2.1.

BAB [

TINJAUAN PUSTAKA

Telaah Pustaka

Untuk mendukung penelaahan yang lebih mendetagrgepang
telah dikemukakan pada latar belakang masalah, pekalis berusaha untuk
melakukan kajian awal terhadap pustaka atau kaaygak ilmiah yang
mempunyai relevansi terhadap topik yang ingin tiitel

Sepengetahuan penulis belum terlalu banyak kanyg ygembahas
masalahspiritual marketingyang menjadi objek penelitian. Sebagai wujud
untuk menghindari terjadinya plagiasi penelitianakan berikut ini akan
penulis sajikan beberapa pustaka yang berupa skripapun jurnal yang
relevan dengan judul yang penulis teliti.

Skripsi yang disusun oleh Herri Aslam Wahid (20diéhgan judul
“Studi Analisis Pemikiran Muhammad Syakir Sula Tegt&lodel Spiritual
Marketing dan Implementasinya dalam Perbankan @ya(Studi Kasus di
Bank Muamalat Indonesia Cabang Semaran@alam skripsi ini membahas
pemikiran Muhammad Syakir Sula tentang mosjgiritual marketing dan
relevansispiritual marketingdengansyariah marketingDalam penelitian ini
menyimpulkan bahwa implementasi dari keempat karehik konsep

spiritual marketing seperti teistis(rabbahiyyah), humanistis(insahiyyah,
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realistis (al-watji'iyyah) dan etis(akhlayiyyah di Bank Muamalat Indonesia
Cabang Semarang sudah memenuhi S8&tBn@ar Operasional Procedyre
yang ditetapkan oleh perusahaan dan berjalan sdsugan prinsip-prinsip
etika bisnis syariah.

Jurnal penelitian yang disusun oleh Triana Setiyg@2007) yang
berjudul “Pemasaran Spiritual Sebagai Strategi Memenangkans&ngan
Melalui Komunitas Spiritual”.Dalam jurnal penelitian ini pembahasanya
lebih ditekankan pada langkah-langkah pemasaranrituspi yang
memanfaatkan  komunitas  spiritual sp{ritual community untuk
mengkomunikasikan produk atau mereknya yang cenderuapat
membangun relasi jangka panjang (loyalitas) dempgdanggan.

Meski demikian kedua penelitian tersebut berbedayae skripsi
penulis yang berjuduFPengaruh Faktor Spiritual Marketing Terhadap
Loyalitas Nasabah (Studi Kasus Pada Bank Muamatdbmhesia Cabang
Pembantu Pati) Perbedaan tersebut terletak pada analisis pehgaktor
spiritual marketing seperti teistis(rabbahiyyalh), humanistis(insehiyyal,
realistis (al-wayi'iyyah) dan etis(akhlajiyyah terhadap loyalitas nasabah.
Apakah keempat fakt@spiritual marketingyang telah diaplikasikan di Bank
Muamalat Indonesia berpengaruh signifikan terhadiayalitas nasababh.
Dengan demikian skripsi penulis masih berpeluanwikudikaji dan diteliti

lebih lanjut.
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Pemikiran spiritualisme merupakan suatu paham Yelnif
menekankan pada aspek moral, kerohanian dan mengiesgkan
aspek kebendaan dalam kehidupan marfuSiadangkan pemasaran
adalah proses merencanakan dan melaksanakan komssgpberi
harga, melakukan promosi dan mendistribusikan bdeang dan jasa

untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi tujuaividu dan

Secara umumsyariah marketing adalah sebuah disiplin
bisnis strategi yang mengarahkan proses pencipfsargwaran dan
perubaharnvalue dari inisiator kepadatakeholdersiya yang dalam
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan pgomssip
muamalah dalam Islam. Artinya dalasyariah marketing seluruh

proses baik proses penciptaan, proses penawarampumaproses

! Afzalur Rahmanpoktrin Ekonomi IslamYyogyakarta:PT. Dana Bhakti Wakaf, 1995, him.

2.2. Landasan Teori
2.2.1. Definisi Spiritual Marketing
organisasf.
12

2 Carl McDaniel and Roger Gaté3ontemporary Marketing Researcferj. Sumiyarto dan

Rambat Lupiyoadi, Riset Pemasaran Kontemporedakarta: Salemba Empat, 2001, him. 5
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perubahan nilai tidak boleh ada yang bertentangargah prinsip-

prinsip syariat Islam.

Dengan kata laigpiritual marketingsebagaimana tercermin
dari konsep syariah marketing adalah bagaimana kita mampu
memberikan kebahagiaan kepada setiap orang yaligatedalam
berbisnis, baik dari diri kita sendiri, pelangg@emasok, distributor,
pemilik modal dan bahkan para pesaing kita. Kitausianencintai
pelanggan dan sekaligus menghargai pesaikgnsep marketing
dengan pendekatan spiritual mempunyai makna yarkgiben dengan
religius, dan disertai dengan nilai-nilai spirituisdperti keterbukaan,
kejujuran, rendah hati, bisa dipercaya dan dibardgngan tindakan-

tindakan yang mulia.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukanh ole
Triana Setiyarini (2007), dalam jurnalnya yang beudl " Pemasaran
Spiritual Sebagai Strategi Memenangkan PersaingarelaMi
Komunitas Spiritual” mendefinisikan strategspiritual marketing
(pemasaran spiritual) sebagai strategi pemasanag ynemanfaatkan
nilai-nilai spiritual yang hidup ditengah masyarakgang dapat

mengikat lebih erat hubungan antara produsen dasukeen dengan

®Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SD@Cit, him. 26
*Ibid, him.17
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merek-merek yang digunakanya. Melalui simbol-simgqlfitualisme
inilah yang akan mendorong terjadinya ikatan baimara produk
dengan konsumenya yang berujung pada hubungangapahkjang
(loyalitas)?

Pengertian lebih luas mengersgiritual marketingadalah
bahwa makna spriritual di sini tidak selalu yangkb#gan dengan
agama atau religius, tetapi juga mencakup akthatdivitas sosial dan
artificial. Keinginan untuk berbagi pengalaman atawenolong
masyarakat yang tidak beruntung juga termasuk datasnsisi
spiritual manusia. Kebutuhan ini yang kemudiamrjgimahkan oleh
pemasar dalam caused related marketing’di mana dari setiap
pembelian yang dilakukan oleh konsumen sebagianaman
digunakan untuk kegiatan sosial. Manfagdised relateanarketing”
bagi perusahaan (Shimp: 2003) adalah :

1) Meningkatkan citra perusahaan atau mereknya
2) Menghalangi publisitas negatif

3) Menghasilkan penjualan tambahan

4) Meningkatkan kesadaran merek

5) Memperluas basis pelangganya

6) Menjangkau segmen-segmen pasar yang baru

° Ibid, him. 41
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7) Meningkatkan aktivitas penjualan merk dan ritel.

Spiritual marketing merupakan tingkatan pemasaran
tertingi. Orang tidak semata-mata menghitung lagung atau rugi,
tidak terpengaruh lagi dengan hal-hal yang berdiiaiawi. Panggilan
jiwalah yang mendorongnya karena di dalamnya mehgam nilai-
nilai spiritual. Dalam bahasa syariadpiritual marketing adalah
tingkatan “pemasaran langit”, yang karena di dalkeseluruhan
prosesnya tidak ada yang bertentangan dengan pprdes aturan
syariat. Setiap langkah, aktivitas dan kegiatansiyan selalu seiring
dengan bisikan nurani, tidak akan ada lagi halyzelg berlawanan

dengan hati nurani.

Selain itu, dalanspiritual marketing bisnis yang disertai
dengan keikhlasan semata-mata hanya untuk merexahkan Allah
SWT, maka seluruh bentuk transaksinya menjadi ibatdihadapan
Allah SWT. Ini akan menjadi bibit dan modal dasaginya untuk
tumbuh menjadi bisnis yang besar, yang memiigiritual brand

yang memiliki kharisma, keunggulan, dan keunikanngyatak

® Triana Setiyarinil.oc.Cit.
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tertandingi. Dalanspiritual marketinghal-hal yang sekiranya dapat

merugikan konsumen akan berusaha untuk dihinddrkan.

2.2.2. Dasar Hukum Islam Marketing

Muhammad Syakir Sula menjelaskan bahwa marketisg bi
disebut denganwakalal? yang secarasyari dalil-dalil tentang
pemasaran tersebut dengan seluruh ruang lingkupetgenen-elemen
pemasaran yang ada di dalamnya dapat ditemukam dadédil-dalil
syar’i tentangwakalah simsaratau perwakilan.

Wakalah atau wikalah berarti penyerahan, pendelegasian,
atau pemberian mandat. Dalam bahasa Arab, halapatddipahami
sebagaiattafwidh Wahbah az-Zuhaili dalanal-figh al-Islami wa
Adillatuha al-Juzar-Rabi’ mengatakan bahwa wakil dari segi bahasa
mengandung dua makna, yaitu : "penjagaan” dan 'laénen kuasa’.
Wakil yang bermakna penjagaan terdapat dalam firAdiz,

REC Yoo w® 2 FoSalya ¢xE LA Lo Fe

$0+4 “Oa O0Cwedk O RO VO OCG w@e S

J2AE e B 0K 6ORY
F2DLF DS 400 F2D A0 @52 Ro o0
B0 wa + L0 6 BCOROORY

"Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SO Cit, him. 7
¥ Muhammad Syakir Sul#suransi Syariah (Life And General); Konsep Dariebis
Operasional Jakarta: Gema Insani, 2004, him. 426-427.
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2= @0 + 763 ¢ @CE€ZIS0R0
LN DO SN0 LR u PP
Artinya " Orang-orang (yang mentaati Allah dan Rasul) yetepada
mereka ada orang-orang yang mengatakan: "Sesungguhmanusia
telah mengumpulkan pasukan untuk menyerang kanmgndaitu
takutlah kepada mereka", Maka Perkataan itu mendmkaimanan
mereka dan mereka menjawab: "Cukuplah Allah menptiolong
Kami dan Allah adalah Sebaik-baik Pelindun¢S. Ali Imran: 173).
Sedangkan wakil dengan makna “penyerahan kuasa”.

Terdapat dalam firman Allah,

= -EOUeIr o0 Lo O%ew o 6860

& @CIT7RIORIL O+ €0 *Fad- OEZOR

HeOLF W OeCGr wéd s O0CMH€EEC®

¢ ORAECOET R0 O F o ¢8 FORSOK

P AT OAIIO0cH? * Lo OEN¢KO0
GNP $QODEHY e @0 <OMNBa e

Artinya : " Mengapa Kami tidak akan bertawakkal kepada Allah

Padahal Dia telah menunjukkan jalan kepada Kamin ddami

sungguh-sungguh akan bersabar terhadap gangguaggian yang
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kamu lakukan kepada kami. dan hanya kepada Allgh@ang-orang
yang bertawakkal itu, berserah diri(QS. Ibrahim:12).
Salah satu ayat al-Quran yang dapat dijadikan dasar

kegiatanwakalah adalah surat al-Kahfi ayat £9.
SHENLOOS ¢RD <= AE WwOXIO-240 &
B L RVOR P gZial - JOF R JONeRIC
X Lo vl @Yo L JAENNOC O ¢
B CHETIORNI' W A2l  JEU&BYHE
&R0 4 OGO NE v BX-UANwa L
BX-UMNwea L G Br7060 AL ¢ OO
s BNIONC Oo-Rd RO AENE e~ @0

BXMUDI*ADI I Taats QHETIVNI* W

AL A ORI 2SERIORIOOW
7] _[SONe) HAOZREOORIL
200> C & Ocmw 0. 00200 0RO N W S
EI[c]E AR ST [ # o -O&a-@0L
2> XN, ot @ @0 R E G N=DeC
€O HE HAD Mz @ N
22 gu/ R 17 L R JONEY dm

® Mardani, Ayat-Ayat dan Hadist Ekonomi Syarialakarta: Rajawali Press, 2011, him. 83
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FOOROOM JESEN=E 68N DT €®

&R AP
Artinya: “Demikianlah Kami bangunkan mereka agar mereka galin
bertanya di antara mereka sendiri. berkatalah sadabrang di antara
mereka: “ssudah berapa lamakah kamu berada (diyinithereka
menjawab: "Kita berada (disini) sehari atau setehdaari". berkata
(yang lain lagi): "Tuhan kamu lebih mengetahui hmalamanya
kamu berada (di sini). Maka suruhlah salah seorain@ntara kamu
untuk pergi ke kota dengan membawa uang perakmu dan
hendaklah Dia Lihat manakah makanan yang lebih bailaka
hendaklah ia membawa makanan itu untukmu, dan Hdmdaa
Berlaku lemah-lembut dan janganlah sekali-kali negitakan halmu
kepada seorangpun(QS. Al-Kahfi: 19)

Hadist nabi yang dapat dijadikan dasar hukwakalah
sangat banyak, diantaranya seperti apa yang digtkagy oleh
Bukhari Muslim. ‘Dikabarkan Rasulullah SAW telah mengutus
Assaah untuk mengumpulkan zakat, Urwah bin Umayatuku
menjadi wali dalam pernikahan beliau SAW dengan Uhabibah

binti Abi Sofyan, Abu Rafei dalam menerima perrgékaMaimunah
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binti Haris, dan Hakim bin Hajam dikala membeli nek qurban”
(HR. Bukhari Muslim}°

Sedangkan vyang dimaksudvakalah dalam konteks
marketing adalah pelimpahan wewenang dari sesedepaya orang
lain dalam mengurusi pemasaran suatu perusahagmyaiputi :
1. Strategi Pemasaran (yaegmentasirargeting danPositioning
2. Taktik Pemasaran (yaitlifferentiation marketing mixdanselling)
3. Peningkatanaluepemasaran (yaitbrand, service danproces$

Dari sudut ljma, sebagaimana dijelaskan pula olethigh
az- Zuhaili, para Ulama bersepakat dengan ijma @itaclehkannya
wakalah (perwakilan). Mereka bahkan ada yang cenderung
mensunahkannya dengan alasan bahwa hal tersebdstés jenis
ta’awun atau tolong menolong atas dasar kebaikan dan takwa
sebagaimana disunnahkan oleh Rasulullah SAW datasikjan juga
dalam firman Allah SWT dalam surat al-Maidah ayat 2
(7] JEg AN BXL€EO0 ADr <00
2 30000 ¥ e @0 WMUOF WM W@a S
ON = ¢K BXUEO0 D 22 Ju
SO COOLORD Mo e €0 ERHoe“a S

OO B ALfadk BHU200za-€0

19 Muhammad Sistem dan Prosedur OperasionBank SyariahYogyakarta: Ull Press,
2002, him. 37
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Artinya : "...Dan tolong menolonglah kamu dalam (mengerjakan)
kebajikandan takwa, dan janganlah kamu tolong menolong dalam
(mengerjakan) dosa dan permusuhd@sS. Al-Maidah:2).

Dalam Islam (kajian Figh Muamalah), memang belura ad
penjelasan yang secara spesifik menjelaskan tentarkgting hal ini
dikarenakan pada saat itu (masa Rasulullah SAWahstarketing
belum dikenal. Istilahmarketingdikategorikan menjadi sesuatu yang
baru dalam dunia perdagangan modern dan masuk ddienifikasi
ilmu manajemen. Namun jika dilihat dari aspek impdatasi, hal ini
sebenarnya pernah dan sudah dilakukan oleh RadulaAW.

Marketing dalam fikih Islam disebutwakalah atau
perwakilan.Wakalahatauwikalah berarti penyerahan, pendelegasian
atau pemberiatmandat. Wakalah dapat juga didefinisikan sebagai
sebuah disiplin bisnistrategis yang mengarahkan proses penciptaan,
penawaran, dan perubahanilai dari satu inisiator kepada
stakeholdersiya!’ Penggunaan akadWakalah dalam proses
marketing dimaksudkan sebagai bentuk perwakilan dan atau

pelimpahan wewenang dari perusahkepada para tenaga pemasaran

1 Abdullah Amrin,Asuransi SyariahJakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2006, hR@7.
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yang menjadi sub bagian tersendiri dalam struktwganisasi
perusahaan. Dengan demikian, seorang tenaga p@masemiliki
hak, tugas dan tanggung jawab untuk turut serta terlgetara
langsung dalanbaju organisasi perusahaan untuk mencapai visi-misi
perusahaan dengdidak mengesampingkan untuk mendapatkan laba
dengan cara atau jalgang baik.

Secara prinsip, penggunaan akawakalah untuk
membahasakamarketing dalam figh Islam hampir sama dengan
praktek akadwakalah dalam perbankan syariah, di mana intinya
adalah untuk mempermudah danemberikan pelayanan secara
optimal kepada konsumen (dalamarketing atau nasabah (dalam
perbankan).Karena, berbicara dalam konteks perusahaan tentunya
tidak bisasemuanya dikerjakan hanya cukup satu atau duai divis
dalam struktumperusahaan, dengan kata lain diperlukan divisi kfius
untuk melakukan ekspangasar untuk memenangkan persaingan
bisnis dan tentunya dengan tujuantuk membuat pelanggan atau
calon konsumen vyang belumergarap sekalipun memperoleh
kemudahan terhadap produk daerusahaan tersebut. Dengan konsep
wakalahdisini, diharapkan cita-citdarget dan visi perusahaan dapat

diraih dengan maksiméf.

2 Herri Aslam WahidOp.cit,him. 26-27
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2.2.3. Karakteristik Spiritual Marketing

Spiritual (syariah)marketing memiliki empat karakteristik,
yaitu:

Pertama adalah Teistis Rabbéiyah), Karakteristik ini
adalah karakteristik yang sifatnya religiudinjyyah, yaitu suatu
kondisi yang tercipta dari kesadaran akan nilainieligius yang
dianggap penting dan mewarnai aktivitas pemasamger aidak
terperosok ke dalam perbuatan yang dapat merugikeang lain.

Jiwa seorangmarketer meyakini bahwa hukum-hukum
syariat yang teistis atau bersifat ketuhanan irdlad yang paling
adil, paling sempurna, paling selaras dengan sdxgaituk kebaikan,
paling dapat mencegah segala bentuk kerusakamgpatiampu
mewujudkan kebenaran, memusnahkan kebatilan dan
menyebarluaskan kemaslahataByariah marketer selain tunduk
kepada hukum syariah juga senantiasa menjauhiasség@nganya
dengan sukarela, pasrah dan nyaman, didorong dtekat dari
dalam, bukan dari luar.

Dari hati yang paling dalam, seorasgariah marketer
meyakini bahwa Allah SWT. selalu dekat dan mengawasketika
dia sedang melakukan segala macam bentuk bisnéspln yakin

bahwa Allah SWT. akan meminta pertanggungjawalzamyh atas
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pelaksanaan syariat itu pada hari semua orang ¢@iklkan untuk
diperlihatkan amal-amalnya (di hari kiamat). Hal sebagaimana
firman Allah: Barangsiapa yang melakukan kebaikan sebesar biji
atom maka Dia akan melihatnya. Barangsiapa melaktggahatan
sebesar biji atom sekalipun, maka Dia akan melijatpula”(Q.S.
Al-Zalzalah (99): 7-8)

Seorangsyariah marketer akan segera mematui hukum-
hukum syariah dalam segala aktivitasnya sebagaasggemasar.
Mulai dari melakukan strategi pemasaran, memilalamipasar
(segmentasi). Kemudian memilih pasar mana yangadefgkusnya
(targeting, hingga menetapkan identitas perusahaan yangs haru
selalu tertanam dalam benak pelanggapgaifioning.

Kemudian ketika dia harus menyusun taktik pemasaran
apa yang menjadi keunikan dari perusahaanya dibgrmérusahaan
lain (diferensiasi). Begitu juga denganarketing-mixaya, dalam
mendesain produk, menetapkan harga, penempatan, ddiam
melakukan promosi senantiasa dijiwai oleh nilagnieligius. Dia
harus menempatkan kebesaran Allah SWT. di atadasggknya.
Apalagi dalam melakukan proses penjualselling, yang menjadi
tempat seribu macam kesempatan melakukan kecuraigan

penipuan, kehadiran nilai-nilai religius sangatedipkan.
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Syariahmarketingsangat peduli pula dengan nilaalue),
syariah marketingharuslah memiliki nilai yang lebih tinggi. Harus
memiliki merek yang lebih baik, karena bisnis sghradalah bisnis
kepercayaan, bisnis yang berperikeadilan, dan disaing tidak
mengandung tipu muslihat di dalamnya. Servis meémapajiwa
dalam bisnis syariah, sejalan dengan sabda ResuluBAW.
“Sayyidul gaum kftimuhum” (yang bisa dipahamperusahaan itu
adalah pelayan bagi pelanggany®ang terakhir adalah dalam hal
proses, baik dalam proses internal maupun ekstpemakahaan yang
akan berdampak pada penghantaran produk atau jepad&
pelanggan haruslah menjadi kepedulian dadgariahmarketing.

Kedua adalah Etis Akhlayiyyah), Keistimewaan lain dari
syariah marketer selain karena teistisrgbbaiyyah) juga karena
sangat mengedepankan masalah akhlak (moral dam) editlam
seluruh aspek kegiatannya. Karakteristik ini mekapaturunan dari
sifat teistis fabbaiyyah). Dengan demikialsyariah marketeadalah
konsep pemasaran yang mengedepankan nilai-nilaalndan etika,
apapun bentuk agamanya. Karena nilai-nilai mosal dtika adalah
nilai yang bersifat universal, yang diajarkan ateimua agama. Hal ini
didasarkan pada sabda Rasulullah SAW. kepada umatny

“Sesungguhnya aku diutus untuk menyempurnakan akydak)
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mulia”. Karena itu, ini sudah sepatutunya menjadi panduagi b
syariah marketeruntuk selalu memelihara moral dan etika dalam
setiap tutur kata, perilaku dan keputusan-kepuysan

Manusia yang dinisbahkan oleh Tuhan sebagai terygatn
salah dan lupa dituntut untuk memiliki sifat tangguawab moral
sebagai seorang manusia. Tanggung jawab dijelastzagai berikut :
"Responsibility = having the character of a free ralbagent;capable
of determining one’s own acts, capable of detebgdonsideration of
sanction or consequencéed” Dari definisi di atas memberikan
penjelasan yang dititikberatkan pada dua hal kepgalaahmarketer

1). Harus ada kesanggupan untuk menetapkan sikap
terhadapsuatu perbuatan. Kesanggupan untuk menetapkan y&ikep
arif, sopan dan dapat menghargai klien atau konsumerk nmuaih
simpatik. Dengan demikian maka seorasypriah marketer harus
tegas terhadap dirinya sendiri untuk menentukaapsitan perilaku
sebelum bersinggungan langsung dengan orang lain.

2). Kesanggupan untuk memikul resiko dari suatu
perbuatan. Memikul resiko di sini dimaksudkan adasgap dengan

segala konsekuensi yang akan dan yang telah teashsekuensi

¥ Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SDfa, Cit hal. 28-32
Burhanuddin SalamEtika Individual; Pola Dasar Filsafat MoralJakarta: PT. Rineka

Cipta, 2000, hal. 43
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selanjutnya berarti bahwa terhadap suatu perbunataya terdapat dua
alternatif penilaian, yaitu tahu bertanggung jawathu tidak tahu
bertanggung jawab.

Ketiga adalah RealistisAl-Wai'iyyah). Syariah marketing
bukanlah konsep yang eksklusif, kaku, fanatik dati-rmodernitas.
Syariah marketing adalah konsep pemasaran yang fleksibel,
sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah Islamiang
melandasinyaSyariah marketebukanlah berartmarketeryang harus
berpenampilan ala bangsa Arab dan mengharamkan kadasna
merupakan simbol bangsa Bardéyariah marketer adalah para
pemasar profesional dengan penampilan yang bersipi dan
bersahaja, apapun model atau gaya berpakaian yi&agallannya,
bekerja dengan mengedepankan nilai-nilai religkesalehan, aspek
moral dan kejujuran dalam segala aktivitas pemasgea

la tidak kaku, tidak eksklusif. Tetapi sangat fiek$ dan
luwes dalam bersikap dan bergaul. la sangat memdtamwa dalam
lingkungan yang heterogen, dengan beragam sukumaggdan ras,
ada ajaran yang diberikan oleh Allah SWT. dan diglokan Nabi
untuk bisa bersikap lebih bersahabat, santun, dapask terhadap

saudara-saudaranya dari umat lain. Ada sejumlalorpad dalam

¥ Herri Aslam WahidOp.cit, him. 81-82
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berperilaku bisnis yang dapat diterapkan kepadpassaja tanpa
melihat suku, agama, dan asal usulnya.

Dalam istilah figh ada yang disebut kelonggaral'Afw)
atau wilayah yang sengaja tidak dijamak oleh t&%gayah ini diisi
oleh ijtihad para mujtahid, sesuai dengan masa kiamdisinya.
Namun, prinsip-prinsip umum syariah, semangat, panjuk teks-
teks yang jelasnfuhkan harus tetap diperhatikan.

Fleksibilitas atau kelonggararal{Afw) sengaja diberikan
oleh Allah SWT. agar penerapan syariah senantiaséistis Al-
Wayi'iyyah) dan dapat mengikuti perkembangan zaman. Sebagaima
sabda Nabi Muhammad SAW. Sésungguhnya Allah telah
menetapkan ketentuan-Nya, janganlah kalian langdama telah
menetapkan bebrapa perkara yang wajib, janganldtakasia-siakan.
Dia telah mengharamkan beberapa perkara yang waggbganlah
kalian langgar. Dan Dia telah sengaja membiarkabdm@pa perkara
sebagai bentuk kasihnya terhadap kalian, jangan iakal
permasalahkan'{H.R. Al-Daruquthni)

Syaikh Al-Qaradhawi dalam menjelaskan hadist dis ata
mengatakan bahwa ungkapan “janganlah kalian petaidsan”
ditujukan kepada para sahabat yang hidup pada toasa wahyu,

agar di dalam menetapkan kewajiban dan larangak tisenambah-
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nambahkan sesuatu yang memberatkan. Dalam hadidisgbutkan ”
Biarkan apa yang telah aku biarkan untuk kalian’/RHAhmad Al-
Bukhari, Muslim, Al-Nasa'’i dan Ibnu Majjah dari Alldurairah).

Tentang hal di atas, Allah SWT, berfirmanyahai orang-
orang yang beriman, janganlah kalian menanyakampdkia Nabimu)
hal-hal yang jika diterangkan kepadamu niscaya akan
menyusahkanmu dan jika kamu menanyakan di wakiQuedn
diturunkan, niscaya akan diterangkan kepadamu. PAllaemaafkan
kamu tentang hal-hal itu. Allah Maha Pengampun ldgaha
Penyantun(Q.S. Al-Maidah (5): 101).

Al-Qardhawi menyebut ayat ini sebagai kelonggarah (
Afw) karena terinspirasi oleh sebuah hadgtrfi” yang diriwatkan
oleh Salman yang berbunyi, “Apa yang Allah halalkatam kitabnya
adalah halal, apa yang Dia haramkan adalah harpe,yang Dia
diamkan adalah kelonggarail{Afw). Terimalah kelonggran dari
Allah ini karena Dia tidak melupakan sesuatu. Halmenunjukan
bahwa sedikitnya beban dan luasnya kelonggran l#alsuatu
kebetulan, tetapi kehendak Allah agar syariah Ist@mantiasa abadi
dan kekal, sehingga sesuai dengan kondisi zamamtddan keadaan
apapun. Dalam sisi inilalsyariah marketing berada. la bergaul,

bersilaturahmi, melakukan transaksi bisnis ditergaigah
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kemunafikan, kecurangan, kebohongan dan penipuansadah biasa
terjadi dalam dunia bisnis. Akan tetagyariah marketingberusaha
tegar, istigamah dan menjadi cahaya penerang djaketengah
kegelapan®®

Seorangsyariah marketedituntut untuk mampu menguasai
keadaan pada saat menghadapi konsumen. Harus leis@ahami
karakteristik sifat dan perilaku konsumen agar itethr dari
kesalahan. Memang untuk berusaha memahami karieggpeibadian
seseorang sangatlah sulit, namun demikian halidaktkemudian
menjadi hal yang tidak perlu dilakukan, hanya sp@ing tidak
sebagai seorangarketer yang bertanggung jawabendaknya ada
kemauan untuk memahami karaktekepribadian konsumen.
Bagaimana sikap dan penampilan seoramgrketer saat dia
menghadapi konsumen atau nasabah (dalpenbankan) yang
memiliki reputasi dan integritas tinggi dalakepribadiannya dan
bagaimana pula seorangarketerharusmenghadapi seorang nasabah
yang lebih tua atau nasabah biasa yang berbledgan nasabah-
nasabah kelas atas lainnya. Tentunya ini semembutuhkan

pemahaman karakter individual dari konsumewmsabaran dan

® Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SD@Cit, him. 35-38
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keuletan. Untuk itulah seorargyariah marketerharus bisa bersikap
fleksibel namun tidak melupakan sigiiritualnya’’

Keempatadalah HumanistigInséhiyyah). Keistimewaan
karakteristik yang ini adalah sifatnyang humanistis universal, yaitu
bahwa syariah diciptakan untukanusia agar derajatnya terangkat,
sifat kemanusiaannya terjagdan terpelihara, serta sifat-sifat
kehewanannya dapat terkekashgngan panduan syariah. Dengan kata
lain, dengan memiliki nilai humanistis, ia akan ktartrol dan
seimbangtawazurn, bukan manusia yang serakah yang menghalalkan
segala cara untuk mendapatkan keuntungan yangasdisarnya.
Bukan menjadi manusia yang bisa bahagia di atadepg@an orang
lain dan manusia yang hatinya kering dari kepeduighadap orang
lain.

Syariah Islam diciptakan untuk manussgsuai dengan
kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, warna kuwhahgsaan dan
status. Hal inilah yang membuat syariah memilikatsiuniversal
sehingga menjadi syariat humanistis universal.ri8tysslam bukanlah
Syariat bangsa Arab, walaupun Muhammad yang membanadalah
orang Arab. Syariat Islam adalah milik Tuhan bagiusih umat
manusia. Dengan membawa syariat tersebut, Muhamdiailis

sebagai Rasul universal. Hal ini berdasarkan firmdah, “ Kami

Y Herri Aslam WahidOp.Cit,him. 83
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tidak mengutusmu (Muhammad), melainkan sebagai aahbagi
seluruh alam”(Q.S. Al-Anbiyd (21) :107). Yang dimaksud universal
(Al-‘Alamiyyah) adalah seluruh penduduk planet sebagai satu
kesatuan yang tidak terpisah. Di antara dalil-dédhtang sifat
humanistis dan universal syariat Islam adalah pringkhuwah
insaniyyah (persaudaraan antar manusia). Islam tidakedelikan
semua faktor yang membeda-bedakan manusia, baik dasaah,
warna kulit, maupun status sosial. Allah SWT. iperdn, “Wahai
manusia, sesungguhnya Kami menciptakanmu dari sgolaki-laki
dan perempuan. Dan Kami menjadikanmu berbangsadaardpan
bersuku-suku supaya kamu saling mengenal. Sesumggubrang
yang paling mulia di antara kamu di sisi Allah adllyang paling
bertakwa di antara kamu. Sesungguhnya Allah Mahagdtahui lagi
Maha Mengenal.(Q.S. Alhujura (49) :13)*®

Dengan kata lain syariah Islam bukan hanya dipakiain
bagi ummat Islam seperti yang selama ini diklairehosekelompok
orang yang mengaku sebagai pihak yang paling bedaak paling
benar. Karakteristiknsahiyyah ini sekaligus menjadi jawaban atas
persepsi masyarakat muslim “"setengah hati” dan yamg muslim

yang beranggapan bahwa dalam persoalan bisnistsegaiag ada

8 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SOla, Cit, hal. 38- 41
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label syariahnya hanya diperuntukkan untuk orastgm. Sehingga
pendapat yang demikian itu tidak dapat dibenarkpersuhnya.

Pakar ekonomi Islam Dr Jafril Khalil mengungkapkan,
perspektif pemasaran dalam Islam yakni ekonomiaablrealistis,
humanis, dan keseimbangan. Inilah yang membedakstens
ekonomi Islam dengan sistem ekonomi konvensionamd3aran
menurut Islam memiliki nilai dan karakteristik yangenarik. Khalil
menambahkangyariah marketing meyakini bahwa perbuatan yang
dilakukan seseorang akan dimintai pertanggungjamraiea kelak.
Selain itu, syariah marketingmengutamakan nilai-nilai akhlak dan
etika moral di dalam pelaksanaannya. Karenasiyariah marketing
menjadi penting bagi para tenaga pemasaran untulakokan
penetrasi pasar. Dilihat dari karakteristgpiritual marketing
sesungguhnya konsep ini bertujuan untuk mencapgaiase solusi
yang adil dan transparan bagi semua pihak yanbderDi dalamnya
tertanam nilai-nilai moral dan kejujuran. Tidak a@#&éak yang
terlibat di dalamnya merasa dirugikan. Tidak adé& quhak yang
berburuk sangkas(’udzon. Nilai-nilai spiritual dalam berbisnis ini

juga akan mampu memperbaikiner-side seseorang. Sebaliknya,
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semakin spiritual seseorang, ia pun akan lebih nnamenjalankan

bisnisnya dengan lebih tenang dan dicintai olehusepihak’®

2.2.4. Perkembangan Konsep Pemasaran

Praktik bisnis dan pemasaran tengah mengalami penaye
dan mengalami transformasi dari level intelektuallével emosional
dan akhirnya ke level spiritual. Di level intelettyrasional), pemasar
akan menyikapi pemasaran secara fungsional-teknitahgan
menggunakan sejumlatools pemasaran, seperti segmentasi pasar,
bauran pemasaramnérketing mi¥, targeting, branding, positioning,
dan sebagainy®. Pada level ini, seorang tenaga pemasaran dalam
memasarkan produknya hanya berorientasi pada kegemuinansial,
dan cenderung mengabaikan proses yang dilakukargdbekata lain
pada level pemasaran ini seorang tenaga pemasaraterang
menggunakan cara-cara yang tidak benar untuk maticgap

tujuanya. Biasanya ada salah satu pihak yang akagildan.

Di level emosional, kemampuan pemasar dalam memnaham
emosi dan perasaan pelanggan menjadi penting. Mipglanggan

akan dilihat sebagai manusia seutuhnya, lengkagateemosi dan

19 Andrew Ho dan Aa GyniThe Power of Network Marketing: Hikmah Silaturatdalam
Bisnis Bandung: MQS Publishing, 2006, him..19
' Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SDfagCit, him. 4
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perasaannya. Di level emosional, pemasaran mesggdirti manusia
yang berperasaan dan empatik. Pemasar menempatkeunken
sebagai subjek dan tidak hanya sebagai objek penmretiuk
perusahaan, sehingga kebutuhan konsumen akan ditangdan
berusaha untuk diwujudkan. Beberapa konsep penmgarag ada
pada level emosional antara laiexperimental marketingdan

emotional branding?

Di level spiritual, pemasaran sudah disikapi sebbhigékan
nurani dan panggilan jiwa. Di sini praktik pemasadikembalikan
kepada fungsinya yang hakiki dan dijalankan dengamnalitas yang
kental. Prinsip-prinsip kejujuran, empati, cinta nd&epedulian
terhadap sesama menjadi dominan. Jika di levelektteal bahasa
yang digunakan adalah “bahasa logika” dan di lewebsional adalah

“bahasa rasa”, maka di level spiritual digunakaahdsa hati®?

Konsep pemasaran pada level spiritual akhir-aktidinilai
sebagai solusi untuk menggabungkan konsep pemasszaara
rasional dan emosional. Sejatinyspiritual marketing lahir dari
gejolak dunia bisnis yang merasakan kegersanganaagkah yang

diayun hanya sebatas untuk memenuhi hasrat dueiageyar sesuatu

L Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sutag. Cit.
2 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir SDfaCit,him. 5
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yang berwujud material dan mengesampingkan hal bemaa Hal
semacam ini kemudian menjadi pemantik kegelisatféehingga
kebahagiaan yang didapat hanya berupa kesementadaan
fatamorgana.

Di samping ituspiritual marketinglahir karena beberapa
pakar bisnis menyadarai bahwa konsapotional marketingyang
telah dibentuk sebagai penyeimbang laju zaman Yeargpir tidak
terkontrol ini tidak lagi mampu menjawab kegelisatteanyak orang.
Di saat seperti itu, sebagian kalangan kembali negtapyakan ulang
efektivitasemotional marketinglalam menjawab kegelisahan zaman.
Hasilnya, sebagian para pakar serempak menjawdak"ti Jawaban
tersebut diperkuat dengan asumsi sebagian besakupbisnis yang
menyatakan bahwa sejatinya beragam konsep pemadzaeat
tidaklah mampu menjawab permasalahan yang adah lalena itu,
banyak pakar yang mencari solusi pada konsep gitrpmasaran
Rasulullah SAW yang disebut strategpiritual marketing, karena
pada dasarnyapiritual marketingmerupakan sebuah konsep strategi
pemasaran guna menjembantani antara strategi pemaRasulullah

SAW. dengamnarketingyang banyak berkembang dewasaihi.

2 bid, him. 90
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2.25. Loyalitas

Oliver mendefinisikan kesetiaan (loyalitas) sebagai
komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi darlangganan
lagi produk atau jasa tertentu di masa yang akéangameskipun ada
pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang berpotengebabkan
peralihan perilaku. Kunci untuk menghasilkan keseti pelanggan
yang tinggi adalah menyerahkan nilai pelanggan yamggi>* Nilai
pelanggan merupakan perbedaan antara nilai yangkntditi
pelanggan karena memiliki serta menggunakan suatiug dan biaya
untuk memiliki produk tersebdt. Dengan kata lain, semakin tinggi
nilai yang ditawarkan kepada pelanggan maka semi@kggi pula
tingkat kesetiaan pelanggan. Karena pada dasamtjka kkonsumen
menghadapi jajaran produk dan jasa yang berangia yang dapat
memuaskan kebutuhan tertentu, konsumen cenderuog omembuat
pilihan pembelian berdasarkan pada persepsi merataenai nilai

yang melekat pada berbagai produk dan jasa tersebut

Loyalitas konsumen dapat dikelompokan ke dalam dua
kelompok, yaitu loyalitas merelbrand loyality) dan loyalitas toko

(store loyality).Loyalitas mereklfrand loyality) didefinisikan sebagai

* Philip Kotler and Kevin Lane Kelle©p.Cit,him. 175
* Philip Kotler dan Gary Amstrong, Principles of Marketing Alih bahasa Alexander
Sindoro”Dasar-Dasar Pemasaran”, Jakarta: PT. Pindbal997, him. 10
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sikap menyenangi terhadap suatu merek yang diremigeskan dalam
pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepgnjaaktu.
Terdapat dua pendekatan yang digunakan mempelbygalitas
merek. Pertamanstrumen conditioning yang memandang bahwa
pembelian yang konsisten sepanjang waktu adalalumsenloyalitas
merek. Perilaku pengulangan pembelian diasumsikareffeksikan
penguatan stimulus yang kuat. Jadi pengukuran baba@ang
konsumen itu loyal atau tidak dilihat dari frekuedan konsistensi

perilaku pembelianya terhadap suatu merek.

Pendekatan kedua didasarkan pada teori kognitifhuve
pendekatan ini loyalitas menyatakan komitmen tempacherek yang
mungkin tidak hanya direflekssikan oleh perilakumpelian yang
terus menerus. Dengan artian konsumen mungkin gsariambeli
merek tersebut karena harganya murah, dan ketikgammga naik
konsumen akan berpindah ke merek yang %ibengan kata lain
terkadang merek yang memiliki profil yang baik elutentu

memberikan nilai yang lebih bagi pelangganya.

Menurut Simon Knox dan Stan Maklan dalam karya
mereka Competing on Valye menekankan jika terlalu banyak

perusahaan menciptakan kesenjangan nilai dengan al gag

*® SutisnaPerilaku Konsumen dan Komunikasi PemasaBandung: PT. Remaja
Rosdakarya Offset, 2001, him. 42
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menyesuaikan nilai merek dengan nilai pelanggamaBar merek
berupaya membedakan dengan slogan atau proposisiafan yang
unik atau dengan menambahkan layanan tambahan tpagaan
dasar. Namun mereka kurang berhasil dalam menyanatmilai
pelanggan yang istimewa. Maka pelanggan belum temtnerima

proposisi nilai yang dijanjikafY.

Pengukuran loyalitas secara general masih dipetikaha
oleh karena itu generalisasi mengenai loyalitasktioisa dirumuskan.
Namun terdapat beberapa karakteristik yang bisdemuliifikasikan
apakah seorang konsumen dapat dikatakan loyal tatak. Assael
(1992) mengemukakan empat hal yang menunjukan Eecamgan

konsumen yang loyal sebagai berikut:

1. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung ledibaya diri
terhadap pilihanya.

2. Konsumen yang loyal lebih memungkinkan merasakagkét
resiko yang lebih tinggi terhadap pembelianya.

3. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mumdyal
terhadap toko.

4. Kelompok konsumen yang minoritas cenderung untbihléoyal

terhadap merek.

27 Philip Kotler and Kevin Lane Kelle©p.Cit,Jilid 1, him. 176
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Seperti halnydrand loyality store loyalityjuga ditunjukan
oleh perilaku konsisten, tetapi dalamstore loyality perilaku
konsistenya adalah dalam mengunjungi toko di mammeskmen bisa
membeli merek produk yang diinginkan. Jika konsummemjadi loyal
terhadap merek tertentu disebabkan oleh kualitasdutr yang
memuaskan, dalanstore loyality penyebabnya adalah kualitas
pelayanan yang diberikan oleh pengelola dan kamyaweako

(Raju:1997y®

Loyalitas juga dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan.
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa agsgamg mucul
setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yanpikidkan
terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan. Dengata Kain, jika
kinerja dibawah harapan, pelanggan tidak puas.kiflexja memenuhi
harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihipaarapelanggan

sangat puas dan sendfg.

Manfaat-manfaat spesifik kepuasan pelanggan meliput
keterkaitan positif dengan loyalitas pelanggan,pbemsi menjadi
sumber pendapatan masa depan (terutama melaluiehaminlang,
crossselling danup-selling, menekan biaya transaksi pelanggan di

masa depan, meningkatkan toleransi harga, menkeykatolatilitas

*® SutisnaOp. Cit,hlm. 42-43
*° Philip Kotler and Kevin Lane Kelle©p.Cit, Jilid 1, him. 177
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dan resiko prediksi aliran kas masa depan, pelanggaderung lebih
respektif terhadapproductline/brand exstensionsdan new addon
serviceyang ditawarkan perusahaan, rekomendasi gethak pokitif,
serta meningkatkarbargaining power relatif perusahaan terhadap

jejaring pemasok, mitra bisnis dan saluran dissiiu

Dari uraian manfaat kepuasan pelanggan bisa diskaupu
bahwa loyalitas dan kepuasan pelanggan memilikierkaitan,
walaupun sifatnya tidak proposiorfal. Dalam hal keterkaitanya
dengan loyalitas pelanggan, data dari sejumlahspbaan terkemuka
seperti AT&T, Rank xerox, dan The Royal Bank of tGuoad,
menunjukan bahwa secara rata-rata 95% pelangganmnganyatakan
"sangat puas” ataexcelenttenderung loyal pada merek atau pemasok

yang bersangkutaff.

Hubungan antara kepuasan dan loyalitas adalallisaetna
konsumen mencapai tingkat kepuasan tertinggi yaegimbulkan
ikatan emosi yang kuat dan komitmen jangka pangamggan merek
perusahaan. Jadi kunci untuk mempertahankan pelangglalah
kepuasan. Pelanggan yang sangat puas umumnya |l&béh setia,

membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkanafkoduk

*® Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandg&rvice, Quality & Satisfactio,ogyakarta:
Penerbit ANDI, 2005, him. 192

*! Philip Kotler and Kevin Lane Kelle©p.Cit, Jilid 1, him. 179

*2 Fandy Tjiptono dan Gregorius Chand®p. Cit,him. 193
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baru dan meningkatkan produksi yang ada, membiaardial-hal
yang menyenangkan tentang perusahaan dan proddilorya, tidak
banyak memberi perhatian pada merek pesaing dak twtlalu peka
terhadap harga, menawarkan ide produk atau layatgrada
perusahaan, dan lebih sedikit biaya untuk melaysianggan ini
ketimbang pelanggan baru karena transaksinya aersifin. Dengan
kata lain kepuasan yang tinggi akan menciptakarmmk@&mosional
dengan merek atau perusahaan ters&tidari uraian ukuran kepuasan
tersebut, dapat digunakan juga untuk mengukur iklagakonsumen,
yaitu :

Pembelian ulang

Kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut

Selalu menyukai merek tersebut

Tetap memilih merek tersebut

Yakin bahwa merek tersebut yang terbaik

o gk w b E

Merekomendasikan merek tersebut pada orangain.

* Philip Kotler and Kevin Lane Kellet,oc.Cit, Jilid 1
3 Fandy TjiptonoManajemerPemasaranJogyakarta: Penerbit ANDI, 2002, him. 85
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2.3. Kerangka Pemikiran Teoritik

Gambar 2.3.1. Kerangka Pemikiran Teoritik

TEISTIS |- ,
(RABBANIYYAH)

Transaksi rutin

M enolak Jasa

HUMANISTIS Perbankan Lain
(INSANIYYAH) | ]
SPIRITUAL | LS:SAALE:ZQS | Merekomendasikan
MARKETING Kepada Orang Lain

REALISTIS I

(ALWADI'IYYAH) Toleransi Terhadap

Kenaikan Harga

ETIS
(AKHLADIYYAH) |

Konsisten Terhadap
""" Merek

2.4. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tinjauan pustaka dan kerangka teorianmgbotesis
penelitian dirumuskan: Faktospiritual marketing (teistis (rabbahiyyah),
humanistis (inséhiyyah), realistis (al-wayi'iyyah) dan etis (akhldyiyyah)

berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.
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