1.1.

BAB |

PENDAHULUAN

L atar Belakang M asalah

Philip Kotler merumuskan pemasaran sebagai prossmlsdan
manajerial di mana individu atau kelompok mendagratkkebutuhkan dan
keinginkan mereka dengan menciptakan, menawarkan rdanukarkan
produk yang bernilai satu sama laiBunia pemasaran merupakan dunia yang
dinamis? Konsepnya sering kali berubah sesuai keadaanatéggpemasaran
dalam suatu perusahaan, baik perusahaan yang nuukprabarang dan
maupun jasa merupakan ujung tombak kegiatan peaasatDengan kata
lain jika suatu perusahaan mampu memproduksi (gaitan jasa) tetapi tidak
mampu menjualnya (memasarkan), maka seluruh kegjdausahaan akan
mandek Hal tersebut terjadi lantaran adanya penumpukaaduk karena
tidak ada penjualan. Dengan demikian tanpa adaayesdksi atau kegiatan

penjualan perusahaan tidak akan mendapatkan peamasbkn ketika tidak
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ada pemasukan maka tidak ada kegiatan operasiensgthaan selanjutnya,

karena tidak adanya dana atau yang lebih cendelisagut modal.

Disisi lain terdapat berbagai faktor yang mempeulgar
keberhasilan pemasaran, baik faktor internal maupaktor eksternal
perusahaan. Oleh sebab itu, untuk mengantisipdgoriéaktor tersebut
diperlukan strategi pemasaran. Strategi pemasaeata mlasarnya dapat
didekati dengan berbagai disiplin ilmu pengetahusalah satunya adalah
ilmu spiritual. Strategspiritual marketing(pemasaran spiritual) atau dalam
istilah lain disebutsyariah marketing merupakan strategi pemasaran terbaru
dalam dunia pemasaran. Pemasaran ini memanfaailamilai spiritual
yang hidup di tengah masyarakat yang dapat menggk#t erat hubungan
antara produsen dan konsumen dengan merek-merek gigminakanya.
Melalui simbol-simbol spiritualisme akan mendordegadinya ikatan batin
antara produk dengan konsumenya yang berujung pabtiangan jangka

panjang (loyalitas}.

* Kedua istilah ini gpiritual marketingdan syariah marketing merupakan dua istilah yang
memiliki makna yang sama. Hanya saja keduanya dlksadolehterm (istilah) yang berbeda. Di mana
seharusnya penyebutan yang lebih tepat untuk kietllzdn tersebut adalaislamic Marketing”.Lihat
Herri Aslam Wahid,Studi Analisis Pemikiran Muhammad Syakir Sula TegtéModel Spiritual
Marketing dan Implementasinya dalam Perbankan SyafStudi Kasus di Bank Muamalat Indonesia
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Definisi lain darispiritual marketing sebagaimana tercermin dari
konsep syariah marketingadalah sebuah disiplin bisnis strategis yang
mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan parwalue dari suatu
inisiator kepadastakeholdersiya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisr@gnd Islam. Dengan kata
lain spiritual marketing adalah bagaimana kita mampu memberikan
kebahagiaan kepada setiap orang yang terlibat da¢alnsnis, baik dari diri
kita sendiri, pelanggan, pemasok, distributor, pignrmodal dan bahkan para
pesaing kita (tanpa ada salah satu pihak yang meliasgikan). Kita harus
mencintai pelanggan dan sekaligus menghargai pesafkda empat
karakteristik syariah marketingyang dapat menjadi panduan bagi para
pemasar, yaitu teistifrabbahiyyah), humanistis(insahiyyah), realistis (al-
watji'iyyah) dan etigakhlayiyyah). ©

Pengertian lebih luas mengersgiritual marketingadalah bahwa
konsep pemasaran ini tidak hanya selalu terkaigaleragama. Keinginan
untuk berbagi pengalaman atau menolong masyarakey fidak beruntung
juga termasuk dalam sisi-sisi spiritual manusigbiehan ini yang kemudian

diterjemahkan oleh pemasar dalacaused related marketingdi mana dari
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setiap pembelian yang dilakukan oleh konsumen saba@nanya digunakan
untuk kegiatan sosial.

Sebagian besar pakar memahami pengemiarketing(pemasaran)
sebagai pelaksanaan dunia usaha yang mengarahlsabaang-barang dan
jasa dari produsen kepada konsumen atau pihak @entdcara implikatif
pemahaman dari definisi tersebut lebih menekankaoha paspek distribusi
dibandingkan dengan kegiatan pemasaran itu sérbl@ngan kata lain dalam
kegiatan pemasaran secara umum (konvensional)tasiemtamanya adalah
mendistribusikan (menjual) barang atau jasa selkabgayaknya demi
mencapai target pendapatan (keuntungan) yang tiietapkan perusahaan.
Bahkan terkadang pelaku bisnis yang berorientada pe@untungan semata
seperti ini cenderung untuk melakukan berbagai, dargpa peduli apakah
cara yang digunakanya bertentangan atau menyimg@mgan ajaran agama
(Islam)? Hal inilah kemudian yang menjadi pembeda antaramsép
pemasaran konvensionatagional marketing dengan konsep pemasaran
spiritual @piritual marketing. Di mana dalam konsep pemasaran spiritual
tidak hanya berorientasi pada profit semata, mkdainuga berorientasi pada

pertanggungjawabanya kelak kepada Tuhan (akhisat)ingga cenderung
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untuk menggunakan cara atau proses yang selayatibgmarkan dalam
agama (Islam).

Konsep spiritual marketingmuncul sebagai akibat dari gejolak
bisnis yang mengalami kegersangan saat langkad diagun hanya sebatas
untuk memenuhi hasrat dunia, mengejar sesuatu lyarvgujud material dan
mengesampingkan hal immaterial. Konsep ini terderstebagaimana pada
konsep pemasaran di level intelektual atau rasiddiatamping itu, konsep
spiritual marketing juga lahir ketika beberapa pakar bisnis menyadsnna
konsep pemasaran pada level emosicgralotional marketingyang dibentuk
sebagai penyeimbang laju zaman yang hampir tiddori&ol ini tidak lagi
mampu menjawab kegelisahan banyak ordng.

Praktekspiritual marketingsangat luas dan kadar yang digunakan
pemasar pun berbeda-beda (Swa, 2007). Adakalanyessegaospiritual
marketingdigunakan sebagai alato¢ls) untuk tujuan jangka pendek atau
digunakan untuk tujuan memperbesar pasar, danmatawang karena produk
yang direncanakan memakai pendekatan spiritualk saygal produk itu
diluncurkan, sebagai contoh lembaga keuangan $yaria

Lembaga keuangan syariah, khususnya bank syariabpaian
suatu lembaga atau suatu jenis perusahaan yangcaeskan penggunaan

pendekatan spiritualspiritual marketing terhadap pemasaran produknya
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sejak awal produk tersebut diluncurkdan.Banyak konsumen tertarik
menggunakan jasa perbankan syariah lantaran sdjardhiinya bank syariah
tidak lain adalah untuk mengakomodir mereka (ndsabgang
merepresentasikan atau menganggap bunga banktbegan dengan ajaran
agama Islam dan cenderung menyebut bunga bankadisguk eksploitasi
kepada masyarakat. Atas dasar inilah kemudian kgakah hadir dengan
membawa sistem yang berbeda dengan bank konvehsyaita mengganti
sistem bunga menjadi sistem bagi hasil. Mayoritasnskmen yang
menggunakan jasa bank syariah tersebut merupak@angelanggan loyalis,
di mana motif mereka menggunakan jasa bank sykrdhran karena agama
semata.

Ketika hal tersebut terjadi di Indonesia, seharashgnk syariah
mampu merebut segmen pasar bank konvensionalatesumereka yang
beragama Islam. Ditambah kenyataan bahwa mayqréaduduk Indonesia
adalah muslim. Hal ini seharusnya menjadi jalan ahutdagi bank syariah
menerapkan strategi pemasaran spiritualnya. Apalhgnk syariah
mendasarkan usahanya bukan hanya sebatas padagrgofit, melainkan
juga dilandaskan atas dasar ibadah. Akan tetapkakenelihat banyak
penelitian yang mengidentifikasi faktor yang mengsnhi nasabah dalam

memilih jasa perbankan adalah didasarkan pada kelutekonomi secara
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rasional yang lebih menekankan pada keuntungan skag diperoleh dari
padaimageproduk itu sendiri.

Salah satu contohnya adalah penelitian yang ukkak oleh Harif
Amali Rivai, dkk., dalam judulnyaldentifikasi Faktor Penentu Keputusan
Konsumen Dalam Memilih Jasa Perbankan: Bank Syarld® Bank
Konvensiondl Penelitian yang dilakukan di wilayah Sumaterai in
menghasilkan temuan yang menyatakan bahwa pertgabanyang
menentukan nasabah dalam memilih jasa perbankaahagartimbangan
secara rasionafdtional choice).Hal ini didasarkan pada data yang diperoleh
bahwa sebagian besar masyarakat Sumatera berpersepga bank
betentangan dengan agama, tetapi mereka tetap meggygunakan jasa
perbankan konvensional yang menerapkan sistem butiga hasil temuan
itulah kemudian dalam penelitian ini memberikanorakndasi bahwa sudah

il2

tidak saatnya lagi bank syariah mengandalkapiritual market™ yang

hanya diisi oleh segmesyariah loyalistkarena kecenderungan di masa yang

2 Menurut Karim Business Consulting, segmentasapasmbaga Keuangan Syariah (LKS)
di Indonesia dibagi menjadi tiga kelompok, yakyaria loyalist, floating marketian conventional
loyalist. Syaria loyalistlisebut sebagaipiritual market floating marketisebutemotional marketian
conventional loyalistisebutrational market.Dalam pasar spirituakspiritual market” para konsumen
(nasabah) pilihanya lebih didominasi karena alasgama (spiritual) semata, dan tidak begitu
mementingkan profitréturn) yang akan diperolehnya. Lihat, Hermawan Keri@jdgn Muhammad
Syakir SulaSyariah MarketingBandung: Mizan Pustaka, 2006, him. 168



akan datang diperkirakan bahwa segmen yang digaletp bank syariah
mulai bergeser dasyariah loyalistke floating marke{pasar mengamban{))

Di sisi lain penelitian yang dilakukan oleh TriaBatiyarini (2007)
yang berjudul Pemasaran Spiritual Sebagai Strategi Memenangkan
Persaingan Melalui Komunitas Spirittial Menghasilkan kesimpulan lain
bahwa kondisi masyarakat perkotaan saat ini cendensengalami tingkat
stres dan ketidakpastian yang tinggi tidak lagi rfoetuhkan servis atau
produk dengan kualitas yang tinggi, tetapi sebudhi nambah secara
emosional (spiritual) yang berharga dari pada rki produk atau jasa itu
sendiri. Dan kecenderungan ini dapat menjadi gjratiferensiasi untuk
memenangkan persaingéh.

Dari kedua penelitian di atas secara tegas mergisitian temuan
yang kontradiktif. Yakni ketika penelitian yang f@na merekomendasikan
bahwa seharusnya bank syariah tidak lagi mengaamdagiritual market
dalam memasarkan produknya, sedangkan dalam pamelikedua
menegaskan bahwa dengan keadaan masyarakat mpdegatdan) saat ini
cenderung lebih membutuhkan nilai emosional (s@ljt dari pada

membutuhkan servis atau produk yang berkualitggitin
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Dari sini kemudian timbul pertanyaan bagaimanakimgfektivitas
konsepspiritual marketingmenjadi strategi pemasaran bank syariah. Dengan
kata lain suatu strategi pemasaran dalam perusatikatakan efektif jika
strategi tersebut mampu menunjang tujuan yang a@pkan perusahaan.
Tujuan utama perusahaan tidak lain tentu saja npatkian laba (kecuali
perusahaan nirlaba) yang optimal dan tujuan laitukunmempertahankan
esensi usahanya. Logikanya ketika suatu perusabedrasil merumuskan
strategi pemasaran yang efektif, maka penjualanspbaan akan semakin
meningkat yang pada akhirnya akan meningkatkan gpatdn (laba)
perusahaan. Ketika penjualan semakin meningkat,amddpat diartikan
bahwa perusahaan tersebut memiliki tingkat kepea@ay(loyalitas) yang
tinggi dari konsumen atau pelangganya. Hal ini sidlkan pada kaidah 20:80
yang menyatakan bahwa 20 persen pelanggan terbpdt dhenghasilkan 80
persen laba perusahagn.

Penelitian ini bermaksud mengetahui pengaruh fakgaritual
marketingseperti teistigrabbahiyyah), humanistiginséniyyal), realistis(al-
watyi'iyyah) dan etigakhlajiyyah terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat
Indonesia Cabang Pembantu Pati.

Adapun alasan dipilihnya Bank Muamalat Indoneslzagai objek

karena Bank Muamalat Indonesia adalah bank sygpettama di Indonesia

 Philip Kotler and Kevin Lane Kelleiarketing Managemenalih bahasa Benyamin
Molan, “Manajemen Pemasaran”, Jakarta, PT. Ind23@9, him. 183



yang berdiri pada tahun 1992. Berdirinya Bank Muamiadonesia sekaligus
mengantarkan era perkembangan bank syariah sepkatiang ini. Sejak saat
itu, tingkat pertumbuhan perbankan syariah di taamhsangat signifikan,
rata-rata mencapai 70% setiap tahun. Di samping Bank Muamalat

Indonesia juga dijadikan tolok ukur bagi perkemlamngerbankan syariah di
Indonesia. Hal lain yang menjadi alasan pemilihaniBMuamalat Indonesia
sebagai objek karena Bank Muamalat Indonesia telalaksanakan konsep
spiritual marketing.Hal ini didasarkan pada pernyataarmantan Direktur

Utama Bank Muamalat Indonesia Ahmad Riawan Amingyamengatakan
bahwa di bank yang dipimpinnya dulu karyawan bexgreberdasarkan
prinsip-prinsip langit ¢elestial principles) Karyawan tidak hanya dituntut
menyelenggarakan prinsip pengelolaan usaha yarag gahg dikenal dengan
good corporate governancmelainkan juga melaksanak#&od corporate

governance dengan transparansi dan akuntabilitas yang tindtgreka

bekerja tidak semata karena alasan finansial, ité¢éamotivasi pengabdian
kepada Allah SWT, mempersembahkan kinerja terbali lperusahaan.
Sehingga karyawan akan mampu bekerja secara miitawmk kepentingan
perusahaan karena motivasi ke-Tuhanan yang tergapiat merek® Alasan

terakhir memilih Bank Muamalat Indonesia sebaggelobadalah karena
sebelumnya pernah dilakukan penelitian mengenailemgntasi faktor

spiritual marketing(teistis (rabbahiyyalh), humanistis(insghiyyah), realistis

*Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SDR.Cit, him. 15
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1.2

1. 3.

(al-wai'iyyah) dan etis (akhlagiyyah)) yang telah diterapkan oleh Bank
Muamalat Indonesia Cabang Semarang, yaitu pemelfaag dilakukan oleh
Herri Aslam Wahid (2011) dengan judulStudi Analisis Pemikiran
Muhammad Syakir Sula Tentang Model Spiritual Markget dan
Implementasinya dalam Perbankan Syariah (Studi KaBuBank Muamalat
Indonesia Cabang Semarang)Oleh karena itu, dalam penelitian ini
indikator masing-masing faktaspiritual marketing (teistis (rabbahiyyah),
humanistis (inséhiyyah), realistis (al-wayi'iyyah) dan etis (akhlggiyyah)

mengacu pada hasil temuan penelitian tersebut.

Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, maka perumonsesalah
dalam penelitian ini adalahAdakah pengaruh faktor spiritual marketing
terhadap loyalitas nasabah Bank Muamalat IndoneS&bang Pembantu

Pati?

Tujuan Pendlitian

Berdasarkan rumusan masalah penelitian di atas,a ntajian
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengardofespiritual marketing

terhadaployalitasnasabahBank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Pati.
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4.

1. 5.

M anfaat Penelitian

1. Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sumbergetahuan,
rujukan, serta acuan bagi semua pihak yang ingimdadami ilmu
ekonomi syariah. Khususnya bagi pihak bank umunriayadalam
memperhatikan strategi pemasaranya, terutama dasnfaktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku nasabah untuk tetapl Ipgda Bank
Muamalat Indonesia.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbanga
pemikiran untuk pengembangan, pengetahuan lembagmngan syariah
dan menjadi rujukan penelitian berikutnya tentangngaruh faktor

spiritual marketingerhadap loyalitas nasabah.

Sistematika Penulisan

Untuk penulisan dapat memberikan gambaran yang ierepsif,
maka penyusunan hasil penelitian perlu dilakukaarseruntut dan sistematis
sebagai berikut:

BAB | : Pendahuluan
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Pada bab ini dibahas mengenai latar belakang yaegelaskan
alasan-alasan objektif yang mendorong dilakukannyenelitian ini,
perumusan masalah yang menjadi fokus penuntun dp&melitian, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, serta sistematidagymemberikan gambaran
mengenai isi dari skripsi ini.

BAB Il : Tinjauan Pustaka

Pada bab ini berisi tentang teori-teori yang béakadengan masalah
yang diangkat oleh penulis dan penelaahan pustakaenelitian-penelitian
terdahulu. Dalam bab ini diuraikan mengenai defisgiritual marketing,
Dasar hukum Islammarketing, karakteristik spiritual marketing teori
perkembangan pemasaran dan teori tentang loyalitas.

BAB |11 : Metode Penelitian

Pada bab ini merupakan penjabaran lebih rinci tgntenetode
penelitian yang terdapat pada bab Pendahuluan, giesan istilah yang ada
pada judul dan variabel yang dilibatkan dalam pgael Dalam bab ini juga
dijelaskan mengenai semua prosedur, proses dah peselitian, sejak

persiapan sampai penelitian berakhir.
BAB |V : Analisis Data dan Pembahasan

Pada bab ini membahas mengenai hasil penelitiag lyarupa data-
data yang diperoleh, sesuai yang dijelaskan pabd&badahuluan, kemudian

langsung dianalisa. Analisa diarahkan untuk merfpawanusan masalah.
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BAB V : Penutup

Pada bab ini berisikan kesimpulan yang diperolehpamasalahan

yang diajukan berdasarkan temuan di lapangan dan-saran dari penulis.

14



15



