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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Sharia Marketing

Kegiatan marketing seharusnya mempunyai Kkarakteristik yang
sebagaimana dilakukan oleh Rasulullah, yaitu religius, beretika, realistis dan
menjunjung tinggi nilai-nilai kemanusiaan. Inilah yang dinamakan sharia
marketing.

Dalam sharia marketing meyakini bahwa perbuatan yang dilakukan
seseorang akan dimintai pertanggung jawabannya kelak, selain itu sharia
marketing mengutamakan nilai-nilai akhlak dan etika moral di dalam
pelaksanaannya.Hal inilah yang membedakan antara sharia marketing dengan
marketing konvensional.*

Marketing dalam konvensional adalah suatu proses sosial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.?

2.1.1 Pengertian Sharia Marketing
Makna harfiah syariah adalah jalan menuju sumber kehidupan.

Secara etimologi syariah berasal dari bahasa arab syara’a, yasyra'u,

syar’an wasyari’atan yang berarti jalan ketempat air. Kata ini

kemudian dikonotasikan oleh bangsa arab dengan jalan yang lurus

! Veithzal Rivai, op.cit, h. 156.

2 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Jakarta : Prenhallindo, 2002, h. 9.
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yang harus dituntut. Sedangkan menurut terminologi syariah berarti
jalan yang ditetapkan Tuhan yang membuat manusia harus
mengarahkan hidupnya untuk mewujudkan kehendak Tuhan agar
hidupnya bahagia di dunia dan akhirat. Makna ini meliputi seluruh
panduan Allah kepada hamba-Nya.

Syariah juga diartikan sebagai jalan lurus atau tharigatun
mustagimatun® sebagaimana diisyaratkan dalam Al-Qur’an surat Al-

Jasiyah ayat 18 :

»
)

2

“Kemudian kami jadikan kamu berada di atas suatu syariat (peraturan)
dari urusan (agama)itu, maka ikutilah syariat itu dan janganlah kamu
ikuti hawa nafsu orang-orang yang tidak mengetahui”. (QS Al-
Jatsiyah: 18).*

Jadi Sharia marketing sendiri merupakan sebuah disiplin bisnis
strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan
perubahan nilai dari seorang produsen atau perusahaan atau
perorangan kepada orang lain dan dalam keseluruhan prosesnya sesuai
dengan akad serta prinsip-prinsip bisnis dalam Islam.

Dalam sharia marketing seluruh proses tidak boleh ada yang

bertentangan dengan prinsip-prinsip Islami. Selama proses bisnis ini

* M. Syukri Albani Nasution, Filsafat Hukum Islam, Jakarta: PT Raja Grasindo Persada,
2013, h. 51.

*Departemen Agama RI, Alqur’an dan Terjemahannya, Semarang: CV. Asy Syifa’ ,
1998, h. 399.
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dapat dijamin atau tidak terjadi penyimpangan terhadap prinsip Islam,
maka setiap transaksi apa pun dalam pemasaran diperbolehkan.’

Allah mengingatkan agar senantiasa menghindari perbuatan
zalim dalam berbisnis termasuk dalam proses penciptaan, penawaran,
dan proses perubahan nilai dalam pemasaran,® sebagai firman Allah

dalam surat Shaad ayat 24 :

udysw;w\&w=ﬂ J;u,miz; Jﬁ;;\;],l./&};».;a/
B WETW

“Sesungguhnya kebanyakan dari orang-orang yang bersyarikat
(berbisnis) itu sebagian dari mereka berbuat zalim kepada sebagian
yang lain, kecuali orang beriman dan mengerjakan amal saleh, dan
amat sedikit mereka itu”.’

Serta sabda Nabi Muhammad SAW:

- AT . A e S %e s o v D Ty T se N L co-8 o
6 1 0615 L B e B 05 06 06 ) 555 LT e
g o B3T3 DB wuu.ii\;io;;;jud;i,maw:

(,5\}\ S N
Dari Abu Hurairah R.A. ia berkata bahwasannya Rasulullah SAW
telah bersabda menceritakan firman Allah: “Aku adalah yang ketiga
dari dua orang yang berserikat, selama salah seorang diantara mereka
tidak khianat pada temannya. Apabila berkhianat, maka aku keluar dari
mereka.” (HR.Abu Dawud)®

® Veithzal Rivai, op.cit, h.179.

® Abdullah Amrin, Strategi Pemasaran Asuransi Syariah, Jakarta : PT Grasindo, 2007, h.

"Departemen Agama RI, Alqur’an dan Terjemahannya, Semarang: CV. Asy Syifa’ ,

1998, h. 363.

®Al Hafid Ibnu Hajar Al Asqolani, Bulughul Marom, Surabaya: Darul Abidin, h. 187.
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2.1.2 Karakteristik Sharia Marketing
Karakteristik dari sharia marketing ini terdiri atas beberapa
unsur yaitu :
1. Theistis (Rabbaniyah)

Merupakan unsursharia marketingyang tidak dimiliki oleh
pemasaran konvensional yang dikenal selama ini adalah sifatnya
yang religius.” Hal ini tercipta dari suatu keyakinan yang bulat
bahwa semua gerak gerik manusia selalu berada dibawah
pengawasan Allah. Oleh sebab itu semua insan harus berperilaku
sebaik mungkin, tidak berperilaku licik, suka menipu, mencuri
milik orang lain dan sebagainya. Nilai rabbaniyah ini melekat atau
menjadi darah daging dalam pribadi setiap muslim, sehingga dapat
mengerem perbuatan-perbuatan tercela dalam dunia bisnis.™

2. Etis (Akhlagiah)

Sharia marketing sangat mengedepankan masalah akhlak
(moral, etika) dalam seluruh aspek kehidupannya,™ artinya bahwa
semua perilaku berjalan diatas norma etika yang berlaku umum.
Etika adalah kata hati dan kata hati ini adalah kata sebenarnya, the
will of God, tidak bisa dibohongi. Oleh sebab itu, hal ini menjadi

panduan para marketer syariah selalu memelihara setiap tutur kata,

% Veithzal Rivai, op.cit, h. 40.
'°Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, op.cit, h. 258-259.

y/githzal Rivai, loc.cit.
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perilaku dalam berhubungan bisnis dengan siapa saja, konsumen,

penyalur, toko, pemasok ataupun saingannya.*?

Ada beberapa etika pemasar yang menjadi prinsip bagi
sharia marketer dalam menjalankan fungsi pemasaran yaitu :

a. Jujur vyaitu seorang pebisnis wajib berlaku jujur dalam
melakukan usahanya. Jujur dalam pengertian yang lebih luas
yaitu tidak berbohong, tidak menipu, tidak mengada-ada fakta,
tidak berkhianat, serta tidak pernah ingkar janji dan lain
sebagainya. Tindakan tidak jujur selain merupakan perbuatan
yang jelas berdosa, jika dilakukan dalam dunia bisnis akan
membawa pengaruh negatif kepada kehidupan pribadi dan
keluarga seorang pebisnis itu sendiri. Bahkan lebih jauh lagi,
sikap dan tindakan yang seperti itu akan mewarnai dan
mempengaruhi kehidupan bermasyarakat secara luas.*®

Dalam Al-qur’an, keharusan bersikap jujur dalam dunia
bisnis seperti berdagang, berniaga atau jual beli, sudah
diterangkan dengan sangat jelas dan tegas. Firman Allah dalam

surat Asy Syu’araa ayat 181-183:

12 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, loc.cit..
'3 Johan Arifin, op.cit, h.153.
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“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-
orang yang merugikan.Dan timbanglah dengan timbangan yang
lurus. Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-
haknya dan janganlah kamu merajalela di muka bumi ini
dengan membuat kerusakan.” (QS Asy Syu’araa: 181-183).14

Dengan menyimak ayat tersebut, maka kita dapat
mengambil suatu pengertian bahwa: sesungguhnya Allah telah
menganjurkan kepada seluruh umat manusia pada umumnya,
dan kepada para pelaku bisnis khususnya untuk berlaku jujur
dalam menjalankan roda bisnisnya dalam bentuk apapun.

b. Amanah (bertanggung jawab) yaitu seorang muslim profesional
haruslah memiliki sifat amanah, yakni dapat dipercaya dan
bertanggung jawab. Dalam menjalankan roda bisnisnya setiap
pebisnis harus bertanggung jawab atas usaha dan pekerjaan
atau jabatan yang telah dipilihnya tersebut. Tanggung jawab
disini artinya, mau dan mampu menjaga amanah (kepercayaan)
masyarakat yang memang secara otomatis terbebani di
pundaknya.

Seorang pebisnis yang ideal hendaknya mampu

menunaikan kewajibannya dan bertanggung jawab tidak hanya

" Departemen Agama RI, Alqur’an dan Terjemahannya, Semarang: CV. Asy Syifa’ ,
1998, h. 299.
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kepada sesamanya, melainkan juga kepada Allah. Dengan
demikian, ia akan menjadi pribadi yang berguna, taat kepada
Allah dan menjadi pekerja yang bertanggung jawab di
masyarakat™.

Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam surat At-

Takatsur ayat 8:

-

22 - =
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“Kemudian kamu pasti akan ditanyai pada hari itu tentang
kenikmatan (yang kamu megah-megahkan di dunia itu)” (QS
At-Takatsur:8)*®

c. Murah hati yaitu senantiasa bersikap ramah tamah, sopan
santun, murah senyum, suka mengalah, namun tetap penuh
tanggung jawab. Sikap seperti inilah yang nanti akan menjadi
magnet tersendiri bagi seorang pebisnis maupun pedagang
yang akan dapat menarik para pembeli.’’Pentingnya sikap
murah hati dalam berbisnis tercermin dalam sabda Rasulullah

SAW:

oL A Ly s BE so. N L LN e e o e
ijﬁl&w‘yi\mdjiu)d‘:L«.%J&M‘ggb)i\mj\fﬁo.gibroﬁ

-

o 7 o, 7 T . PR 255 vz
(CR3 5l5 , cofal 13y, U BIBAL, S5 B ) 1 JB

Diriwayatkan dari Jabir bin Abdullah R.A: Rasulullah SAW
bersabda, “semoga kasih sayang Allah dilimpahkan kepada

1> Johan Arifin,op.cit, h. 156.

16Departemen Agama RI, Alqur’an dan Terjemahannya, Semarang: CV. Asy Syifa’ ,
1998, h. 482.

17 Johan Arifin, op.cit, h. 161.
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orang yang bersikap lemah lembut pada saat membeli, menjual

dan meminta kembali uangnya”.18

Ini artinya bahwa sikap murah hati dapat melahirkan
rasa belas kasih terhadap oranng lain, dengan selalu bersikap
yang demikian jelas akan lebih mudah menarik simpati orang
lain. Tak terkecuali dalam dunia bisnis, murah hati adalah sikap
mulia cermin dari kepribadian seorang pebisnis yang
mempunyai etika bisnis Islami. *°

d. Tidak menipu, pratek bisnis dan dagang yang sangat mulia
yang diterapkan oleh Rasulullah SAW adalah tidak pernah
menipu.di samping dapat merugikan banyak orang, menipu
juga sangat bertentangan dengan etika bisnis Islami. Kalau
seorang pebisnis selalu berpegang pada prinsip etika bisnis
serta ajaran agama, jelas melakukan segala bentuk penipuan
tidak akan terjadi. Terjadinya penipuan tak lain karena seorang
pebisnis kurang paham akan pentingnya suatu prinsip bisnis
yang beretika. Dampak yang akan timbul akibat dari perilaku
menipu adalah kerugian bagi diri seorang pebisnis tersebut,
karena jika suatu saat apa yang telah ia lakukan diketahui
orang, tentu kepercayaan orang kepadanya akan hilang dan

tentunya keuntungan juga tidak bisa diraih lagi.?

'®Cecep Syamsul Hari, Tholib Anis, Ringkasan Shahih Al Bukhari, Bandung: Mizan
anggota IKAPI, 1997, h. 390

19 Johan Arifin, loc.cit.
*%Johan Arifin, op.cit, h. 157-158.
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e. Menepati janji, sebagai seorang pebisnis juga harus selalu
menepati janji baik kepada para pembeli maupun di antara
sesama pebisnis, terlebih lagi harus dapat menepati janjinya
kepada Allah SWT. Janji yang dimaksudkan dalam hal ini
adalah janji dimana seorang pebisnis melakukan transaksi
bisnisnya baik kepada pembeli maupun kepada rekan
bisnisnya.?

f. Tidak melupakan akhirat, bisnis adalah perdagangan dunia,
sedangkan melaksanakan kewajiban Syariat Islam adalah
perdagangan akhirat. Keuntungan akhirat pasti lebih utama
ketimbang keuntungan dunia. Maka para pedagang muslim
tidak boleh terlalu menyibukkan dirinya semata-mata untuk
mencari keuntungan materi dengan meninggalkan keuntungan
akhirat.”?

3. Realistis (Al-Wagqiiyyah)

Artinya sesuai dengan kenyataan, jangan mengada-ada
apalagi yang menjerumuskan kepada kebohongan. Semua transaksi
yang dilakukan harus berlandaskan pada realita, tidak membeda-
bedakan orang, suku, warna kulit. Semua tindakan penuh dengan
kejujuran. Bahkan ajaran Rosulullah tentang sifat realistis ini ialah
jika anda menjual barang ada cacatnya, maka katakanlah pada

calon pembeli, bahwa barang itu ada sedikit cacat. Jika pembeli

2! Johan Arifin, op.cit, h. 159.
22 Johan Arifin, op.cit, h. 161-162.
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setelah diberitahu masih tetap ingin memiliki barang tersebut, itu
lebih baik. Demikian mulianya ajaran Rosulullah, sangat realistis,
jangan pernah sekali-kali mengelabuhi orang.

4. Humanistis (Al-Insaniyah)

Artinya berperi kemanusiaan, hormat menghormati sesama,
marketing berusaha membuat kehidupan menjadi lebih baik, tidak
menjadi manusia yang serakah, mau menguasai segalanya,
menindas dan merugikan orang lain.?

2.1.3 Bauransharia marketing
Dalam sharia marketing terdapat unsur strategi pemasaran
yang sering kita kenal sebagai bauran pemasaran atau marketing
mix.Bauran pemasaran merupakan alat bagi pemasar yang terdiri atas
berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan
agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan
dapat berjalan dengan sukses.Perencanaan pemasaran biasanya disusun
berdasarkan 4P yaitu product (produk), price (harga), place (tempat),
promotion (promosi).24
1. Product (produk)
Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di

pasar untuk mendapatkan  perhatian, permintaan  atau

23 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, loc.cit.

% Rambat Lupiyoadi dan Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, Jakarta: Salemba
Empat, 2006, h. 70.
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konsumsiyang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan.?Dalam
pembuatan produk harus memperhatikan nilai kehalalan, bermutu,
bermanfaat dan berhubungan dengan kebutuhan hidup manusia.
Dalam jual beli suatu produk dilarang mengandung unsur ketidak
jelasan (gharar) karena akan menimbulkan potensi terjadinya
penipuan dan ketidakadilan pada salah satu pihak.?

Persyaratan mutlak ada dalam sebuah produk yang akan
diperjual belikan baik berupa barang maupun jasa harus memenubhi
kriteria halal. Hal itu penting sekali terkait dengan apa yang
dibutuhkan konsumen. Selain itu pula untuk menghindari adanya
usaha penipuan, dengan adanya standar halal dan kualitas yang
terjamin tentu konsumen dengan sendirinya akan yakin dengan apa
yang akan dibelinya dan diinginkannya. Bahkan kriteria halal
merupakan syarat utama dan mutlak bagi persaingan bisnis dalam
perspektif bisnis Islami.’

Nabi Muhammad dalam praktek elemen produk selalu
menjelaskan kualitas barang yang dijualnya. Kualitas produk yang
dipesan oleh pelanggan selalu sesuai dengan barang yang

diserahkan.Seandainya  terjadi  ketidak  cocokan,  beliau

> M. Fuad, et al. op.cit, h. 128.
26 Abdullah Amrin, op.cit, h. 60.
2" Johan Arifin, op.cit, h. 106.
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mengajarkan bahwa pada pelanggan ada hak khiyar yaitu dengan
cara membatalkan jual beli.?®
2. Price (harga)

Harga dapat diartikan sebagai ekspresi dari sebuah nilai,
dimana nilai tersebut menyangkut kegunaan dan kualitas produk,
citra yang terbentuk melalui iklan dan promosi, ketersediaan
produk melalui jaringan distribusi dan layanan yang
menyertainya.”

Dalam persaingan dunia bisnis harga merupakan sesuatu
yang penting.Dalam hal ini harga yang dipatok harus benar-benar
kompetitif, antara pebisnis satu dengan yang lainnya tidak boleh
menggunakan cara-cara yang saling merugikan pebisnis lainnya.*

Penentuan harga dalam ekonomi syariah didasarkan atas
mekanisme pasar, yakni harga ditentukan berdasarkan kekuatan
permintaan dan penawaran atas azas sukarela (‘an taradhim),
sehingga tidak ada satu pihak pun yang teraniaya. Dengan syarat,
sebaiknya kedua belah pihak yang bertransaksi mengetahui
mengenai produk dan harga di pasaran.** Dalam menentukan harga
yang harus diperhatian adalah penentuan persaingan sebagai batas

atas dan biaya (cost) sebagai batas bawah. Harga yang ditetapkan

28 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, op.cit, h. 268.

2 Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, Marketing Muhammad SAW, Bandung:
CV Multi Trust Creative Service, 2007, h. 49.

% johan Arifin, op.cit, h. 107
31 Abdullah Amrin, op.cit, h. 60.
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tidak boleh lebih tinggi dari harga yang ditawarkan oleh pesaing
atau lebih rendah dari biaya yang dikeluarkan.*
3. Place (tempat)

Place juga dapat diartikan sebagai pemilihan tempat atau
lokasi usaha. Penentuan tempat usaha yang mudah terjangkau dan
terlihat akan memudahkan bagi konsumen untuk mengetahui,
mengamati dan memahami dari suatu produk atau jasa yang
ditawarkan. Penentuan tempat di dasarkan atas jenis usaha atau
produk yang diciptakan.®® Semakin strategis tempat usaha maka
kemungkinan juga akan semakin membawa keuntungan, selain itu
yang harus diperhatikan dalam mengelola tempat berbisnis adalah
baik, sehat, bersih, aman dan nyaman. Hal-hal tersebut penting
sekali untuk dipenuhi guna menarik minat konsumen untuk
melakukan transaksi bisnis dengan kita. Islam juga memberikan
satu aturan bahwa tempat bisnis harus dijauhkan dari hal-hal yang
diharamkan, semisal memasang gambar-gambar porno, menjual
minuman keras, serta hal-hal lain yang sangat dilarang agama
hanya dengan tujuan hanya menarik konsumen.*

4. Promotion (promosi)
Promosi merupakan kegiatan-kegiatan yang secara aktif

dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen membeli

**Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, loc.cit.
%% Abdullah Amir, op.cit, h.62.

% Johan Arifin, loc.cit.
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produk yang ditawarkan.Dalam melakukan promosi perusahaan
atau lembaga harus memperhatikan nilai-nilai kejujuran dan
menjahui penipuan. Media dan sarana yang digunakan harus sesuai
dengan syariah.*

Nabi Muhammad dalam mempromosikan produknya tidak
pernah melebih-lebihkan dengan maksud untuk memikat pembeli.
Muhammad dengan tegas menyatakan bahwa seorang penjual
harus menjauhkan diri dari sumpah-sumpah yang berlebihan dalam
menjual suatu barang. Sumpah yang berlebihan dalam promosi
telah sejak dulu dianjurkan untuk dijauhi karena sumpah yang
berlebihan yang dilakukan hanya untuk mendapatkan penjualan
yang lebih tidak akan menumbuhkan kepercayaan pelanggan.
Mungkin pada saat kita melakukan sumpah yang berlebihan kita
mendapatkan penjualan yang di atas rata-rata. Namun setelah
konsumen menyadari bahwa sumpah yang kita ucapkan hanya
sebuah kebohongan maka konsumen tersebut tidak akan membeli
lagi dari kita. Bukan itu saja, ia akan dengan sangat senang hati
memberi tahu siapapun untuk tidak membeli produk yang kita
jual.®*Sesuai hadist yang diriwayatkan Abu hurairah R.A :

Ly e B e B U B 06 4 B ) A )

% Abdullah Amir, loc.cit.
*Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, op.cit, h. 57-58.
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“Diriwayatkan dari Abu Hurairah R.A: Aku pernah mendengar
Rasulullah SAW bersabda, “bersumpah (yang dilakukan penjual)
mungkin meyakinkan pembeli bahwa barang barang (yang
ditawarkan kepadanya adalah barang) bagus tetapi akan
melenyapkan berkah Allah”.*’

2.2 Loyalitas

Loyalitas anggota merupakan fungsi dari kepuasananggota.

Pada dasarnya tujuan dari setiap bisnis adalah untuk menciptakan para
pelanggan merasa puas. Karena dengan terciptanya kepuasan pelanggan dapat
memberikan berbagai manfaat diantaranya, hubungan perusahaan dengan
pelanggan menjadi harmonis, memberikan dasar yang baik bagi pembelian
ulang, mendorong terciptanya loyalitas pelanggan, membentuk rekomendasi
dari mulut ke mulut (word of mouth) yang menguntungkan bagi perusahaan,
reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan, laba yang diperolah
dapat meningkat.®
2.2.1 Pengertian loyalitas

Secara harfiah loyalitas dapat diartikan sebagai suatu kesetiaan.

Kesetiaan ini timbul tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari

kesadaran sendiri pada masa lalu atau merupakan sikap pendukung

yang menguatkan kepercayaan banyak orang. Loyalitas berhubungan
dengan kesetiaan dan komitmen jangka panjang.*® Kesetian adalah

komitmen yang kuat untuk kembali membeli atau pengulangan

*’Cecep Syamsul Hari dan Tholib Anis,Ringkasan Shahih Bukhari, Bandung: Mizan
anggota IKAPI, 1997, h. 392

% Ali Hasan, op.cit, h. 83.

% M. Ma’ruf Abdullah, Wirausaha Berbasis Syariah, Banjarmasin : Antasari Press, 2011,
h. 54.
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pembelian pada produk dan jasa yang di suka secara konsisten dimasa
datang.

Kesetiaan dan kesediaan konsumen untuk membeli suatu
produk secara terus menerus pada pengecer yang sama dapat terjadi
apabila konsumen merasa puas dengan kinerja perusahaan.

Menurut kotler dan keller dalam Raymond Setia Budi dan Sabrina
Oktoria Sihombing mendefinisikan loyalitas sebagai komitmen
mendalam untuk kembali membeli sebuah barang atau jasa di masa
yang akan datang tanpa memperdulikan situasi yang terjadi dan adanya
akibat dari perpindahan.** Konsumen akan kembali membeli suatu
produk yang sama ditempat yang sama apabila konsumen merasa
kebutuhan dan keinginannya terpuaskan. Hal ini dipengaruhi oleh
beberapa faktor antara lain:

a. Harga

b. Penggolongan dan keragaman barang

c. Lokasi penjual yang strategis dan mudah dijangkau
d. Desain fisik toko

e. Servis yang ditawarkan kepada pelanggan

f. Kemampuan tenaga penjual

g. Pengiklanan dan sales promosi di toko

0 Raymond Setia Budi dan Sabrina Oktoria Sihombing, “Hubungan Kepantasan Harga,
Kepuasan Pelanggan, Loyalitas dan Harga yang dapat di terima: Studi Empiris pada Perusahaan
Jasa*, jurnal Ekonomi Bisnis, vol. 11, No. 1, Januari 2010.h. 68-69.
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Konsumen yang loyal merupakan inisiable advocate bagi kita.
Mereka akan berupaya membela produk kita dan secara sukarela akan
merekomendasikan kepada orang lain.*

2.2.2 Perspektif Loyalitas

Loyalitas pelanggan adalah sesuatu yang lebih dari sekedar
pembelian berulang (repeat purchases).Selama ini banyak yang masih
menyangka bahwa jika pembeli membeli produk kita terus menerus,
sudah pasti dia merupakan pelanggan loyal. Persepsi tersebut belum
tentu benar karena seseorang melakukan pembelian berulang atau rutin
menggunakan jasa kita bisa jadi bukan karena loyal, melainkan
disebabkan hal-hal lain, misalnya, terbatasnya pilihan atau kurangnya
informasi tentang produk kita.*?

Pembelian ulang dapat merupakan hasil dominasi pasar oleh
perusahaan yang berhasil membuat produknya menjadi satu-satunya
alternatif yang tersedia.Konsekuensinya pelanggan tidak memiliki
peluang untuk memilih. Selain itu, pembelian ulang dapat pula
merupakan hasildari upaya promosi terus-menerus dalam rangka
memikat dan membujuk pelanggan untuk membeli kembali merek
yang sama. Pelanggan yang loyal pada merek tertentu cenderung
terikat pada merek tersebut dan bakal membeli produk yang sama lagi

sekalipun tersedia banyak alternatif lainnya.

“http//G:/Definisi Loyalitas Pelanggan Kumpulan Pemikiran Tentang Dunia Bisnis,
Manajemen dan Enterpreneurship. htm

2 Hermawan kartajaya, Marketing Mix Seri 9 Elemen Marketing, Bandung: PT. Mizan
Pustaka, 2006, h. 72.
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Dengan kata lain, loyalitas merek dapat ditinjau dari merek apa
yang dibeli konsumen dan bagaimana peranan sikap konsumen
terhadap merek tertentu. Dalam perkembangan terakhir, muncul pula
aliran integratif yang berusaha menggabungkan perspektif sikap dan
behavioral.*®

Berdasarkan perspektif sikap loyalitas merek diartikan sebagai
loyalitas pelanggan dari aspek keterlibatan psikologi yang berfokus
pada perilaku konsumen purna pembelian dan mengukur loyalitas
berdasarkan tingkat pembelian (frekuensi dan kemungkinan membeli
lagi).**

Sedangkan dalam perspektif behaviora loyalitas merek
diasumsikan sebagai pembelian ulang sebuah merek secara konsisten
oleh pelanggan. Setiap kali seorang k/onsumen membeli ulang sebuah
produk, bila ia membeli produk yang sama, maka ia dikatakan
pelanggan yang setia pada merk tersebut dalam kategori produk
bersangkutan. Ukuran-ukuran loyalitas ini didasarkan pada perilaku
pembelian aktual konsumen atau laporan konsumen mengenai perilaku
pembeliannya. Ukuran-ukuran tersebut dapat dikelompokan menjadi
tiga macam yaitu: proporsi pembelian, urutan pembelian dan

probabilitas pembelian.*

*Fandy Tjiptono dan Gregorius Candra, op.cit, h. 80.
*Rambat Lupiyoadi dan Hamdani, op.cit, h. 195.
** Fandy Tjiptono dan Gregorius Chandra, Op.cit, h. 81
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2.2.3 Pengukuran Loyalitas

Pemahaman loyalitas anggota sebenarnya tidak hanya dilihat

dari transaksinya saja.Ada beberapa ciri seorang anggota dapat

dianggap loyal antara lain:

1.

2.

Membicarakan hal-hal positif kualitas jasa XYZ kepada orang lain
Merekomendasikan jasa XY Z kepada orang lain

Mendorong teman atau relasi bisnis untuk berbisnis dengan XYZ
Mempertimbangkan XYZ pilihan pertama dalam membeli atau
menggunakan jasa

Tidak terpengaruh dengan jasa lain.*®

Loyalitas pelanggan merupakan kesetiaan pelanggan terhadap

penyedia jasa yang telah memberikan pelayanan kepadanya.

Loyalitasdapat diukur dengan tiga indikator, yaitu:

1.

Repeat, yaitu apabila pelanggan membutuhkan barang atau jasa
yang disediakan oleh penyedia jasa yang bersangkutan

Retention, yakni ia tidak terpengaruh jasa yang ditawarkan oleh
pihak lain.

Referral, apabila jasa yang diterima memuaskan, maka pelanggan
akan memberitahukan kepada pihak lain, dan sebaliknya apabila

ada ketidakpuasan atas pelayan yang diterima ia tidak akan bicara

**Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktik, Jakarta: PT
Salemba Emban Patria, 2001, h. 161.
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pada pihak lain, tapi justru akan memberitahukan layanan yang
kurang memuaskan tersebut pada pihak penyedia dana®*’.

Sedangkan loyalitas berdasarkan prilaku pembelian, menurut

Griffin dalamAntonio Nalau,et al pelanggan yang loyal merupakan

orang yang:

1.

2.

3.

4.

Melakukan pembelian ulang secara teratur
Membeli antarlini produk dan jasa
Mereferensikan kepada orang lain

Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.*®

2.2.4 Manfaat Loyalitas

Loyalitas pelanggan menjadi kunci sukses, tidak hanya dalam

jangka pendek, tetapi juga dalam keunggulan bersaing yang

berkelanjutan karena loyalitas pelanggan memiliki nilai strategi bagi

perusahaan, antara lain :

1.

Mengurangi biaya pemasaran. Pelanggan setia dapat mengurangi
biaya pemasaran. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa biaya
untuk mendapatkan pelanggan baru enam kali lebih besar
dibandingkan dengan biaya untuk mempertahankan pelanggan
yang ada.

Trade laveragesebuah produk dengan merek yang memiliki

pelanggan setia akan menarik para distributor untuk memberikan

*" Cholifah, op.cit, h. 35.

“8Antonio Nalau, et al. Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan J.Co Donuts &
Coffee Di Plaza Mulia Samarinda ,Jurnal Ekonomi,
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ruang yang lebih besar dibandingkan dengan merek lain ditoko
mereka, karena mereka tahu bahwa konsumen ataupun pelanggan
akan berulang kali membeli merek tersebut, bahkan mengajak
konsumen lain untuk membeli merk tersebut.

3. Menarik pelanggan baru. Pelanggan yang puas dengan merek yang
dibelinya dapat mempengaruhi konsumen lain.

4. Waktu untuk merespon ancaman dari pesaing. Kesetian terhadap
merek memungkinkan perusahaan memiliki waktu untuk merespon
tindakan-tindakan yang dilakukan oleh pesaing. Jika pesaing
mengembangkan produk yang lebih superior, perusahaan memiliki
kesempatan yang lebih baik dalam jangka waktu tertentu karena
bagi pesaing terlalu sulit untuk mempengaruhi pelanggan-
pelanggan kita yang setia, mereka butuh waktu yang relatif lama.
Karena pentingnya kesetiaan pelanggan maka kesetiaan pelanggan
terhadap merek dianggap sebagai aset perusahaan dan berdampak

besar terhadap pangsa pasar serta profitabilitas perusahaan.*

2.3 Penelitian Terdahulu
1. Annisa Agustina (2011), dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh
Karakteristik Syariah Marketing terhadap Kepuasan Nasabah pada BPRS
Artha Abadi Pati ”. Diketahuibahwa dari hasil perhitungan secara simultan
diperoleh F-hitung sebesar (2,770) sedangkan F-tabel sebesar (2,4645)

yang berarti hipotesis ada pengaruh bahwa karakteristik syari’ah

* Ali Hasan, op.cit, h. 103.
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marketing (teistis, etis, realistis, humanistis) terhadap kepuasan nasabah.
Sedangkan hasil uji parsial diperoleh untuk teistis t-hitung (0,100) < t-
tabel (1,985), etis t-hitung (2,502) > t-tabel (1,985), realistis t-hitung
(0,796) < t-tabel (1,985), humanistis t-hitung (1,927) < t-tabel (1,985)
yang berarti secara parsial etis dinyatakan signifikan dan teistis, realistis,
humanistis dinyatakan tidak signifikan.>®

2. Cholifah (2010), dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Bauran
Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan pada Butik Busana Muslim di
Kota Semarang ”.Diketahui bahwa hasil perhitungan secara simultan
diperoleh F-hitung sebesar (6,023) sedangkan F-tabel sebesar (3,938).
Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa ada
pengaruh antara Bauran Pemasaran (produk, harga, lokasi, promosi)
terhadap loyalitas pelanggan pada butik busana muslim di kota Semarang.
Besarnya pengaruh tersebut adalah t-hitung sebesar (2,454) sedangkant-
tabel sebesar (1,661). Dari koefisien regresi didapat persamaan
Y=1,295+0,600X. Maka, jika ada penambahan 1% pada variabel bauran
pemasaran (X) akan menambah nilai regresi sebesar 60% (0,600)>".

3. Nur Alfu Laila (2011), dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh
Marketing Syariah terhadap Reputasi dan Kepuasan Nasabah PT Bank
Tabungan Negara (persero) Tbk Kantor Cabang Syariah Semarang”.

Diketahui bahwa uji linier sederhana pada pengujian t-hitung, dapat

*°Annisa Agustina, “Pengaruh Karakteristik Syariah Marketing terhadap Kepuasan
Nasabah pada BPRS Artha Abadi Pati”,Semarang: IAIN Walisongo, 2011.

>'Cholifah, “Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan pada Butik
Busana Muslim di Kota Semarang”, Semarang : IAIN Walisongo, 2010.
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disimpulkan bahwa dari tiga jalur dalam model pengujian, dua jalur
terbukti signifikan yaitu pengaruh marketing syariah terhadap reputasi dan
reputasi terhadap kepuasan. Adapun pengaruh marketing syariah terhadap

kepuasan tidak terbukti signifikan.*

2.4 Kerangka Pemikiran Teoritik

Loyalitas Anggota (Y)
e Membicarakan hal-hal

positifnya
Sharia Marketing (X) e Merekomendasikan kepada
e Product (produk) orang lain
e Price (harga) ™ e« Mendorong teman atau relasi
e Place (tempat) untuk berbisnis dengan
e Promotion lembaga itu
(promosi) e Mempertimbangkan sebagai

pilihan pertama
e Tidak terpengaruh pada jasa
lain

Gambar 2.1
Kerangka Berpikir

2.5 Hipotesis
Berdasarkan pada kajian teori dan perumusan masalah, serta kerangka
berfikir tersebut di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah : “Ada Pengaruh
antara Sharia Marketing Terhadap Loyalitas Anggota KIKS BMT BUS

Cabang Genuk Kota Semarang”

>’Nur Alfu Laila, “Pengaruh Marketing Syariah terhadap Reputasi dan Kepuasan
Nasabah PT Bank Tabungan Negara (persero) Thk Kantor Cabang Syariah Semarang”,
Semarang: |AIN Walisongo, 2011.



