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KATA PENGANTAR 

(Jilid-2)

Dengan rahmat Allah swt. tulisan ini dapat diselesaikan, meskipun 

dalam waktu yang relatif lama, seiring derasnya arus informasi ilmu 

pengetahuan dan teknologi digital, maka memerlukan adaptasi 

seperlunya. Mengingat respon pembaca, terutama para mahasiswa dan 

akademisi di beberapa peguruan tinggi diperlukan penngembangan. 

Maka dengan jumlah halaman pembahasan cukup tebal yang agaknya 

membosankan pembaca, maka kemudian buku ini dibagi menjadi dua 

jilid. Jilid pertama terdiri atas tujuh bab yang meliputi: Bab I tentang 

pengertian, fungsi dan asal usul perbankan, Bab II:  Kebijakan Moneter 

dan Sistem Pembayaran Masa Revolusi; Bab III:  Nasionalisasi  BJB dan  

Bank Indonesia; Bab IV: Sejarah  Lahirnya Bank Indonesia (BI) serta  

Status dan Kedudukannya, Bab V: Bank-Bank Pasca Pengakuan 

Kedaulatan NKRI; Bab VI: Kronologi Sejarah Berdirinya Bank Syariah; 

Bab VII: Teori  Niat dan Reintensi dalam Bisnis.

Selanjutnya, Jilid-2 yang ada di tangan pembaca saat ini terdiri 

atas tujuh bab, yang meliputi: Bab VIII membahas tentang teori-teori 

STAF dalam bisnis syariah; Bab IX: aspek-aspek pemasaran bank 

syariah, Bab X: Nilai Ajaran Agama Dan Am Sikap Konsumen; XI: 

Karakteristik Produk Dan Persepsi Nasabah; XII: Karakteristik Pemikiran 

dan Keputusan Nasabah, serta Bab XIII: Epilog : Islam di Negeri Non 

Muslim.

Sejumlah teori yang dibangun terkait niat ulang (reintesi) 

konsumen memilih produk serta sejarah perbankan dari masa ke masa 
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menjadi bagian pembahasan pada jilid-1 sebelumnya. Khusus 

transliterasi bahasa Arab dengan melakukan koreksi terhadap anjuran Dr. 

Zakir Naiq, seorang da'i populer dari India perlu diingatkan kembali. 

Padanan bahasa Indonesia tidak sama dengan dialeg orang Inggris. 

Pedoman transliterasi Arab ke Indonesia untuk lebih mudahnya 

menggunakan abjad Rasm al Arabiyah,  bukan abjad Arab pegon, maka 

huruf ''ش '' (syin), bukan shin, misalnya pada kata ''in sha Allah' yang 

dianjurkan Zakir Naik tidak relevan dengan lidah orang Indonesia dan 

juga rasm al- Qur'an. Sehingga mestinya ditulis dengan kata 'in sya Allah, 

bukan insha Allah.'  Karena itu, buku ini tetap konsisten menggunakan 

transliterasi jika huruf 'syin' (ش ) pada kata 'syari'ah,' bukan 'shod' (ص) 

'shariah' seperti tulisan dalam bahasa Inggris. Mengapa kalimat in sya 

Allah berbeda dengan kata insha Allah, karena maknanya sangat 

berbeda. Begitu pula halnya kata shiddiq, bukan 'syiddiq'. Transliterasi 

Arab ke Indonesia yang benar adalah 'syin' mewakili abjad ('ش ), shod 

mewakili abjad (ص ) dan seterusnya. 

Untuk melengkapi isi buku ini, maka teori pemasaran yang 

dipratikkan oleh Rasulullah saw seperti  telah dibahas dan dipopulerkan 

penulis dengan TEORI STAF (Shiddiq, Tabligh, Amanah, dan Fatonah) 

dalam buku yang berjudul Manajemen Sumber Daya Manusia; Teori, 

Konsep dan Aplikasi yang diterbitkan Deepublish, Yogyakarta (2024), 

maka kehadiran buku ini menjadi unik karena mengekplorasi hal-hal yang 

relevan dengan meng-up to date perkembangan istilah dan praktik 

ekonomi dan keuangan syari'ah.

Tidak berlebihan, teori-teori pemasaran bisnis syari'ah disini 

dimaksudkan memberikan nuansa baru (novelty) dalam membangun 
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kerangka dasar teori pemasaran bisnis syari'ah (islam) pada masa-masa 

mendatang. 

Tidak lupa penulis menyampaikan terima kasih kepada penerbit 

Nobel Press yang telah bersedia menerbitkan lagi buku jilid-2 ini, semoga 

menjadi tambahan khazanah keilmuan di bidang pemasaran bisnis 

syari'ah. Maka, sebagai makhluk Allah swt. yang faqir dan lemah, pada 

tempatnya penulis memohon maaf jika di dalam uraian buku ini terdapat 

kekhilafan dan kekurangan. Kritik dan saran konstruktif pembaca menjadi 

harapan yang ditunggu. Terima kasih.

    Makassar, 17 Mei  2025 M.

          16 Dzulqaidah 1446 H

Penulis,

     

     Syahruddin Yasen 
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‘'Kehidupan tidak menjanjikan kepuasan dan rasa aman, 
tetapi pasti memberikan keberkahan untuk mereka yang 

senantiasa sabar''
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