BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kerangka Teori
2.1.1. Strategi Pemasaran
2.1.1.1. Definisi Strateqgi

Strategi berasal dari bahasa Yundirategia (stratos:
militer, agia: memimpin), suatu siasat dalam menjalankan suatu
maksud / tujuan tertentu atas suatu prosedur yaggpunyai
alternatif pada berbagai langkah.

Menurut kamus umum bahasa Indonesia, strategitadala
ilmu siasat perang atau akal (tipu muslihat) unto&ncapai
suatu maksud. Namun dalam perkembangannya kataerimg
dipakai dalam pengertian yang lebih luas sebage gang
ditempuh seseorang atau organisasi untuk menagpantyang
dicita - citakart

Apabila kita definisikan ke dalam kompetisi bisdiera
1990-an kita bisa mengatakan bahwa strategi adalah
menetapkan arah kepada “Manajemen” dalam arti ciemtgng
sumber daya di dalam bisnis dan tentang bagaimana
mengidentifikasikan kondisi yang memberikan keugam

terbaik untuk membantu memenangkan persaingan ldmda

"Hartini, Kamus Sosial dan Kependudukdakarta: Bumi Aksara, 1992, him. 406.
8Makhalul Ilmi, Teori dan Praktek Lembaga Mikro Keuangan Syaribgyakarta: Ull
Press, 2002, him. 57.
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pasar. Dengan kata lain, definisi strategi mengagddua
komponen yaitufuture Intentionsatau tujuan jangka panjang
danCompetitive Advantagatau keunggulan bersaifig.

Menurut Hunger dan Wheelen yang menyatakan bahwa,
Strategi merupakan rumusan perencanaan komprehentsihg
bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan typann
Strategi akan memaksimalkan keunggulan kompeti@in d
meminimalkan keterbatasan bersatfg.

Menurut Pearce dan Robinson berpendapat bahwa,
Strategi diartikan oleh para manajer sebagai rencaareka
yang berskala besar dan berorientasi ke masa deptuk
berinteraksi dengan lingkungan guna mencapai sasasaran
yang ingin dicapai perusahan.

Suatu pekerjaan yang dikelola secara teratur dan
terencana sangat dicintai oleh Allah SWT. Hal sa&suai
dengan firman-Nya surat Ash-Shaft ayat 4:

ICY LA Farde OHN OO ALad OHRO

DY RIF-OREA R O« &NHADEHY IO+OROG

RIOeOr €= €Yo OB XD s NHARO

&P Q<GB0

Artinya: Sesungguhnya Allah menyukai orang yangpéeang
dijalan-Nya dalam barisan yang teratur seakan-akan

mereka seperti suatu bangunan yang tersusun kokoh.
(Q.S. Ash-Shaft ayat 4¥.

°Crown DirgantoroManajemen Strategjklakarta: PT Grasindo, 2001, him. 5.
“David Hunger dan Thomas Wheelévianajemen Strategiépgyakarta: ANDI, 2003,
him. 16.
Ypearce dan RobinsonManajemen Strategik: Formulasi, Implementasi, dan
PengendalianjJakarta: Binarupa Aksara, 1997, him. 20.
2Departemen Agama ROp. Cit him. 928.
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Strategi adalah penetapan tujuan jangka panjang yan
menjadi dasar dari suatu organisasi, dan pemilddéernatif
tindakan dan alokasi sumberdaya yang diperlukanukunt
mencapai tujuan tersebtit.

Gambaran singkat dari arti kata strategi adalala car
bagaimana kita menyikapi suatu keadaan dan kenydagan
memberikan solusi untuk mampu keluar dari keadaa
tersebut, solusi ataupun cara yang diambitdsarkan
kondisi kebutuhan dan mampu memberikan jalan terdari

keadaan yang terjadfl.

2.1.1.2. Definisi Pemasaran
Pemasaran adalah suatu proses perpindahan basang at
jasa dari produsen ke konsumen atau semua kegyaag
berhubungan dengan arus barang dan jasa dari prodwes
konsumen.
Menurut Philip Kotler pemasaran merupakan proses
sosial di mana individu atau kelompok mendapatkaen yang

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaanaywaran,

¥Mamduh M HanafiManajemenYogyakarta: Unit Penerbit, 2003, him. 136.
1Siti Khotijah, Smart Strategi of Marketing Persaingan Pasar GlobBandung:
Alfabeta, 2004, him 7.
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dan pertukaran yang bebas atas produk dan jasabgngai
dengan pihak laif’

Pemasaran berarti mengelola pasar untuk menghasilka
pertukaran dan hubungan, dengan tujuan menciptakan
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Jadi kita kerpbda
definisi mengenai pemasaran sebagai sebuah pryses
dengannya seseorang atau kelompok memperoleh apf ya
mereka butuhkan dan inginkan, dengan menciptakarsalng
menukarkan produk dan nilai dengan orang 1ain.

Strategi pemasaran (marketing strategi) adalah
menentukan pasar target dan bauran pemasaran gedat,t
gambaran besar tentang hal yang dilakukan olerspkaan di
suatu pasar. Muhammad Syakir Sula mendefinisikeatesfi
pemasaran syaridfi, sebagai sebuah disiplin bisnis yang
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, yangn dala
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan pprinsi
mu’amalah dalam Islam.

Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT surat An-

Nisaa’ ayat 29:

&0EQ LA Lo S RS 0J6m EEIESE 16
B-MUADHEH>E0H & oo BXURZOE -0

*philip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi Milenium Jakarta: Indeks Kelompok
Gramedia, 2004, him. 9.

®philip Kotler dan Gary ArmstrongPrinsip-Prinsip PemasaranJakarta: Erlangga,
2001, him. 16.

YHermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir S@8gariah Marketing Bandung:
Mizan, 2006, him. 139.
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¢ >Z0% Q¢ LV ELRVOIER A NN |08]
&PAAEv e QO PeRO PP I20MZMWa o N2
ALAECGQOUNHAE HEvie8+o 6K OO60OOVRNE
g JE27289O0-> AL BWHMVMUODHET 3Dz <+@0
crTOONYOE0 JENERN €8 AXKED A Lo d- OH RO
XY
Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlamuasaling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil,
kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan
suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu
membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha

Penyayang kepadamu. (Q.S. An Nisa’ ayat'39).

Definisi pemasaran dalam dimensi Syariah &dala
sebuah disiplin bisnis strategis yang mengamhkaoses
penciptaan, penawaran dan perubahan value dadtu
inisiator kepadastakeholdersiya, yang dalam keseluruhan
prosesnya sesuai dengan akad dan prinsipipfihgiamalah
bisnis dalam Islar Salah satu prinsip yang dimaksud disini
adalah menghalalkan yang halal dan mengharamkary yan
haram. Yusuf Qordhowi mengemukakan dalam Islam ndike
bahwa mengharamkan sesuatu yang halal itu dapatbavesn
satu keburukan dan bahaya, sedang seluruh bentu&yda
adalah hukumnya haram. Jika yang bermanfaat hukamny
halal, kalau suatu persoalan bahayanya Ilebgarb dari

pada manfaatnya, maka hal tersebut hukumnya haram.

Sebaliknya kalau manfaatnya lebih besar, maka haokam

¥Departemen Agama RQp. Cit,hlm. 122.
®Hermawan Kartajaya dan M. Syakir Sulyp. Cit him. 26.
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menjadi halaf’ Hal ini sejalan dengan firman Allah dalam ayat-
Nya:

¢/e0:A0 Fo0d PeErrRe7€000l Jn=L
ElQAENY:SY gl 6 EPQOHE L JERRVC + oS
G BEI—4BRI0 €OrnCYHYE PpescdRDIR X o
&>MYOOL 4,757 In=DL $XOREROeO
* P oS (7] JEL AN 40Oy 2 ALAEvw
ENAD OECO ¢ e
Artinya: Katakanlah: "Terangkanlah kepadaku tentaegki
yang diturunkan Allah kepadamu, lalu kamu jadikan
sebagiannya Haram dan (sebagiannya) halal".
Katakanlah: "Apakah Allah Telah memberikan izin
kepadamu (tentang ini) atau kamu mengada-adakan
saja terhadap Allah?".(Q.S. Yunus ayat 59).

Strategi pemasaran merupakan proses empat talmap, ya
terdiri dari analisis situasi strategis, perencanarategi
pemasaran, pengembangan program pemasaran serta

implementasi dan pengelolaan strategi pemasaran.

Gambar 2.1: Proses Strategi Pemasaran

Analisis Situasi Strategi

v

A 4

Implementasi Perancangan
Pengelolaan Strategi Strategi Pemasaran
‘ Pengembangan Program \
Pemasaran

“Muhammad Yusuf QardhawHalal Dan Haram Dalam IslamSurabaya: PT. Bina
lImu, 2002, him. 24.
“Departemen Agama RDp. Cit.,him. 315.
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Analisis situasi strategi meliputi memenangkan pasa
melalui perencanaan strategis berorientasi pasar,
mengumpulkan informasi dan mengukur permintaan rpasa
mencari peluang di lingkungan pemasaran, mengaphsar
konsumen dan perilaku pembeli, menganalisisarmpdssnis,
dan perilaku pembeli.

Perencanaan strategi pemasaran mencakup menentukan
posisi dan mendiferensiasikan, strategi hubungamaparan
dan perencanaan produk baru. Pengembangan program
mencakup menetapkan strategi produk, strategi harga
distribusi, dan promosi. Implementasi dan pengalvlstrategi
mencakup merancang organisasi pemasaran yangf edekti

mengendalikan strateffi.

2.1.2. Bauran Pemasaran fMarketing Mix)
2.1.2.1. Pengertian Marketing Mix
Marketing mix merupakan strategi kombinasi yang
dilakukan oleh berbagai perusahaan dalam bidangageman.
Kombinasi yang terdapat dalam komponen marketingharus
dilakukan secara terpadu, artinya pelaksanaan éaergpan

komponen ini harus dilakukan dengan memperhatikaara

#\1. Suyanto Analisis Dan Desain Aplikasi Multimedia Untuk Pesaean Yogyakarta:
Andi, 2004, him. 33.
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satu komponen dengan komponen lainnya. Karena stitra
komponen dengan komponen lainnya saling berkari@ngeina
mencapai tujuan perusahaan dan tidak efektif jikalashkan
sendiri-sendiri. Bauran pemasargmarketing mix) adalah
serangkaian dari variabel pemasaran yang dapatglilaleh
perusahaan dan digunakan untuk mencapai tujuamdadasar
sasaran.

Penggunaan bauran pemasaararketing mix)dalam
dunia perbankan dilakukan dengan menggunakan kensep
konsep yang sesuai dengan kebutuhan bank. Daldtelknga
konsep pemasaran terdiri dari bauran pemasaranknoduk
yang berupa jasa diperlakukan konsep yang sediibeola
dengan produk bararfg.

Kotler menyebutkan konsep bauran pemasaran
(marketing mixYerdiri dari (4P), yaitf*

1. Product(produk)
2. Price (harga)
3. Place(lokasi)

4. Promotion(promosi)

“Kasmir, Pemasaran BankEdisi Revisi, Jakarta: Kencana Prenada Media 5r2008,
him. 119.
“Ibid.,
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2.1.2.2. Pengertian Variabel-Variabel Marketing Mix
1. Product (Produk)
Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan
di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan,
pemakaian, atau konsumsi yang dapat memenuhi keingi
atau kebutuhaff Produk bank adalah jasa yang ditawarkan
kepada nasabah untuk mendapatkan perhatian, umbik
digunakan atau dikonsumsi untuk memenuhi kebututzamn
keinginan nasabah. Produk bank terdiri dari prosiokpanan
(giro, tabungan dan deposito), pinjaman (kredithugasa-
jasa bank lainnya seperti transfer, kliring darajmsa bank
lainnya?®
Pada dasarnya produk yang ditawarkan oleh
perbankan syari’ah dapat dibagi menjadi tiga yaitu:
1) Produk penyaluran danfn@ncing
Dalam menyalurkan dananya pada nasabah, secara
garis besar produk pembiayaan syari'ah terbagilkeda
empat kategori yang dibedakan berdasarkan tujuan

penggunaan yaittf"

% M. Fuad dkkPengantar BisnisJakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2003, him. 128.

“Sentot Imam Wahjondylanajemen Pemasaran Bankogyakarta: Graha Ilimu, 2010,
him. 15.

“’Adiwarman A. KarimBank Islam Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2006, him. 97.



2)

3)

18

a) Pembiayaan dengan prinsip jual-beli meliputi
murabahahsalamdanistishna
b) Pembiayaan dengan prinsip sewa, yang menggunakan
prisip sewa yaitujaroh.
c) Pembiayaan dengan prinsip bagi hasil meliputi
pembiayaamusyarakahpembiayaamudharabah
d) Pembiayaan dengan akad pelengkap antara lain:
Hiwalah (alih utang-piutang)Rahn (gadai), Qardh,
Wakalah(perwakilan) Kafalah (garansi bank).
Produk penghimpun dantufding
Penghimpun dana di bank syari’ah dapat berbentuk
giro, tabungan dan deposito. Prinsip operasionaiti'ay
yang diterapkan dalam penghimpunan dana masyarakat
adalah prinsiWwadi'ahdanMudharabah?®
Produk jasagervicg
Selain menjalankan fungsinya sebagai
intermediaries (penghubung) antara pihak yang
membutuhkan danadéficit unit) dengan pihak yang
kelebihan danas(rplus unit), bank syari'ah dapat pula
melakukan berbagai pelayanan jasa perbankan kepada

nasabah dengan mendapat imbalan berupa sewa atau

*pid.,
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keuntungan. Jasa perbankan tersebut antara laimpder

Sharf(jual beli valuta asing)jarah (sewa)*’

2. Price (Harga)®

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran

pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan
bagi perusahaan. Disamping itu harga merupakan runsu
bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinggat
diubah dengan cepdiDalam menetapkan besarnya harga
yang ditetapkan pada sebuah produk, manajemen perlu
mempertimbangkan beberapa faktor, baik faktor mater

maupun eksternaf

Gambar 2.2: Faktor yang mempengaruhi keputusaraharg

Faktor Internal: Faktor Eksternal:

- Sasaran - Sifat pasar
pemasaran Keputusan \ - Persaingan

- Bauran harga
pemasaran - Faktor

- Biaya lingkungan

- Pertimbangan
organisasi.

Ibid., him. 112.

%9 Menurut Murti Sumarni: harga adalah jumlah uaritatdbah beberapa produk kalau
mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumla@mbinasi dari produk dan
pelayanannya. Murti Sumarnilanajemen Pemasaran BankKogyakarta: Liberti Yogyakarta,
2002, him. 285.

3lFandy TjiptonoStategi PemasararYogyakarta: Andi, 2008, him. 151.

$2Amirullah, Pengantar Bisnisyogyakarta: Graha lmu,2005, him. 146.
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Bagi perbankan syari’ah (bank yang berbasis ajaran
islam) harga adalah bagi hasil. Sedangkan dalanembekan
harga atau mencari keuntungan bagi bank yang leedas
prinsip syari'ah adalah sebagai berikut:

a) Pembiayaan berdasarkan prinsip bagi hasildharabal).

b) Pembiayaan berdasarkan prinsip penyertaan modal
(Musyarakaby.

c) Prinsip jual beli barang dengan memperoleh keuranng
(Murabahal).

d) Pembiayaan barang modal berdasarkan sewa murra tanp
pilihan (jarah).

e) Atau dengan adanya pilihan pemindahan kepemilikan a
barang yang disewa dari pihak bank oleh pihak lain
(ljjarah waiqqtina).

3. Place (Lokasi)

Lokasi adalah tempat di mana diperjual belikannya
produk perbankan dan pusat pengendalian perb&fikan.
Tujuan yang hendak dicapai dalam penentuan lolaad{:b
1) Agar bank dapat menentukan lokasi yang tepat untuk

lokasi kantor pusat, kantor cabang, kantor cabang

pembantu, kantor kas atau lokasi mesin-mesin ATM.

#Mugi Rahardjo,Pemasaran Lembaga Keuangan Perbank&aorakarta: UNS Press,
2009, him. 6.
*bid., him. 59.
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2) Agar bank menentukan dan membeli atau menggunakan
teknologi yang paling tepat dalam memberikan ketegpa
dan kekurangan guna melayani nasabahnya.

3) Agar bank dapat menentukan metode antrian yanggpali
optimal, terutama pada hari atau jam-jam sibukk foki
depan teller atau kasir.

4) Agar bank dapat menentukan kualitas tenaga kenjg ya

dibutuhkan sekarang dan di masa yang akan datang.
Hal yang perlu diperhatikan dalam pemilihan dan
penentuan lokasi suatu bafik:
a) Dekat dengan kawasan industri atau pabrik.
b) Dekat dengan perkantoran.
c) Dekat dengan pasar.
d) Dekat dengan perumahan atau masyarakat.
4. Promotion (Promosi)

Setiap perbankan berusaha untuk mempromosikan
seluruh produk dan jasa yang dimilikinya baik sacar
langsung maupun tidak langsung. Prorffosinerupakan
sarana yang paling ampuh untuk menarik dan
mempertahankan nasabahnya. Salah satu tujuan proams
adalah menginformasikan segala jenis produk yang

ditawarkan dan berusaha menarik calon nasabah baru.

*AIpid., him. 60.
¥s0fjan AssauriManajemen Pemasaradakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2007, him.
265.
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Promosi bagi perusahaan yang berlandaskan syaaialslah
menggambarkan secara riil apa yang ditawarkanpdaduk-
produk atau servis perusahaan.

Promosi dapat dilakukan dengan cara melalui iklan,
promosi penjualan, publisitas, dan penjualan pribad

Fungsi promosi dalam bauran pemasaran adalah untuk
mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan setiap
konsumen. Komponen- komponen bauran promosi mepcaku
periklanan, penjualan perorangan, promosi penjyatkam
hubungan masyarakit.

Gambar 2.3: Komponen-komponen dalam Bauran Promosi

[ Periklanan ]

[ Plubisitas } Komponen Promosi Penjualan

Langsung

[ Promosi Penjualan ]

Bagi bank penjualan pribadi dilakukan melalui
seluruh karyawan bank yang merupakan salah samqgsio

yang terbaik. Secara khusus penjualan pribadi dapat

$’Amirullah, Op. Cit, him. 153.
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dilakukan melalui petugasustomer servis sebagai ujung

tombak pemasaran bartk.

2.1.3. Minat Nasabah
2.1.3.1. Definisi Nasabah
Dalam perusahaan yang bergerak di bidang jasa,
nasabah adalah orang yang menggunakan jasa pelayana
Nasabah adalah orang yang berinteraksi dengan ghexas
setelah proses produksi selesai, karena merekahapgahgguna
produk. MenurutWebster’'s 1928 Dictionargdalam Lupiyoadi,
nasabah adalah Seseorang yang beberapa k@lngdke
tempat yang sama untuk membeli suatu barang atalegart®
Menurut Irawan mengemukakan bahwa, nasabah adalah
orang yang paling penting dalam perusaffaBedangkan
Kasmir mengemukakan bahwa, nasabah adalah merupakan
konsumen yang membeli atau menggunakan produk digurey
atau yang ditawarkan oleh batkJadi, nasabah adalah orang
yang mengkonsumsi atau menggunakan produk ataudmsa

seseorang bisa disebut nasabah tanpa perlu meproelik

K asmir,Op. Cit, hm. 5.

¥ upiyoadi RambatManajemen Pemasaran Jaszetakan pertama, edisi ke-2, Jakarta:
Salemba Empat, 2006, him. 143.

“*Handi Irawan,10 Prinsip Kepuasan Nasababakarta: Elex Media Komputindo, 2004,
him. 1.

“IKasmir, Bank dan Lembaga Keuangan Lainnyiakarta: PT. Raja Grafindo Persada,
2009, him. 176.
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atau jasa, melainkan cukup hanya mengkonsumsi atau

menggunakan produk atau jasa tersebut.

2.1.3.2. Faktor—Faktor yang Mempengaruhi Minat Nasabah

1. Faktor Kebudayaan

Budaya masyarakat tertentu membentuk perilaku
konsumen. Dalam faktor kebudayaan, ada komponeayauitu
sendiri, yaitusub-budaya,dan kelas sosial. Komponen sub-
budaya, dalam konteks masyarakat Indonesia, biaaakiggap
suku-suku tertentu yang memiliki budaya sendirim8etara
itu, kelas sosial sebagai pengelompokan masyargkat
mempunyai minat, nilai-nilai serta perilaku yanguga dan
dikelompokkan secara berjenjang. Pemasar bisa
mengelompokkannya berdasarkan kombinasi mulaitoeykat
pendidikan, pemilihan tempat rekreasi, nilai-njaing dianut,
sampai dengan kekayaan yang dimiliki.

Pemahaman pemasar atas aspek ini amat berguna untuk

merancang strategi dan program pemasaran yang.$esua

2. Faktor Sosial

Individu pada dasarnya sangat mendapatkan pengaruh

dari orang-orang yang ada di lingkungannya saatmeérauatu

“2M. Taufik Amir, Dinamika Pemasaran Jelajahi dan Rasakaakarta: PT RajaGrafindo
Persada, 2005, him. 49.
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barang. Ada tiga aspek yang mempengaruhi terhadkiorf

sosial, yaitu*®

a. Kelompok Rujukan
Kelompok adalah orang-orang di sekeliling kitakbai
secara langsung maupun tidak langsung, mempengaruhi
sikap dan perilaku kita. Para pemasar mencoba mdaba
siapa dari kelompok-kelompok ini yang punya penigaru
dalam pembelian.
b. Keluarga
Anggota keluarga, sebagai lingkungan terdekat
seseorang, dapat mendorong atau menghalangi pambeli
kita.
c. Peran dan Status
Peran yang dimainkan seseorang dalam
kehidupannya dapat lebih dari satu. Ada yang ketlka
kantor menjadi manajer. Di sini ia mempunyai status
tertentu yang mempengaruhi pembelian barangnya.
3. Faktor Pribadi

a. Usia dan Siklus Hidup

*Ibid., him. 50.
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Individu mengalami beberapa tahapan dalam siklus
hidupnya. Berbagai tahapan dalam pribadi seseorang
membutuhkan produk dan jasa yang berbeda dan pemasa
harus jeli memperhatikannya.

b. Pekerjaan

Setiap orang memiliki cita-cita tertentu tententu
tentang pekerjaannya namun banyak yang tidak dapat
merealisasikan cita-cita itu.orang bisa bekerjaig@edengan
cita-citanya atau tidak, namun yang jelas dia m&rkan
barang-barang yang sesuai dengan pekerjaannya.

c. Gaya hidup

Secara sederhana seperti yang dikatakan Rhenald
Kasali, gaya hidup adalah bagaimana orang mendtaabis
waktu dan uangnya. Artinya, pemasar bisa menganalis
gaya hidup seseorang dari bagaimana orang itu theta,
yaitu menjalankan tuntutan pekerjaannya, memenuhi
hasratnya untuk melakukan hobinya, berbelanja, omaup
melakukan olahraga kegemaranfiya.

4. Faktor Psikologis
a. Motivasi
Motivasi adalah dorongan untuk memuaskan satu

kebutuhan/keinginan.

“Ibid., him. 53.
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b. Persepsi
Persepsi adalah proses memberikan makna atas
rangsangan-rangsangan yang diterima alat sensaoh tub

(mata, kulit, lidah, telingan, hidung).

c. Pembelajarani.gearning
Konsumen mendapatkan proses pembelajaran saat ia
memiliki pengalaman-pengalaman tertentu denganasebu
produk.
d. Kepercayaan dan sikap
Kepercayaan adalah keyakinan konsumen bahwa
disatu produk ada atribut tertentu. Keyakinan inincul
dari persepsi yang berulang dan adanya pembelagiian

pengalamaff®

2.1.4. Baitul Maal Wa Tamwil
Baitul Mal Wat Tamwil(BMT) terdiri dari dua istilah, yaitu
Baitul Maal dan Baitut Tamwil Baitul Maal lebih mengarah pada
usaha-usaha pengumpulan dan penyaluran dana yapgpfif seperti
zakat, infaq, dan shodaqdhBaitul Maal dikembangkan berdasarkan
sejarah perkembangannya, yakni dari masa nabi sarapad

pertengahan perkembangan Islam, di mana baitul medungsi

“Ibid., him. 58.
“*Heri Sudarsono,Bank dan Lembaga Keuangan Syariah, Deskripsi & tridss
Yogyakarta: Ekonisia, Edisi 2, 2004, him. 96.
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untuk mengumpulkan sekaligus mentasyarufkan danaial&b
SedangkarBaitut Tamwil sebagai usaha pengumpulan dan penyaluran
dana komersial. Usaha-usaha tersebut menjadirbtafaterpisahkan
dari BMT sebagai lembaga pendukung kegiatan ekomoasyarakat
kecil dengan berlandaskan syarfih.

Secara kelembagaan BMT didampingi atau didukungatPus
Inkubasi Usaha Kecil (PINBUK). PINBUK sebagai lerghaprimer
karena mengemban misi yang lebih luas, yakni mekata usaha
kecil. Dalam prakteknya, PINBUK menetaskan BMT, dpada
gilirannya BMT menetaskan usaha kecil. Keberadddi Bherupakan
representasi dari kehidupan masyarakat di mana BMIT berada,
dengan jalan ini BMT mampu mengakomodir kepentingkonomi

masyarakat?

2.1.5. Penelitian Terdahulu
Dalam rangka pencapaian penulisan skripsi yang imaks
sebagai bahan perbandingan penelitian yang sudakukian oleh
beberapa mahasiswa antara lain:
1. Penelitian oleh saudari Siti Mucharomah dengan ljiRkngaruh
Marketing Mix terhadap Loyalitas Nasabah Dalam Menabung

(Studi Kasus Di BPRS ASAD ALIF Kantor Kas Bergas),

“Muhammad Ridwarlylanajemen Baitul Mal Wa Tamwil (BMTyogyakarta: Ull Press,
2004, him. 126.

“®Heri Sudarsond,oc. Cit.

“9SholahudinEkonomi IslamSurakarta: Muhammadiyah University Press, 2006,715.
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menghasilkan kesimpulan bahwa Variabel prodig,(harga X5),
lokasi ((3), promosi &,), orang &), bukti fisik (X¢;) dan proses
(X,) secara bersama-sama mempunyai pengaruh yandiksigni
terhadap loyalitas nasabah dalam menabung di BP&® Alif
Kantor Kas Bergas. Terlihaly;zng(6,742) >F 40 (2,138) yang
berarti produk, harga, lokasi, promosi, orang, biisik, dan proses
mempunyai andil dalam mempengaruhi loyalitas ndsatslam
menabung di BPRS Asad Alif Kantor Kas Bergas.

2. Penelitian oleh saudara Khusnur Rokhman dengan, jRéngaruh
Strategi Diferensiasi daRositioning Produk Terhadap Motivasi
Nasabah Berinvestasi Di Bank Syariah (Studi PaddShar-E
Bank Muamalat Indonesia Cabang Semarang), mengaasil
kesimpulan bahwa dari hasil analisis regresgdmeda, diperoleh
persamaan regresi sebagai berikat:- 0,343 + 0,37, + 0,343
X, kemudian dalam uji signifikansi secara parsiglecbleh
thirung UNtuk variabel difensiasi() sebesar 4.996 dengan tingkat
sig. 0.000 (lebih kecil dari taraf signifikaf.05) sehingga
dapat dikatakan secara parsial variabel sgfratiferensiasi

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap ivasit

*Siti Mucharomah, Pengaruh Marketing Mix terhadap Loyalitas Nasabalaldin
Menabung (Studi Kasus Di BPRS ASAD ALIF Kantor Basgas) Fakultas Syariah, IAIN
Walisongo Semarang, 2011, him 98.
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nasabah berinvestasi dibank syariah memaluidydroShar-E
Bank Muamalat Indonesia Cabang Semarang.

3. Berdasarkan penelitian dari Siti Ismah dengan juBahgaruh
Marketing Mix terhadap Keputusan Konsumen Muslim dalam
melakukan pembelian di Alfamart Ngaliyan Semarang
menghasilkan kesimpulan bahwa variabel produk, &arg
lokasi/distribusi dan promosi terhadap keputusamsimen dalam
berbelanja di Alfamart Ngaliyan Semarang terlinBf;q,,,
(15,795) >F,me (2,4753) yang produk, harga, lokasi/distribusi
dan promosi mempunyai andil dalam mempengaruhi tkepo

konsumen dalam berbelanja di Alfamart Ngaliyan Semgr?

2.1.6. Kerangka Teoritik
KJKS Insan Sejahtera dalam rangka meningkatkan ajuml
nasabahnya yaitu dengan melaksanakan strategi nrbguamaasaran
(Marketing Mix) yang akan menganalisa mengenai pengaruh variabel-
variabel yang terdiri dari 4P yaitu prodgroduct) harga(prace)
saluran distribusi/tempa(place) dan promosi(promotion) yang
mempengaruhi  minat nasabah. Adapun faktor—faktorngya

mempengaruhi minat nasabah KJKS Insan Sejahtera yaktor

*Khusnur RokhmanPengaruh Strategi Diferensiasi dan Positioning Rrkdlerhadap
Motivasi Nasabah Berinvestasi Di Bank Syariah (Sfedda Produk Shar-E Bank Muamalat
Indonesia Cabang Semaran§gkultas Syareah IAIN Walisongo Semarang, 2009, h#83.

*%Siti Ismah, Pengaruh Marketing Mix terhadap Keputusan Konsuriverslim dalam
melakukan pembelian di Alfamart Ngaliyan SemaraRgkultas Syari'ah, IAIN Walisongo
Semarang, 2011, him. 107.
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budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan fakteikplogi. Maka model
konseptual penelitian dapat dijelaskan melalui kgka pemikiran

teoritis, sebagai berikut:

Gambar 2.4: Kerangka Pemikiran Teoritik.

X1= Produk(Product)

X,= Harga(Price)

Minat Nasabah (Y) }
X3= Tempat(Place)

[ X,= PromosiPromotion) }

2.2. Hepotesis
Hipotesis diartikan suatu jawaban yang sementat@aadep suatu
permasalahan penelitian, sampai terbukti melaltd gang terkumput®
Berdasarkan tinjauan pustaka dan kerangka teoriantagotesis

penelitian dirumuskan sebagai berikut:

®3Suharsimi Arikunto,Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Prakfigkarta: Rineka
Cipta, 2002, him. 64.
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: Produkberpengaruh positif terhadap minat nasabah di KIH€&n

Sejahtera cabang Cepiring.

: Harga berpengaruh positif terhadap minat nasabakJKS Insan

Sejahtera cabang Cepiring.

: Tempat/ lokasberpengaruh positif terhadap minat nasabah di KIKS

Insan Sejahtera cabang Cepiring.

: Promosiberpengaruh positif terhadap minat nasabah di Klits&n

Sejahtera cabang Cepiring.

: Produk, harga, tempat/lokasi, dan promosi bersamaiserpengaruh

positif terhadap minat nasabah di KJKS Insan Sejahtabang

Cepiring.



