BAB I1
PEMBAHASAN UMUM TENTANG STRATEGI PEMASARAN DAN
KEUNGGULAN KOMPETITIF

A. Startegi Pemasaran
1. Pengertian Strategi

Menurut Chandler (1962: 13), strategi merupakan penentuan
tujuan dan sasaran jangka panjang perusahaan, diterapkannya aksi dan
alokasi sumber daya yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan yang
telah ditetapkan. Menurut Andrews (1971), strategi merupakan pola
sasaran, tujuan dan kebijaksanaan/rencana umum untuk meraih tujuan
yang telah ditetapkan, yang dinyatakan dengan mendefinisikan apa
bisnis yang dijalankan oleh perusahaan, atau yang seharusnya
dijalankan oleh perusahaan. Sedangkan menurut Itami (1987), strategi
menentukan kerangka kerja dari aktivitas bisnis perusahaan dan
memberikan pedoman untuk mengkoordinasikan aktivitas, sehingga
perusahaan dapat menyesuaikan dan mempengaruhi lingkungan yang
selalu berubah. Strategi mengatakan dengan jelas lingkungan yang
diinginkan oleh perusahaan dan jenis organisasi seperti apa yang
hendak dijalani.*®

Strategi adalah ilmu perencanaan dan penentuan arah operasi-
operasi bisnis berskala besar, menggerakkan semua sumber daya
perusahaan yang dapat menguntungkan secara aktual dalam bisnis.
John A. Bryne mendefinisikan strategi sebagai sebuah pola yang
mendasar dari sasaran Yyang berjalan dan yang direncanakan,
penyebaran sumber daya dan interaksi organisasi dengan pasar,
pesaing dan faktor-faktor lingkungan. Jack Trout merumuskan bahwa
inti dari srategi adalah bagaimana bertahan hidup dalam dunia yang

semakin kompetitif, bagaimana membuat persepsi yang baik di benak

'8 Mudrajad Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan Kompetitif, Yogyakarta:
Penerbit Erlangga, 2005, h.1
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konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan dan kelemahan
pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang sederhana di
kepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami realitas
pasar dengan menjadi yang pertama, kemudian menjadi yang lebih
baik."

Dari beberapa pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi
adalah pelaksanaan gagasan, pola, taktik, kerangka kerja atau rencana
dari aktivitas bisnis dengan mendefinisikan apa yang seharusnya
dijalankan untuk dapat mencapai tujuan secara efektif dan
mendapatkan hasil yang lebih baik. Strategi sangat diperlukan dalam
dunia bisnis di era sekarang ini untuk menciptakan inovasi yang
berbeda dari perusahaan lainnya serta untuk memenangkan persaingan.
Keputusan strategi yang dibuat akan mampu menciptakan keunggulan
kompetitif perusahaan yang nantinya akan menentukan sukses

tidaknya perusahaan dalam lingkungan yang penuh kompetisi ini.

2. Pengertian Pemasaran

Asosiasi Pemasaran Amerika memberikan definisi formal yaitu
pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada
pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan organisasi dan para pemilik sahamnya. Kotler dan AB
Susanto (2000) memberikan definisi pemasaran adalah suatu proses
sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan
dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. Sehingga secara
umum pemasaran dapat diartikan sebagai suatu proses sosial yang

merancang dan menawarkan sesuatu yang menjadi kebutuhan dan

17 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2010, h.29
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keinginan dari pelanggan dalam rangka memberikan kepuasan yang
optimal kepada pelanggan.*®

Pemasaran (marketing) adalah suatu sistem total dari kegiatan
bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini
maupun konsumen potensial. Definisi ini mempunyai beberapa
pengertian penting:

a. Ini adalah definisi sistem manajerial.

b. Seluruh sistem dari kegiatan bisnis harus berorientasi ke
pasar atau konsumen. Keinginan konsumen harus diketahui
dan dipuaskan secara efektif.

c. Pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis — sebuah
proses integral yang menyeluruh — bukan gabungan aneka
fungsi dan pranata yang terurai. Pemasaran bukan kegiatan
tunggal atau kegiatan gabungan. Pemasaran adalah hasil
interaksi dari berbagai kegiatan.

d. Program pemasaran dimulai dengan sebutir gagasan produk
dan tidak terhenti sampai keinginan konsumen benar-benar
terpuaskan, mungkin beberapa waktu setelah penjualan
dilakukan.

e. Untuk berhasil, pemasaran harus memaksimalkan penjualan
yang menghasilkan laba dalam jangka panjang. Jadi,
pelanggan harus benar-benar merasa kebutuhannya
dipenuhi agar perusahaan memperoleh kesinambungan

usaha yang biasanya sangat vital bagi keberhasilan.

8 M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, Bandung: Penerbit
Alfabeta, 2012, h.6

9 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, Bandung: PT Raja
Grafindo Persada, 2013, h.2-3
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Dari beberapa pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa
pemasaran adalah seperangkat proses manajerial dari kegiatan bisnis
yang merancang dan menawarkan sesuatu yang menjadi kebutuhan
dan keinginan dari pelanggan untuk memaksimumkan kepuasan
pelanggan melalui berbagai pelayanan yang diinginkan dalam rangka
memberikan kepuasan yang optimal kepada pelanggan.

Pemasaran syariah sendiri menurut definisi adalah penerapan suatu
disiplin bisnis strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah.
Menurut Hermawan Kartajaya, nilai inti dari pemasaran syariah
adalah integritas dan transparansi, sehingga marketer tidak boleh
bohong dan orang membeli karena butuh dan sesuai dengan keinginan
dan kebutuhan, bukan karena diskonnya atau iming-iming hadiah
belaka. Pemasaran berperan dalam syariah diartikan perusahaan yang
berbasis syariah diharapkan dapat bekerja dan bersikap profesional
dalam dunia bisnis, karena dengan profesional dapat menumbuhkan
kepercayaan konsumen. Syariah berperan dalam pemasaran bermakna
suatu pemahaman akan pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada
pemasaran, sehingga diharapkan perusahaan tidak akan serta-merta
menjalankan bisnisnya demi keuntungan priadi saja ia juga harus
berusaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan dapat mengubah
suatu values kepada stakeholder sehingga perusahaan tersebut dapat
menjaga keseimbangan laju bisnisnya sehingga menjadi bisnis yang

stabil dan berkelanjutan.?

3. Pengertian Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran merupakan cara-cara yang harus dilakukan
untuk mencapai tujuan pemasaran bank. Dalam mencapai tujuan
tersebut langkah-langkah yang harus dilakukan adalah melakukan

segmentasi pasar, menetapkan pasar sasaran, menentukan posisi pasar,

%M. Nur Rianto Al Arif, Dasar-dasar Pemasaran Bank Syariah, Bandung: Penerbit
Alfabeta, 2012, h.20
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menetapkan strategi memasuki pasar dan mengembangkan bauran
pemasaran.?

Strategi pemasaran bank syariah merupakan suatu langkah-langkah
yang harus ditempuh dalam memasarkan produk/jasa perbankan yang
ditujukan pada peningkatan penjualan. Peningkatan penjualan tersebut
diorientasi pada produk funding (pengumpulan dana), orientasi pada
pelanggan, peningkatan mutu layanan dan meningkatkan fee based
income. Dengan demikian strategi pasar merupakan hal yang penting
dalam pemasaran bank syariah. Yang dimaksud strategi pasar adalah
penetapan secara jelas pasar bank syariah sehingga menjadi kunci
utama untuk menerapkan elemen-elemen strategi lainnya.*?

Dari pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi
pemasaran adalah cara-cara atau langkah-langkah memasarkan
produk/jasa yang dilakukan suatu perusahaan untuk mencapai tujuan

pemasaran yaitu untuk memaksimumkan kepuasan pelanggan.

4. Tujuan Pemasaran
Secara umum tujuan pemasaran bank adalah untuk:

a. Memaksimumkan konsumsi atau dengan kata lain memudahkan
dan merangsang konsumsi, sehingga dapat menarik nasabah untuk
membeli produk yang ditawarkan bank secara berulang-ulang.

b. Memaksimumkan kepuasan pelanggan melalui berbagai pelayanan
yang diinginkan nasabah. Nasabah yang puas akan menjadi ujung
tombak pemasaran selanjutnya, karena kepuasan ini akan

ditularkan kepada nasabh lainnya melalui cerita (word of mouth).

2! Mudrajad Kuncoro dan Suhardjono, Manajemen Perbankan Teori dan Aplikasi,
Yogyakarta: BPFE, 2012, h.296-297

> Muhammad, Manajemen Bank Syari’ah, Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan
Sekolah Tinggi IImu Manajemen YKPN, 2011, h.227-228
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c. Memaksimumkan pilihan (ragam produk) dalam arti bank
menyediakan berbagai jenis produk bank sehingga nasabah
memiliki beragam pilihan pula.

d. Memaksimumkan mutu hidup dengan memberikan berbagai

kemudahan kepada nasabah dan menciptakan iklim yang efisien.?®

5. Perbandingan Pemasaran Syariah dan Pemasaran Konvensional

Perbedaan mendasar antara pemasaran syariah dengan pemasaran
konvensional adalah dari filosofi dasar yang melandasinya. Pemasaran
konvensional merupakan pemasaran yang bebas nilai dan tidak
mendasar ke-Tuhanan dalam setiap aktivitas pemasarannya. Sehingga
dalam pemasaran konvensional dapat seorang pemasar memberikan
janji-janji kosong hanya sebagai pemikat konsumen untuk membeli
produk. Pemasar hanya mementingkan pencapaian target penjualan
yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Sedangkan dalam pemasaran
syariah, seorang pemasar harus merasakan bahwasanya dalam setiap
aktivitas pemasaran ia selalu diawasi oleh Allah Swt, sehingga ia pun
akan sangat berhati-hati dalam memasarkan produk yang dijualnya.
Seorang pemasar syariah tidak akan memberikan janji yang kosong
belaka yang bertujuan hanya untuk mencari nasabah. Seorang pemasar
syariah tidak akan mau memberikan sesuatu yang menyesatkan bagi
nasabahnya sebab ia selalu merasa bahwa Allah Swt selalu
mengawasinya dan akan meminta pertanggungjawaban di hari

kiamat.?*

% Irham Fahmi, Manajemen Perbankan Konvensional & Syariah, Jakarta: Mitra Wacana
Media, 2015,h.11-12
** Arif, Dasar-dasar..., h.29
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“Dialah yang menciptakan langit dan bumi dalam enam masa:
kemudian Dia bersemayam di atas “arsy. Dia mengetahui apa yang
masuk ke dalam bumi dan apa yang keluar daripadanya dan apa
yang turun dari langit dan apa yang naik kepada-Nya. dan Dia
bersama kamu di mama saja kamu berada. dan Allah Maha melihat
apa yang kamu kerjakan”. (QS. Al-Hadiid; 4)*
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“Tidakkah kamu perhatikan, bahwa Sesungguhnya Allah
mengetahui apa yang ada di langit dan di bumi? tiada pembicaraan
rahasia antara tiga orang, melainkan Dia-lah keempatnya. dan tiada
(pembicaraan antara) lima orang, melainkan Dia-lah keenamnya.
dan tiada (pula) pembicaraan antara jumlah yang kurang dari itu
atau lebih banyak, melainkan Dia berada bersama mereka di
manapun mereka berada. kemudian Dia akan memberitahukan

kepada mereka pada hari kiamat apa yang telah mereka kerjakan.

» QS. Al-Hadiid [5]: 4
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Sesungguhnya Allah Maha mengetahui segala sesuatu”. (QS. Al-
Mujadilah; 7).%°

Dalam hal etika pemasar, seorang pemasar Syariah sangat
memegang teguh etika dalam melakukan pemasaran kepada calon
konsumennya. Seorang pemasar syariah akan secara jujur
menceritakan  kelebihan serta  kekurangan produk yang
ditawarkannya. Hal ini merupakan praktek perniagaan yang telah
dicontohkan oleh Rasulullah Saw. Beliau dalam melakukan
praktek perniagaan selalu berkata jujur mengenai kualitas produk,
harga dan apa saja yang akan didapat oleh konsumen. Apabila
dibandingkan dengan pemasaran konvensional yang cenderung
bebas nilai sehingga seorang pemasar konvensional bebas
menggunakan segala macam cara demi untuk mendapatkan
konsumen bahkan dengan cara-cara yang tidak dibenarkan oleh
syariat. Hal ini dapat menimbulkan kekecewaan dari konsumen
setelah ia mengkonsumsinya karena kualitas produk yang jauh dari

yang diharapkan.?’
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“Dan bagi tiap-tiap umat ada kiblatnya (sendiri) yang ia
menghadap kepadanya. Maka berlomba-lombalah  (dalam
membuat) kebaikan. Di mana saja kamu berada pasti Allah akan
mengumpulkan kamu sekalian (pada hari kiamat). Sesungguhnya
Allah Maha Kuasa atas segala sesuatu.” (QS. Al-Bagarah: 148).%

*® QS. Al-Muijadilah [58]: 7
%7 Arif, Dasar-dasar..., h.30
%8 QS. Al-Bagarah [2]: 148
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6. Strategi Pemasaran BMT

Strategi

umum vyang sering digunakan dalam pemasaran yang

semuanya akan mengarah pada keunggulan kompetitif, strategi yang dapat

kita pilih adalah sebagai berikut:

a. Pengenalan pasar

Secara sederhana mengenali pasar adalah melihat, mengikuti

perkembangan pasar, membandingkan dengan produk sendiri.

Selanjutnya informasi ini yang digunakan dalam penyusunan strategi

pemasaran dan langkah-langkah selanjutnya. Tujuan dan manfaat

pengenalan pasar:

1)

2)
3)
4)

5)

6)

Mengetahui siapa dan apa vyang diinginkan oleh
pembeli/konsumen terhadap produk yang kita tawarkan.
Mengetahui karakteristik dan sifat pasar.

Mengetahui syarat-syarat khusus yang dikehendaki pasar.
Menjamin penjualan produk yang dibutuhkan dan diinginkan
konsumen, bukannya produk yang kita sukai atau dapat kita
buat.

Sebagai dasar dalam penetapan tujuan serta target yang akan
kita capai baik dalam jangka pendek maupun jangka
menengah.

Sebagai dasar penentuan strategi pemasaran yang efektif bagi
perusahaan.?

Teknik yang dilakukan dalam pengenalan pasar yaitu dengan

pengelompokan  pasar. Pengelompokan pasar  dilakukan

berdasarkan:

1)
2)

Lokasi tempat tinggal, seperti: desa, pinggiran, kota, dll.
Jenis kelompok konsumen, seperti: konsumen perumahan,

usaha, industri.

2 Muhammad, Manajemen..., h.227-228
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3) Demografis, berdasarkan: tingkat pendapatan, umur, jenis
kelamin dan pendidikan.

4) Psikologis, berdasarkan: gaya hidup dan tren.

5) Jumlah yang dibeli: untuk dipakai sendiri, pengecer, industri.*°

Langkah selanjutnya dengan mempertimbangkan kekuatan dan
kelemahan yang kita miliki serta peluang dan ancaman yang kita hadapi
dengan menggunakan analisis SWOT. Umumnya suatu unit bisnis harus
memantau kekuatan lingkungan makro dan pelaku lingkungan mikro. Unit
bisnis harus memiliki sistem inteligen pemasaran untuk mengikuti
kecenderungan dan perkembangan penting yang terjadi. Untuk setiap
kecenderungan atau perkembangan, manajemen perlu mengidentifikasi
peluang dan ancaman yang ditimbulkannya. Selain mengetahui peluang
yang menarik di lingkungannya, unit bisnis perlu juga memiliki keahlian
yang dibutuhkan untuk memanfaatkan peluang tersebut. Setiap unit bisnis
harus mengevaluasi kekuatan dan kelemahannya secara periodik.*

Langkah selanjutnya adalah bauran pemasaran (marketing mix).
Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat yang
dapat digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang
ditawarkan kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk
menyusun strategi jangka panjang dan juga untuk merancang program
taktik jangka pendek.®’Sehingga strategi yang telah didapatkan melalui
analisa SWOT secara spesifik dan terarah diterapkan pada bauran

pemasaran melalui alat-alatnya tersebut.

** Muhammad, Manajemen..., h.230

3! Herry Sutanto dan Khaerul Umam, Manajemen Pemasaran Bank Syariah, Bandung:
Pustaka Setia, 2013, h.57-58

%2 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, Yogyakarta: C.\V Andi Offset, 2014, h.41
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Bauran pemasaran dapat dilakukan menggunakan variabel-variabel

Pengembangan produk bank (product).

Dalam menggunakan variabel pengembangan produk bank yang

perlu dipahami terlebih dahulu adalah daur hidup produk bank

yang akan dipasarkan. Ada empat tahapan dalam daur hidup

produk bank, yaitu:

a. Tahap pengenalan
Tahap ini merupakan tahap pertama kali produk bank
diperkenalkan kepada masyarakat. Tahap ini ditandai
dengan pertumbuhan penjualan yang rendah, karena belum
banyak dikenal oleh masyarakat serta biaya operasional
yang tinggi. Pada tahap ini bank menghadapi kendala
kurangnya tenaga terampil untuk memasarkan produk
tersebut, pendistribusian produk belum lancar, belum dapat
menetapkan harga secara menguntungkan dan teknik
pemasaran yang masih dalam tahap uji coba. Jika akan
memperkenalkan produk baru harus dilakukan survei pasar
agar dapat diidentifikasi tanggapan masyarakat, sebab
kepuasan nasabah merupakan tujuan akhir dari penjualan
produk.
b. Tahap pertumbuhan

Apabila dalam tahap perkenalan tersebut ternyata dapat
memuaskan pembeli, maka hasil penjualan akan naik dan
permintaan produk mulai berkembang. Namun demikian, di
pihak lain pesaing mulai memasuki pasar, mereka tertarik
akan peluang yang ada dengan memperkenalkan produk
yang hampir sama. Pada tahap ini strategi yang perlu
dilakukan adalah  berusaha meningkatkan kualitas

pelayanan, berusaha mencari pasar sasaran baru,
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menampilkan ciri dan dan kemasan baru dan mengalihkan
topik promosi ke arah manfaat produk.
c. Tahap kedewasaan

Pada tahap ini produk diterima masyarakat. Oleh karena itu

agar nasabah dapat dipertahankan bank harus menjaga

kualitas pelayanan dan mempertahankan produk dari
pesaing. Tahap ini biasanya berlangsung lebih lama dan
penuh tantangan bagi bank. Strategi yang dapat dilakukan
oleh bank adalah modifikasi pasar, modifikasi produk dan
modifikasi sistem pemasaran.

d. Tahap penurunan

Tahap ini ditandai dengan menurunnya penjualan produk

karena pasar semakin jenuh. Produk pesaing semakin

bermutu dan kemajuan teknologi perbankan membuat
produk bank menjadi semakin berdaya guna dan berhasil
guna. Strategi yang dilakukan bank adalah melakukan
evaluasi terhadap produk-produk yang paling lemah,
membangkitkan kembali yang lemah tetapi masih
berprospek dengan melakukan modifikasi dan penerapan
teknologi perbankan, meninggalkan produk yang lemah.
Suatu produk yang lemah dalam persaingan di pasar akan
mahal biayanya untuk mempertahakannya.*
2. Penetapan harga/tarif jasa bank (price).

Dalam menetapkan harga suatu produk bank, harus
dipahami struktur pasar yang sedang dihadapi. Struktur pasar dapat
dijadikan dasar dalam menetapkan harga yang berbeda. Dalam
pasar persaingan sempurna, terdapat banyak penjual (bank) dan
pembeli (calon nasabah) serta produk yang ditawarkan bersifat

homogen. Sehingga masing-masing bank tidak dapat menetapkan

%% Suhardjono, Manajemen...,h.299-301
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harga yang lebih tinggi dibandingkan bank lain, apabila tidak
mampu menonjolkan suatu ciri keistimewaan dari produk. Satu
produk dengan produk lain yang ditawarkan oleh bank kepada
masyarakat hampir tidak ada yang sama, selalu ada yang
membedakan, misalnya petugas dan sistem pelayanannya.

3. Penggunaan media promosi (promotion).

Saluran distribusi produk bank harus dilakukan langsung
kepada nasabah. Hal ini karena sifat produk bank yang tidak
berwujud, sehingga bank harus dapat menjelaskan secara tuntas
kepada calon nasabah agar tidak terjadi keragu-raguan, sifat
produk bank yang tidak terpisahkan dengan diri penjual sehingga
layanan bank tidak dapat diwakilkan, serta terciptanya hubungan
kenasabahan di mana nasabah akan mematuhi nasehat/saran yang
diberikan oleh petugas bank atau terjadi hubungan bisnis yang
terus berlanjut.

4. Pendistribusian produk bank ke masyarakat (place).
Dalam menggunakan variabel media promosi perlu diketahui
bahwa tujuan utama dari promosi adalah menyampaikan pesan
kepada pemirsa (audience), baik yang menghasilkan sesuatu
tindakan yang dikehendaki, seperti membeli produk tertentu,
maupun menghasilkan sikap atau perilaku yang mungkin pada
akhirnya membawa kepada tindakan yang diinginkan. Media
promosi yang dapat digunakan antara lain melalui iklan baik
menggunakan media cetak, televisi, radio, direct mail, media
outdoor, dan sebagainya. Iklan bersifat umum untuk seluruh
lapisan masyarakat, kemampuan iklan meresap yang tinggi, iklan
dapat diekspresikan sehingga mampu mendramatisir produk, serta

iklan tidak memiliki sifat memaksa.*

** Suhardjono, Manajemen...,h.303-304
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Pada penelitian ini, strategi pemasaran tersebut dilakukan BMT
Harapan Umat untuk memasarkan produk tabungannya, yaitu produk
Simpanan Sukarela (SIRELA).

Tabungan adalah simpanan pihak ketiga yang dikeluarkan oleh
bank yang penyetoran dan penarikannya hanya dapat dilakukan sesuai
ketentuan yang berlaku di masing-masing bank.*

Simpanan yang dilakukan oleh nasabah di bank syariah dapat
menggunakan akad Wadiah dan Mudharabah. Nasabah yang
menempatkan dananya dalam akad Wadiah akan mendapatkan bonus dari
bank syariah. Masyarakat yang menempatkan dananya dalam akad
Mudharabah akan mendapatkan return berupa bagi hasil. Besarnya bagi
hasil telah ditetapkan sesuai dengan nisbah yang disepakati antara bank
syariah dengan nasabah. Nisbah adalah persentase tertentu yang disepakati
antara nasabah dan bank, yang digunakan sebagai dasar untuk pembagian
hasil kepada masing-masing pihak. Kondisi nisbah sangat tergantung pada
kondisi finansial bank tersebut. Artinya jika kondisi keuntungan bank
sangat baik atau tinggi maka besarnya nisbah yang diterima juga akan
tinggi, namun begitu juga jika kondisi keuntungan perbankan tersebut
rendah maka nisbah yang diterima juga akan rendah. Konsep Mudharabah
ini memang dianggap sangat simpel dan cenderung sangat adil serta
mudah untuk dipahami.*®

Produk-produk penghimpunan dana masyarakat yang ditawarkan
bank syariah terdiri dari wadiah, Musyarakah dan Mudharabah. Pada
BMT Harapan Umat KCP Sleko Pati, akad yang digunakan dalam
penghimpunan dana dalam bentuk tabungan adalah akad Mudharabah.
Pada simpanan sukarela (SIRELA) BMT Harapan Umat menggunakan
akad Mudharabah.

Mudharabah adalah akad kerja sama usaha antara dua pihak di

mana pihak pertama (shahibul maal) menyediakan seluruh (100%) modal,

% Suhardjono, Manajemen..., h.182.

% Fahmi, Manajemen...,h.58
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sedangkan pihak lainnya menjadi pengelola. Keuntungan usaha secara

Mudharabah dibagi menurut kesepakatan yang tertuang dalam kontrak,

sedangkan apabila menderita kerugian ditanggung oleh pemilik modal

selama kerugian tersebut bukan diakibatkan oleh kelalaian pengelola.

Seandainya kerugian tersebut karena kecurangan atau kelalaian pengelola,

maka pengelola harus bertanggung jawab atas kerugian tersebut.®’

Jenis-jenis Mudharababh yaitu

a) Mudharabah Muthlagah: adalah bentuk kerja sama antara
shahibul maal dan mudharib yang cakupannya sangat luas dan
tidak dibatasi oleh spesifikasi jenis usaha, waktu dan daerah
bisnis.

b) Mudharabah Mugayyadah: adalah bentuk kerja sama antara
shahibul maal dan mudharib yang dibatasi dengan jenis usaha,
waktu atau tempat usaha.®

Penerapan Mudharabah Muthlagah dapat berupa tabungan dan

deposito sehingga terdapat dua jenis himpunan dana yaitu tabungan

Mudharabah dan deposito Mudharabah. Berdasarkan prinsip ini tidak ada

pembatasan bagi bank dalam menggunakan dana yang dihimpun.*

Teknik:

1. Bank wajib memberitahukan kepada pemilik dana mengenai nisbah
dan tata cara pemberitahuan keuntungan dan atau pembagian
keuntungan secara resiko yang dapat ditimbulkan dari penyimpanan
dana. Apabila telah tercapai kesepakatan maka hal tersebut harus
dicantumkan dalam akad.

2. Untuk tabungan Mudharabah, bank dapat memberikan buku tabungan
sebagai bukti penyimpanan, serta kartu ATM dan atau alat penarikan

lainnya kepada penabung. Untuk deposito Mudharabah, bank wajib

%7 Suhardjono, Manajemen...,h.554-555.

* Ibid.,h.555

% Heri Sudarsono, Bank & Lembaga Keuangan Syari’ah, Yogyakarta: Penerbit Ekonisia,
2004, h.59
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memberikan sertifikat atau tanda penyimpanan / bilyet deposito kepada
deposan.

3. Tabungan Mudharabah dapat diambil setiap saat oleh penabung sesuai
dengan perjanjian yang disepakati, namun tidak diperkenankan
mengalami saldo negatif.

4. Ketentuan-ketentuan lain yang berkaitan dengan tabungan dan
deposito tetap berlaku sepanjang tidak bertentangan dengan prinsip

syariah.*°
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“Apabila telah ditunaikan shalat, Maka bertebaranlah kamu di
muka bumi; dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-

banyak supaya kamu beruntung”. (Q.S. Al-Jumuah: 10)*

FATWA DEWAN SYARIAH NASIONAL NOMOR 02/DSN-
MUI/IV/2000 TENTANG TABUNGAN

Pertama:

Tabungan ada dua jenis:

1. Tabungan yang tidak dibenarkan secara syariah, yaitu tabungan
yang berdasarkan perhitungan bunga.

2. Tabungan yang dibenarkan, yaitu tabungan yang berdasarkan
prinsip Mudharabah dan Wadiah.

Kedua:

Ketentuan Umum Tabungan berdasarkan Mudharabah:

1. Dalam transaksi ini nasabah bertindak sebagai shahibul maal
atau pemilik dana, dan bank bertindak sebagai mudharib atau

pengelola dana.

0 Sudarsono, Bank..., h.59
*Q.S. Al-Jumuah [62]: 10
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2. Dalam kapasitasnya sebagai mudharib, bank dapat melakukan
berbagai macam usaha yang tidak bertentangan dengan prinsip
syariah dan mengembangkannya, termasuk di dalamnya
Mudharabah dengan pihak lain.

3. Modal harus dinyatakan dengan jumlahnya, dalam bentuk tunai
dan bukan piutang.

4. Pembagian keuntungan harus dinyatakan dalam bentuk nisbah
dan dituangkan dalam akad pembukaan rekening.

5. Bank sebagai mudharib menutup biaya operasional tabungan
dengan menggunakan nisbah keuntungan yang menjadi
haknya.

6. Bank tidak diperkenankan mengurangi nisbah keuntungan

nasabah tanpa persetujuan yang bersangkutan.*?

B. Keunggulan Kompetitif
Pada penelitian ini, penulis meneliti strategi pemasaran yang
dilakukan BMT Harapan Umat KCP Sleko Pati untuk meningkatkan
keunggulan kompetitifnya.
Keunggulan kompetitif adalah strategi bersaing terhadap sesuatu
yang dirancang untuk dieksploitasi oleh suatu organisasi (Coulter, 2003:
211). Karena keunggulan kompetitif mudah mengalami erosi akibat
tindakan para pesaing, kita perlu memahami lingkungan pesaing sebagai
arena pencarian keunggulan kompetitif.**
Suatu perusahaan dikatakan memiliki keunggulan kompetitif ketika
perusahaan tersebut mempunyai sesuatu yang tidak dimiliki pesaing,
melakukan sesuatu lebih baik dari perusahaan lain, atau mampu

melakukan sesuatu yang tidak mampu dilakukan oleh perusahaan lain.

*2 Ahmad Ifham Sholihin, Pedoman Umum Lembaga Keuangan, Jakarta: Gramedia
Pustaka Utama, 2010, h.136-137
8 Kuncoro, Strategi..., h. 85
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Dengan demikian, keunggulan kompetitif menjadi suatu kebutuhan

penting bagi sukses jangka panjang dan kelangsungan hidup perusahaan. **

Para pakar manajemen stratejik mengajukan tiga alternatif model

untuk dapat mendapatkan keunggulan kompetitif, yaitu:

1. Model Organisasi-Industri (Industrial-Organization, atau 1/0O)

Menurut model ini, keuntungan rata-rata bagi perusahaan sangat

ditentukan oleh karakteristik di luar perusahaan. Model ini

memfokuskan pada struktur industri atau daya tarik lingkungan

eksternal dan bukan karakteristik internal perusahaan. Model 1/0

intinya menekankan pada bagaimana mendapatkan penghasilan di atas

rata-rata industri dengan menempuh tahapan sebagai berikut:

a.

g.

Pelajari lingkungan eksternal, terutama lingkungan umum,
industri dan kompetitif.

Pilih suatu industri yang menarik.

Formulasikan strategi dengan memilih strategi yang dikaitkan
dengan penghasilan di atas rata-rata pada suatu industri.
Kembangkan dan peroleh aset dan keterampilan yang
diperlukan untuk mengimplementasikan strategi yang dipilih.
Implementasi strategi: seleksi langkah yang dikaitkan dengan
implementasi strategi yang dipilih secara efektif.

Gunakan kekuatan perusahaan (aset dan keterampilan) untuk
mengimplementasikan strategi.

Berusaha mencapai kinerja di atas rata-rata industri.

Karena semua perusahaan yang ada dalam sebuah industri pada

dasarnya menghadapi kekuatan-kekuatan eksternal yang sama, maka

perhatian utama dari pendekatan 1/O adalah bagaimana sebuah perusahaan

dapat bersaing dengan pesaingnya. Pendekatan 1/O juga menyatakan

bahwa keunggulan kompetitif berhubungan dengan posisi kompetitif

dalam sebuah industri. Posisi perusahaan dalam industri dan karakteristik

*Kuncoro, Strategi..., h.14
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industri yang ada akan menentukan potensi profitabilitasnya. Hal ini
berarti bahwa jika terdapat banyak kekuatan yang negatif dalam sebuah
industri atau perusahaan memiliki posisi yang lemah dalam sebuah
industri, profitabilitasnya akan lebih rendah dari rata-rata. Sebaliknya, jika
sebuah industri menwarkan berbagai macam kesempatan yang signifikan
atau sebuah perusahaan memiliki posisi yang kuat dalam sebuah industri,
maaka profitabilitasnya akan berada di atas rata-rata.*
2. Model berbasis sumber daya (Resource-Based View, atau RBV)
Menurut model ini, keuntungan di atas rata-rata industri bagi suatu
perusahaan amat ditentukan oleh karakteristik di dalam perusahaan. Model
ini memfokuskan pada pengembangan atau perolehan sumber daya
(resources) dan kapabilitas (capabilities) yang berharga, yang sulit atau
tak mungkin ditiru oleh para pesaing. Pandangan RBV berpendapat bahwa
sumber daya yang dimiliki perusahaan jauh lebih penting dari pada
struktur industri dalam memperoleh dan mempertahankan keunggulan
kompetitif. Pendekatan ini memandang organisasi sebagai sekumpulan
aset dan kapabilitas. Tidak ada dua perusahaan yang sama karena tiap-tiap
perusahaan memiliki pengalaman, aset, kapabilitas dan membangun
budaya organisasi yang berbeda. Aset dan kapabilitas perusahaan akan
menentukan efisiensi dan efektivitas setiap pekerjaan yang dilakukan
perusahaan. Menurut pendekatan ini, beberapa aset (sumber daya) kunci
tertentu akan memberikan perusahaan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan. Walaupun demikian, sebuah perusahaan akan berhasil jika
memiliki sumber daya yang paling sesuai dan paling baik untuk usaha dan
strateginya. Sumber daya meliputi seluruh aset-aset keuangan, fisik,
manusia, budaya perusahaan yang digunakan oleh perusahaan untk
mengembangkan, menciptakan dan menjual produk atau jasanya kepada
pelanggan. Walaupun semua perusahaan memiliki sumber daya, tidak

seluruhnya dapat dikatakan khas dan mampu memberikan keunggulan

*® Kuncoro, Strategi..., h.16
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kompetitif yang berkelanjutan. Agar sumber daya menjadi unik,
pendekatan ini menyatakan bahwa sumber daya harus memenuhi beberapa
persyaratan, antara lain sukar dalam pembuatan, pembelian, substitusi dan
peniruannya.“°

Model RBV pada intinya menekankan bagaimana mendapatkan
penghasilan di atas rata-rata dengan menempuh tahapan berikut:

a. Mengidentifikasi sumber daya (fisik, manusia, organisasional)
perusahaan, terutama kekuatan dan kelemahannya dibanding
para pesaing.

b. Tentukan apa kapabilitas (integrasi semua sumber daya yang
dimiliki) perusahaan yang memungkinkan untuk melakukan hal
yang lebih baik dibanding pesaing.

c. Tentukan bagaimana sumber daya dan kapabilitas perusahaan
dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang mampu
mengungguli para pesaing.

d. Lokasikan suatu industri dengan peluang yang dapat
dieksploitasi dengan sumber daya dan kapabilitas yang
dimiliki.

e. Pilih strategi yang paling baik untuk mengeksploitasi sumber
daya dan kapabilitas dalam lingkungan industri.

f. Mengimplementasikan strategi yang dipilih agar mengungguli
pesaing dan memperoleh penghasilan di atas rata-rata
industri.*’

3. Model Gerilya (Guerilla)

Dasar pikiran dari pendekatan ini adalah keunggulan kompetitif
perusahaan hanyalah sementara. Karena lingkungan selalu diawali dengan
perubahan yang terus-menerus, radikal dan sering kali revolusioner.
Berbagai macam gangguan baik dalam hal teknologi, ketidakstabilan pasar

dan berbagai jenis perubahan yang signifikan dan tidak diperkirakan

*® Kuncoro, Strategi...,h.17
" Ibid.
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sebelumnya dapat menghambat perusahaan dalam mencapai keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan. Dalam kondisi yang tidak menentu, sulit
untuk mengembangkan dan mempertahankan keunggulan kompetitif yang
permanen. Oleh karena itu sebuah organisasi yang berhasil harus pandai

dalam menyesuaikan dengan setiap perubahan yang terjadi.*®

“®Kuncoro, Strategi..., h.18



