BAB ||
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Landasan Teori
2.1.1. Bank Syariah
2.1.1.1. Pengertian Bank Syariah

Bank Islam atau disebut dengan bank syariah, hdala
bank yang beroperasi dengan tidak berlandaskanabi@ank
Islam atau biasa disebut dengan bank tanpa bungkahad
lembaga keuangan perbankan yang operasional ddakorya
dikembangkan berlandaskan pada Al-Quran dan Hathtsi
SAW. Dapat pula disebut lembaga keuangan yang usaha
pokoknya memberikan pembiayaan dan usaha lainnignda
lalu lintas pembayaran dan peredaran uangnya sdengan
prinsip syariat Islam.

Untuk menghindari pengoprasian bank dengan sistem
bunga, Islam memperkenalkan prinsip-prinsip Muaimala
Islam. Dengan kata lain bank syariah lahir sebaghih satu
alternatif terhadap persoalan pertentangan antamgabbank
dengan riba.

Bank syariah lahir di Indonesia pada sekitar tah8f0
tepatnya setelah ada UU No.7 tahun 1992 yang direvi

dengan UU perbankan No.10 tahun 1998 dan sekarjal s

! MuhammadManajemen Bank Syari'al¥,ogyakarta: AMPYKPN, 2002, him. 13
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16 Juli 2008 dengan UU perbankan No.21 tahun 280&ig
bank syaria.

Menurut Muhammad Syafi'i Antonio perbedaan antara
bank syariah dengan bank konvensional dijelaskamndtabel
2.1 sebagai beriktit

Tabel 2.1 Perbedaan bank syariah dan bank konveisio

BANK ISLAM BANK KONVENSIONAL

1. Investasi-investasi yang Investasi yang halal dan haram.

halal saja.

2. Berdasarkan prinsip bagi Memakai perangkat bunga.

hasil, jual beli atau sewa.

3. Profit danfalah oriented. Profit oriented

4. Hubungan dalam nasababHubungan dengan nasabah
dalam bentuk kemitraan. | adalah dalam bentuk debitur
kreditur

5. Penghimpunan dan Tidak terdapat dewan sejenis
penyaluran dana harus

sesuai dengan fatwa Dewan

Pengawas Syariah.

Sumber: Muhammad Syafi'i Antonio (2001).
2.1.1.2. Peranan Bank Syariah
Secara khusus peran bank syariah secara nyata dapat

terwujud dalam aspek-aspek berikut:

? |bid, him 14.
¥ Muhammad Syafi’i Antoniopp.cit, him, 34.



1) Menjadi perekat nasionalisme baru, artinya bankislya
dapat menjadi fasilitator aktif bagi terbentuknyairgan
usaha ekonomi kerakyatan.

2) Memberdayakan ekonomi umat dan beroperasi secara
transparan.

3) Memberikanreturn yang lebih baik. Artinya investasi di
bank syariah tidak memberikan janji yang pasti neeag
return (keuntungan) yang diberikan kepada investor.

4) Bank syariah mendorong terjadinya transaksi pratidati
dana masyarakat.

5) Mendorong pemerataan pendapatan, artinya bankabyari
bukan hanya mengumpulkan dana pihak ketiga, namun
dapat mengumpulkan dana zakat, infaq, shadagah.

6) Peningkatan efisiensi mobilisasi dana.

7) Uswah Khasanah implementasi moral dalam
penyelenggaraan usaha b&nk.

2.1.2. Pengertian Pengaruh
Pengaruh adalah daya yang ada atau timbul dariatesu
(seseorang) yang ikut membentuk watak, kepercagtan perbuatan
seseorang.Pengaruh juga berarti suatu kondisi di masa yahgatau
dimasa sekarang, yang dialami sebagai atau benar-lmeemainkan

peranan dalam menentukan kelakuan seseorang (kita), jalan

* Muhammadpp.cit,him, 16-17.
> Kamus Besar Bahasa Indonesia}.3, Jakarta; Balai Pustaka, 2005, him. 849.



pikiran sekarang ini. Sedangkan Kartini Kartono daali Gulo
mendefinisikan pengaruh sebagai kekuatan yang tirol®h suatu
masyarakat yang mempengaruhi sikap, pendirian darilaku
seseoran§.

Dari pengertian yang telah dikemukakan sebelumngpad
disimpulkan, bahwa pengaruh merupakan suatu dayem ykpat
mengubah atau membentuk sesuatu yang lain. Sehamutgngan
penelitian yang dilakukan oleh penulis, pengaruhupekan hubungan
sebab-akibat antar variabel. Dalam halbrand imagedan persepsi
syariah akan memberikan pengaruh terhadap loyalésabah Bank
Syariah Mandiri Semarang.

2.1.3. BrandImage
2.1.3.1. PengertiaBrand Image

Menurut Philip Kotler Brand: a hame, term, sign, symbol,
or design, or a services of one seller or grougselter and to
differentiate them from those of competitbrBrand juga
berarti cap dagang atau memberi tahdderek yang sudah
dikenal memberikan informasi, pengenaldan rasa percaya
kepada konsumen. Merek adalah janji penjual untuk
menyampaikan kumpulan sifat, manfaat dan jasa fédpesi

secara konsisten kepada pembeli. Merek terbaik aden;

® Kartini Kartono dan Dali Guldamus PsikologiBandung: Pionir Jaya, 1987, him. 465

’ Philip Kotler,op.cit.,him. 302.
8 Priyo Darmanto & Pujo Wiyond§amus Lengkap Inggris-Indonesia, Indonesia-Inggris,
Surabaya: Arkola, 2007, him 36.



jaminan mutu.Merek dapat menyampaikan tiga tingkat arti,
yaitu?®
1) Manfaat
Pelanggan tidak membeli citra merek, mereka
membeli manfaat. Oleh karena itu harus diterjemahka
menjadi manfaat fungsional dan emosional. Misalnya
“awet” diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan
“‘mahal” mungkin diterjemahkn menjadi manfaat
emosional.
2) Nilai
Nilai bagi pelanggan merupakan perbedaan antara
nilai yang dinikmati pelanggan karena memiliki aert
menggunakan suatu produk dan biaya untuk memiliki
produk tersebut. Merek mencerminkan sesuatu mengena
nilai-nilai pembeli. Misalnya, pembeli merek Meresd
menilai Mercedes sebagai suatu prestasi, keamaaan d
prestise tinggi. Pemasar merek harus mengenalimfei&
spesifik pembeli mobil dan nilai-nilainya sesuaingan
paket manfaat yang disampaikan.
3) Kepribadian
Merek juga menggambarkan kepribadian tertentu.

Konsumen mungkin membayangkan sebuah mobil

° Philip Kotler & Gary AmstrongDasar-Dasar Pemasaradakarta: Prenhallindo, 1997
him. 283.



Mercedes sebagai seorang eksekutif bisnis berusia
pertengahan yang kaya. Merek akan menarik orang yan
gambaran sebenarnya dan citra dirinya cocok denifen
merek.

Padamarketing syari'ah brand atau merek adalah suatu
identitas terhadap suatu produk atau jasa perusaBaand
mencerminkan nilai alue yang diberikan perusahaan
terhadap konsumernBrand yang baik adalahbrand yang
mempunyai karakter yang kuat, yang menerapkanketing
syariah Suatu brand juga harus mencerminkan karakter-
karakter yang tidak bertentangan dengan prinsipsgri
syariah atau nilai-nilai spiritud.

Brand yang mencerminkan karakter yang sesuai dengan
prinsip syari'ah yaitubrand yang tidak mengandung unsur
judi, penipuan, riba, kezaliman dan tidak membakaygihak
sendiri maupun orang lairvalue yang terkandung dalam
brand yang ditawarkan perusahaan haruslah sesuai dengan
barang yang diterima konsumen. Untuk Hrand dibangun
dengan nilai-nilai spiritualitas yang didukung
pengimplementasiannya dalam aktivitas sehari-hari
perusahaan. Pengimplementasian ini ditujukan untakjaga

kepercayaan konsumen dengan sepenuh hati. Beberapa

9 Hermawan Kartajaya dan M.Syakir SuByariah Marketing.Bandung: Mizan, 2006,
him, 181.



karakter yang bisa dibangun untuk menunjukkan sgéitual

ini bisa digambarkan dengan kejujuran, keadilamnit@an,
kebersamaan, keterbukaan dan universalitas. Dengan
membangun karakter-karakter tersebbtand pun akan
semakin kuat sehingga menjddand syariah yang kuat.

Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusaitaa
produknya. Citra yang dalam bahasa Inggris diséboage
adalah sejumlah kepercayan, ide, atau nilai dase@ang
terhadap suatu objedmage merupakan konstruksi mental
seseorang Yyang diperolehnya dari hasil pergaulaau at
pengalaman seseorangiage merupakan interpretasi, reaksi,
persepsi atau perasaan dari seseorang terhadagajapgang
berhubungan dengannya.

Definisi image menurut Philip Kotler Theway an
individual or a group sees an objgdt Dan menurut Priyo
Darmantoimage adalah gambaran, cara, ke$arstilah citra
ini digunakan dalam berbagai konteks seperti diérdadap
orang, lembaga, perusahaan, merek, dan sebadéiKyﬂler
secara lebih luas mendefinisikan citra sebagai ghmtiari
keyakinan-keyakinan, gambaran-gambaran, dan kessamk

yang dipunyai seseorang pada suatu obyek. Obyekkdiml

M philip Kotler,, Principles of MarketingNew Jersey: Prentice Hall International, third
edition, 1980hIim. 687.

2 Priyo Darmanto & Pujo WiyotdQp,Cit, him185.

13 Buchari AlmaAjaran Islam dalam Bisni8andung: CV Alfabeta, 1994, him. 76.



bisa berupa orang, organisasi, kelompok orang &&ng
lainnya yang dia ketahtf.Berbagai asosiasi merek yang saling
berhubungan yang manimbulkan suatu rangkaian yessdpuat
brand image”®

Citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan akangan
masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan
preferensi terhadap suatu met&k.

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangtau
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkaruki
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseoranau at
sekelompok penjual untuk membedakannya dengan krodu
pesaing. Merek merupakan janji penjual untuk sekansisten
memberikan manfaat, tampilan, dan jasa tertentuadep
pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan unut
tetapi merek lebih dari sekedar simbol.

Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai yang
dimilikinya di pasar. Merek yang kuat adalah megsng

memiliki ekuitas mete yang tinggi. Ekuitas merek semakin

4 SutisnaPerilaku Konsumen dan Komunikasi PemasaBandung: Remaja
Rosdakarya, 2003, him. 331.

15 Darmadi Durianto dkk Strategi Menaklukkan Pasatakarta: Gramedia, 2001, him.
69.

' Sutisnapp.cit.,him. 83.

7 A.B susanto&Philip KotlerQp.Cit,him 575.



tinggi dengan semakin tingginya kesetiaan mereka#taran
nama, mutu yang diyakini, dan hubungan merek yargpit
Ekuitas merek yang tinggi memberikan sejumlah kengen
kompetitif bagi perusahaan. Perusahaan dapat lehitdah
meluncurkan perluasan merek karena merek terseéurilrii
kredibilitas yang tinggi. Merek perlu dikelola deamgcermat
agar ekuitas merek tidak mengalami penyusutan. Ini
membutuhkan perawatan dan peningkatan secaranemsrus
atas kesadaran merek, mutu, fungsi, yang diyakini merek,
dan hubungan positif yang dimiliki merek. Semua ekeyang
kuat sebenarnya mewakili sekolompok pelanggan.dedieena
itu aktiva dasar yang mendasari ekuitas merek hdaflaitas
pelanggart®

Ajaran Islam, memerintahkan agar selalu berperijakur,
menepati janji, karena janji-janji tersebut nanginyakan
dimintai pertanggung jawabannya oleh Allah SWT. @an
selalu jujur dan menepati janji saja, citra pribagiseorang
akan meningkat, apalagi ditambah dengan kualitagbuat
lainnya baik berupa materi maupun non materi. Qie@rek
yang terdefinisi dengan baik akan membentuk korasnit
merek. Majalah pada umumnya memiliki kualitas iardna

tingginya tingkat persaingan membuat para editom da

18 1bid, him 579.



pemasarnya bekerja keras untuk menciptakan citnag ya
berbeda dibanding pesaingnya.
2.1.3.2.Pentingnya Citra

Citra yang baik bagi suatu organisasi (baik koapb
maupun lokal), merupakan asset. Citra mempunyaiusua
dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi darasi
organisasi dalam berbagai hal. Terdapat empat péranbagi
suatu organisasi.

Pertama, citra menceritakan harapan, bersama dengan
kampanye pemasaran eksternal, seperti periklaremjugan
pribadi dan komunikasi dari mulut ke mulut. Citr@mmpunyai
dampak adanya pengharapan.

Kedua citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi
persepsi pada kegiatan perusahaan. Kualitas teHais
khususnya kualitas fungsional dilihat melalui sgain ini. Jika
citra baik, maka citra menjadi pelindung. Perlinglam hanya
efektif pada kesalahan-kesalahan kecil pada ksakanis dan
fungsional. Jika suatu waktu terdapat kesalahanl kiatam
suatu produk (dan tidak berakibat fatal pada penggu
biasanya image masih mampu menjadi pelindung dari
kesalahan tersebut.

Ketiga, citra adalah fungsi dari pengalaman dan juga

harapan konsumen. Ketika konsumen membangun hadgpan



realitas pengalaman dalam bentuk kualitas pelaydaknis
dan fungsional, kualitas pelayanan yang dirasakan
menghasilkan perubahan citra. Jika kualitas pekayayang
dirasakan memenuhi citra atau melebihi citra, aciékan
mendapat penguatan bahkan citra akan meningkatuljaga
sebaliknya.

Keempat, citra mempunyai pengaruh penting pada
manajemen. Dengan kata lain citra mempunyai dampak
internal. Citra yang kurang nyata dan jelas akampsngaruhi
sikap karyawan terhadap organisasi yang mempelengia.
Citra yang negatif dan tidak jelas, mungkin akarpbegaruh
negatif pada kinerja karyawan juga pada hubungargate
konsumen dan kualitas, begitu juga sebaliknya.

2.1.4. Perseps Syariah
2.1.4.1. Pengertian persepsi

Persepsi adalah proses yang menyangkut masukisgm pe
atau informasi kedalam otak manusia. Persepsi rakam
keadaanintegrated dari individu terhadap stimulus yang
diterimanya. Apa yang ada dalam diri individu, pk,
perasaan, pengalaman pengalaman individu akan akiit
berpengaruh dalam proses persepsi.

Persepsi adalah proses bagaimana seseorang meiyelek

mengatur dan  menginterpretasikan  masukan-masukan



informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhangya
berarti. Dikaitkan definisi persepsi menurut Kotlenaka
persepsi masyarakat dapat diartikan sebagai sepr@des
yang dimiliki oleh seseorang dalam menilai dan
mengintrepretasikan obyek, peristiwa, atau hubungan
hubungan yang diperoleh yang akhirnya menyimpulkan
informasi dan menafsirkan pesan secara keseluruhan.

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwaepsi
merupakan suatu proses penginderaan, stimulusdigergna
oleh individu melalui alat indera yang kemudian
diinterpretasikan sehingga individu dapat memahatan
mengerti tentang stimulus yang diterimanya terseBubses
menginterpretasikan stimulus ini biasanya dipengapula
oleh pengalaman dan proses belajar individu.

Persepsi pada hakikatnya adalah proses konigtd géami
olen setiap orang didalam memakai informasi tentang
lingkungannya, baik lewat penglihatan, pendengaran,
penghayatan, perasaan, dan penciuman. Kualitas yang
dipersepsikanRerceived Qualitydalah penilaian konsumen

akan entitas kesempurnaan atau superioritas.

19 Dunia Pisikologi, “pengertian persepsi”, httptyw.duniapsikologi.com/persepsi-
pengertian-definisi-dan-faktor-yang-mempengarutiskses pada (18-11-12, 22:55).




2.1.4.2. Pengertian syariah

Syariah berasal dari akar ketgara’a yang secara bahasa
berarti jalan menuju sumber air, ini dapat pdirtikan sebagai
jalan ke arah sumber pokok kehidupan. Sedawgra istilah
syariah bermakna perundang-undangan ygitgunkan Allah
swt melalui Rasulullah Muhammad SAW unts&luruh umat
manusia baik menyangkut masalah ibadah, akhtakanan,
minuman, pakaian maupun muamalah (interaksi sesama
manusia dalam berbagai aspek kehidupan) guna meraih
kebahagiaadi dunia dan di akhirat.

Syariah merupakan teori yang terkait dengan fatsadeial
masyarakat muslim, dan berhubungan dengan akhdakrélti
etika sosial yang dipegang teguh oleh masyrakatlimus
Selain memberikan fasilitas kehidupan, Allah jugenorunkan
aturan (syariah), sistem sosial yang mengatur keplaid
manusia dalam ranah politik, manajemen sosianeii,
yang sesuai dengan rahasia penciptaannya, yakibabeh

kepada Allaif’ Seperti dalam firman Allah Q.S Hud: 61

s RNHEOBE J2=22 000 FNOOA<OOR FomEROEd X
e 98 AFo I BIOCOEIERa I EFIQQOOQ ¥ L)
OEmEOIBXN GOV RO SIIYHE <A w

KV IOFTGa I  BIQHE L22DOe¢ex00 022 B
¢ O&;08.° SHAGIOROr Dm0
BX-VOA€E<=0> « o= CHORBY AV ET O 640
00O+ RO

GOV AHON0O SHOKO L ORNE/ 740 OHRD

20 Muhammad Ibrahim Abu Sinmanajemen syariaakarta: PT, Raja Grafindo
Persada, 2008, him 236.



Artinya: Dan kepada Tsamud (kami utus) saudara mereka
shaleh. Shaleh berkata: "Hai kaumku, sembahlah hAlla
sekali-kali tidak ada bagimu Tuhan selain Dia. Dielah
menciptakan kamu dari bumi (tanah) dan menjadikamik
pemakmurnya, karena itu mohonlah ampunan-Nya, kemud
bertobatlah kepada-Nya, Sesungguhnya Tuhanku Aeiat d
(rahmat-Nya) lagi memperkenankan (doa hamba-Nya).
Maksudnya: manusia dijadikan penghuni dunia untuk
menguasai dan memakmurkan dunia. (Q.S Hud?61).

Bahwa hukum syariah di turunkan oleh Allah Sang
Pencipta dan Pengatur alam semesta dan bukan dsiti h
pikiran manusia yang terbatas. Allah maha mengetsdmua
kebutuhan setiap makhluk, sampai daun yang terjaiu
adalah ketetapannya. maka tidak mungkin syariahy y&in
turunkan tidak sesuai dengan kemaslahatan makhyak-N

Hukum syariah lebih menitik beratkan pada pendilika
manusia secara akhlak. memperbaiki dan mengembangka
sumber daya manusia dengan akhlak yang mulia, deimja
kesadaran setiap manusia akan sangat berdampak pada
keadaan kehidupannya. oleh karena itu, iming-imyamg
Allah tawarkan adalah berupa pahala, bukan sebwsllab

nyata yang dalam di pegang dengan tangan dan dhpat

gunakan di kehidupan dunfg.

I Depag RI, Q.$Huud ayat 61 Jakarta: Depag RI, 1985, him 336.
22 Wikisyariah, “syariah”, http;iww.wikisyariah.com/2011/01/syariah.htnaiakses
pada (18-11-12, 23:04)




2.1.4.3. Pengertian Persepsi Syariah

Persepsi syariah adalah pandangan dan pemikiran yg
diterima manusia baik lewat penglihatan, pendemgara
penghayatan, perasaan dan penciuman yang terkagade
falsafah sosial masyarakat ..muslim, dan berhubumigsmgan
akhlak atau nilai etika sosial yang dipegang tegléh
masyrakat muslim.

Dalam hal persepsi syariah ini masyarakat perlu
mengenal perbedaan konsep syariah lebih dahulndiiigkan
dengan konvensional. Ajaran konsep syariah yanmaitdan
menyeluruh bersumber serta patuh pada hukum utamab k
suci Al Quran dan Sunah Nabi Muhammad saw. Menurut
keyakinan islami, Al Quran adalah kitab suci teiakfang
diwahyukan Allah SWT yang terbebas dari campur aang
manusia hingga akhirat nanti seperti firman Alladadh Q.S
Al-Hijr 9.

8 JESRCIm[ X e CI e 70k S O ¢)
D€ @ s TRNOEO 4O YN AL oI
&4 400> ACOEOR
Artinya: “Sesungguhnya Kami-lah yang menurunkan Al
Quran, dan Sesungguhnya Kami benar-benar memelilyara
Ayat ini memberikan jaminan tentang kesucian daneian
Al Quran selama-lamanya. (Q.S Al-Hijr: &).

Sumber-sumber lain dari ajaran syariah adalah Ijma’

(consensus) dan Qiyas (analogi) yang didasarkaa [yaldad.

3 Depag RIOp Cit, him 391.



Menurut llmu ekonomi konvensional, pemenuhan kelaru
hidup adalah sebuah permasalahan fundamental raadasi
perkembangan ekonomi adalah tujuan utama dalandliedun
manusia. Sementara perbedaan yang sangat jelasitaiana
dengan ilmu ekonomi dengan konsep syariah adalatusra
dalam hidupnya wajib berusaha untuk memenuhi kélaunt i
dunia dan di akhirat*

Dalam hubungannya dengan perilaku konsumen Muslim,
perbedaan persepsi manusia tidak dapat dielakkanenid
persepsi merupakan reaksi seorang mengenai regitag
sifatnya subjektif, maka aspek subjektif inilah gaebenarnya
menjadi pemicu hadirnya persepsi manusia yang Oarbe
beda?

Walaupun subjektif merupakan cermin perbedaan
karakter manusia tidak berdiri sendiri, dalam halgersepsi
tentang konsumsi, terbangun dari sebuah konsepklyeyang
dianut oleh seorang konsumen. Bila persepsinya liararti
konsep berpikir tersebut menganut asas kebebasaandi
rambu-rambu mengenai norma dan kebaikan tidak kerla
dalam hajat hidupnya. Sedangkan bila persepsing#,jberarti

konsep berpikir yang digunakan menganut asas keratamf

%4 persepsi Syariahftp://www.batatsa.com/?p=25€@iakses pada (18-11-12, 23:13).
%5 Muhammad Muflih Perilaku Konsumen Dalam Prespektif lImu Ekonomi Islam,
Jakarta: Rajawali Pers, him 92.




dimana rambu-rambu syariah diciptakan supaya manusi

selamat dari marabahaya.

Ada dua bentuk konsep berpikir konsumen yang hadir

dalam hadir dunia ekonomi hingga saatfhi:

1) Utility

Utility adalah konsep kepuasan konsumen dalam
konsumsi barang dan jasa. Utility yang memiliki
karakteristik kebebasan lahir dari epistemologi tSan
yang mengatakan motivasi hidup itu ialah dari
kemerdekaan  menuju  kebebasan alamiah.  Ciri
kemerdekaannya adalah ungguinya rasio dalam tingkah
laku manusia. Dengan demikian, perilaku konsumen
terintegrasi dengan corak rasionalisme, dan norgsma
sengaja dikesampingkan.

Dari penelusuran berbagai literatur yang membahas
tentangutility , ditemukan beberapa propotsility sebagai
berikut:

1. Konsep utility membentuk persepsi kepuasan
materilistis.
2. Konsep utility mempengaruhi persepsi keinginan

konsumen.

28 pid, him 93.



3. Konsep utility mencerminkan peranarself-interest
konsumen.

4. Persepsi tentang keinginan memiliki tujuan untuk
mencapai kepuasan materialistis.

5. Self interest mempengaruhi persepsi materialisitis
konsumen.

6. Persepsi kepuasan menentukan keputusan (pilihan)
konsumen.
Penggabungan proposisi 1 sampai 6 secara sistematis

menghasilkan teoditility terhadap knsumen.

2) Mashlahah

Mashlahah dapat diartikan sebagai konsep pemetaan
perilaku konsumen berdasarkan asas kebutuhan dan
prioritas, dia sangat berbeda dengatility. Mashlahah

lahir dari epistemologi islami (bagian ilmu filsafgang
berkenaan dengan dasar dan batas-batas pengetahuan
islam)?’ Dalam Islam, aktualisasi diri dan peranan
manusia dalam mencapai kebebasan alamiah tidak
sepenuhnya dikendalikan oleh hukum rasio manusia,

melainkan dikendalikan pula oleh risalah.

%" Sulchan YasinKamus Lengkap Bahasa Indonesarabaya: 1997.



Sikap hemat, membatasi diri pada barang yang

halal, dan prioritas pada kebutuhan pokok tidagnditkan

pada konseputility, melainkan hanya pada konsep

mashlahah.

Berbagai literatur menerangkan tentang perilaku

konsumen Muslim, ditemukan beberapa proporsisigaba

berikut:

1.

Konsep mashlahah membentuk persepsi kebutuhan

manusia.

Konsep mashlahah membentuk persepsi tentang

penolakan terhadap kemodharatan.

Konsep mashlahah memanifestasikan persepsi

individu tentang upaya setiap pergerakan amalnya

mardhatillah.

. Persepsi tentang penolakan kemudharatan membatasi

persepsinya hanya pada kebutuhan.
Upayamardhatillahmendorong terbentuknya persepsi
kebutuhan islami.

Persepsi seorang konsumen dalam memenuhi
kebutuhannya menentukan keputusan konsumsinya.

Konsepmashlahalpada dasarnya merupakan integrasi

dari fikir dan zikir. Karena mashlahah bertujuan

melahirkan manfaat, persepsi yang ditentukan ialah



konsumsi sesuai dengan kebutuhan islami. Konsep

mashlahat tidak sesuai dengan kemudharatan, itulah

sebabnya dia melahirkan persepsi yang menolak
kemudharatan seperti barang-barang yang haswnhat,

dan konsumsi yang mengabaikan orang&in.

2.1.5. Loyalitas

Secara harfiah loyal berarti setia. Loyalitas dapattikan
sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan ini timbul taapanya
paksaan, tetapi timbul dari kesadaran sendiri paaksa lalu. Usaha
yang dilakukan untuk menciptakan kepuasaan konsulelkein
cenderung mempengaruhi sikap konsumen. Sedangkasejxo
loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku
pembeliannya.

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan dewha
suatu merek, toko, atgeemasok, berdasarkan sikap yang sangat
positif dan tercermin dalam pembelian ulang yangsksien.
Loyalitas merupakan gabungan antara proses intelektan
emosional, antara pelanggan dan perusahaan. Akidddyalitas
tidak dapat dipaksakan meskipun loyalitas dapatkutiudan
dikelola. Loyalitas pelanggan merupakan kesetiaglanggan
terhadap perusahaan yang telah menyediakan bartangjasa

kepadanya.

28 |bid, him 93-98.



Loyalitas pelanggarfcustomer loyaltymerupakan fungsi
dari kepuasan pelanggan(customersatisfaction), rintangan
pengalihan gwitching barrier)dan keluhan pelanggafvoice)?®
Pelanggan yang puas akan dapat melakukan pembel#ary
(repeat) pada waktu yang akan datang dan pemberitahuan pada
orang lain atas kinerja produk atau jasa yang alkas. Loyalitas
pelanggan dalam konteks pemasaran jasa didefinisiebagai
respon yang terkait erat dengan ikrar atau janjukimemegang
teguh komitmen yang mendasari kontinuitas relasn Hiasanya
tercermin dalam pembelian berkelanjutan dari pelaygba yang
sama atas dasar dedikasi maupun kendala pragihatis.
Indikator pembentuk loyalitas dapat dijelaskan gabherikut:

1. Nilai Pelanggan
Tawaran akan berhasil jika memberikan nilai danulesan
kepada pembeli sasaran. Pembeli memilih di antaranieka
ragam tawaran yang dianggap memberikan nilai ysadmg
banyak. Nilai dapat dilihat terutama sebagai komirmutu,
jasa, dan harga yang disebut tiga serangkai nd&nggan.
Nilai meningkat jika mutu dan layanannya meningkatta

menurun jika harganya meningkat.

29 Fandy TjiptonoPerspektif Manajemen dan Pemasaran Kontempafegyakarta:
Penerbit Andi, 2000, him 36.

30 Masnuatul KhoiriyahAnalisis Pelayanan Perum Pegadaian Syariah Terhadap
Loyalitas Konsumen (Studi Pada Pegadaian Syariah Di Cabang Malakgpsi tidak
dipublikasikan, jurusan manajemen, UIN Malang, 2010.



Pelanggan akan membeli dari perusahaan yang mereka
yakini menawarkan nilai yang dipikirkan pelanggaang
tertinggi. Nilai yang dipikirkan pelanggan adalaiish antara
evaluasi calon pelanggan atas semua manfaat sentegasiaya
tawaran tertentu dan alternatif — alternatif laamg dipikirkan.
Nilai pelanggan total tétal customer valge adalah nilai
moneter yang dipikirkan atas sekumpulan manfaahedis,
fungsional, dan psikologis, yang diharapkan olekarmmgan
atas tawaran pasar tertentu. Biaya pelanggan tooahl
customer valug adalah sekumpulan biaya yang pelanggan
harapkan untuk dikeluarkan guna mengevaluasi, npatkian,
menggunakan, dan membuang tawaran pasar teftentu.

Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa mgseora
setelah membandingkan antara kinerja (hasil) progaRkg
dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan. Jikaeka
berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas. killeaja
memenuhi harapan, pelanggan puas, jika kinerja bimele
harapan, pelanggan amat puas.

Tautan antara kepuasan pelanggan dan kesetiaamggaia
tidak bersifat proporsional. Ketika kepuasan pegamgdiberi
peringkat dengan skala satu sampai lima. Pada kemlasan

pelanggan yang sangat jelek (satu), para pelanggaaerung

31 Philip kotler,Op.Cit, him. 68



menjauhi perusahaan dan cenderung menyebarkaa peek
tentang perusahaan tersebut. Pada level dua sasnmaat
pelanggan merasa agak puas tetapi masih merasahmuda
beralih ketika tawaran yang lebih baik muncul. Pledal lima
pelanggan sangat puas dan cenderung membeli ulang d
bahkan menyampaikan cerita pujian terhadap perasaha

Karena itu kunci untuk menghasilkan kesetiaan mggjan
adalah memberikan nilai pelanggan yang tinggi. esimilai
terdiri dari keseluruhan kelompok manfaat yang rdilan
akan diberikan oleh perusahaan.

Tabel 2.2. Pembentukan Nilai Pelangga

Nilai yang diberikan
kepada pelanggan

Nilai pelanggan Biaya pelanggan
total total
s "
Nilai produk Biaya moneter
£l £l
Nilai pelayanan Biaya waktu
[y
F
Nilai karyawan Biaya energi
[y
Nilai citra Biaya mental

Sumber: Philip Kotler (2003)

32 bid, him 70-71.



2. Kualitas Pelayanan

kualitas pelayanan adalah sebuah konsep yang #eniti
bertkan pada pemenuhan harapan pelanggan. Pelaggggn
cenderung mencari kepuasan senantiasa akan meatiap
jasa layanan yang dfiterimanya dari sebuah perasalizalam
Islam kualitas pelayanan menjadi suatu keharusan.

Pelayanan yang berkualitas adalah pelayanan yangpma
mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan
melalui sikap ramah dan kepedulian yang tinggi addpa
pelanggan. Untuk menjadi layanan jasa yang besarsdilu
berada dibenak nasabah Bank Syariah Mandiri Semdvanus
memperhatikan kualitas yang ditawarkan untuk menjag
kepuasan pelanggannya. Ada beberapa hal (etika) lyarus
dimiliki oleh para pegawai dalam melayani pelanggan
diantranya adalah berprilaku baik dan simpatik adép
pelanggan, berlaku adil, bersikap melayanni damaknrhati,
menepati janji dan dapat dipercaya.

Al-Quran mengajarkan untuk senantiasa berwajahisnan
berprilaku baik dan simpatik dengan orang lain.aAlIISWT
berfirman Q.S Al-Hijr ayat 88:

FORERO E&EY0¢VSOIR 00O o

HADQY OV o OCRDIRIOE 2R 2N
22 In SRErEHY @YW OeOvOm
P2 & ONH R 749K 18 IST Jm k-

% Hermawan Kartajaya, dan M.Syakir Subp.Cit, him 67.



AeEilae ¢ CRY AN Hre a0

R ¢xv R CN Er+&<OCHY W

Artinya: janganlah sekali-kali kamu menunjukkan

pandanganmu kepada kenikmatan hidup yang telah Kami
berikan kepada beberapa golongan di antara mereianQ-
orang kafir itu), dan janganlah kamu bersedih hirhadap
mereka dan berendah dirilah kamu terhadap orangagrgang
beriman. (QS. Al-Hijr, 15:88§

Pelayanan adalah suatu kegiatan yang dilakukankuntu
keperluan orang lain. Perusahaan yang ingin ber&amldan
ingin mendapatkan keunggulan bersaing harus dapat
menyediakan produk dan jasa yang berkualitas. tasali
dianggap sebagai ukuran relatif kebaikan suatu ykcatau
jasa yang terdiri dari kualitas desain dan kualkasesuaian.
Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi produk
Sedangkan kualitas kesesuaian merupakan suatu nukura
seberapa jauh produk memenuhi persyaratan ataifilspss
kualitas yang telah ditetapkan.

Dalam era globalisasi perusahaan akan selalu mariyad
pentingnya faktor pelanggan. Oleh karena itu pérama harus
menciptakan, mempertahankan, dan meningkatkan kyabbun
yang lebih baik dengan pelanggan dengan cara médber
pelayanan yang berkualitas secara konsisten, semaberikan
pelayanan yang lebih unggul daripada pesaing.yatadalah

bagaimana menciptakaservice performaceg/ang memenuhi

% Depag RIOp, Cit him, 398-399.



atau melebihi harapan pelanggan. Kunci untuk mesitaa
kesetiaan pelanggan adalah memberikan nilai petanggng

tinggi *

Berikut ini kualitas pelayanan dalam dunia perbanka

1) Tangibles
Tangiblesmerupakan bukti fisik yang harus dimiliki oleh
karyawan bank, seperti gedung, perlengkapan kadéya
tarik karyawan, sarana komunikasi, dan secara fisik
lainnya. Bukti fisik ini akan terlihat secara langg oleh
nasabah. Oleh karena itu, bukti fisik ini harus aréndan
modern.

2) Responsive
Responsivemenunjukan adanya keinginan dan kemauan
karyawan bank dalam memberikan pelayanan kepada
pelanggan, untuk itu pihak manajemen bank perlu
memberikan motivasi besar agar seluruh karyawark ban
mendukung kegiatan pelayanan kepada nasabah tanpa
pandang bulu. Akan lebih baik jika motivasi yanedikan
kepada karyawan akan memperoleh imbalan seolahh- ol

mereka memiliki bank tersebut.

% Philip Kotler, Op.Cit,him. 71



3) Assurance
Assurancemerupakan adanya jaminan bahwa karyawan
memiliki pengetahuan, kompetensi, kesopanan, d&at si
atau perilaku yang dapat dipercaya. Hal ini pentigar
nasabah yakin akan transaksi yang mereka lakukaar be
dan tepat sasaran.

4) Reliability
Reliability adalah kemampuan bank dalam memberikan
pelayanan yang telah dijanjikan dengan cepat, ksesta
memuaskan pelanggannya. Guna mendukung hal inia mak
setiap karyawan bank sebaiknya diberikan pelatitian
pendidikan guna meningkatkan kempuannya.

5) Empathy
Empathymerupakan kemampuan memberikan kemudahan
serta menjalin hubungan dengan nasabah secaraf.efekt
Kemudian juga mampu memahami kebutuhan individu
setiap nasabahnya secara cepat dan tepat. Dalanmihal
masalah prosedur kerja dan dihubungkan denganatingk
pelayanan kepada nasabah.

3. Kedekatan Emosional

Aspek yang sangat penting dari loyalitas pelanggmmg

sering terlewatkan atau jarang diukur adalah huaong

emosional antara pelanggan yang loyal dengan pwasa



Pelanggan yang memiliki loyalitas sejati memilikerasakan
ada ikatan emosional dengan perusahaan. lkatani@nios
membuat pelanggan menjadi loyal dan mendorong raerek
untuk tetap berbisnis dengan perusahaan itu dan bomem
rekomendasi. Untuk alasan inilah penting bagi pEraan
untuk memusatkan perhatian pada bagaimana mereka
memperlakukan pelanggan dan bagaimana menumbuhkan
perasaan positif dalam diri pelanggan. Menciptadeuosi dan
perasaan positif sangat penting dalam membanguanigal.
Ketiadaan emosi tersebut membuat pelanggan tidakilikie
alasan yang nyata untuk tinggal.

Loyalitas pelanggan sejati tidak mungkin tercipsapa
adanya hubungan emosional. Loyalitas adalah baktiednosi
yang mentransformasikan perilaku pembelian berutaegjadi
sebuah hubungan. Jika pelanggan tidak merasakanyada
kecintaan atau kedekatan pada penyedia jasa atmmisasi
lain, maka hubungan antara pelanggan dan perusdltzdn
memiliki karakteristik suatu hubungan. Pelanggan séndiri
mengetahui dan mampu mengatakan, adanya keterikatasi
antara mereka dengan individu penyedia jasa.

Perusahaan berusaha mengembangkan ikatan yang lebih
kuat dengan para pelanggan. Sebagai manajemeni relas

pelangganCustomer Relationship Managem¢@8RM) adalah



proses pengelolaan informasi yang rinci tentangmgasasing
pelanggan dan mengelola secara cermat semua s&tkuh”
pelanggan dengan tujuan memaksimalkan kesetiaan
pelanggari®
2.1.6. Bank Syariah Mandiri
2.1.6.1. Sejarah Bank Syariah Mandiri

Nilai-nilai  perusahaan yang menjunjung tinggi
kemanusiaan dan integritas telah tertanam kuat padgenap
insan Bank Syariah Mandiri (BSM) sejak awal perdinya.
Kehadiran BSM sejak tahun 1999, sesungguhnya mksuapa
hikmah sekaligus berkah pasca krisis ekonomi daneter
1997-1998. Sebagaimana diketahui, krisis ekonomn da
moneter sejak Juli 1997, yang disusul dengan krisisti-
dimensi termasuk di panggung politik nasional, hela
menimbulkan beragam dampak negatif yang sangattheba
terhadap seluruh sendi kehidupan masyarakat, tet&lkecuali
dunia usaha. Dalam kondisi tersebut, industri peaa
nasional yang didominasi oleh bank-bank konvensiona
mengalami krisis luar biasa. Pemerintah akhirnyagaebil
tindakan dengan merestrukturisasi dan mereka@itlis
sebagian bank-bank di Indonesia.

Bank Mandiri melakukan konsolidasi serta membentuk
Tim Pengembangan Perbankan Syariah. Pembentukaimitim
bertujuan untuk mengembangkan layanan perbankamalsya
di kelompok perusahaan Bank Mandiri, sebagai mesgas
diberlakukannya UU No. 10 tahun 1998, yang memberi
peluang bank umum untuk melayani transaksi sya(iafal
banking system).

Tim Pengembangan Perbankan Syariah memandang
bahwa pemberlakuan UU tersebut merupakan momeramg y
tepat untuk melakukan konversi PT Bank Susila Balkiii
bank konvensional menjadi bank syariah. Oleh kargaalim
Pengembangan Perbankan Syariah segera mempersiapkan
sistem dan infrastrukturnya, sehingga kegiatan aisB8B
berubah dari bank konvensional menjadi bank yamgpeezasi
berdasarkan prinsip syariah dengan nama PT BankiaBya
Mandiri sebagaimana tercantum dalam Akta Notarnisgjifgo,
S.H. No. 23 tanggal 8 September 1999.

38 bid, him. 81



Perubahan kegiatan usaha BSB menjadi bank umum
syariah dikukuhkan oleh Gubernur Bank Indonesialalnie
SK Gubernur Bl No. 1/24/ KEP.BI/1999, 25 Oktobero29
Selanjutnya, melalui Surat Keputusan Deputi Gubeganior
Bank Indonesia No. 1/1/KEP.DGS/ 1999, Bl menyetujui
perubahan nama menjadi PT Bank Syariah Mandiri.yMsul
pengukuhan dan pengakuan legal tersebut, PT BaakiaBy
Mandiri secara resmi mulai beroperasi sejak Seamggdal 25
Rajab 1420 H atau tanggal 1 November 1999,
2.1.6.2. Produk Pendanaan Bank Syari’ah Mandiri
1) Tabungan Berencana BSM
2) Tabunagan Simpatik BSM
3) Tabungan BSM
4) Tabungan BSM Dollar
5) Tabungan Mabrur BSM
6) Tabungan BSM Investa Cendekia
7) Deposito BSM
8) Giro BSM
2.1.6.3. Pembiayaan
1) Modal kerja
2) Investasi
3) Konsumer
2.1.6.4. Jasa Bank Syari’ah Mandiri

a. Jasa Produk

1) BSM Card

37 http://www.syariahmandiri.co.id/category/info-perusahaamin 12 Nopember 12,
20;21




2.2. Pen€dlitian Terdahulu

2)

B-Payer BSM

3) Jual beli valuta asing

4)
5)
6)

7

Bank garansi
BSM Elektronicpayroll
BSM L/C

BSM mobile Banking

8) Western Union

Jasa Operasional

1)
2)
3)
4)

5)

6)

Transfer

Inkaso

Ekspor

Import BSM

Intercity Clearing. Jasa penagihamvarkat

(cek/bilyet giro valuta rupiah) bank di luar
wilayah kliring.

BSM RTGS Real Time Gross Settlemgniasa

transfer uang valuta rupiah antar bank baik dalam
satu kota maupun dalam kota yang berbeda

secaraeal time

Dalam studi literatur ini, penulis mencantumkan évapa penelitian

yang telah dilakukan oleh pihak lain sebagai balrajukan dalam

mengembangkan materi yang ada dalam penelitian gémugt oleh penulis.



Beberapa penelitian sebelumnya yang memiliki ksielangan penelitian ini

adalah:

1. Yunny Novia Aminati, dengan judul, Pengaruh AtrilRrbduk dan Citra
Merk (Brand Imag¢ terhadap Motivasi Nasabah Bank Muamalat
Indonesia Cabang Kudung Menggunakan Shar-e. Hasilpian yang
dilakukan diketahui bahwa sangat besar sekali kgmam variabel
atribut produk dan citra merek dalam menerangkaialvel motivasr®

2. Dinda Monika Mediana Bahri, dengan judul, analipsngaruh nilai
pelanggan, kualitas pelayanan dan kedekatan enabsiterhadap
loyalitas nasabah(studi kasus pada bank bri calpatgmura). Hasil
penelitian yang dilakukan diketahui bahwa Berdamarknalisis data
statistik, indikatorindikator pada penelitian inierbifat valid dan
variabelnya bersifat reliabel. Pada pengujian asitasik, model regresi
bebas multikolonieritas, tidak terjadi heteroskéiddas, dan berdistribusi
normal. Urutan secara individu dari masing-masiagabel yang paling
berpengaruh adalah variabel kualitas pelayananasehkgefisien regresi
sebesar 0,361, lalu variabel kedekatan emosiomgjastekoefisien regresi
sebesar 0,317, kemudian diikuti variabel nilai pggan dengan koefisien

regresi sebesar 0,304. Bank BRI Cabang Pattimuraafeng perlu

** Yunny Novia Amiatj Pengaruh Atribut Produk Dan Citra Merek (Brand Image)
Terhadap Motivasi Nasabah Bank Muamalat Indonesia Cabang KudusgMiegigan Shar-E,
Skripsi Ekonomi Islam 1AIN Walisongo, Skripsi tidakpdblikasikan, 2010.



mempertahankan elemen-elemen yang sudah dinil&i ddeh nasabah
serta perlu memperbaiki hal-hal yang masih kur&ng.

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu yatahtdipaparkan,
belum ada yang membahas tentang citra mdyednd image, dan persepsi
syariah maka, peneliti melakukan penelitian yangsdogan dengan pengaruh
brand imagedan persepsi syariabrhadap loyalitas nasabah di bank syariah
hasil konversi dari bank konvensional dengan tjo@ngetahui seberapa
besar pengarubrand imagedan persepsi syariah terhadap loyalitas nasabah.

2.3. Kerangka Pemikiran
Model konseptual yang didasarkan pada tinjauanagastmelahirkan

kerangka pemikiran teoritis penelitian sebagailogri

Brand Image (X1):
-Manfaat
- Nilai Loyalitas (Y):
Kepribadian - Nilai pelanggan
- Kualitas Pelayanan

Persepsi Syariah(X2) - Kedekatan Emosiona

- Utility

- Mashlahah

2.4. Hipotesis
Berdasarkan kerangka pemikiran teoritis dan hasiemuan beberapa

penelitian, maka hipotesis dapat dirumuskan selzaydiut:

** Dinda Monika Mediana BahrAnalisis Pengaruh Nilai Pelanggan, Kualitas Pelayanan
Dan Kedekatan Emosional Terhadap Loyalitas Nasabah(Studi KasusBRaéeBri Cabang
Pattimura),Skripsi Jurusan Ekonomi Universitas Diponegoro, Skripsikridigublikasikan,
2011.



H1= Brand imageberpengaruh signifikan terhadap loyalitas nasaBahk
Syariah Mandiri Semarang.
H2= Persepsi syariah berpengaruh signifikan texpdaolyalitas nasabah Bank

Syariah Mandiri Semarang.



