
17 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Strategi Bersaing 

1. Pengertian Strategi 

Kata strategi berasal dari bahasa yunani “strategia” 

yang diartikan sebagai “the art of the general” atau seni 

seorang panglima yang biasanya digunakan dalam 

peperangan.1 Dalam pengertian umum, strategi adalah cara 

untuk mendapatkan kemenangan atau mencapai tujuan. 

Strategi pada dasarnya merupakan seni dan ilmu yang 

menggunakan dan mengembangkan kekuatan (ideology, 

politik, ekonomi, sosial-budaya) untuk mencapai tujuan yang 

telah ditetapkan sebelumnya. 

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.Byrne mendefinisikan strategi 

sebagai sebuah pola yang mendasar dari sasaran yang berjalan 

dan direncanakan, penyebaran sumber daya dan interaksi 

organisasi dengan pasar, pesaing, dan faktor-faktor 

lingkungan. Jack Trout merumuskan bahwa inti dari strategi 

adalah bagaimana bertahan hidup dalam dunia yang semakin 

                                                           
1 M. Suyanto, Marketing Strategy, Yogyakarta: Andi Offset, 2007, h. 106 
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kompetitif, bagaimana membuat persepsi yang baik dibenak 

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.2 

Menurut kamus umum bahasa Indonesia, strategi 

adalah ilmu siasat perang atau akal (tipu muslihat) untuk 

mencapai suatu maksud. Namun dalam perkembangannya 

kata ini sering dipakai dalam pengertian yang lebih luas 

sebagai cara yang ditempuh seseorang atau organisasi untuk 

mencapai tujuan yang dicita-citakan.3 

Strategi adalah sekumpulan keputusan dan tindakan 

yang menghasilkan perumusan dan implementasi rencana 

yang dirancang untuk mencapai sasaran perusahaan. Strategi 

adalah usaha managerial dalam menumbuh kembangkan 

kekuatan perusahaan untuk mengekploitasi peluang bisnis 

yang muncul guna mencapai tujuan peusahaan yang telah 

ditetapkan sesuai dengan misi yang telah ditentukan. 

Strategi bisnis adalah suatu keputusan dasar yang 

diambil oleh manajemen puncak yang menentukan dalam 

                                                           
2 Ali Hasan, Marketing Bank Syariah, Cet.1, Bogor : Ghalia Indonesia, 

2010, h. 29 
3 Makhalul Ilmi, Teori dan Praktek Lembaga Mikro Keuangan Syariah, 

Yogyakarta: UII Press, 2002, h. 57. 
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bidang usaha pada organisasi bergerak sekarang dan dalam 

bidang bisnis apa organisasi akan bergerak dimasa yang akan 

datang.4 Strategi adalah suatu rencana aksi yang 

menyelaraskan sumber-sumber dan komitmen organisasi 

untuk mencapai kinerja unggul.5 Strategi adalah penetapan 

keputusan yang harus diambil dalam menghadapi para pesaing 

di dalam lingkungan kehidupan yang saling memiliki 

ketergantungan dan penentuan tujuan serta sasaran suatu 

organisasi yang mendasar yang bersifat untuk jangka 

panjang.6 

Menurut Collin Montgomery (1998:5), strategi 

perusahaan adalah cara-cara perusahaan menciptakan nilai 

melalui konfigurasi dan koordinasi aktivitas multipemasaran.7 

Strategi organisasi bisnis atau perusahaan adalah 

mengarahkan bagaimana organisasi berupaya memanfaatkan 

lingkungan dan pengorganisasian kapabilitas perusahaan agar 

dapat mencapai tujuan dan sasaran yang diinginkan. Tujuan 

penetapan strategi diarahkan pada upaya memenangkan 

persaingan. Strategi perusahaan menekankan bagaimana 

organisasi perusahaan bertindak dalam menghadapi 

                                                           
4 Muchammad Fauzi,Manajemen Strategik, Semarang: CV. Karya Abadi 

Jaya.2015,h.1-2 
5 Leonardus Saiman, Kewirausahaan, Jakarta : Salemba Empat,2015, h.124 
6 Sofjan Assauri, Strategic Management, Jakarta : Rajawali Pers,2013, h.2 
7 Suryana, Kewirausahaan, Jakarta: PT Salemba Empat. 2006, h. 168. 
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persaingan bisnis, dengan upaya untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan melalui penyempurnaan sikap 

pengoprasian bisnis perusahaan guna mencapai kinerja yang 

diharapkan dalam tujuan organisasi.8 

Dalam manajemen strategis yang baru, Mintzberg 

mengemukakan 5P yang sama artinya dengan strategi, yaitu 

perencanaan (plan), pola (pattern), posisi (position), 

perspektif (perspective), dan permainan atau taktik (play). 

a. Strategi adalah Perencanaan (Plan)  

Konsep strategi tidak lepas dari aspek 

perencanaan, arahan atau acuan gerak langkah 

perusahaan untuk mencapai suatu tujuan di masa depan. 

Akan tetapi, tidak selamanya strategi adalah perencanaan 

ke masa depan yang belum dilaksanakan. Strategi juga 

menyangkut segala sesuatu yang telah dilakukan di masa 

lampau, misalnya pola-pola perilaku bisnis yang telah 

dilakukan di masa lampau. 

b. Strategi adalah Pola (Pattern) 

Menurut Mintzberg strategi adalah pola, yang 

selanjutnya disebut sebagai “intended strategy”, karena 

belum terlaksana dan berorientasi ke masa depan. Atau 

disebut juga sebagai “realized strategy” karena telah 

dilakukan oleh perusahaan. 

                                                           
8 Assauri,Strategic...,h.11 
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c. Strategi adalah Posisi (Position) 

Yaitu menempatkan produk tertentu ke pasar 

tertentu yang dituju. Strategi sebagai posisi menurut 

Mintzberg cenderung melihat ke bawah, yaitu kesatu titik 

bidik di mana produk tertentu bertemu dengan pelanggan, 

dan melihat ke luar yaitu meninjau berbagai aspek 

lingkungan eksternal. 

d. Strategi adalah Perspektif (Perspective) 

Jika dalam P kedua dan ketiga cenderung melihat 

ke bawah dan ke luar, maka sebaliknya dalam perspektif 

cenderung melihat ke dalam yaitu kedalam organisasi. 

e. Strategi adalah Permainan (Play) 

Menurutnya strategi adalah suatu manuver 

tertentu untuk memperdaya lawan atau pesaing. Suatu 

merek misalnya meluncurkan merek kedua agar 

posisinya tetap kukuh dan tidak tersentuh, karena merek-

merek pesaing akan sibuk berperang melawan merek 

kedua tadi.9 

2. Pengertian Strategi Bersaing 

Kompetisi mempunyai pengertian adanya persaingan 

antara perusahaan untuk mencapai pangsa pasar yang lebih 

besar. Kompetisi antara perusahaan dalam merebutkan 

                                                           
9 Suryana, Kewirausahaan...,h. 173-174. 
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pelanggan akan menuju pada inovasi dan perbaikan produk 

dan yang pada akhirnya pada harga yang lebih rendah. Dalam 

pengertian sempit kompetisi adalah perusahaan-perusahaan 

berusaha sekuat tenaga untuk membuat pelanggan membeli 

produk mereka bukan produk pesaing. Oleh karena itu, akan 

terdapat pihak yang menang dan yang kalah.10 

Kotler dan Porter menyatakan bahwa persaingan 

dalam konteks pemasaran adalah keadaan dimana peusahaan 

pada pasar produk atau jasa tertentu akan memperlihatkan 

keunggulannya masing-masing, dengan atau tanpa terikat 

peraturan tertentu dalam rangka meraih pelanggannya. 

Menurut porter, persaingan akan terjadi pada beberapa 

kelompok pesaing yang tidak hanya pada produk atau jasa 

sejenis, dapat pada produk atau jasa subtitusi maupun 

persaingan pada hulu dan hilir.11 Persaingan merupakan 

proses kerja tanpa henti terhadap kemampuan suatu 

perusahaan untuk mencari dan mempertahankan sebuah 

keunggulan.12 

Strategi bersaing adalah mengembangkan rencana 

mengenai bagaimana bisnis akan bersaing, apa yang 

                                                           
10 Jonathan Sarwono, Marketing Intelligence, Yogyakarta :Graha 

ilmu,2011,h.125-126 
11 Fauzi,Manajemen...,h.71 
12 Joan Magretta, Understanding Michael Porter, Yogyakarta : 

Andi,2014,h.9  
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seharusnya menjadi tujuannya dan kebijakan apa yang 

diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut.13 Definisi 

Competitive Marketing Strategy atau strategi bersaing adalah 

kombinasi antara akhir (tujuan) yang diperjuangkan oleh 

perusahaan dengan alat (kebijaksanaan) dan perusahaan 

berusaha sampai kesana.14 Pokok perumusan strategi bersaing 

yaitu menghubungkan perusahaan dengan lingkungannya, 

walaupun lingkungan yang relevan sangat luas, meliputi 

kekuatan-kekuatan sosial dan ekonomi. Aspek utama dari 

lingkungan perusahaan adalah industri perusahaan tersebut 

dapat bersaing. Tujuan strategi bersaing untuk suatu unit 

usaha dalam sebuah industri salah satunya menemukan posisi 

dalam industri tersebut dimana perusahaan dapat melindungi 

diri sendiri dengan sebaik-baiknya terhadap tekanan (daya) 

persaingan atau dapat mempengaruhi tekanan tersebut secara 

positif. Rivalitas dikalangan pesaing yang ada berbentuk 

perlombaan untuk mendapatkan posisi dengan menggunakan 

taktik seperti persaingan harga, perang iklan, memberikan 

hadiah, introduksi produk dan meningkatkan pelayanan atau 

jaminan kepada pelanggan. Persaingan terjadi karena satu atau 

lebih pesaing merasakan adanya tekanan atau melihat peluang 

untuk memperbaiki posisi bersaingnya. Strategi bersaing yang 

                                                           
13 Michael Porter, Strategi Bersaing, Teknik Menganalisis Industry dan 

Pesaing, Jakarta: Erlangga, 2001, h. 35. 
14 Porter, Strategi…, h. 16 
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efektif dapat dilakukan oleh bank dengan cara mengenali dan 

menilai pesaing utama, menilai tujuan, strategi, kekuatan dan 

kelemahan mereka serta pola reaksinya, kemudian bank harus 

memilih pesaing utama yang akan diserang atau dihindari, 

dengan cara ini bank dapat menemukan bidang-bidang 

keunggulan bersaing potensial dan kekurangannya. hal-hal 

yang harus diperlukan dalam bank di dalam menganalisis 

pesaing yaitu: 

a. Mengenali pesaing  

Bank dapat mengenali pesaingnya dari sudut 

pandang industri dan bank harus memahami pola 

persaingan dalam industrinya bila berharap dapat menjadi 

pemain efektif dalam industri tersebut. Dari sudut 

pandangan pasar, bank dapat pula mengenali pesaingnya. 

Di sini mereka menetapkan pesaing sebagai bank yank 

mencoba memuaskan kebutuhan nasabah yang sama. 

b. Memastikan tujuan pesaing 

Setelah bank pesaing utama maka pertanyaan 

selanjutnya adalah, apa yang menjadi tujuan pesaing? 

apakah ingin memaksimalkan laba? bank harus 

mengetahui strategi apa yang digunakan pesaing untuk 

merealisasikan tujuan tersebut. Bank harus pula 

memantau tujuan utama pesaing ingin memasuki segmen 

pasar yang sudah dilayani bank. 
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c. Mengenali strategi pesaing15 

Pada setiap industry, pesaing dapat dibagi 

kedalam kelompok yang menjalankan strategi berbeda. 

Kelompok strategi adalah perusahaan atau bank dalam 

satu industry yang menempuh strategi yang sama atau 

serupa di suatu pasar sasaran. Bank perlu meneliti semua 

dimensi yang membedakan sekelompok strategi dalam 

industry perbankan, bank harus mengetahui mutu, sifat 

dan bauran produk atau jasa bunga, banyaknya kantor 

cabang dan lokasinya, kualitas tenaga penjual dan 

promosi yang digunakan pesaing. Demikian juga program 

riset dan informasi pemasaran pesaing strategi keuangan 

yang digunakan pesaing. 

d. Menilai kekuatan dan kelemahan pesaing 

Bank dapat belajar dari data sekunder untuk 

mengetahui kekuatan dan kelemahan pesing atau dapat 

pula dari pengalaman pribadi serta lewat riset pemasaran. 

Kini banyak bisnis yang memakai benchmarking 

(penetapan tolok ukur), membandingkan produk atau jasa 

terhadap produk atau jasa pesaing atau industri terkemuka 

lain untuk memperbaiki mutu dan kinerja. 

 

                                                           
15 Sumarni Murti, Manajemen Pemasaran Bank Edisi Kelima Revisi, 

Yogyakarta: Liberty , 2002, h. 362-364. 
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e. Memperkirakan reaksi pesaing 

Bank ingin mengetahui pula: apa yang akan 

dilakukan pesaing? manajemen harus mengetahui bahwa, 

reaksi setiap pesaing berbeda ada yang tidak bereaksi 

cepat terhadap gerakan persaingan. dalam industry 

tertentu, para pesaing hidup relative dalam harmoni. 

Mengetahui bagaimana pesaing utama bereaksi 

merupakan petunjuk terbaik bagi bank untuk mengetahui 

besarnya manfaat untuk menyerang pesaing atau 

sebaiknya mempertahankan porsi bank saat ini. 

f. Memilih pesaing untuk diserang dan dihindari16 

Suatu alat yang bermanfaat untuk menilai 

kekuatan dan kelemahan pesaing adalah analisis nilai 

pelanggan (custome value analysis). Tujuan analisis ini 

adalah menetapkan manfaat yang dinilai tinggi oleh 

nasabah sasaran dan bagaimana menghargai nilai relatif 

dan berbagai tawaran bank pesaing. Hal pertama yang 

harus dilakukan oleh bank adalah mengenali sifat-sifat 

utama yang dinilai tinggi oleh nasabah dan peringkatnya 

dimata nasabah. Kemudian bank harus menilai kinerja 

pesaing pada sifat-sifat utama yang dinilai tinggi oleh 

nasabah dan peringkatnya dimata nasabah. Kemudian 

bank harus menilai kinerja pesaing pada sifat-sifat yang 

                                                           
16 Murti, Manajemen,... h. 365-367. 
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dihargai tersebut. Kunci untuk memperoleh keunggulan 

pesaing adalah memperhatikan setiap segmen nasabah dan 

menguji bagaimanakah tawaran bank dibandingkan 

dengan tawaran pesaing utama. Jika tawaran bank lebih 

baik, maka bank dapat menetapkan harga lebih tinggi 

untuk meraih laba lebih tinggi atau menetapkan harga 

sama dan segmen pasarnya naik. Akan tetapi apabila 

prestasi bank untuk beberapa sifat penting lebih rendah 

daripada pesaing utama maka, bank harus berusaha keras 

untuk memperkuat sifat-sifat tersebut atau mencari sifat 

penting yang dapat dikembangkan melebihi pesaing 

utama. 

B. Teori Strategi Generik dan Keunggulan Bersaing  

Keunggulan bersaing memiliki dua arti yang berbeda 

tetapi saling berhubungan. Ketatnya persaingan menyebabkan 

perusahaan berusaha untuk memenangkan persaingan dengan 

cara menerapkan strategi bersaing yang tepat sehingga dapat 

melaksanakan serta mewujudkan tujuan-tujuan sesuai dengan apa 

yang diharapkan. Menurut Agustinus Sri Wahyudi 

mendefinisikan keunggulan bersaing adalah:”sesuatu yang 

memungkinkan sebuah perusahaan memperoleh keuntungan yang 

lebih tinggi dibandingkan dengan rata-rata keuntungan yang 

diperoleh pesaing dalam industri. Semakin kuat keunggulan yang 

dimiliki akan semakin tinggi keuntungan yang diperoleh 
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perusahaan dan begitu pula sebaliknya”. Menurut Crown 

Dirgantoro bahwa, “keunggulan bersaing merupakan 

perkembangan dari nilai yang mampu diciptakan perusahaan 

untuk pembelinya”.17 

Keunggulan kompetitif, termasuk bagaimana 

mendapatkan dan mempertahankannya, merupakan konsep kunci 

dalam manajemen stratejik. Keunggulan kompetitif akan timbul 

dengan cara memiliki sesuatu yang tidak dimiliki oleh pesaing 

lain. Keunggulan kompetitif adalah strategi bersaing sesuatu yang 

dirancang untuk dieksploitasi oleh suatu organisasi (Coulter, 

2003:211).18 

Dalam karyanya paling terkenal Competitive Strategy, 

Michael P. Porter (1997 dan 1998) mengungkapkan beberapa 

strategi yang dapat digunakan perusahaan untuk dapat bersaing. 

Beberapa aspek inti dari teori Porter tersebut adalah :19 

a. Persaingan merupakan inti keberhasilan dan kegagalan. Hal 

ini berarti bahwa keberhasilan atau kegagalan bergantung 

pada keberanian perusahaan untuk dapat bersaing. Tanpa 

berani bersaing, keberhasilan tidak mungkin dapat diperoleh 

(Porter, 1997:1). Strategi bersaing dimaksudkan untuk 

                                                           
17 Fauzi ,Manajemen...,h.86-87 
18 Mudrajad Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan Kompetitif, 

Jakarta: Erlangga,2006, h.85 
19 Suryana, Kewirausahaan...,h. 174-175 
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mempertahankan tingkat keuntungan dan posisi yang 

langgeng ketika menghadapi persaingan. 

b. Keunggulan bersaing berkembang dari nilai yang mampu 

diciptakan oleh perusahaan bagi langganan atau pembeli. 

Keunggulan bersaing menggambarkan cara perusahaan 

memilih dan mengimplementasikan strategi generik (biaya 

rendah, diferensiasi, dan fokus) untuk mencapai dan 

mempertahankan keunggulan bersaing. Dengan kata lain, 

keunggulan bersaing menyangkut bagaimana suatu 

perusahaan benar-benar menerapkan strategi generiknya 

dalam kegiatan praktis. 

c. Ada dua jenis dasar keunggulan bersaing, yaitu biaya rendah 

dan diferensiasi. Semua keunggulan bersaing ini berasal dari 

struktur industri. Perusahaan yang berhasil dengan strategi 

biaya rendah memiliki kemampuan dalam mendesain produk 

dan pasar yang lebih efisien dibandingkan pesaing. 

Sedangkan diferensiasi adalah kemampuan untuk 

menghasilkan barang dan jasa unik serta memiliki nilai lebih 

(superior value) bagi pembeli dalam bentuk kualitas produk, 

sifat-sifat khusus, dan pelayanan lainnya.  

Dalam hal diferensiasi, perusahaan harus menjadi unik 

dalam industrinya secara umum dihargai oleh pembeli, jadi 

perusahaan dihargai karena keunikannya. Cara melakukan 

diferensiasi berbeda untuk tiap industri dan pada umumnya dapat 



30 

 

didasarkan kepada produk, sistem penyerahan, pendekatan 

pemasaran dan lain-lain.20 

d. Kedua jenis dasar keunggulan bersaing di atas mengasilkan 

tiga strategi generik (Porter, 1997: 11-12), yaitu: 

1. Biaya rendah, Strategi ini mengandalkan keunggulan 

biaya yang relatif rendah dalam menghasilkan barang dan 

jasa. Keungulan biaya berasal dari: 

 Pengerjaan berskala ekonomis 

 Teknologi milik sendiri 

 Akses preferensi ke bahan baku 

2. Diferensiasi. Strategi ini berasal dari kemampuan 

perusahaan untuk mengahasilkan barang dan jasa yang 

unik dalm industrinya dan dalam semua dimensi umum 

yang dapat dihargai oleh konsumen. Diferensiasi dapat 

dilakukan dalam beberapa bentuk, antara lain : 

 Diferensiasi produk 

 Diferensiasi sistem penyerahan/penyampaian produk 

 Diferensiasi dalam pendekatan pemasaran 

 Diferensiasi dalam peralatan dan konstruksi 

 Diferensiasi dalam citra produk 

3. Fokus. Startegi fokus berusaha mencari keunggulan 

dalam segemen sasaran pasar tertentu meskipun tidak 

                                                           
20 Fauzi ,Manajemen...,h.87 
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memiliki keunggulan nbersaing secara keseluruhan. 

Terdapat dua fokus , yaitu : 

 Fokus biaya, dilakukan dengan mengusahakan 

keunggulan biaya dalam segmen sasarannya. 

 Fokus diferensiasi, dilakukan dengan mengusahakan 

diferensiasi dalam segmen sasarannya, yaitu pembeli 

dengan pelayanan paling baik dan berbeda dengan 

yang lainnya. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa strategi 

generik pada dasarnya merupakan pendekatan yang berbeda 

untuk menciptakan keunggulan. Melalui keunggulan bersaing, 

perusahaan dapat memiliki kinerja diatas rata-rata industri lain. 

Keunggulan bersaing merupakan kinerja perusahaan yang dapat 

tampil diatas rata-rata.21  

Guna memperoleh suatu keunggulan bersaing, 

perusahaan harus menganalisa sumber-sumber daya yang dimiliki 

untuk mengidentifikasi kelemahan-kelemahan dan kekuatan-

kekuatannya dalam rangka membangun suatu kemampuan 

(capability) untuk mencapai keunggulan. Menurut Agustinus Sri 

Wahyudi ada beberapa keunggulan bersaing yang dapat 

digunakan oleh perusahaan, yaitu pada : 

1. Harga 

2. Pangsa pasar 

                                                           
21 Suryana, Kewirausahaan...,h. 175-176 
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3. Merk 

4. Kualitas produk 

5. Kepuasan konsumen 

6. Jalur distribusi22 

C. Strategi Bersaing dalam Islam 

Islam sebagai sebuah aturan hidup yang khas, telah 

memberikan aturan–aturannya yang rinci untuk menghindarkan 

munculnya permasalahan akibat praktik persaingan yang tidak 

sehat. Minimal ada tiga unsur yang perlu dicermati dalam 

membahas persaingan bisnis menurut Islam yaitu: 

a. Pihak-pihak yang bersaing  

Manusia merupakan pusat pengendali persaingan 

bisnis. Ia akan menjalankan bisnisnya terkait dengan 

pandangannya tentang bisnis yang digelutinya termasuk 

persaingan yang terjadi di dalamnya. Bagi seorang muslim, 

bisnis yang dilakukan adalah dalam rangka memperoleh dan 

mengembangkan kepemilikan harta. Harta yang diperoleh 

adalah rezeki yang merupakan karunia yang telah ditetapkan 

Allah. 

Tugas manusia adalah melakukan usaha untuk 

mendapatkan rezeki dengan cara yang sebaik-baiknya. Salah 

satunya dengan jalan berbisnis, ia tidak akan takut akan 

kekurangan rezeki atau kehilangan rezeki hanya karena 

                                                           
22 Fauzi ,Manajemen...,h.88 
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anggapan rezeki itu di ambil pesaing. Hal ini dijelaskan dalam 

ayat Al-quran Al-Mulk ayat 15 

                   

                

Artinya : “Dialah yang menjadikan bumi itu mudah bagi 

kamu, Maka berjalanlah di segala penjurunya dan makanlah 

sebahagian dari rezki- Nya. dan hanya kepada-Nya-lah kamu 

(kembali setelah) dibangkitkan.”23 

 

Keyakinan bahwa rezeki semata-mata datang dari 

Allah SWT akan menjadi kekuatan ruhiyah bagi seorang 

pebisnis muslim. Keyakinan ini menjadi landasan sikap 

tawakal yang kokoh dalam berbisnis. Selama berbisnis, ia 

senantiasa sandarkan segala sesuatunya kepada Allah. 

Manakala bisnisnya memenangkan persaingan, ia bersyukur. 

Sebaliknya, ketika terpuruk dalam bersaing, ia bersabar. 

Intinya, segala keadaan ia hadapi dengan sikap positif tanpa 

meninggalkan hal-hal prinsip yang telah Allah perintahkan 

kepadanya. Seorang muslim akan memandang bahwa bisnis 

hanyalah sebagai pelaksanaan perintah Allah untuk mencari 

karunianya yang tersebar di seluruh penjuru bumi. Karena itu, 

tidak terpikir olehnya untuk menghalalkan segala cara untuk 

sekedar memenangkan “persaingan”. Bagi seorang muslim 

                                                           
23 Al-Qur’an Surat Al-Mulk Ayat 15 
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persaingan adalah berebut menjadi yang terbaik, terbaik dalam 

produk yang bermutu, harga bersaing “tidak membanting 

harga, maupun merugikan komsumen”, dan dengan pelayanan 

total. 

         

Artinya : “Dan Kami jadikan malam sebagai pakaian. Dan 

Kami jadikan siang untuk mencari penghidupan.”24 

 

Dalam Qur’an Surat an-Naba’ 10-11 dijelaskan bahwa 

dalam hal kerja, Islam memerintahkan setiap muslim untuk 

memiliki etos kerja yang tinggi, sebagaimana Allah telah 

memerintahkan umatnya untuk berlomba-lomba dalam 

kebaikan. Dengan landasan ini, persaingan tidak lagi diartikan 

sebagai usaha mematikan pesaing lainnya, tetapi dilakukan 

untuk memberikan sesuatu yang terbaik dari usaha bisnisnya. 

b. Cara bersaing 

Berbisnis adalah bagian dari muamalah. Karenanya, 

bisnis juga tidak terlepas dari hukum-hukum yang mengatur 

masalah muamalah. Karenanya persaingan bebas yang 

menghalalkan segala cara merupakan praktik yang harus 

dihilangkan karena bertentangan dengan prinsip-prinsip 

muamalah Islam. Dalam berbisnis, setiap orang akan 

berhubungan dengan pihak-pihak lain seperti rekan bisnis dan 

                                                           
24 Al-Qur’an Surat An-Naba’ Ayat 10-11 
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pesaing bisnis. Sebagai hubungan interpersonal, seorang 

pembisnis muslim tetap harus berupaya memberikan 

pelayanan terbaik kepada mitra bisnisnya. Hanya saja, tidak 

mungkin bagi pebisnis muslim bahwa pelayanan terbaik itu 

diartikan juga memberikan “servis” dengan hal yang dilarang 

syariah. Pemberian suap untuk memuluskan negosiasi, 

misalnya, jelas dilarang syariat. Atau dengan cara 

memberikan umpan perempuan, sebagaimana telah menjadi 

hal lumrah dalam praktik bisnis sekarang. Dalam berhubungan 

dengan rekan bisnis, setiap pebisnis muslim harus 

memperhatikan hukum-hukum Islam yang berkaitan dengan 

akad-akad bisnis. Dalam berakad, haruslah sesuai dengan 

kenyataan tanpa manipulasi. Misalnya, memberikan sampel 

produk dengan kualitas yang sangat baik, padahal yang 

dikirimkan itu memiliki kualitas jelek. 

Rasulullah saw. memberikan contoh bagaimana 

bersaing dengan baik. Ketika berdagang, Rasul tidak pernah 

melakukan usaha untuk menghancurkan pesaing dagangnya. 

Itu bukan berarti Rasulullah berdagang seadanya tanpa 

memperhatikan daya saingnya. Yang beliau lakukan adalah 

dengan memberikan pelayanan yang sebaik-baiknya dan 

menyebut spesifikasi barang yang dijual dengan jujur 

termasuk jika ada cacat pada barang tersebut. Secara alami, 

hal seperti itu ternyata justru mampu meningkatkan kualitas 
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penjualan dan menarik para pembeli tanpa menghancurkan 

pedagang lainnya. 

c. Produk (barang dan jasa) yang dipersaingkan 

Beberapa keunggulan produk yang dapat digunakan 

untuk meningkatkan daya saing adalah sebagai berikut:25 

1. Produk 

Produk usaha bisnis yang dipersaingkan baik 

barang maupun jasa harus halal. Spesifikasinya harus 

sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen untuk 

menghindari penipuan, kualitas terjamin dan berdaya 

saing. 

2. Harga 

Bila ingin memenangkan persaingan, maka harga 

harus kompetitif. Dalam hal ini tidak diperkenankan 

membanting harga dengan tujuan menjatuhkan pesaing. 

3. Tempat 

Tempat harus baik, bersih, sehat dan nyaman 

agar dapat menarik pelanggan. 

4. Pelayanan 

Pelayanan harus diberikan dengan ramah, tapi 

tidak boleh dengan mendekati maksiat. Layanan 

                                                           
25 Anis Sholihah,”Analisis Strategi Bersaing Dalam Pengembangan Produk 

Di Home Industri Kalibeber Wonosobo”, Skripsi, Semarang, Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam, Uin Wlisongo,2015. 
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diberikan kepada konsumen untuk sesuai akad yang telah 

disepakati. 

D. Peningkatan Jumlah Nasabah 

1. Pengertian Nasabah 

Peningkatan jumlah nasabah adalah suatu hasil dari 

penerapan strategi bersaing yang dijalankan oleh perusahaan 

agar dapat menghadapi persaingan. Nasabah adalah 

konsumen yang membeli atau menggunakan produk yang 

dijual atau ditawarkan oleh bank.26 

Arti nasabah pada lembaga perbankan sangat 

penting. Nasabah itu ibarat nafas yang sangat berpengaruh 

terhadap kelanjutan suatu bank. Oleh karena itu bank harus 

dapat menarik nasabah sebanyak-banyaknya agar dana yang 

terkumpul dari nasabah tersebut dapat diputar oleh bank 

yang nantinya disalurkan kembali kepada masyarakat yang 

membutuhkan bantuan bank. 

Berdasarkan Undang-Undang Republik Indonesia 

Nomor 21 tahun 2008 tentang Perbankan Syariah, nasabah 

adalah pihak yang menggunakan jasa bank syariah dan atau 

Unit Usaha Syariah. Nasabah penyimpan adalah nasabah 

yang menempatkan dananya di Bank Syariah atau Unit 

Usaha Syariah dalam bentuk simpanan berdasarkan akad 

                                                           
26 M. Nur Rianto, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, Bandung : 

Alfabeta,2012, h.112 
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antara bank syariah atau Unit Usaha Syariah dan nasabah 

yang bersangkutan. Nasabah investor adalah nasabah yang 

menempatkan dananya di Bank Syariah dan atau Unit Usaha 

Syariah dalam bentuk investasi berdasarkan akad antara 

Bank Syariah atau Unit Usaha Syariah dan nasabah yang 

bersangkutan. Nasabah penerima fasilitas adalah nasabah 

yang memperoleh fasilitas dana atau yang dipersamakan 

dengan itu, berdasarkan prinsip syariah. ˝Nasabah adalah 

orang atau badan yang mempunyai rekening simpanan atau 

pinjaman pada bank˝.27 Nasabah adalah seseorang atau suatu 

perusahaan yang mempunyai rekening koran atau deposito 

atau tabungan serupa lainnya pada sebuah bank˝.28 

Dari pengertian di atas penulis memberikan 

kesimpulan bahwa Nasabah adalah seseorang ataupun badan 

usaha (korporasi) yang mempunyai rekening simpanan dan 

pinjaman dan melakukan transaksi simpanan dan pinjaman 

tersebut pada sebuah bank. 

2. Sebab-sebab Nasabah Kabur 

Banyak hal yang menyebabkan nasabah kabur. Oleh 

karena itu, setiap karyawan bank lebih khusus lagi petugas 

customer service harus dapat mengerti dan memahami 

                                                           
27 Saladin Djaslim, Dasar-dasar Manajemen Pemasaran Bank, Jakarta : CV 

Rajawali, 1994, h. 102 
28 Komaruddin, Kamus Perbankan, Jakarta: CV Rajawali, 1994, h. 67 
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sebab-sebab nasabah kabur meninggalkan bank. Adapun 

sebab yang membuat nasabah meninggalkan bank, yaitu: 

a. Pelayanan yang tidak memuaskan 

Banyak hal yang menyebabkan nasabah tidak 

puas terhadap pelayanan yang diberikan. Nasabah 

disepelekan atau tidak diperhatikan atau nasabah 

merasa tersinggung. 

b. Produk yang tidak baik 

Kelengkapan produk yang ditawarkan kurang 

sehingga pilihan yang sesuai dengan keinginan nasabah 

tidak tersedia. Produk yang ditawarkan tidak memiliki 

kelebihan atau keunggulan tertentu jika dibandingkan 

dengan produk yang ditawarkan pesaing. 

c. Ingkar janji dan tidak tepat waktu 

Petugas customer service tidak menepati janji 

seperti waktu pelayanan dan biaya yang relatif mahal.29 

                                                           
29 Kasmir, Manajemen Perbankan,Jakarta:Rajawali Pers,2012,h. 261 


