

Sementara produk yang berupa jasa dapat diartikan sebagai kegiatan 

atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain yang 

pada dasarnya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. 

Adapun karakteristik jasa adalah.
5
 

1. Tidak terwujud, artinya tidak dapat dirasakan atau dinikmati sebelum jasa 

tersebut dibeli atau dikonsumsi. Oleh karenanya jasa tidak memiliki wujud 

tertentu yang kongkrit sehingga harus dibeli terlebih dahulu untuk 

kemudian dapat dinikmati. 

                                                      
1
 Suliyanto, Studi Kelayakan Bisnis, (Yogyakarta: Andi, 2010), 83. 

2
 Herry Achmad Buchory dan Djaslim Saladin. Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, 

(Bandung: Linda Karya, 2006), 45. 
3
 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah. (Bandung:Alfabeta,2010), 

140. 
4
 Philip Kotler, Marketing Management, (New Jersey: Prentice Hall, 2000), 394. 

5
 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana, 2004), 136. 
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2. Tidak terpisahkan, artinya antara si pembeli jasa saling berkaitan satu 

sama lainnya, tidak dapat dititipkan melalui orang lain. Misalnya seorang 

pasien yang memeriksakan kesehatannya ke dokter, maka ia tidak akan 

dapat meminta tolong orang lain untuk digantikan ke dokter, sebab yang 

harus diperiksa adalah pasien bersangkutan. Apabila ia meminta tolong 

orang lain untuk diperiksa maka akan terjadi deviasi manfaat atas jasa 

produk yang dikonsumsinya. 

3. Beraneka ragam, artinya jasa dapat diperjual belikan dalam berbagai 

bentuk, tempat atau wahana seperti tempat, waktu atau sifat. 

4. Tidak tahan lama, artinya jasa tidak dapat disimpan begitu jasa dibeli 

maka akan segera dikonsumsi. 

B. Daur Hidup Produk Dalam Konteks Pemasaran 

Dalam upaya membangun sebuah bisnis, pelaku bisnis harus dapat 

menentukan jenis produk yang hendak diproduksi. Ketepatan dalam 

menentukan produk dapat membantu pelaku bisnis mencapai kesuksesan. 

Tidak sedikit pelaku bisnis yang belum memahami makna dari produk 

sehingga banyak pelaku bisnis yang tidak berkembang usahanya. Selain itu, 

daur hidup dari produk itu sendiri menjadi faktor penting dalam kesuksesan 

sebuah usaha karena akan berkaitan langsung dengan strategi pemasaran yang 

harus dilakukan oleh pelaku bisnis. Pemahaman akan produk, daur hidup 

produk, dan strategi pemasaran yang tepat menjadi hal yang harus dikuasai 

oleh pelaku bisnis maupun calon pelaku bisnis. 
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Daur hidup atau bisa juga disebut siklus hidup produk adalah suatu 

konsep penting yang memberikan pemahaman tentang dinamika kompetitif 

suatu produk. Seperti halnya dengan manusia, suatu produk juga memiliki 

siklus atau daur hidup. siklus hidup produk (Product Life Cycle) ini yaitu 

suatu grafik yang menggambarkan riwayat produk sejak diperkenalkan ke 

pasar sampai dengan ditarik dari pasar. Siklus Hidup Produk ini merupakan 

konsep yang penting dalam pemasaran karena memberikan pemahaman yang 

mendalam mengenai dinamika bersaing suatu produk.
6
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Siklus Daur Hidup Produk 

 

1. Perkenalan (introduction), periode pertumbuhan penjualan yang lambat 

saat produk itu diperkenalkan ke pasar. Pada tahap ini tidak ada laba 

karena besarnya biaya-biaya untuk memperkenalkan produk. 

2. Pertumbuhan (growth), periode penerimaan pasar yang cepat dan 

peningkatan laba yang besar. 

                                                      
6
 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi 12, (Jakarta, PT.Indeks,2007), 389. 

Konsep Daur Hidup Produk dipopulerkan oleh Levitt (1978) yang setelah penggunaannya 

dikembangkan dan juga diperluas oleh para ahlinya seperti halnya Philip Kotler. 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/07/produk-definisi-klasifikasi-dimensi_30.html
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a, Pola Pertumbuhan-Kemerosotan- 
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3. Kedewasaan (maturity), periode penurunan pertumbuhan penjualan karena 

produk itu telah diterima oleh sebagian besar calon pembeli. Laba akan 

stabil atau menurun karena persaingan yang meningkat. 

4. Penurunan (decline), periode saat penjualan menunjukkan arah yang 

menurun dan laba yang menipis. 

Konsep daur hidup produk dapat digunakan untuk menganalisis 

kategori produk, bentuk produk, produk atau merek. Tidak semua produk 

menampilkan daur hidup produk berbentuk lonceng. Tiga pola lain yang 

umum tampak pada (gambar 2.2). 

 

 

 
 
 
 
 

Gambar 2.2 Berbagai Pola Umum Siklus Hidp Produk 

 

Pada gambar 2.2 (a) menunjukkan pola pertumbuhan-kemerosotan-

kemapanan, yang biasanya menjadi ciri khas perangkat dapur kecil, beberapa 

tahun lalu, penjualan pisau listrik berkembang cepat saat pertama kali 

diperkenalkan dan kemudian turun ke level “tetap.” Level itu dipertahankan 

oleh penerima akhir yang membeli produk itu untuk pertama kali dan 

penerima awal yang mengganti produk tersebut. 

Pola siklus berulang pada gambar 2.2 (b) sering menggambarkan 

penjualan obat baru. Perusahaan farmasi mempromosikan obat barunya secara 

agresif, dan itu menghasilkan siklus pertama. Kemudian penjualan mulai 
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menurun, dan perusahaan memberi dorongan dengan promosi lain untuk obat 

itu, yang menghasilkan siklus kedua (biasanya berukuran lebih kecil dan lebih 

singkat). 

Pola umum yang lain adalah pola berlekuk dalam gambar 2.2 (c). Di 

sini penjualan melewati serangkaian siklus hidup berdasarkan penemuan 

karakteristik, kegunaan, atau pemakai produk baru. Penjualan nilon misalnya, 

menunjukkan pola berlekuk karena banyaknya kegunaan baru (parasut, kaus 

kaki, kemeja, karpet) yang ditemukan dari waktu ke waktu.  

C. Implementasi Tahapan Daur Hidup Produk dan Strateginya 

Untuk mengetahui posisi produk dalam daur hidup produk maka ada 

tahapan-tahapan yang perlu dipahami. Tahapan-tahapan dalam siklus hidup 

produk adalah sebagai berikut.
7
 

1. Tahap perkenalan 

Pada tahap ini jenis produk yang dihasilkan masih baru dan belum 

dikenal pasar, jumlah pesaing belum ada, penjualan mengalami 

                                                      
7
 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Indeks, 2007), 389. 

Pada setiap tahap terdapat peluang dan masalah yang berbeda-beda dalam kaitannya dengan 

strategi pemasaran dan potensi laba. Dengan mengenali tahap di mana suatu produk sedang 

berada, atau yang akan dituju. Baca juga di https://coecoesm.wordpress.com /2011/11/27/daur-

hidup-produk/. bahwa daur hidup produk juga memiliki beberapa karakteristik: 1. tidak setiap 

produk melalui semua tahapan, beberapa produk bahkan ada yang tidak pernah melewati tahap 

perkenalan. Umumnya yang gagal memasuki semua tahapan ini adalah produk-produk yang 

berkaitan dengan teknologi dan mode; 2. Panjang suatu tahap daur hidup produk untuk tiap produk 

sangat bervariasi. Produck category memiliki daur hidup produk yang paling lama, produk form 

cenderung mengikuti pola daur hidup produk standar(bentuk S), sedangkan merek memiliki daur 

hidup produk yang paling pendek. Kenyataan membuktikan tidak semua produk memiliki daur 

hidup produk berbentuk S, seperti yang disajikan di kebanyakan buku teks. Sementara itu, style life 

cycle mempunyai daur hidup yang panjang, sedangkan fad life cycle hanya berlangsung singkat; 3. 

Daur hidup produk dapat diperpanjang dengan inovasi dan repositioning. Banyak contoh 

perusahaan-perusahaan yang berhasil memperpanjang daur hidup produk produknya sehingga 

penjualannya tidak menurun melainkan terus meningkat.  

https://coecoesm.wordpress.com/
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peningkatan meskipun kecil, dan laba yang diperoleh masih sangat kecil. 

BMT yang berencana untuk memperkenalkan produk baru harus 

memutuskan kapan mereka harus memasuki pasar. Menjadi yang pertama 

atau pionir di pasar dapat sangat menguntungkan, tetapi dapat pula lebih 

berisiko dan mahal, sebab masyarakat belum memiliki product awareness 

atau pengetahuan serta informasi yang cukup terhadap produk baru BMT. 

Momentum waktu yang tepat dan menentukan keberhasilan produk baru 

yang akan dikenalkan oleh BMT. 

Sementara, BMT yang masuk belakangan dapat dibenarkan bila 

BMT mampu membawa teknologi, mutu atau kekuatan merek yang lebih 

unggul. Sebab seringkali BMT yang masuk terlebih dahulu ke pasar, 

namun masyarakat belum memiliki product awareness terhadap produk 

BMT dapat menyebabkan produk tersebut tidak diterima pasar. Strategi 

marketing mix yang paling ditekankan pada tahap perkenalan adalah 

strategi promosi. Strategi ini ada empat bentuk, yaitu: 

a. Strategi Peluncuran Cepat (Rapid Skimming Strategy) 

Strategi ini dilaksananan dengan jalan menetapkan harga yang tinggi 

untuk memperoleh laba kotor per unit sebanyak mungkin, serta dengan 

melakukan promosi yang gencar untuk meyakinkan nasabah tentang 

kualitas produk BMT dengan system syariah. Cara ini biasanya dipakai 

untuk mempercepat laju penerobosan pasar. Strategi ini akan berhasil 

jika sebagian besar pasar belum mengetahui keberadaan produk, 
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nasabah akan bersedia, dan BMT menghadapi pesaing potensial serta 

ingin membangun prefensi pada mereknya. 

b. Strategi Peluncuran Lambat (Slow Skimming Strategy) 

Strategi ini dilaksananan dengan jalan menetapkan harga yang tinggi 

untuk memperoleh laba kotor per unit sebanyak mungkin dan promosi 

yang rendah agar biaya pemasaran tidak terlalu tinggi. Strategi ini akan 

berhasil jika besarnya pasar terbatas, sebagian besar masyarakat 

mengetahui keberadaan produk tersebut sehingga akan menjadi 

nasabah. 

c. Strategi Penetrasi Cepat (Rapid Penetration Strategy) 

Strategi ini dilakukan dengan menetapkan harga yang rendah dan 

promosi yang agresif. Tujuan dari strategi ini adalah untuk 

memperoleh penerimaan pasar yang cepat dan memperoleh pangsa 

pasar yang besar. Strategi ini akan berhasil jika pasar sangat luas, 

masyarakat belum mengetahui keberadaan produk masyarakat sangat 

peka terhadap harga, dan terdapat indikasi persaingan potensial yang 

besar. 

d. Strategi Penetrasi Lambat (Slow Penetration Strategy) 

Strategi ini dijalankan dengan menetapkan harga yang rendah untuk 

memperoleh penerimaan yang besar dari masyarakat dan promosi yang 

rendah agar biaya pemasaran tidak membengkak. Keberhasilan strategi 

ini biasanya harus didukung dengan pasar yang sangat luas, 
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masyarakat mengetahui keberadaan produk, konsumen peka terhadap 

harga, dan persaingan potensial sangat rendah. 

2. Tahap pertumbuhan 

Ketika berada pada tahap tumbuh, masyarakat mulai mengenal 

produk yang BMT miliki dengan jumlah penjualan dan laba yang 

meningkat pesat dibarengi dengan promosi yang kuat. Akan semakin 

banyak penjual dan mitra kerja yang turut terlibat untuk ikut mengambil 

keuntungan dari besarnya animo permintaan pasar. Tahap ini sendiri dapat 

dibedakan menjadi dua kelompok, yaitu rapit growth dan slow growth. 

a. Rapit Growth 

Tahap rapit growth ditandai dengan melonjaknya tingkat penjualan 

BMT dengan cepat karena produk telah diterima dan diminta oleh 

pasar. Tidak semua produk baru bisa mencaoai tahap ini, bahkan tidak 

sedikit produk baru yang yang gagal di tahap awal. Namun jika produk 

baru ini berhasil, sesuai dengan kebutuhan masyarakat, maka keadaan 

ini akan menarik pesaing untuk memasuki industri tersebut dengan 

produk tiruan. 

Strategi pemasaran pada tahap ini ditujukan terutama untuk 

membangun pasar yang kuat dan mengkhususkan distribusi. Mutu 

produk ditingkatkan dan lini produk diperluas untuk menarik segmen 

pasar baru. 
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b. Slow Growth 

Pada tahap ini penjualan masih meningkat, namun dengan 

pertumbuhan yang semakin menurun. Sebagian besar pasar telah 

dijangkau, karena produk BMT telah memperbarui produknya agar 

dapat mempertahankan penjualannya. Pada umumnya dilakukan usaha 

modifikasi produk dengan mnyempurnakan model (style improvement) 

guna memantapkan posisi produknya di pasar. Laba akan semakin sulit 

diperoleh BMT dan penyalur karena persaingan harga akan cenderung 

menyebabkan penurunan harga. Pesaing semakin banyak yang keluar 

dari pasar disebabkan oleh semakin berkurangnya keuntungan. 

Selama tahap ini, BMT menggunakan beberapa strategi berikut 

untuk mempertahankan pertumbuhan yang pesat selama mungkin: 

1) BMT meningkatkan mutu produk serta menambahkan fitur 

produk yang baru dan gaya yang lebih baik 

2) BMT menambahkan model baru dan produk penyerta 

3) BMT memasuki segmen pasar baru. 

4) BMT meningkatkan cakupan distribusinya dan memasuki 

saluran distribusi baru. 

5) BMT beralih dari iklan yang membuat orang menyadari produk 

atau pengenalan produk (product awareness advertising) 

menuju kepada iklan yang membuat orang untuk mengambil 

keputusan atau memilih produk yang ditawarkan oleh BMT 

(product preference advertising). Apabila pada jenis iklan yang 
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pertama sifatnya informatif kepada masyarakat atas kehadiran 

produk BMT, maka pada jenis iklan kedua sudah mulai bersifat 

persuasif yang berisi ajakan untuk menjadi nasabah produk 

tersebut. 

6) BMT menurunkan harga untuk menarik lapisan berikutnya 

yang terdiri dari pembeli yang sensitif terhadap harga.  

Strategi marketing mix yang paling ditekankan pada tahap 

pertumbuhan adalah strategi distribusi. 

3. Tahap kedewasaan 

Jenis produk yang dihasilkan sudah tidak baru lagi dan masyarakat 

sudah mengenal produk tersebut dengan baik, pesaing sudah banyak, 

penjualan mengalami peningkatan, dan laba sudah sangat tinggi. Dalam 

tahap ini laba relatif stabil dan pada akhirnya juga akan turun akibat 

penjualan yang menurun dikarenakan banyaknya pesaing yang masuk. 

Pada tahap ini BMT harus melakukan beberapa modifikasi untuk 

mempertahankan keunggulannya, yaitu: 

a. Modifikasi pasar, BMT harus mengidentifikasi ulang atas segmen 

pasar yang selama ini telah digarap dan harus mencoba segmen pasar 

lain yang belum tergarap oleh pesaing maupun belum tergarap secara 

serius oleh pesaing. 

b. Modifikasi produk, dengan melalui strategi perbaikan dan peningkatan 

mutu serta kualitas produk dan jaringan, strategi perbaikan fitur 

layanan produk, dan strategi perbaikan gaya. 
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c. Modifikasi program pemasaran, melakukan evaluasi secara 

menyeluruh terhadap program pemasaran yang selama ini telah 

dilaksanakan dan mencoba malakukan inovasi strategi pemasaran baru.  

4. Tahap kemunduran 

Jenis produk yang dihasilkan sudah dapat dikatakan kuno dan 

hampir semua masyarakat sudah mengenal produk tersebut dengan baik, 

pesaing sudah sangat banyak, penjualan terus mengalami penurunan, dan 

laba mulai menurun. Ada lima strategi yang dapat dilakukan oleh 

perusahaan pada tahap ini agar dapat mempertahankan eksistensi 

perusahaan yaitu: 

a. Meningkatkan investasi BMT sebagai upaya untuk meningkatkan 

dominasi atau memperkuat posisi terhadap BMT pesaingnya. 

b. Mempertahankan level investasi BMT sampai ketidak pastian tentang 

industri itu terselesaikan. 

c. Mengurangi level investasi BMT secara selektif, dengan melepas 

kelompok pelanggan yang tidak menguntungkan, sambil memperkuat 

investasi BMT di tempat-tempat yang menguntungkan. 

Misalkan BMT mengidentifikasi dan menganalisis cabang-cabang 

yang kurang menguntunhkan memakan biaya operasional yang cukup 

besar untuk dapat ditutup atau dilebur kepada cabang terdekat, hal ini 

sebagai upaya efisiensi perusahaan. 

d. Menuai investasi BMT untuk memulihkan kas secepatnya. 
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e. Melepaskan bisnis itu secepatnya dengan menjual asetnya dengan cara 

yang paling menguntungkan. Hal ini sering dilakukan oleh BMT 

dengan menjual cabang  yang tidak menguntungkan agar BMT dapat 

fokus kepada bisnis intinya. 

Strategi marketing mix yang paling ditekankan pada tahap 

kemunduran adalah strategi produk. Berdasarkan uraian tersebut maka 

karakteristik masing-masing tahap dalam siklus kehidupan produk dapat 

dijelaskan dalam Tabel 2.1. 

Tabel 2.1 Karakteristik Daur Hidup Produk 

Karakteristik 
Tahapan 

Perkenalan Pertumbuhan Kedewasaan Penurunan 

Penjualan  Rendah Makin cepat Puncak Menurun 

Keuntungan Negatif Meningkat Tinggi Menurun 
Pesaing Sedikit Meningkat Sangat banyak Menurun 
Strategi Promosi Distribusi Harga Produk 

 

Meskipun konsep daur hidup produk sangat membantu 

menginterprestasikan dinamika produk dan pasar serta dapat digunakan untuk 

perencanaan serta pengendalian, namun tak lepas dari kritik salah satunya 

kurang bermanfaat sebagai alat untuk melakukan peramalan. Selain itu, pola 

daur hidup produk terlalu berbeda-beda bentuk dan durasinya. Daur hidup 

produk tidak memiliki sesuatu yang dimiliki organisme hidup, yaitu urutan 

tahap-tahap yang tetap dan lama pada tiap tahapnya. Para pemasar juga tidak 

mengetahui di tahap apa produk tertentu sedang berada. Suatu produk 
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mungkin terlihat masuk pada tahap dewasa, namun sebenarnya baru mencapai 

masa mendatar menjelang terjadinya kenaikan tahap lain.
8
 

D. Teknik atau Cara Untuk Meningkatkan Daur Hidup Produk 

Beberapa teknik atau cara untuk memperpanjang daur hidup adalah 

sebagai berikut: 

1. Meningkatkan konsumsi dengan cara mengajak masyarakat untuk 

meningkatkan penggunaan produknya dengan berbagai manfaat yang 

ditawarkan. Contoh: pegadaian yang mempunyai slogan mengatasi 

masalah tanpa masalah, dsb. 

2. Mencari fungsi lain produk dari biasanya.  

3. Memodifikasi produk agar tampil baru dan segar baik dari segi isi, 

kemasan, takaran, ukuran, manfaat, dan lain sebagainya. 

4. Mencari target masyarakat baru. Jika pasar yang sudah ada sudah tidak 

dapat diandalkan untuk meningkatkan penjualan maka dapat ditempuh 

jalan dengan cara membidik segmen pasar baru untuk diajak menjadi 

pelanggan. 

                                                      
8
 Dalam http://organisasi.org/tahap-daur-hidup-produk-barang-dan-jasa-product-life-cycle-

manajemen-produk-dan-harga peranan Daur Hidup Produk dalam strategi pemasaran yaitu Daur 

hidup produk dapat memberikan indikasi tentang perkembangan suatu produk yang dapat diterima 

oleh konsumen. Ukuran yang menunjukkan perkembangan tersebut adalah tingkat penjualan 

produk, di samping juga tingkat keuntungan. Daur hidup produk yang dapat dilalui oleh suatu 

produk secara normal meliputi empat tahap, yaitu tahap perkenalan, tahap pertumbuhan, tahap 

kedewasaan, dan tahap penurunan. Atas dasar kondisi pada masing-masing tahap tersebut 

perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang sesuai. Perbedaan setiap tahap dalam daur 

hidup produk itu memerlukan strategi pemasaran yang berbeda pula. Strategi pemasaran yang 

dikembangkan didasarkan pada variabel bauran pemasaran dengan penekanan khusus pada salah 

satu variabel tertentu. Pada tahap perkenalan lebih diutamakan promosi, pada tahap pertumbuhan 

lebih diutamakan distribusi, pada tahap kedewasaan lebih diutamakan harga, dan pada tahap 

penurunan lebih diutamakan pengurangan biaya.  

http://organisasi.org/tahap-daur-hidup-produk-barang-dan-jasa-product-life-cycle-manajemen-produk-dan-harga
http://organisasi.org/tahap-daur-hidup-produk-barang-dan-jasa-product-life-cycle-manajemen-produk-dan-harga
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Daur hidup produk dapat memberikan indikasi tentang perkembangan 

suatu produk yang dapat diterima oleh masyarakat. Ukuran yang menunjukkan 

perkembangan tersebut adalah tingkat penjualan produk, disamping juga 

tingkat keuntungan. Daur hidup produk yang dapat dilalui oleh suatu produk 

secara normal meliputi empat tahap, yaitu tahap perkenalan, tahap 

pertumbuhan, tahap kedewasaan, dan tahap penurunan. 

Atas dasar kondisi pada masing-masing tahap tersebut BMT dapat 

menyusun strategi pemasaran yang sesuai. Perbedaan setiap tahap dalam daur 

hidup produk itu memerlukan strategi pemasaran yang berbeda pula. Strategi 

pemasaran yang dikembangkan didasarkan pada variable tertentu. Pada tahap 

perkenalan diutamakan promosi, pada tahap pertumbuhan diutamakan 

distribusi, dan tahap kedewasaan diutamakan harga, dan pada tahap penurunan 

lebih diutamakan pengurangan biaya. 

E. Desain Produk Dalam Konteks Manajemen Pemasaran 

Dalam dunia BMT strategi yang dilakukan dalam mengembangkan 

suatu produk yaitu:
9
 

1. Penentuan logo dan moto 

Logo merupakan serangkain ciri khas suatu bank sedangkan moto 

merupakan serangkaian kata-kata berisikan visi dan misi bank dalam 

melayani masyarakat. Pertimbangan pembuatan logo dan moto adalah 

sebagai berikut: 

                                                      
9
 Kasmir, Pemasaran Bank. 141-142. 
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a. Memiliki arti dan maksud yang memiliki makna positif serta bermakna 

baik bagi kemajuan BMT. 

b. Menarik perhatian, logo tersebut harus mampu menarik perhatian 

masyarakat baik secara desain maupun warnanya. 

c. Mudah diingat, sehingga ketika konsumen melihat logo tersebut maka 

ia akan langsung terikat pada produk BMT. 

d. Memiliki ciri khas atau diferensiasi tersendiri dibandingkan dengan 

produk sejenis yang dimiliki pesaing. 

2. Menciptakan merek 

Karena jasa memiliki keanekaragaman, maka setiap jasa harus 

memiliki nama, tujuannya agar mudah dikenal dan diingat pembeli. Nama 

merupakan salah satu bentuk dari merek. Pengertian merek sering 

diartikan sebagai nama, istilah, simbol, disain, atau kombinasi dari 

semuanya. Penciptaan merek harus mempertimbangkan faktor-faktor: 

a. Mudah diingat 

b. Terkesan hebat dan modern 

c. Memiliki arti 

d. Menarik perhatian 

e. Memiliki ciri khas atau diferensiasi tersendiri 

3. Menciptakan kemasan 

Kemasan merupakan pembungkus suatu produk. Dalam dunia 

BMT kemasan lebih diartikan kepada pemberian pelayanan atau jasa 
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kepada para nasabah atau bentuk tawaran produk yang dapat menarik 

perhatian para nasabah. 

4. Keputusan label 

Label merupakan sesuatu yang dilekatkan pada produk yang 

ditawarkan dan merupakan bagian dari kemasan. Langkah-langkah atau 

proses pengembangan produk baru adalah:
10

 

a. Pembangkit gagasan, yaitu pencarian gagasan produk baru secara 

sistematis melalui berbagai sumber. Dapat dari pengembangan produk 

lama maupun ide yang dikembangkan oleh pesaing atau dari kebiasaan 

yang dilakukan oleh konsumen. 

b. Penyaringan gagasan bertujuan untuk memilih yang terbaik dari 

sejumlah gagasan yang ada. Pada langkah ini setiap gagasan disaring 

kelebihan serta kekurangannya apabila diaplikasikan sampai akhirnya 

ditemukan beberapa gagasan yang dapat dikembangkan oleh BMT. 

c. Pengembangan dan pengujian konsep, yaitu BMT melakukan 

pengembangan konsep dari gagasan dasar yang telah dipilih, untuk 

kemudian dilakukan uji coba atas gagasan tersebut. 

d. Strategi pemasaran, BMT menentukan strategi pemasaran yang tepat 

bagi produk tersebut. 

e. Analisis bisnis, perlu dilakukan analisis bisnis yang mendalam baik 

dari aspek keuntungan maupun besaran biaya yang akan dikeluarkan. 

                                                      
10

 Ibid., 143-144. 
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f. Pengembangan produk, yaitu produk tersebut ditambahkan fitur-fitur 

tambahan yang dapat menarik lebih banyak konsumen. 

g. Pengujian pasar, setelah siap dilakukan pengujian pasar terhadap 

produk tersebut. 

h. Komersialisasi, apabila uji pasar berhasil maka dilakukan langkah 

penjualan produk secara massal. 

Agar produk yang dibuat dapat diterima pasar, maka penciptaan 

produk haruslah memperhatikan tingkat kualitas yang sesuai dengan keinginan 

nasabahnya. Produk yang berkualitas tinggi artinya memiliki nilai yang lebih 

baik dibandingkan dengan produk pesaing atau sering disebut produk plus. 

Bagi dunia BMT produk plus harus selalu dapat diciptakan setiap waktu, agar 

dapat menarik calon nasabah baru atau mempertahankan nasabah yang lama. 

Adapun keuntungan atau manfaat dari produk plus adalah:
11

 

1. Untuk meningkatkan penjualan 

Dalam hal ini produk yang memiliki nilai lebih akan menjadi 

pembicaraan antar nasabah (word of mouth). Setiap kelebihan produk akan 

diperbandingkan dengan produk pesaing. Sehingga berpotensi untuk 

menarik nasabah lain atau menyebabkan nasabah lama untuk menambah 

konsumsi atas produk BMT, yang pada akhirnya akan mampu 

meningkatkan penjualan. Misalkan produk plus pada produk pendanaan 

                                                      
11

 Ibid., 137-138. 
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dimana suatu bank mampu memberikan marjin lebih tinggi, maka akan 

mampu meningkatkan penjualan produk tabungan dari pihak BMT.
12

 

2. Menimbulkan rasa bangga bagi nasabahnya 

Produk yang memiliki keunggulan dibandingkan produk pesaing, 

menyebabkan nasabah yang menggunakan produk tersebut akan bangga 

dikarenakan keunggulan produk tersebut dibandingkan produk pesaing. 

Misalkan layanan prioritas pada BMT, maka nasabah yang menggunakan 

layanan prioritas tersebut akan bangga karena ia menerima pelayanan lebih 

dibandingkan dengan nasabah lain. 

3. Menimbulkan kepercayaan 

Dalam hal ini akan memberikan keyakinan kepada nasabah akan 

kesenangannya menggunakan fasilitas dan pelayanan yang diberikan, 

sehingga nasabah semakin percaya kepada produk yang dibelinya. Apabila 

seorang nasabah yakin bahwa produk BMT yang dibelinya berkualitas 

tinggi, maka ia akan semakin percaya kepada bank yang bersangkutan. 

Dalam dunia BMT faktor kepercayaan mempunyai faktor utama dalam 

                                                      
12

 Kotler & Keller (2007) mengemukakan bahwa Word of Mouth Communication (WOM) 

atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian 

rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang 

bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. Komunikasi dari mulut ke mulut 

merupakan salah satu saluran komunikasi yang sering digunakan oleh perusahaan yang 

memproduksi baik barang maupun jasa karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of mouth) 

dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu memberikan keuntungan 

kepada perusahaan. saluran komunikasi personal yang berupa ucapan atau perkataan dari mulut ke 

mulut (word of mouth) dapat menjadi metode promosi yang efektif karena pada umumnya 

disampaikan dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau 

pelanggan yang puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan. Selain itu, saluran komunikasi 

personal word of mouth tidak membutuhkan biaya yang besar karena dengan melalui pelanggan 

yang puas, rujukan atau referensi terhadap produk hasil produksi perusahaan akan lebih mudah 

tersebar ke konsumen-konsumen lainnya. 
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meningkatkan dana pihak ketiga, apabila bank tersebut sudah tidak 

mendapatkan kepercayaan maka akan banyak nasabah pada saat 

bersamaan menarik dananya dari bank tersebut (rush). 

4. Menimbulkan kepuasan 

Pada akhirnya nasabah akan mendapatkan kepuasan dari jasa yang 

dijual sehingga kecil kemungkinan untuk pindah ke produk lain yang 

ditawarkan oleh pesaing, atau bahkan akan meningkatkan konsumsinya 

baik dengan meningkatkan saldo tabungannya maupun mencoba produk 

BMT lain yang ditawarkan. Kepuasan yang didapat oleh nasabah apabila 

pelayanan yang ia dapatkan melebihi ekspetasi (harapan) pelayanan yang 

diinginkan oleh nasabah bersangkutan. 

Dalam menciptakan produk plus tidaklah mudah, produk plus yang 

diciptakan haruslah memiliki keunggulan dan kelebihan jika dibandingkan 

dengan produk sejenis yang ditawarkan oleh pesaing. Untuk menciptakan 

produk plus maka diperlukan kondisi-kondisi yang satu sama lainnya harus 

saling terkait dan mendukung. Kondisi-kondisi dalam rangka menciptakan 

produk plus tersebut sangat tergantung dari:
13

 

1. Pelayanan prima 

Produk bank sangatlah tergantung dari pelayanan yang diberikan 

oleh karyawan bank, maka kualitas layanannya sangat menentukan 

keunggulan produk tersebut. Pelayanan prima yang diberikan oleh 

karyawan bank akan mampu menciptakan suatu produk plus. Selain itu 

                                                      
13

 Ibid., 138. 
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karyawan juga harus didukung oleh sistem dan prosedur yang efisien dan 

efektif melalui penyediaan sarana dan prasarana yang dimilikinya. 

2. Pegawai yang profesional 

Para karyawan BMT mulai yang paling rendah sampai karyawan 

atas perlu diberikan pendidikan dan latihan dalam melayani nasabah 

maupun dalam memperlancar proses transaksi dengan nasabah. 

Pendidikan yang diberikan tidaklah semata pendidikan yang bersifat teknis 

tetapi juga harus diberikan cara melayani nasabah secara sopan dan ramah. 

3. Sarana dan prasarana 

Sarana dan prasarana yang dimiliki haruslah dapat memberikan 

pelayanan yang cepat dan tepat, sehingga nasabah merasa puas atas setiap 

pelayanan yang diberikan.  

4. Lokasi dan lay out gedung serta ruangan 

Lokasi BMT yang diinginkan oleh nasabah adalah lokasi yang 

mudah dijangkau baik dari posisi jalan maupun angkutan yang 

melewatinya serta layout (tata ruang) dan desain interior gedung dan 

ruangan yang dapat memberikan kenyamanan dan keamanan bagi 

nasabahnya. 

Nama baik BMT yang ditunjukkan dari citra dan prestasi pencapaian 

bank ikut mengangkat produk yang dihasilkan, demikian pula sebaliknya 

apabila citra dan prestasi penccapaian bank yang rendah maka akan 

menjatuhkan produk yang akan ditawarkan. 
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F. Strategi Pemasaran BMT 

Untuk menghadapi pasar sasaran yang ada, BMT menghadapi banyak 

kesulitan, seperti munculnya BMT  baru, pembaharuan teknologi, kemudahan 

bertransaksi, aneka ragam hadiah dan promosi yang ditawarkan oleh BMT, 

dan sebagainya. Untuk tetap mempertahankan dan meningkatkan jumlah 

nasabah, stabilitas dan kemampuan laba, maka pemasaran dapat melakukan 

dua cara yaitu tetap fokus pada pasar yang sudah ada. Selain itu bank juga 

harus memikirkan kemungkinan-kemungkinan untuk membuka cabang-

cabang baru atau mendirikan beberapa perwakilan diberbagai tempat yang 

cukup strategis bagi pengembangan organisasi. Pada prinsipnya ada lima 

macam strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh BMT yaitu:
14

 

1. Strategi Penetrasi Pasar 

  Penetrasi pasar atau penerobosan pasar merupakan usaha BMT 

meningkatkan jumlah nasabah baik secara kuantitas maupun kualitas pada 

pasar saat ini atau yang lama melalui promosi dan distribusi secara aktif. 

Strategi ini cocok untuk pasar yang sedang tumbuh dengan lamban. BMT 

berusaha melakukan strategi pemasaran yang mampu menjangkau atau 

menggairahkan pasar yang tumbuh secara lamban agar mampu tumbuh 

secara cepat. 

2. Strategi Pengembangan Produk 

  Strategi pengembangan produk BMT merupakan usaha 

meningkatkan jumlah nasabah dengan cara mengembangkan atau 

                                                      
14

 M. Nurianto Al Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung: Alfabeta, 2010), 78. 
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memperkenalkan produk-produk baru BMT. Inovasi dan kreativitas dalam 

menciptakan produk menjadi salah satu kunci dalam strategi ini. BMT 

dalam hal ini selalu berusaha melakukan pembaharuan atau pengenalan 

produk baru kepada nasabah yang dapat membantu memudahkan proses 

transaksi nasabah. BMT tiada henti malakukan eksplorasi terhadap 

kebutuhan pasar dan berupaya untuk memenuhi terhadap kebutuhan pasar 

tersebut. Tujuan dari pengembangan produk ini adalah: 

a. Memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah yang terus berubah 

(dinamis) seiring dengan perkembangan zaman. 

b. Menghidupkan kembali pertumbuhan dari simpanan yang sudah lesu. 

c. Menandingi penawaran baru dari BMT pesaing yang menawarkan 

produk baru terhadap nasabah. 

d. Memanfatkan teknologi baru. 

3. Strategi Pengembangan Pasar 

  Strategi pengembangan pasar merupakan salah satu usaha untuk 

membawa produk ke arah pasar baru dengan membuka atau mendirikan 

anak-anak cabang baru yang dianggap cukup strategis atau menjalin 

kerjasama dengan pihak lain dalam rangka untuk menyerap nasabah baru. 

Manajemen menggunakan strategi ini bilamana pasar sudah padat dan 

peningkatan bagian pasar sudah sangat besar atau pesaing kuat. 

4. Strategi Integrasi 

  Strategi integrasi merupaka strategi pilihan akhir yang biasanya 

ditempuh oleh para BMT yang mengalami kesulitan likuiditas sangat 
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parah. Biasanya yang akan dilakukan adalah strategi diversivikasi 

horisontal, yaitu penggabungan BMT (marger). 

5.  Strategi Diversifikasi 

  Strategi diversifikasi baik diversifikasi konsentrasi maupun 

diversifikasi konglomerat. Diversifikasi konsentrasi yang dimaksud disini 

adalah BMT mengfokuskan pada suatu segmen pasar tertentu dengan 

menawarkan beberapa varian produk BMT yang dimiliki. Sementara 

diversifikasi konglomerat adalah BMT memfokuskan dirinya dalam 

memberikan berbagai varian produk BMT kepada kelompok konglomerat 

(korporat). 

G. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Dalam Konteks Pemasaran 

Bauran Pemasaran (Marketing Mix) merupakan komponen-komponen 

yang dimanfaatkan oleh manajemen di dalam kegiatan penjualan. Menurut 

Hermawan Kertajaya bahwa pemasaran (marketing mix)
15

 terdiri dari 4P 

(product, price, place, promotion). 

1. Produksi (Product) atau jasa 

Produk atau jasa yang dibuat harus memperhatikan nilai kehalalan, 

bermutu, bermanfaat dan berhubungan dengan kehidupan menusia. 

Melakukan jual beli yang mengandung unsur tidak jelas (gharar) terhadap 

suatu produk akan menimbulkan potensi terjadinya penipuan dan ketidak 

adilan terhadap salah satu pihak. Rasulullah SAW melarang kita untuk 

                                                      
15

 Amin Abdullah, Strategi Pemasaran Asuransi Syariah, (Jakarta: PT. Grasindo, 2007), 59-62. 
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transaksi terhadap suatu produk yang mengandung unsur gharar.
16

 Sabda 

Rasullah SAW : 

ُ عَليَْهِ وَسَلهنَ عَيْ بيَْعِ  ِ صَلهى اللَّه الْحَصَاةِ وَعَيْ بيَْعِ عَيْ أبَيِ هرَُيْرَةَ قاَلَ ًهَىَ رَسُىلُ اللَّه

 الْغَرَرِ 

  

Dari Abu Hurairah ra, ia berkata, "Rasulullah telah mencegah (kita) dari 

(melakukan) jual beli (dengan cara lemparan batu kecil) dan jual beli 

barang secara gharar." H.R Muslim. 

 

Kualitas dari suatu produk harus menjadi perhatian utama di mana 

barang yang dijual harus jelas dan baik kualitasnya, agar calon pembeli 

dapat menilai dengan mudah terhadap produk tersebut. Dengan demikian, 

pengertian produk dalam ekonomi syariah haruslah memenuhi standarisasi 

mutu, berdaya guna, mudah di pakai, indah dan memiliki daya tarik. 

2. Harga (Price) 

Penentuan harga dalam ekonomi syariah didasarkan atas 

mekanisme pasar, yakni harga ditentukan berdasarkan kekuatan 

permintaan dan penawaran atas azas sukarela (an‟taradhiin). Sehingga 

tidak ada satu pihak pun yang teraniaya atau terzalimi. Dengan syarat 

                                                      
16 Menurut bahasa Arab, makna al-gharar adalah al-khathr  yang artinya pertaruhan. 

Sehingga Syaikhul Islam Ibnu Taimiyyah menyatakan, al-gharar adalah yang tidak jelas hasilnya 

(majhul al-„aqibah). Sedangkan menurut Syaikh as-Sa‟di, al-gharar adalah al-mukhatharah 

(pertaruhan) dan al-jahalah (ketidak jelasan). Perihal ini masuk dalam kategori perjudian. 

Sehingga dari penjelasan ini, dapat diambil pengertian, bahwasanya yang dimaksud jual beli 

gharar adalah semua jual beli yang mengandung ketidakjelasan, pertaruhan, atau perjudian. Gharar 

secara bahasa berarti khatar (resiko, berbahaya), dan tahgrir berarti melibatkan diri dalam sesuatu 

yang gharar. Dikatakan gharrara binafsihi wa malihi taghriran berarti „aradahuma lilhalakah min 

ghairi an ya‟rif (jika seseorang melibatkan diri dan hartanya dalam wilayah gharar maka itu berarti 

keduanya telah dihadapkan kepada suatu kebinasaan yang tidak diketahui olehnya). Lafal gharar 

dari segi tata bahasa merupakan isim (kata benda). 
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kedua belah pihak yang bertransaksi mengetahui mengenai produk dan 

harga yang dipasarkan. 

Islam memperbolehkan ketentuan monopoli, duopoli atau oligopoli 

dalam penentuan harga serta keuntungan yang diperoleh dari suatu produk 

merupakan keuntungan normal
17

. Islam melarang praktir ikhtiar, yaitu 

mengambil keuntungan di atas keuntungan normal dengan jalan menjual 

lebih sedikit barang untuk harga yang lebih tinggi atau yang sering kita 

kenal monopoly‟s rent seeking. Sabda Rasullulah SAW : 

ادُ بْيُ سَلوََتَ أخَْبرًََاَ ثاَبتٌِ عَيْ أًَسَِ  ثٌَاَ حَوه ثٌَاَ عَفهاىُ حَده ثٌَاَ عُثْوَاىُ بْيُ أبَيِ شَيْبتََ حَده  بْيِ حَده

ِ غَلََ ال هَالكٍِ وَقتَاَدَةُ وَحُوَيْدٌ عَيْ أًَسٍَ قاَلَ  رْ لٌَاَ فقَاَلَ رَسُىلُ الٌهاسُ ياَ رَسُىلَ اللَّه عْرُ فسََعِّ سِّ

ازِقُ وَإًِِّي لََرَْجُى رُ الْقاَبضُِ الْباَسِطُ الره َ هىَُ الْوُسَعِّ ُ عَليَْهِ وَسَلهنَ إىِه اللَّه ِ صَلهى اللَّه أىَْ  اللَّه

ٌْكُنْ يطَُالبٌُِيِ بوَِظْلوََتٍ فيِ دَمٍ وَلََ هَا َ وَليَْسَ أحََدٌ هِ  لٍ ألَْقىَ اللَّه

 

” Sesungguhnya Allah Penentu harga, Penahan, Pelepas dan Pemberi rizki, 

dan sesungguhnya aku berharap bertemu dengan Allah dalam keadaan 

tidak seorang pun daripada kalian menuntut aku karena perbuatan dhalim 

terhadap jiwa atau tentang harga (barang-barang). (H.R.Ahmad, Abu 

Daud, Tirmidzi, Ibnu Majah dan disahkan oleh Ibnu Hibban) 

 

 

3. Tempat (Place) 

Penentuan tempat (place) yang mudah terjangkau dan dilihat akan 

memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui, mengamati dan 

memahami dari suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Penentuan tempat 

didasarkan atas jenis usaha atau produk yang diciptakan. Misalnya untuk 

produk-produk sembako (customer good) yang tidak tahan lama akan 

                                                      
17

 Adiwarman Karim,  Bank Islam (Analisis Fiqh dan Keuangan).  (Jakarta: Rajawali, 2003). 



 

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

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

53 

 

lebih baik jika ditempatkan dekat dengan keberadaan konsumen. 

Penempatan suatu produk atau jasa sangat mempengaruhi tingkat harga, 

semakin representative suatu tempat maka berdampak akan semakin tinggi 

nilai suatu produk. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi dalam sistem ekonomi syariah harus memperhatikan nilai-

nilai kejujuran dan menjauhi penipuan. Media atau saran dan metode yang 

digunakan harus sesuai dengan syariah. Beberapa kelemahan promosi 

menurut Aux Schulz dalam buku The Marketing Game, yakni been there, 

done that (penyakit mengantuk), barang hasil tidak bermutu (trinkets and 

trustuitis). 

a) Been there, done that, yakni sebuah kondisi yang merasa puas dengan 

sistem promosi tahun lalu kemudian sistem itu terus dipertahankan. 

b) Penyakit mengantuk, yakni terjadi karena lemahnya promosi yang 

dilakukan sangat membosankan konsumen sehingga konsumen 

mengantuk dan tidur, pemberian kupon adalah salah satunya. 

c) Barang kecil dan tidak bermutu (trinkest). Yakni penyakit yang sering 

ditemui dalam promosi adalah pemberian barang kecil dan tidak 

bermutu. Konsumen dianggap anak kecil yang membutuhkan barang-

barang pemberian, memang biaya promosi tidaklah besar, tetapi biasa 

dipastikan kerugian akan terjadi dengan metode promosi seperti itu. 
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H. Loyalitas Nasabah 

1. Pengertian Loyalitas Nasabah 

Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan 

sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan, tetapi 

timbul dari kesadaran sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk 

menciptakan kepuasan nasabah lebih cenderung mempengaruhi sikap 

nasabah. Sedangkan konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada 

perilaku pembeliannya. 

Istilah loyalitas sering kali diperdengarkan oleh pakar pemasaran 

maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah 

dibicarakan dalam konteks sehari-hari, tetapi menjadi lebih sulit ketika 

dianalisis maknanya. 

Dalam banyak definisi Ali Hasan (2008:81) menjelaskan loyalitas 

sebagai berikut:
18

 

a. Sebagai konsep generic, loyalitas merek menunjukkan kecenderungan 

nasabah untuk membeli sebuah merek tertentu dengan tingkat 

konsistensi yang tinggi. 

b. Sebagai konsep perilaku, pembelian ulang kerap kali dihubungkan 

dengan loyalitas merek (brand loyality). Perbedaannya, bila loyalitas 

merek mencerminkan komitmen psikologis terhadap merek tertentu, 

perilaku pembelian ulang menyangkut pembelian merek yang sama 

secara berulang kali. 

                                                      
18

 Hasan Ali, Manajemen, (Yogyakarta: Media Utama, 2008), 81. 
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c. Pembelian ulang merupakan hasil dominasi. (1) berhasil membuat 

produknya menjadi satu-satunya alternative yang tersedia. (2) yang 

terus-menerus melakukan promosi untuk memikat dan membujuk 

pelanggan membeli kembali merek yang sama. 

Loyalitas nasabah merupakan salah satu tujuan inti yang 

diupayakan dalam pemasaran BMT. Hal ini dikarenakan dengan loyalitas 

diharapkan BMT akan mendapatkan keuntungan jangka panjang atas 

hubungan mutualisme yang terjalin dalam kurun waktu tertentu. 

Loyalitas adalah respon perilaku pembelian yang dapat terungkap 

secara terus-menerus oleh pengambil keputusan dengan memperhatikan 

satu atau lebih merek alternative dari sejumlah merek sejenis dan 

merupakan fungsi proses psikologis. Perlu ditekankan bahwa hal tersebut 

berbeda dengan perilaku membeli uang, loyalitas pelanggan menyertakan 

aspek perasaan, tidak melibatkan aspek efektif didalamnya. 

Griffin dalam Etta Mamang (2013) “loyality is defined as non 

random purchase expressed over time by some decision making unit.” 

Berdasarkan definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih 

mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk 

melakukan pembelian secara terus-menerus terhadap barang atau jasa dari 

suatu perusahaan yang dipilih.
19

 

Oliver dalam Hurriyati (2005) menyatakan bahwa loyalitas adalah 

komitmen nasabah bertahan secara mendalam untuk tetap menjadi nasabah 

                                                      
19

 Etta Mamang Sangaji, Sopiah, Perilaku Konsumen (Pendekatan Praktis), (Yogyakarta: 

Andi, 2013), 104. 
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kembali atau melakukan pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara 

konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan 

usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 

perubahan perilaku. 

Parasuraman (2005) mendefinisikan loyalitas nasabah dalam 

konteks pemasaran jasa sebagai respons yang terkait erat dengan ikrar atau 

janji untuk memegang teguh komitmen yang mendasari kontinuitas relasi, 

dan biasanya tercermin dalam pembelian berkelanjutan dari penyedia jasa 

yang sama atas dasar dedikasi dan kendala pragmatis. 

Dari berbagai uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas 

nasabah merupakan sebuah sikap yang menjadi dorongan perilaku untuk 

melakukan pembelian produk atau jasa dari suatu BMT yang menyatakan 

aspek perasaan didalamnya. Khususnya yang membeli secara teratur dan 

berulang-ulang dengan konsistensi yang tinggi, namun tidak hanya 

membeli ulang suatu barang dan jasa, tetapi juga mempunyai komitmen 

dan sikap yang positif terhadap BMT yang menawarkan produk. 

Loyalitas nasabah merupakan kekuatan kita dalam menciptakan 

barrier to new entrans (menghalangi pemain baru masuk). Dalam rangka 

menciptakan customer loyality maka BMT harus berfikir untuk 

menciptakan customer satisfaction terlebih dahulu. Salah satunya yaitu 

melalui relationship marketing yang tidak hanya mengutamakan pada 

bagaimana menciptakan penjualan saja tetapi bagaimana mempertahankan 
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nasabah dengan dasar hubungan kerjasama dan kepercayaan supaya 

tercipta kepuasan pelanggan yang maksimal.  

2. Karakteristik Loyalitas Nasabah 

Nasabah yang loyal merupakan aset penting bagi BMT. Hal ini 

dapat dilihat dari karakteristik yang dimiliki oleh nasabah yaitu: 

a. Melakukan pembelian secara teratur. 

b. Melakukan pembelian di semua lini produk atau jasa. 

c. Merekomendasikan produk lain. 

d. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing. 

3. Mempertahankan Loyalitas Nasabah 

Untuk mewujudkan dan mempertahankan loyalitas nasabah 

dibutuhkan langkah kunci yang saling terikat, yaitu:
20

 

a. Komitmen dan keterlibatan manajemen puncak 

Dalam setiap keputusan strategis organisasi, peranan penting 

manajemen puncak perlu dimainkan. Dukungan, komitmen, 

kepemimpinan, dan partisipasi aktif manajer puncak selalu dibutuhkan 

untuk melakukan transformasi budaya organisasi, struktur kerja, dan 

praktik manajemen SDM dari paradigma tradisional menuju paradigma 

pelanggan. 

b. Tolok ukur internal (internal benchmarking) 

Proses tolok ukur internal meliputi pengukuran dan penilaian atas 

manajemen, SDM, organisasi, sistem, alat, desain, pemasok, 

                                                      
20

 Ibid., 110. 
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pemanufakturan, pemasaran, dan jasa pendukung BMT. Adapun 

ukuran-ukuran yang digunakan meliputi loyalitas nasabah (jumlah 

persentase dan kelanggengannya), nilai tambah bagi nasabah inti, dan 

biaya akibat kualitas yang jelek. 

c. Identifikasi kebutuhan nasabah 

Identifikasi pelanggan dapat dilakukan dengan beberapa metode 

mutakhir seperti riset nilai, jendela nasabah, model, dan analisis 

sensitivitas. 

d. Penilaian kapabilitas persaingan 

Dalam era hiperkompetitif ini pemahaman mengenai aspek internal 

BMT dan nasabah saja tidak memadahi. Untuk memenangkan pesaing, 

kapabilitas pesaing (terutama yang terkuat) harus diidentifikasikan dan 

dinilai secara cermat. 

e. Pengukuran kepuasan dan loyalitas nasabah 

Kepuasan nasabah menyangkut apa yang diungkapkan oleh nasabah, 

sedangkan loyalitas nasabah berkaitan dengan apa yang dilakukan 

nasabah. Oleh sebab itu, parameter kepuasan nasabah lebih subjektif, 

lebih sukar dikuantifikasi, dan lebih sulit diukur dari pada loyalitas 

nasabah. 

f. Analisis umpan balik dari nasabah, mantan nasabah, non nasabah, dan 

pesaing 

Lingkup analisis BMT perlu diperluas dengan melibatkan mantan 

nasabah dan non nasabah, tentunya selain nasabah saat ini dan pesaing. 
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Dengan demikian, BMT bisa memahami dengan lebih baik faktor-

faktor yang menunjang kepuasan dan loyalitas nasabah, serta faktor 

negatif yang berpotensi menimbulkan pembelotan nasabah. Atas dasar 

pemahaman ini tindakan antisipatif dan kreatif bisa ditempuh secara 

cepat, akurat dan efisien. 

g. Perbaikan berkesinambungan 

Loyalitas nasabah merupakan perjalanan tanpa akhir. Tidak ada 

jaminan bahwa bila sudah terwujud, lantas loyalitas bisa langgeng 

dengan sendirinya. Pada prinsipnya, BMT harus selalu aktif mencari 

berbagai inovasi dan terobosan untuk merespons setiap perubahan 

yang menyangkut faktor 3C (customer, company, dan competitor).  

 

 


