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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, berkembang dan mendapatkan laba. Sebuah perusahaan dikatakan berhasil menjalankan fungsinya apabila mampu menjual produknya pada konsumen dan memperoleh profit semaksimal mungkin. Konsumen sebagai salah satu elemen, memegang peranan penting dimana dari waktu ke waktu mereka semakin kritis dalam menyikapi suatu produk. Suatu perubahan paradigma pemasaran lebih banyak didorong oleh perubahan situasi dan kondisi masyarakat secara global. Perubahan tersebut meliputi pangsa pasar yang kian terpilih, loyalitas pelanggan, saluran distribusi, cara baru dalam berbelanja dan membayar, perubahan pola konsumsi keluarga menyebabkan konsumen memiliki kebutuhan yang kian meningkat seiring dengan perkembangan jaman.
Kegiatan pemasaran juga berlaku pada badan usaha seperti perbankan. Perbankan telah berperan sangat penting dalam pengembangan dan menumbuhkan ekonomi masyarakat, industri modern, produksi berskala besarnya modal yang dilibatkan tidak mungkin tercapai tanpa bantuan bank. Bank telah menunjukkan peranan yang penting dan berhasil dengan baik dalam melayani kebutuhan masyarakat melalui tabungan masyarakat, dimana mereka dibutuhkan. Bank dalam posisi memberikan tawaran dana melalui kredit. Bank bagi para pengusaha untuk tujuan investasi dengan pengembalian bunga. Sesungguhnya bank telah memainkan peran yang dominan dalam mendistribusikan sumber uang yang ada di tangan masyarakat dalam berbagai faktor meskipun tidak selalu mewakili kepentingan masyarakat luas.

Bank merupakan badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan, dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak. Bank umum adalah bank yang dapat memberikan jasa dalam lalu lintas pembayaran.
 Bank umum mengartikan uang sebagai komoditi yang diperdagangkan, sehingga dengan memperdagangkan uang tersebut gejolak perekonomian menjadi tidak stabil. Untuk dapat mengentaskan masalah utama perekonomian tersebut, maka diperlukan sistem perbankan yang sehat dan tangguh. Oleh karena itulah, maka mekanisme perbankan bebas bunga yang biasa disebut bank syariah didirikan. 
Perbankan syariah didirikan didasarkan kepada alasan filosofis ,ataupun praktik. Secara filosofis, karena dilarangnya pengambilan riba di dalam transaksi keuangan maupun non keuangan. Secara praktis, karena sistem perbankan berbasis bunga atau konvensional mengandung beberapa kelemahan, sebagai berikut :
1. Transaksi berbasis bunga melanggar keadilan atau kewajaran bisnis.

2. Tidak fleksibelnya sistem transaksi berbasis bunga menyebabkan kebangkrutan dan ini menyebabkan hilangnya potensi produktif masyarakat secara keseluruhan, sejalan dengan menganggurnya sebagian besar orang.

3. Komitmen bank untuk menjaga keamanan uang deposan berikut bunganya membuat bank cemas untuk mengembalikan pokok dan bunga mereka.

4. Sistem transaksi berbasis bunga menghalangi inovasi oleh usaha kecil.
5. Dalam sistem bunga, bank tidak akan tertarik dalam kemitraan usaha kecuali bisa ada jaminan kepastian pengembalian modal dan pendapatan bunga mereka.

Berangkat dari beberapa kelemahan sistem perbankan konvensional tersebut, maka perbankan syariah diharapkan mendapatkan kebebasan dalam mengembangkan produknya sendiri, sesuai teori perbankan syariah. Oleh karena itu pemerintah mempunyai keinginan untuk lebih mendorong perkembangan bank syariah di Indonesia.
Berdasarkan UU No.7 tahun 1992 tentang Perbankan, yang direvisi dengan UU No.10 tahun 1998. Bank Syari’ah dan Lembaga Keuangan Non Bank secara Kuantitatif tumbuh dengan pesat. Pertumbuhan pesat secara kuantitatif tanpa diikuti dengan peningkatan kualitas ternyata telah menimbulkan dampak negatif yang tidak kecil.
 Marketing pun menjadi sorotan yang penting dalam meningkatkan kualitas perbankan syariah. Pemasaran dalam bank syariah merupakan suatu kekuatan tersendiri, dimana jika pemasaran yang dilakukan oleh bank syariah baik maka bisa dipastikan kualitas dari bank syariah tersebut menjadi baik pula.

Bank Syariah berpedoman sesuai dengan firman Allah bersabda pada surat Al-Baqarah ayat 275,
 yang melarang riba yang berbunyi :
ٱلَّذِينَ يَأْكُلُونَ ٱلرِّبَوٰا۟ لَا يَقُومُونَ إِلَّا كَمَا يَقُومُ ٱلَّذِى يَتَخَبَّطُهُ ٱلشَّيْطَٰنُ مِنَ ٱلْمَسِّ ۚ ذَٰلِكَ بِأَنَّهُمْ قَالُوٓا۟ إِنَّمَا ٱلْبَيْعُ مِثْلُ ٱلرِّبَوٰا۟ ۗ وَأَحَلَّ ٱللَّهُ ٱلْبَيْعَ وَحَرَّمَ ٱلرِّبَوٰا۟ ۚ فَمَن جَآءَهُۥ مَوْعِظَةٌ مِّن رَّبِّهِۦ فَٱنتَهَىٰ فَلَهُۥ مَا سَلَفَ وَأَمْرُهُۥٓ إِلَى ٱللَّهِ ۖ وَمَنْ عَادَ فَأُو۟لَٰٓئِكَ أَصْحَٰبُ ٱلنَّارِ ۖ هُمْ فِيهَا خَٰلِدُونَ﴿٥٧٢﴾
“Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) penyakit gila. keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka Berkata (berpendapat), Sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah Telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orang-orang yang Telah sampai kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), Maka baginya apa yang Telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya (terserah) kepada Allah. orang yang kembali (mengambil riba), Maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya.”
Berdasarkan ayat diatas maka sudah jelas bahwa dalam Islam itu dihalalkan adalah kegiatan jual beli dan diharamkan segala bentuk kegiatan yang mengandung riba. Sehingga disinilah peran perbankan syariah yang berbasis bagi hasil dapat menjadi sebuah solusi yang tepat.
Bank Syariah merupakan suatu lembaga intermediasi antara pihak yang kelebihan dana dengan pihak yang membutuhkan dana. Disinilah peran sebuah bank syariah menjadi sangat sentral dimana penghimpunan dana haruslah seimbang dengan dana yang disalurkan. Bank syariah merupakan bank yang berbasis pada tuntutan syariah, bukan berarti bank syariah lebih simpel daripada bank konvensional akan tetapi sebenarnya bank syariah mekanismenya lebih rumit, karena bukan hanya profit dunia saja yang di perhitungkan akan tetapi tanggungjawab kepada Alloh juga menjadi perhitungan utama bagi perbankan syariah.

Untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya bank syariah harus sangat baik secara kualitas, untuk meningkatkan kualitas perbankan salah satunya adalah melalui pemasaran. Tujuan dari pemasaran tersebut adalah untuk mengenalkan produk dan mengenalkan perbankan syariah tersebut, sehingga dengan sistem pemasaran yang baik maka tentunya para masyarakat akan berminat dan memutuskan untuk menjadi nasabah pada bank syariah tersebut dengan berbagai alasannya. Berbagai macam strategi pemasaran perbankan layak untuk dilakukan untuk menarik nasabah. Keputusan masyarakat untuk menjadi nasabah itulah yang menjadi titik acuan utama mengapa dilakukan pemasaran.
Agar perbankan syariah dapat melakukan kinerja secara konsisten dan terus-menerus maka diperlukan elemen-elemen pemasaran untuk menghadapi tantangan. Seperti pada umumnya melalui marketing mix yang lebih dikenal dengan istilah bauran pemasaran atau 4p yaitu product, price, promotion, place. Akan tetapi dalam produk jasa juga diperlukan tambahan 3p yaitu people, physical evidence, process. Bauran pemasaran atau marketing mix merupakan kegiatan pemasaran yang dilakukan secara terpadu.Setiap kegiatan di setiap elemen dijalankan secara bersama karena tidak dapat berjalan sendiri.

Bukan hanya sebatas pada bauran pemasaran, untuk menjalankan kelangsungan hidup bagi perbankan syariah perlu dicermati pula tentang triangle marketing yang meliputi internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM). Triangle marketing merupakan bagian dari beberapa unsur dari perusahaan dan pelanggan.Ketiga unsur tersebut meliputi sisi manajemen dari perusahaan, pekerja atau pegawai, dan pelanggan.

Penelitian ini mencoba meneliti Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung karena Bank Muamalat Indonesia merupakan bank syariah pertama di Indonesia yang tetap eksis sampai sekarang walaupun pernah diterjang krisis moneter dimana banyak perbankan yang gulung tikar akan tetapi Bank Muamalat Indonesia dapat menjalankan fungsinya dan berlangsung sampai sekarang. Walaupun Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung baru berdiri empat tahun yang lalu akan tetapi perkembangannya sangat pesat di Tulungagung sebagai cabang pembantu dari Bank Muamalat Cabang Kediri.
Berdasarkan uraian dari latar belakang diatas peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian lebih lanjut mengenai masalah marketing mix dan triangle marketing yang ada di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung. Untuk itu pada penelitian ini peneliti mengambil judul “Pengaruh  Marketing Mix dan Triangle Marketing Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah Simpanan di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung”.
B. Rumusan Masalah

1. Apakah ada pengaruh yang signifikan antara Marketing mix (product, price, promotion, place, people, physical evidence, process) terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung ?

2. Apakah ada pengaruh yang signifikan antara Triangle marketing (internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM)) terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung ?
3. Apakah secara bersama-sama ada pengaruh yang signifikan antara Marketing mix (product, price, promotion, place, people, physical evidence, process) dan Triangle marketing (internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM)) terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung ?
C. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh product, price, promotion, place, people, physical evidence, process terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung.
2. Untuk mengetahui pengaruh internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM) terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung.
3. Untuk mengetahui secara bersama-sama pengaruh yang signifikan antara Marketing mix (product, price, promotion, place, people, physical evidence, process) dan Triangle marketing (internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM)) terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung ?
D. Kegunaan Penelitian
Penelitian yang penulis lakukan diharapkan dapat bermanfaat bagi penulis dan pihak-pihak yang berkaitan. Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut :
Kegunaan Teoritis :

1. Hasil penelitian ini dapat dijadikan masukan berharga dalam pengembangan ilmu pengetahuan khususnya di bidang pemasaran bank syariah.
Kegunaan Praktis :

1. Bagi Peneliti Lanjutan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi peneliti lanjutan sebagai bahan acuan bagi peneliti yang hendak meneliti masalah sejenis.

2. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi bankir dan calon bankir untuk membekali diri dalam melaksanakan kegiatan bank khususnya meningkatkan marketing.

3. Bagi Akademik
Hasil penelitian ini dapat dijadikan perbendaharaan perpustakaan dalam kajian ilmu pemasaran.

E. Ruang Lingkup dan Keterbatasan Penelitian

a. Ruang lingkup penelitian

Adapun ruang lingkup penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Obyek penelitian ini adalah seluruh nasabah pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.
2. Penelitian ini mengkaji tentang marketing mix dan triangle marketing.
b. Keterbatasan penelitian

1. Penelitian ini hanya dibatasi pada marketing mix (product, price, promotion, place, people, physical evidence, process) dan triangle marketing (internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM)) yang mempengaruhi keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung sehingga tidak dapat digeneralisasikan untuk seluruh fator yang memepengaruhi keputusan menjadi nasabah.

2. Pengumpulan data yang akan dilakukan pada bulan Maret-April 2015, sehingga data yang nantinya diolah dalam penelitian hanya dapat digeneralisasikan sesuai dengan data yang di dapat peneliti pada bulan tersebut.
F. Definisi Operasional
Definisi konseptual dalam penelitian ini mencakup :
a. Pengaruh adalah daya yang ada atau tumbuh dari sesuatu (orang, benda) yang ikut membentuk watak. Menurut Kamus Baru Bahasa Indonesia, pengaruh berarti daya kekuatan yang datang dari keadaan sekelilingnya.

b. Marketing Mix adalah Marketing mix (bauran pemasaran) merupakan kegiatan pemasaran yang dilakukan secara terpadu. Artinya kegiatan ini dilakukan secara bersamaan di antara elemen-elemen yang ada di dalam marketing mix itu sendiri.

c. Triangle Marketing adalah bagian dari beberapa unsur dari perusahaan dan pelanggan. Ketiga unsur tersebut meliputi sisi manajemen dari perusahaan, pekerja atau pegawai, dan pelanggan.

d. Keputusan adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh seseorang secara sadar dan atas keinginan pribadi masing-masing.

e. Nasabah adalah orang yang menjadi pelanggan (menabung, dsb) di bank.

Definisi operasional dalam penelitian ini adalah :
Dari judul diatas, maka secara operasional bahwa peneliti menggunakan marketing mix (product, price, promotion, place, people, physical evidence, process) dan triangle marketing (internal marketing (IM), eksternal marketing (EM), interactive marketing (ITM)) dengan meneliti keputusan untuk menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.
G. Sistematika Skripsi
BAB I

: PENDAHULUAN

terdiri dari : (a) latar belakang masalah, (b) rumusan masalah, (c) tujuan penelitian, (d) kegunaan penelitian, (e) ruang lingkup dan keterbatasan penelitian, (f) definisi operasional, (g) sistematika skripsi.

BAB II

: LANDASAN TEORI

terdiri dari : (a) kerangka teori, a. Konsep pemasaran, terdiri dari : 1. Marketing mix, 2. Triangle marketing, 3. Perilaku konsumen, 4. Nasabah simpanan, b. Perbankan syariah, (b) kerangka penelitian terdahulu, (c) kerangka pemikiran, (d) hipotesis penilitian.

BAB III
: METODE PENELITIAN

terdiri dari : (a) pendekatan dan jenis pendekatan, (b) populasi, sampling dan sampel penelitian, (c) sumber data, variabel dan skala pengukurannya, (d) teknik pengumpulan data dan instrument penelitian, (e) analisis penelitian.
BAB IV
: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

terdiri dari : (a) profil dan objek penelitian, (b) hasil penelitian, (c) pembahasan.

BAB V
: PENUTUP

terdiri dari : (a) kesimpulan dan, (b) saran.
BAB II

LANDASAN TEORI

A. Landasan Teori
a. Konsep Pemasaran
Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Hanya saja sebagian pemasaran tidak atau belum mengerti ilmu pemasaran, tetapi sebenarnya mereka telah melakukan usaha-usaha pemasaran. Hal ini terjadi karena pelaku pemasaran belum pernah mendengar kata-kata pemasaran. Justru kejadian seperti ini banyak terjadi di kehidupan masyarakat. Pentingnya pemasaran dilakukan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat akan suatu produk atau jasa. Pemasaran menjadi lebih penting dengan semakin meningkatnya pengetahuan masyarakat.

Islam juga mengajarkan umatnya untuk berdagang dan melakukan kegiatan pemasaran untuk mencapai kesejahteraan ekonomi. Dalam Al-Quran surat An-nisa’ 29 dinyatakan
 :

ﻴٰﺎ َﻴُّﻬَﺎﺍﻠّﺬِﻴْﻦَ ﺍٰﻤَﻨُﻭﺍ ﻻَﺘﺄﻜُﻠﻭﺍ ﺍَﻤْﻮَﺍﻠَﻜُﻢْ ﺒَﻴْﻨَﻜُﻢ ﺒِﺎ ﻠْﺒَﺎﻄِﻞِ ﺍِﻻﱠ ﺃﻦْ ﺘَﻜُﻮﻦَ ﺘِﺠَﺎﺮَﺓً ﻋَﻦْ ﺘَﺮَﺍﺾٍ ﻤِّﻧْﻜﻢۚ ﻮَﻻَﺘَﻘﺘﻠﻮﺍ ﺃﻧﻔﺴﻜﻢۚ ﺇﻦﺍﷲ ﻜﺎﻦﺑﻜﻢ ﺮﺤﻴﻤﺎ﴿٩٢﴾
 “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 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.”

Berdasarkan ayat diatas, jelas bahwa islam sangat mendorong umatnya untuk menjadi seorang pedagang. Berdagang adalah suatu hal penting dalam Islam, begitu pentingnya berdagang dalam islam hingga Alloh SWT menunjuk Muhammad sebagai seorang pedagang yang sangat sukses sebelum beliau diangkat menjadi nabi. Berbicara tentang dunia perdagangan, pasti tidak akan bisa lepas dari pemasaran. Karena ketika sebuah perusahaan menjalankan bisnisnya, departemen pemasaran memainkan perannya dalam mengirimkan produk dan jasa yang disesuaikan dengan ekspektasi konsumen.

Bagi dunia perbankan yang merupakan badan usaha yang berorientasi profit, kegiatan pemasaran sudah merupakan suatu kebutuhan utama dan sudah merupakan suatu keharusan untuk dijalankan. Tanpa kegiatan pemasaran jangan diharapkan kebutuhan dan keinginan pelanggannya akan terpenuhi. Oleh karena itu, bagi dunia usaha apalagi seperti usaha perbankan perlu mengemas kegiatan pemasarannya secara terpadu dan terus menerus melakukan riset pasar. Philip Kotler mendefinisikan pengertian pemasaran adalah : Suatu proses sosial dan manajerial dengan mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain.

Dari pengertian tersebut dapat diuraikan bahwa pemasaran merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan para nasabahnya terhadap produk dan jasa. Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan, maka setiap perusahaan perlu melakukan riset pemasaran, karena dengan melakukan riset pemasaran inilah dapat diketahui keinginan dan kebutuhan konsumen yang sebenarnya.

1. Marketing mix

Marketing mix (bauran pemasaran) merupakan kegiatan pemasaran yang dilakukan secara terpadu. Artinya kegiatan ini dilakukan secara bersamaan di antara elemen-elemen yang ada di dalam marketing mix itu sendiri. Setiap elemen tidak dapat berjalan sendiri-sendiri tanpa dukungan dari elemen yang lain. Elemen-elemen yang ada dalam marketing mix adalah product, price, promotion, place, people, physical evidence, process. Oleh karena itu setiap elemen membutuhkan strategi tersendiri.

Product, yang penting diperhatikan dalam desain dan produk jasa bank adalah atribut yang mnyertai, seperti : sistem, prosedur dan pelayanannya. Desain produk dan jasa bank juga memperhatikan hal-hal yang berkaitan dengan ukuran bentuk, dan kualitas. Price, pengertian harga dalam produk dan jasa bank, berupa kontra prestasi dalam bentuk suku bunga, baik untuk prosedur simpanan maupun pinjaman, serta fee untuk jasa-jasa perbankan. Promotion, kegiatan promosi pada produk dan jasa bank pada umumnya dilakukan melalui iklan di media masa, atau televisi. Konsep kegiatan promosi secara secara menyeluruh meliputi advertising, sales promotion, public relation, sales training, marketing research dan development.
Place, atau disebut juga saluran distribusi. Saluran distribusi produk dan jasa bank, berupa kantor cabang, yang secara langsung menyediakan produk dan jasa yang ditawarkan. Dengan semakin majunya teknologi, saluran distribusi dapat dilakukan melalui saluran telekomunikasi seperti telepon dan jaringan internet. People, ciri bisnis bank adalah dominan nya unsur personal approach, baik dari jajaran front office, back office sampai tingkat manajerial. Para pekerja bank dituntut untuk melayani nasabah secara optimal.
Phisycal Evidence, atau disebut juga bukti fisik. Bukti fisik disini merupakan suatu hal atau bentuk fisik yang terlihat nyata dengan kasat mata seperti bagaimana bentuk gedung bank tersebut, bagaimana tata ruang yang ada dalam bank tersebut. Process, meliputi sistem dan prosedur, termasuk persyaratan ataupun ketentuan yang diberlakukan oleh bank terhadap produk dan jasa bank. Sistem dan prosedur akan merefleksikan penilaian, apakah pelayanan cepat atau lambat. Pada umumnya nasabah lebih menyenangi proses yang cepat, walaupun bagi bank akan menimbulkan risiko yang lebih tinggi. Penggunaan teknologi yang tepat guna serta kreatifitas yang prima diperlukan, untuk suatu proses yang cepat namun aman.
2. Triangle marketing

Triangle pemasaran jasa atau the service marketing triangle, merupakan bagian dari beberapa unsur dari perusahaan dan pelanggan. Ketiga unsur tersebut meliputi sisi manajemen dari perusahaan, pekerja atau pegawai, dan pelanggan. Sisi perusahaan yang meliputi juga staf pegawainya merupakan bagian dari pemasaran dari dalam perusahaan atau internal marketing. Di sisi eksternal marketing, melibatkan kegiatan pemasaran yang dilakukan antara manajemen dengan karyawan di dalam mewujudkan janji yang telah ditetapkan antar perusahaan dengan pelanggan. Sebaliknya dari sisi pelanggan, yang merupakan bagian dari pemakai jasa adalah terjadinya suatu proses eksternal dari pemasaran. Artinya pemasaran keluar yang dilakukan oleh perusahaan karena menyangkut pihak eksternal yaitu pelanggan yang dimiliki oleh perusahaan. Dengan demikian sisi eksternal marketing memiliki kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan atau manajemen yang pada prinsipnya adalah dalam rangka penempatan janji tentang jasa yang akan ditawarkan kepada pelanggan. Di samping sisi internal dan eksternal marketing, juga terdapat proses interaktif antara pelanggan dengan karyawan perusahaan. Sehingga proses interaktif tersebut merupakan bagian kegiatan marketing yang dilakukan oleh perusahaan melalui karyawannya kepada pelanggan.

Internal marketing adalah garis yang menghubungkan antara employee dan bank. Agar bisa memasarkan produk bank, maka bank tidak boleh melupakan para karyawannya, mereka harus diberikan sosialisasi tentang produk dan jasa bank apa saja yang dapat dipasarkan kepada nasabah. Dengan demikian para karyawan dapat memahami semua produk dan jasa yang ditawarkan bank nya, dan dapat membantu memberikan informasi kepada nasabah jika diperlukan. Eksternal Marketing adalah garis yang menghubungkan antara nasabah dengan bank. Hubungan langsung antara nasabah dan bank pada umumnya melalui petugas front office atau  customer service. Disini petugas  front office akan berusaha memberikan penjelasan tentang produk dan jasa bank secara terinci. Berhasil tidaknya nasabah membeli produk dan jasa bank, akan sangat dipengaruhi dari hasil pelayanan petugas yang berada di jajaran front office.
Selanjutnya, Interactive Marketing adalah garis yang menghubungkan antara employee dan customer (nasabah). Disini employee atau karyawan, harus memahami produk dan jasa bank nya, agar dapat ikut serta membantu program pemasaran, dan menjelaskan dengan menarik dan benar bila ada pihak luar atau nasabah yang ingin mengetahui produk dan jasa bank di tempat karyawan tadi bekerja. Bayangkan apabila seorang nasabah ingin mencoba produk dan jasa bank, dan bertanya pada karyawan yang bekerja di bank tersebut, namun karyawan tersebut malah memberikan efek yang negatif, tentu nasabah tidak akan membeli produk dan jasa bank di bank tersebut. Ketiga konsep tersebut merupakan satu kesatuan yang tidak dapat berdiri sendiri, dan saling terkait antara satu dan lainnya, agar terjadi layanan prima untuk mencapai tujuan dalam mempertahankan dan menarik para nasabah
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Sumber : Nirwana, Prinsip-prinsip Pemasaran Jasa, 2004
3. Perilaku konsumen
Perilaku konsumen menyangkut masalah keputusan yang diambil seseorang dalam persaingannya dan penentuan untuk mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa. Konsumen mengambil banyak macam keputusan membeli setiap hari. Kebanyakan perusahaan besar meneliti keputusan membeli konsumen secara amat rinci untuk menjawab pertanyaan mengenai apa yang dibeli konsumen, dimana mereka membeli, bagaimana dan berapa banyak mereka membeli, serta mengapa mereka membeli. Produsen dapat mempelajari apa yang dibeli konsumen untuk mencari jawaban atas pertanyaan mengenai apa yang mereka beli, dimana dan berapa banyak, tetapi mempelajari mengenai alasan tingkah laku konsumen bukan hal yang mudah, jawabannya seringkali tersembunyi jauh dalam benak konsumen. Pengertian perilaku konsumen seperti diungkapkan oleh Mowen adalah studi tentang unit pembelian (buying unit) dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi dan pembuangan, barang, jasa, pengalaman serta ide-ide.

Dari pengertian di atas maka perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan dan hubungan sosial yang dilakukan oleh konsumen perorangan, kelompok maupun organisasi untuk menilai, memperoleh dan menggunakan barang-barang serta jasa melalui proses pertukaran atau pembelian yang diawali dengan proses pengambilan keputusan yang menentukan tindakan-tindakan tersebut.
Memahami pengaruh konsumen individu dalam proses keputusan adalah masalah utama untuk memahami perilaku konsumen. Pengaruh pertama dalam pemilihan konsumen adalah stimuli. Stimuli menunjukkan penerimaan informasi oleh konsumen dan proses informasi terjadi saat konsumen mengevaluasi informasi dari iklan, teman, atau dari pengalamannya sendiri. Pengaruh ke dua datang dari konsumen itu sendiri yang meliputi persepsi, sikap dan manfaat yang dicarinya, serta karakteristik konsumen itu sendiri (demografis, kepribadian, dan gaya hidupnya). Pengaruh ketiga , atas pilihan konsumen dan suatu pertimbangan yang menyeluruh dari keseluruhan faktor di atas. Dalam pengambilan keputusan, konsumen juga dipengaruhi oleh variabel-variabel lingkungan seperti kebudayaan, kelompok referensi, dan determinan sosial.

Gambar 2.2
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Sumber : Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, 2000
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Sumber : Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, 2000
Faktor-faktor kebutuhan yang ada dalam diri konsumen, keyakinan terhadap keberadaan produk jasa yang dikehendaki, pengaruh promosi, serta pengalaman masa lalu dari konsumen tersebut merupakan faktor-faktor yang mendorong munculnya hasrat untuk mengkonsumsi produk jasa yang sedang dikehendaki oleh konsumen. Produk jasa yang layak diterima oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh penilaian konsumen terhadap produk jasa yang telah diterimanya, dan juga faktor situasional dari konsumen tersebut, serta faktor perkiraan nilai yang akan diterima dari produk jasa yang sedang dikonsumsinya dan serta karakteristik dari konsumen tersebut.

Kotler juga membedakan faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengkonsumsi barang atau jasa. Faktor-faktor tersebut meliputi faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi.

a. Faktor budaya

Kelas budaya, sub budaya, dan sosial sangat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Budaya (culture) adalah determinan dasar keinginan dasar perilaku seseorang. Melalui keluarga dan institusi utama lainnya, seorang anak yang tumbuh di Amerika Serikat terpapar oleh nilai-nilai berikut : pencapaian dan keberhasilan, aktivitas, efisiensi dan kepraktisan, proses, kenyamanan materi, individualisme, kebebasan, kenyamanan eksternal, humanitarianisme, dan jiwa muda. Seorang anak yang tumbuh di Negara lain mungkin mempunyai pandangan yang berbeda tentang diri sendiri, hubungan dengan orang lain, dan ritual. Pemasar harus benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap Negara untuk memahami cara terbaik memasarkan produk lama mereka dan mencari peluang untuk produk baru.
 Faktor kebudayaan meliputi kultur, subkultur, dan kelas sosial.
b. Faktor sosial

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok referensi, keluarga, serta peran sosial dan status mempengaruhi perilaku pembelian. Kelompok referensi (reference group) seseorang adalah semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan anggota keluarga merepresentasikan kelompok referensi utama yang paling berpengaruh. Peran dan status orang berpartisipasi dalam banyak kelompok keluarga, klub, organisasi. Kelompok sering menjadi sumber informasi penting dan membantu mendefinisikan norma perilaku.
c. Faktor pribadi

Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor pribadi meiputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai. Karena banyak dari karakteristik ini yang mempunyai dampak yang sangat langsung terhadap perilaku konsumen, penting bagi pemasar untuk mengikuti mereka secara seksama.

d. Faktor psikologi

Faktor psikologi juga berpengaruh terhadap perilaku konsumen. Faktor psikologi adalah suatu hal yang dapat mempengaruhi tindakan dari dalam diri seseorang masing-masing. Faktor psikologi meliputi motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan, dan sikap.
Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumsi barang dan jasa :
Tabel 1.1
	Kebudayaan
	Sosial
	Pribadi
	Psikologi

	· Kultur

· Sub
kultur

· Kelas sosial
	· Kelompok referensi
· Kelurga

· Peran dan status sosial
	· Usia

· Tahan daur hidup

· Jabatan

· Keadaan ekonomi

· Gaya hidup 

· Kepribadian

· Konsep diri
	· Motivasi

· Persepsi

· Belajar

· Kepercayan

· Sikap 


Teori Maslow juga dapat dikaitkan dengan perilaku konsumen jasa dalam berkonsumsi, di mana jenjang kebutuhan masyarakat dapat di identifikasi sesuai dengan tingkat pemenuhannya. Artinya jika kebutuhan tingkat bahwa belum terpenuhi, maka sedikit kemungkinan untuk memenuhi kebutuhan yang lainnya, sebelum kebutuhan dasarnya tersebut terpenuhi. Maslow membagi kebutuhan masyarakat menjadi beberapa bagian sesuai dengan tingkat prioritasnya. Kebutuhan yang paling dasar adalah kebutuhan fsikologi, misalnya kebutuhan makan dan minum. Tingkatan kedua adalah kebutuhan rasa aman, seperti keamanan, perlindungan. Tingkatan ketiga adalah kebutuhan sosial, seperti rasa memiliki, cinta. Tingkatan keempat adalah keempat adalah kebutuhan penghargaan, seperti harga diri, pengakuan, status.  Kebutuhan yang kelima atau yang paling atas adalah kebutuhan tentang aktualiasasi diri, yaitu pengembangan diri dan realisasi diri.
Tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan :

Ada lima tahap dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli uang umum dilakukan oleh seseorang, yaitu :

1. Pengenalan kebutuhan. Kebutuhan konsumen mungkin muncul karena penerimaan informasi baru tentang suatu produk, kondisi ekonomi, periklanan, atau karena kebetulan. Selain itu, gaya hidup seseorang, kondisi demografis, dan karakteristik pribadi dapat pula mempengaruhi keputusan pembelian seseorang.
2. Proses informasi konsumen. Meliputi pencarian sumber-sumber informasi oleh konsumen. Proses informasi dilakukan secara selektif. Konsumen memilih informasi yang paling relevan bagi benefit yang dicari dan sesuai dengan keyakinan dan sikap mereka. Memproses informasi meliputi aktivitas mencari, memperhatikan, memahami, menyimpan dalam ingatan, dan mencari tambahan informasi.

3. Evaluasi produk/merk. Konsumen akan mengevaluasi karakteristik dari berbagai produk/merk dan memilih produk/merk yang mungkin paling memenuhi benefit yang diinginkannya.
4. Pembelian. Dalam pembelian, beberapa aktivitas lain diperlukan, seperti pemilihan took, penentuan kapan akan membeli, dan kemungkinan finansialnya. Setelah ia menemukan tempat yang sesuai, waktu yang tepat, dan dengan didukung oleh daya beli maka kegiatan pembelian dilakukan.

5. Sekali konsumen melakukan pembelian maka evaluasi pasca pembelian terjadi. Jika kinerja produk sesuai dengan harapan konsumen, konsumen akan puas. Jika tidak, kemungkinan pembelian akan berkurang.

4. Nasabah Simpanan

Menurut undang-undang nomer 21 tahun 2008 tentang perbankan syariah pada pasal 1 ayat 17, nasabah penyimpan adalah nasabah yang menempatkan dananya di Bank Syariah dan/atau Unit Usaha Syariah dalam bentuk simpanan berdasarkan akad antara Bank Syariah atau Unit Usaha Syariah dan nasabah yang bersangkutan.

Jadi nasabah simpanan adalah nasabah yang menempatkan sejumlah dananya pada Bank Syariah dan Unit Usaha Syariah berdasarkan akad simpanan yang disepakati oleh kedua belah pihak, yaitu baik pihak Bank Syariah maupun pihak nasabah.
b. Perbankan Syariah

Bank secara sederhana dapat diartikan sebagai lembaga keuangan yang kegiatan utamanya adalah menghimpun dana dari masyarakat dan menyalurkannya kembali dana tersebut ke masyarakat serta memberikan jasa bank lainnya. Kemudian pengertian bank menurut Undang-undang RI nomor 10 tahun 1998 tanggal 10 november 1998 tentang perbankan adalah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka menigkatkan taraf hidup rakyat banyak.

Dari uraian di atas dapat dijelaskan bahwa bank merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang keuangan, artinya usaha perbankan selalu berkaitan masalah bidang keuangan. Jadi dapat disimpulkan bahwa usaha perbankan meliputi tiga kegiatan utama yaitu menghimpun dana, menyalurkan dana, dan memberikan jasa bank lainnya.
Bank adalah lembaga perantara keuangan atau biasa disebut financial intermediary. Artinya. Lembaga bank adalah lembaga yang dalam aktivitasnya berkaitan dengan masalah uang. Oleh karena itu, usaha bank akan selalu dikaitkan dengan masalah uang yang merupakan alat pelancar terjadinya perdagangan yang utama. Kegiatan dan usaha bank akan selalu terkait dengan komoditas, antara lain :

1. Memindahkan uang
2. Menerima dan membayarkan kembali uang dalam rekening Koran
3. Mendiskonto surat wesel, surat surat order maupun surat berharga lainnya
4. Membeli dan menjual surat-surat berharga
5. Memberi jaminan bank

Untuk menghindari pengoperasian bank dengan sistem bunga, Islam memperkenalkan prinsip-prinsip muamalah Islam. Dengan kata lain, bank Islam lahir sebagai salah satu solusi alternatif terhadap persoalan pertentangan antara bunga bank dengan riba. Pengembangan perbankan yang didasarkan kepada konsep dan prinsip ekonomi Islam merupakan suatu inovasi dalam sistem perbankan internasional. Meskipun telah lama menjadi wacana pada kalangan publik dan para ilmuwan muslim maupun non muslim, namun pendirian institusi bank Islam secara komersial dan formal belum lama terwujud. Salah satu bank terbesar di di Negara-negara Arab, misalnya bank Islam Faisal di Sudan dan Mesir, pertama berdiri pada tahun 1977. Sementara di kawasan Asia Tenggara, bank Islam Malaysia Berhad telah didirikan pada tahun 1983.

Di Indonesia, kerinduan umat Islam yang ingin melepaskan diri dari persoalan riba telah mendapat jawaban dengan lahirnya bank islam. Bank Islam lahir di Indonesia, yang gencarnya, pada sekitar tahun 90-an atau tepatnya setelah ada Undang-undang no. 7 tahun 1992, yang direvisi dengan Undang-undang perbankan no. 10 tahun 1998, dalam bentuk sebuah bank yang beroperasinya dengan sistem bagi hasil atau bank syariah.

Dengan berdirinya BMI pada tahun 1992 ini, terdapat dua hal yang mendorong eksistensi dan perkembangan perbankan Islam yang selanjutnya disebut bank syariah adalah munculnya keinginan dan kebutuhan masyarakat serta keunggulan dan kelebihan yang dimiliki bank syariah. Menurut ketentuan yang tercantum di dalam Peraturan Bank Indonesia nomor 2/8/PBI/2000, Pasal 1, Bank Syariah adalah “bank umum sebagaimana yang dimaksud dalam Undang-undan Nomor 7 Tahun 1992 tentang Perbankan dan telah diubah dengan Undang-undang Nomor 10 Tahun 1998 yang melakukan kegiatan usaha berdasarkan prinsip syariat Islam, termasuk unit usaha syariah dan kantor cabang bank asing yang melakukan kegiatan usaha berdasarkan prinsip syariat Islam. Adapun yang dimaksud dengan unit usaha syariat adalah unit kerja di kantor pusat bank konvensional yang berfungsi sebagai kantor induk dari kantor cabang syariah. Terdapat perbedaan mendasar antara bank konvensional dan bank syariah.

Bank Syariah adalah bank yang beroperasi dengan tidak mengandalkan pada bunga. Bank Islam atau biasa disebut dengan bank tanpa bunga, adalah lembaga keuangan/perbankan yang operasional dan produknya dikembangkan berlandaskan pada Al-Quran dan Hadis Nabi SAW. Dengan kata lain, bank Islam adalah lembaga keuangan yang usaha pokoknya memberikan pembiayaan dan jasa-jasa lainnya dalam lalu lintas pembayaran serta peredaran uang yang pengoperasiannya disesuaikan dengan prinsip syariat Islam. Antonio dan Perwataatmadja membedakan menjadi dua pengertian, yaitu bank Islam dan bank yang beroperasi sesuai dengan prinsip-prinsip syariah Islam. Bank syariah adalah (1) bank yang beroperasi sesuai dengan prinsip-prinsip syariah Islam; (2) adalah bank yang tata cara beroperasinya mengacu kepada ketentuan-ketentuan Al-Quran dan Hadis; sementara bank yang beroperasi sesuai prinsip syariah islam adalah bank yang dalam beroperasinya itu mengikuti ketentuan-ketentuan syariah islam, khususnya yang menyangkut tata cara bermuamalat secara islam. Dikatakan lebih lanjut, dalam tata cara bermuamalat itu dijauhi praktek-praktek yang dikhawatirkan mengandung unsur-unsur riba untuk diisi dengan kegiatan-kegiatan investasi atas dasar bagi hasil dan pembiayaan perdagangan.

Bank Islam sebagai bank yang beroperasi berdasarkan prinsip-prinsip syariah menurut ketentuan al-Quran dan al-Hadist serta sebagai alternatif bagi bank-bank konvensional yang dianggap kurang berhasil di dalam mengemban misi utamanya, memiliki ciri-ciri dan keistimewaan-keistimewaan yang juga merupakan perbedaan jika dibandingkan dengan bank konvensional. 
Ciri-ciri bank islam tersebut adalah :

1. Beban biaya yang disepakati bersama pada waktu akad perjanjian diwujudkan dalam bentuk jumlah nominal, yang besarnya tidak kaku (tidak rigit) dan dapat dilakukan dengan kebebasan untuk tawar menawar dalam batas wajar. Beban biaya tersebut hanya dikenakan sampai batas waktu sesuai dengan kesepakatan dalam kontrak. Untuk sisa utang setelah masa kontrak berakhir dilakukan kontrak baru untuk menyeleseikannya. Hal ini sesuai dengan petunjuk al-Quran surat al Baqarah ayat 280.

2. Penggunaan persentase dalam hal kewajiban untuk melakukan pembayaran selalu dihindarkan, karena persentase bersifat melekat pada sisa utang meskipun batas waktu perjanjian telah berakhir. Sistem persentase memungkinkan beban bunga semakin tinggi, yang apabila nasabah terlambat membayar beban bunga menjadi berlipat ganda. Lebih-lebih apabila nasabah tidak mampu mengembalikan pinjaman itu karena sesuatu hal, secara terus menerus nasabah terbebani Bungan yang pada akhirnya bisa terjadi jumlah bunga jauh lebih besar daripada jumlah pokok pinjaman. Akibat penerapan bunga berdasarkan persentase seperti ini jelas mempunyai maksud yang sama dengan bunga berbunga (compound interest), karena setiap bunga yang sudah jatuh temponya dan nasabah tidak mampu lagi membayarnya akan tetapi diperhitungkan sebagai bagian utang yang otomatis dan secara terus menerus dikenakan bunga, hal ini sangat menjerat peminjam yang pada umumnya posisi ekonominya lebih lemah.
3. Di dalam kontrak-kontrak pembiayaan proyek, bank Islam tidak menerapkan perhitungan berdasarkan keuntungan yang pasti (fixed return) yang ditetapkan di muka, karena pada hakikatnya yang mengetahui tentang ruginya suatu proyek yang dibiayai bank hanyalah Allah semata, manusia sama sekali tidak mampu meramalnya.

Bank Islam menerapkan sistem yang didasarkan atas penyertaan modal untuk jenis kontrak al-mudharabah dan al-musyarakah, dengan sistem bagi hasil (profit and loss sharing) yang tergantung pada besarnya keuntungan. Sedangkan penetapan keuntungan di muka hanya diterapkan pada jenis kontrak jual beli melalui kredit pemilikan barang/aktiva (al-mudharabah dan al-bai’u bithaman ajil) sewa guna usaha (al-ijarah), karea kemungkinsn rugi dan jenis-jenis kontrak tersebut amat kecil.

4. Pengerahan dana masyarakat dalam bentuk deposito/tabungan, olej penyimpan dianggap sebagai titipan (al-wadiah) sedangkan bagi bank dianggap sebagai titipan yang diamanatkan sebagai penyertaan dana pada proyek-proyek yang dibiayai bank yang beroperasi sesuai dengan prinsip syariah Islam sehingga kepada penyimpan tidak dijanjikan imbalan yang pasti (fixed return). Namun demikian apabila proyek-proyek yang dibiayai bank untung, maka penyimpan uang akan memperoleh bagian keuntungan yang mungkin lebih besar dari tingkat bunga deposito/tabungan yang berlaku pada bank konvensional. Bentuk lainnya yang berupa giro dianggap sebagai titipan murni (al-wadiah murni) karena sewaktu-waktu dapat ditarik kembali, dapat diberikan bonus atas izin penggunaan simpanan itu dalam operasi bank dan dapat juga dikenakan biaya penitipan.

5. Bank Islam tidak menerapkan jual-beli atau sewa-menyewa uang dari mata uang yang sama, misalnya rupiah dengan rupiah atau dolar dengan dolar, yang dari transaksi itu dapat menghasilkan keuntungan. Jadi mata uang yang sama tidak dapat dipakai sebagai barang (komoditi). Oleh karena itu dalam memberikan pinjaman pada umumnya bank Islam tidak memberikan pinjaman dalam bentuk uang tunai, tetapi dalam bentuk pembiayaan pengadaan barang. Dengan kredit berupa pengadaan barang-barang modal tersebut maka pada dasarnya tidak diperlukan jaminan kebendaan, karena selama kredit belum lunas, barang tersebut masih menjadi milik bank. Kalaupun ada jaminan, jaminan tersebut hanya berfungsi sebagai jaminan tambahan dan hanya berfungsi sebagai jaminan tambahan dan hanya diterapkan apabila transaksi kredit lintas Negara, di mana yang meminta fasilitas-fasilitas bebas bunga, bebas commitment fee dan bebas denda kelambatan adalah pihak swasta.
6. Adanya pos pendapatan berupa “rekening pendapatan non halal” sebagai hasil dari transaksi dengan bank konvensional yang tentunya menerapkan sistem bunga. Pos ini biasanya dipergunakan untuk menyantuni masyarakat miskin yang terkena musibah dan untuk kepentingan kaum muslimin yang bersifat sosial.

7. Ciri lain bank Islam adalah adanya dewan pengawas syariah yang bertugas untuk mengawasi operasionalisasi bank dari sudut syariahnya. Selain itu manajer dan pimpinan bank Islam yang diangkat harus menguasai dasar-dasar muamalah Islam. Ciri inilah yang diharapkan dapat menjamin bahwa operasionalisasi bank Islam tidak menyimpang dari tuntutan syariah Islam.

8. Produk-produk bank Islam selalu menggunakan sebutan-sebutan yang berasal dari istilah Arab, misalnya al murabahah, al-mudharabah, al-bai’u bithaman ajil, al-ijarah, al-bai’u tahjiri, al-qardhul hasan dan sebagainya, di mana istilah-istilah tersebut telah dicantumkan di dalam kitab-kitab fiqh Islam.

9. Adanya produk khusus yang tidak terdapat di dalam bank konvensional, yaitu kredit tanpa beban yang murni bersifat sosial, di mana nasabah tidak ada kewajiban untuk mengembalikannya. Produk ini diperuntukkan khusus orang-orang yang miskin/sangat membutuhkan dan untuk kegiatan-kegiatan sosial keagamaan yang urgen. Sumber dana untuk fasilitas sosial ini berasal dari zakat, infaq, shadaqah dan pendapatan non halal sebagai hasil dari transaksi dengan bank-bank konvensional yang menerapkan sistem bunga.

10. Fungsi kelembagaan bank Islam selain menjembatani antara pihak pemilik modal/memiliki kelebihan dana dengan pihak yang membutuhkan dana, juga mempunyai fungsi khusus yaitu fungsi amanah, artinya berkewajiban menjaga dan bertanggung jawab atas keamanan dana yang disimpan dan siap sewaktu-waktu apabila dana tersebut ditarik kembali sesuai dengan perjanjian.

 Ciri-ciri bank Islam seperti tersebut di atas bersifat universal dan kumulatif. Artinya bank Islam yang beroperasi di mana saja harus terdapat kesemua ciri tersebut, apabila tidak, maka hilanglah identitas sebagai Bank Islam.

Kemudian keistimewaan-keistimewaan bank islam tersebut adalah :

1. Adanya kesamaan ikatan emosional yang kuat antara pemegang saham, pengelola bank dan nasabahnya. Kuatnya ikatan emosional keagamaan ini akan menimbulkan akibat-akibat kebersamaan dalam menghadapi risiko usaha dan membagi keuntungan secara jujur dan adil, semua pihak yang terlibat dalam bank Islam akan memiliki tanggung jawab usaha yang sama sesuai dengan ajaran agamanya, sehingga semua pihak akan menerima perolehannya dengan ikhlas.

2. Diterapkannya sistem bagi hasil sebagai pengganti bunga akan menimbulkan akibat-akibat yang positif. Akibat-akibat itu adalah : (a) cost push inflation, yaitu akibat penerapan sistem bunga pada bank konvensional dapat dihilangkan, sehingga bank Islam diharapkan mampu menjadi pendukung kebijaksanaan moneter yang handal; (b) memungkinkan persaingan antar bank Islam berjalan secara wajar, karena keberhasilan bank Islam ditentukan oleh fungsi edukatif bank di dalam membina nasabah dengan kejujuran, keuletan dan profesionalisme. Akibatnya, bank Islam akan lebih mandiri dari pengaruh gejolak moneter baik dalam maupun luar negeri.

3. Di dalam bank Islam, tersedia fasilitas kredit kebaikan (al-qardul hasan) yang diberikan secara cuma-cuma. Nasabah hanya berkewajiban menanggung biaya materai, biaya notaris dan biaya studi kelayakan. Keistimewaan jenis fasilitas ini, selain tanpa beban, juga tampak besarnya tingkat kepedulian bank terhadap nasabah tanpa memandang tingkat ekonominya. Bank memperlakukan nasabah sebagai mitra usaha yang tidak hanya pertimbangan-pertimbangan bisnis semata, tetapi juga pertimbangan kemanusiaan.

4. Keistimewaan yang paling menonjol dari bank Islam adalah melekat pada konsep (build in concept) dengan berorientasi pada kebersamaan dalam hal : (a) mendorong kegiatan investasi dan menghambat simpanan yang tidak produktif melalui sistem operasi profit and loss sharing sebagai pengganti bunga; (b) memerangi kemiskinan dengan membina golongan ekonomi lemah dan tertindas dengan bantuan hibah, zakat, sedekah; (c) mengembangkan produksi, menggalakkan perdagangan dan memperluas kesempatan kerja melalui kredit pemilikan barang modal dengan pembayaran tangguh (murabahah); (d) meratakan pendapatan melalui sistem bagi hasil dan kerugian (profit and loss sharing).

5. Keistimewaan lain bank islam adalah dengan penerapan sistem bagi hasil berarti tidak membebani biaya di luar kemampuan nasabah dan akan terjamin adanya “keterbukaan”. Dikatakan tidak membebani biaya kepada nasabah di luar biaya di muka. Apa yang menjadi kewajiban nasabah adalah membagi hasil dari perolehan usaha secara nyata yang sebagian atau seluruhnya dibiayai oleh bank. Dan akan terjamin keterbukaan, karena nasabah selalu dapat mengetahui perkembangan perolehan bank dari sistem bagi hasilnya. Sehingga bank tidak akan bisa menyembunyikan pendapatannya.

6. Adanya kenyataan bahwa dalam kehidupan ekonomi masyarakat modern cenderung menimbulkan pengeksploitasian kelompok kuat (kuat ekonomi plus politik) terhadap kelompok lemah. Kenyataan ini menimbulkan reaksi balik dari kelompok lemah yang merupakan mayoritas untuk berkreasi bagi munculnya kehidupan ekonomi yang berkeadilan. Di sinilah bank Islam dengan sistem bagi hasilnya menawarkan alternatif terhadap kehidupan ekonomi yang berkeadilan itu.

B. Kajian Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Nailus Sa’adah pada tahun 2010 dengan judul Analisis terhadap alasan masyarakat untuk menjadi nasabah BNI syariah ditinjau dari perspektif marketing mix. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi marketing mix (produk, harga, promosi, lokasi) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan masyarakat untuk menjadi nasabah BNI syariah. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah pada elemen yang digunakan pada penelitian ini hanya produk, harga, promosi, lokasi, sedangkan dalam penelitian yang akan saya lakukan adalah empat elemen tersebut ditambah dengan orang, proses, dan bukti fisik. Dan juga ditambah satu variabel lagi yaitu triangle marketing.

Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Irwinda N.T. Andi Lolo pada tahun 2011 dengan judul Pengaruh marketing mix terhadap keputusan konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri (persero) Tbk. Cabang makasar kartini. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Bauran pemasaran jasa berupa produk, promosi, lokasi, proses, dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan konsumen yang menabung pada PT.Bank Mandiri Cabang Kartini. Hal ini ditunjukkan dengan nilai uji F hitung yang lebih besar dari F tabel. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah penelitian ini hanya menggunakan satu variabel yaitu marketing mix, akan tetapi dalam penelitian yang akan saya lakukan ada satu variable tambahan yaitu triangle marketing.

Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Dewi Ayu Mayangsari Tiwow, dari hasil penelitian maka dapat disimpulkan bahwa terdapat produk, promosi, lokasi, harga, proses, orang/karyawan dan bukti fisik secara simultan signifikan terhadap keputusan konsumen. Bauran pemasaran yang berpengaruh dominan terhadap keputusan konsumen yang menabung pada PT BPR dana raya adalah variabel promosi (x2). Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah penelitian ini hanya menggunakan satu variabel yaitu marketing mix, akan tetapi dalam penelitian yang akan saya lakukan ada satu variable tambahan yaitu triangle marketing.

Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Wirya Hatmanti pada tahun 2008 dengan judul Pengaruh Integrasi Manfaat Relasional dan Kualitas Hubungan Karyawan-pelanggan terhadap Relationship Marketing Outcomes di PT Bank Rakyat Indonesia Tbk Unit Sambi Boyolali. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Manfaat relasional yang terdiri dari dari manfaat kepercayaan, manfaat sosial, dan manfaat perlakuan khusus, memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan (nasabah) PT BRI Tbk Unit Sambi Boyolali. Variabel yang paling kuat mempengaruhi kepuasan pelanggan PT BRI Tbk Unit Sambi Boyolali berturut-turut adalah manfaat kepercayaan, manfaat sosial, dan manfaat perlakuan khusus. Perbedaannya dengan penelitian yang akan akan saya lakukan adalah adanya tambahan pada relasi antara perusahaan-nasabah dan perusahaan karyawan. Kemudian dalam penelitian yang akan saya lakukan juga tambah satu variabel lagi yaitu marketing mix.

Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Sofiah Dessey pada tahun 2008 dengan judul Analisis Pengaruh Promotion Mix dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Menjadi Nasabah Bank Sentral Asia. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa hasil uji regresi menunjukkan promotion mix dan kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah. Ditemukan bahwa iklan, sales promotion, dan personal selling mempengaruhi peningkatan jumlah nasabah sebesar 64,7 %, sedangkan sisanya 35,3% dipengaruhi oleh variabel lain. Perbedaannya dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah bukan hanya terfokus pada promotion akan tetapi seluruh elemen marketing mix dan juga adanya penambahan satu variabel lagi yaitu triangle marketing.
Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Juzan Tri Hartanto pada tahun 2010 dengan judul Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan Jasa Perbankan Terhadap Kepuasan Nasabah. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah secara signifikan dimana empati yang paling berpengaruh. Perbedaan dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah penelitian saya lebih umum. Penelitian ini terkhusus pada satu bahasan yaitu jasa sedangkan penelitian yang saya lakukan lebih umum baik jasa maupun produk.

Penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh Detha Alfrian Fajri, Zainul Arifin, Wilopo pada tahun 2013 dengan judul Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Keputusan Menabung (Survei Pada Nasabah Bank Muamalat Cabang Malang). Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan atau bersama-sama antara variabel-variabel bauran pemasaran jasa yang terdiri dari produk, harga, promosi, proses, orang, bukti fisik, dan lokasi terhadap proses keputusan menabung. Perbedaan dengan penelitian yang akan saya lakukan adalah dimana di penelitian ini hanya ada satu variabel marketing mix akan tetapi dalam penelitian yang akan saya lakukan ada tambahan satu variabel lagi yaitu triangle marketing.
C. Kerangka Pemikiran
Gambar 2.4
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D. Hipotesis Penelitian

“Hipotesis dapat diartikan jawaban yang bersifat sementara terhadap masalah penelitian yang kebenarannya masih lemah, sehingga harus diuji secara empiris”.
 Hipotesis dari penelitian ini adalah :

H1 Marketing mix berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung.
H2 Triangle marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung.
H3 Marketing Mix dan Triangle marketing berpengaruh bersama-sama secara signifikan terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung.
BAB III

METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Metode adalah suatu cara atau teknik yang dilakukan dalam proses penelitian. Sedangkan penelitian adalah usaha untuk mencari sesuatu yang dilakukan dengan metode tertentu, secara hati-hati, sistematis dan sempurna terhadap suatu permasalahan sehingga dapat terjawab. Jadi metode penelitian adalah cara untuk memperoleh kembali pemecahan terhadap permasalahan.

1. Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk menguji teori, membangun fakta, menunjukkan hubungan antar variabel, memberikan deskripsi statistik, menaksir dan meramalkan hasilnya. Desain penelitian yang menggunakan pendekatan kuantitatif harus terstruktur, baku, formal, dan dirancang sematang mungkin sebelumnya. Desain bersifat spesifik dan detail karena dasar merupakan suatu rancanngan penelitian yang akan dilaksanakan sebenarnya
. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
2. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah asosiatif, yaitu jenis penelitian yang menguji hubungan anara dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini teknik dan jenis tersebut digunakan untuk mengetahui tentang pengaruh marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.
B. Sumber Data, Variabel dan Skala Pengukurannya
Data adalah bahan keterangan tentang suatu obyek penelitian.
 Definisi tersebut sebenarnya mempunyai kemiripan dengan definisi informasi, maka data adalah suatu informasi tentang sebuah gejala yang harus dicatat atau ditulis.

a) Data primer

Data primer adalah data yang bersumber dari hasil wawancara terstruktur terhadap responden dengan menggunakan kuisioner (daftar pertanyaan terstruktur).
 Dalam penelitian ini data primer diperoleh langsung dari nasabah simpanan Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung sebagai subyek penelitian.

b) Data sekunder

Data sekunder adalah data yang bersumber dari bahan bacaan.
 Data ini biasanya dalam bentuk dokumen. Dalam penelitian ini datas sekunder diperoleh dari dokumen-dokumen Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung, seperti: sejarah singkat BMI, visi dan misi BMI, tujuan pendirian, struktur organisasi, system pengelolaan operasional dan produk-produk BMI.
1. Sumber Data

Sumber data adalah subyek dari mana asalnya data dapat diperoleh.
 Untuk mempermudah dalam mengidentifikasi sumber data dibedakan menjadi tiga macam, yaitu:

a. Person yaitu sumber data yang menyajikan data berupa jawaban lisan melalui wawancara atau jawaban tertulis melalui angket. Sumber data yang dalam hal ini adalah nasabah simpanan Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.

b. Place yaitu sumber data yang menyajikan tampilan berupa keadaan diam atau bergerak, misalnya dalam penelitian ini adalah gedung Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung dan seluruh sarana yang ada di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.

c. Paper yaitu sumber data yang menyajikan tanda-tanda yang berupa huruf, angka, gambar atau simbol-simbol yang lain yang berada dalam dokumen berupa kertas.

Secara khusus sumber data tersebut meliputi:

a. Responden yaitu orang yang merespon atau menjawab pertanyaan-pertanyaan dari peneliti. Data tersebut diperoleh dari nasabah simpanan Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.

b. Dokumentasi yaitu segala dokumen-dokumen atau catatan-catatan dan arsip-arsip yang diperlukan.
2. Variabel

Dalam sebuah penelitians eorang peneliti harus menitikberatkan perhatiannya terhadap sesuatu yanga kan diteliti, yakni obyek penelitian. Variable penelitian adalah segala sesuatu yang akan dijadikan obyek pengamatan dalam penelitian.

Adapun variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Variabel X, dalam penelitian ini variabel X nya adalah sebagai berikut:

· Marketing Mix  (X1)

· Triangle Marketing  (X2)

b. Variabel Y, yaitu keputusan menjadi nasabah simpanan.
3. Skala Pengukuran Variabel

Pengukuran terhadap variabel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan kuisioner atau angket tertutup yang dibagikan kepada para responden yang disusun dengan menggunakan lima alternative jawaban atau tanggapan atas pertanyaan –pertanyaan tersebut. responden yang diteliti tinggal memilih salah satu alternative jawaban yang telah disediakan.

Skala likert digunakan untuk mengukur sikap atau gejala sosial. Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu diberi skor sebagai berikut:

-
Skor 1
: pilihan jawaban E
-
Skor 2
: pilihan jawaban D
-
Skor 3
: pilihan jawaban C
-
Skor 4
: pilihan jawaban B
-
Skor 5 : pilihan jawabah A
Ciri khas skala likert ini adalah bahwa semakin tinggi skor yang diperoleh seorang responden, maka merupakan indikasi bahwa responden tersebut makin positif terhadap obyek yang ingin diteliti penulis.

C. Populasi, Sampling dan Sampel Penelitian

1. Populasi

Populasi adalah "kelompok besar individu yang mempunyai karakteristik yang sama".
 Dalam definisi lain, populasi adalah “keseluruhan subjek penelitian”.
 Adapun yang menjadi populasi dari penelitian ini adalah seluruh nasabah simpanan pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung yang berjumlah 523 orang.
2. Sampel

Sampel adalah "kelompok kecil individu yang dilibatkan langsung dalam penelitian".
 Dalam definisi lain sampel adalah sebagian atau wakil yang diteliti.
 Adapun yang dimaksud sampel pada penelitian ini adalah sebagian dari seluruh nasabah simpanan pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.

3. Teknik Pengambilan Sampel (Sampling)

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik random sampling. Random sampling adalah pengambilan sampel secara random atau tanpa pandang bulu.
 Dengan cara mengambil sampel dari seluruh nasabah secara acak (diundi). Peneliti mengambil sampel 20% dari seluruh populasi. Jadi sampel yang digunakan peneliti adalah sejumlah 105 orang. 
D. Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan prosedur yang sistematik dengan memperhatikan penggarisan yang telah ditentukan
.  Metode yang digunakan untuk mendapatkan data yang diperlukan sebagai berikut:

1. Observasi

Observasi adalah pengamatan yang dilakukan secara sengaja, sistematis mengenai fenomena sosial dengan gejala-gejala psikis untuk kemudian dilakukan pencatatan
. Berdasarkan pengertian di atas maka peniliti melakukan observasi langsung kelokasi wilayah penelitian di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.  
2. Angket

Sebagian besar riset pemasaran menggunakan bentuk-bentuk kuisioner, baik melalui pos, wawancara langsung, via telepon maupun via email dan mesin faximile
. Kuisioner merupakan suatu daftar yang berisi perangkat pertanyaan yang disusun oleh peneliti untuk diisi oleh responden yang berbentuk pertanyaan tertulis untuk meminta keterangan atau jawaban dan informasi yang dibutuhkan. Data yang dihasilkan dari metode kuisioner ini akan menjadi data primer.
3. Dokumentasi

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mencari data penelitian yang berupa catatan, transkip, buku, prasasti, notulen, agenda, dan lain sebagainya.  Sedangkan dalam penelitian ini instrument yang digunakan adalah pedoman dokumentasai (catatan dokumentasi). Catatan dokumentasi yaitu alat bantu untuk merekam data-data dari arsip dokumentasi yang berkaitan.

E. Analisis Data

Analisis data merupakan suatu cara untuk menganalisa data yang diperoleh dengan tujuan untuk menguji rumusan masalah. Peneliti harus memastikan pola analisis mana yang akan digunakan tergantung pada jenis data yang dikumpulkan. Baik yang berupa data kualitatif maupun data kuantitatif. Untuk menganalisa data, peneliti menggunakan metode pengukuran data dan teknik pengolahan data.
1. Uji Normalitas Data
a. Normalitas Data

Dalam mendeteksi normalitas data menggunakan pendekatan Kolmogorov-Smirnov yang dipadukan dengan kurva Normal P-P Plots Ketentuan pengujian ini adalah: jika probabilitas atau Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari level of sicnificant (() maka data berdistribusi normal. Jika nilai Sig. atau signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 diatribusi adalah normal (simetris).

2. Uji Asumsi Klasik
a. Multikolinearitas

Multikolinearitas timbul sebagai akibat adanya hubungan kausal antara dua variabel bebas atau lebih atau adanya kenyataan bahwa dua variabel penjelas atau lebih berasama-sama dipengaruhi oleh variabel ketiga yang berada di luar model. Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas, Nugroho (2005) menyatakan jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 10 maka model terbebas dari multikolinieritas.  
VIF adalah suatu estimasi berapa besar multikolinearitas meningkatkan varian pada suatu koefisien estimasi sebuah variabel penjelas. VIF yang tinggi menunjukkan bahwa multikolinearitas telah menaikkan sedikit varian pada koefisien estimasi, akibatnya menurunkan nilai t. Sarwoko (2005) mengemukakan, beberapa alternatif perbaikan karena adanya multikolinearitas yaitu: (1) membiarkan saja; (2) menghapus variabel yang berlebihan; (3) transformasi variabel multikolinearitas dan (4) menambah ukuran sampel.

b. Heterokedastisitas

Heteroskedastisitas, pada umumnya sering terjadi pada model-model yang menggunakan data cross section daripada time series. Namun bukan berarti model-model yang menggunakan data time series bebas dari heteroskedastisitas. Sedangkan untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas pada suatu model dapat dilihat dari pola gambar Scatterplot model tersebut. Tidak terdapat heteroskedastisitas jika: (1) penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola; (2) titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau disekitar angka 0 dan (3) titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja.

c. Autokorelasi

Autokorelasi adalah korelasi yang terjadi diantara anggota observasi yang terletak berderetan, biasanya terjadi pada data time series. Makridakis, dkk (1995) dalam Sulaiman (2004), untuk mendeteksi autokorelasi dapat dilakukan dengan uji Durbin Watson (DW) dengan ketentuan sebagi berikut:
1) 1,65 < DW < 2,35 maka tidak ada autokorelasi1,
2) 21 < DW < 1,65 atau 2,35 < DW < 2,79 maka tidak dapat disimpulkan 

3) DW < 1,21 atau DW > 2,79 maka terjadi autokorelasi.

3. Uji validitas dan realibilitas

a. Uji validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalitan dan kesahan suatu instrument. Validitas menunjukkan seberapa cermat suatu alat tes melakukan fungsi ukurnya atau suatu alat ukur yang dapat mengukur apa yang ingin diukur. Selanjutnya disebutkan validitas bertujuan untuk menguji apakah tiap item atau instrument (bisa pertanyaan maupun pernyataan) benar-benar mampu mengungkap variabel yang akan diukur atau konsistensi internal tiap item alat ukur dalam mengukur suatu variabel
.   

Sugiyono dan Wibowo (2004) menjelaskan, ketentuan validitas instrument sahih apabila dapat mengungkapkan data variabel yang diteliti secara tepat. Instrument dikatakan valid jika nilai r hitung > r kritis (0,30)
. Adapun rumus yang digunakan untuk menguji validitas adalah sebagai berikut :

Keterangan :

Rxy
= koefisien korelasi variabel x dan y

N
= banyaknya subyek uji coba

ΣY
= jumlah skor total

ΣX
= jumlah skor tiap item

ΣX2
= jumlah kuadrat skor item

ΣY2
= jumlah kuadrat skor total

ΣXY2
= jumlah perkalian skor utem dengan skor total
b. Uji reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukkan pada suatu pengertian bahwa suatu instrument dapat dipercaya untuk pengumpul data karena instrument tersebut sudah baik. SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α), variabel dikatakan reliable jika  memberikan  nilai Cronbach Alpha > 0,60
. 

Triton (2006) menyatakan jika skala itu dikelompokkan ke dalam lima kelas dengan reng yang sama, maka ukuran kemantapan alpha dapat diinterpretasikan sebagai berikut:
1. Nilai alpha Cronbach 0,00 s.d 0,20, berarti kurang reliable

2. Nilai alpha Cronbach 0,21 s.d 0,40 berarti agak reliabel

3. Nilai alpha Cronbach 0,41 s.d 0,60 berarti cukup reliabel

4. Nilai alpha Cronbach 0,61 s.d 0,80 berarti reliabel

5. Nilai alpha Cronbach 0,81 s.d 1,00 berarti sangat reliable.
Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut :
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             Keterangan :  
r11   
= nilai variabel




Sί
= varians skor tiap-tiap item




St
= varians total




K
= jumlah item
4. Uji Regresi Linier Berganda

Regresi Berganda. Regresi berganda seringkali digunakan untuk mengatasi permasalahan analisis regresi yang melibatkan hubungan dari dua atau lebih variabel bebas. Pada awalnya regresi berganda dikembangkan oleh ahli ekonometri untuk membantu meramalkan akibat dari aktivitas-aktivitas ekonomi pada berbagai segmen ekonomi. Misalnya laporan tentang peramalan masa depan perekonomian di jurnal-jurnal ekonomi (Business Week, Wall Street Journal, dll), yang didasarkan pada model-model ekonometrik dengan analisis berganda sebagai alatnya.

Y = a + b1X1 + b2X2 + e
Dimana :

Y adalah variabel terikat (dependent variable); X, X1 dan X2 adalah variabel-variabel penjelas (eksplanatory variables); e adalah variabel pengganggu yang bersifat random (stochastic disturbance variable).
Metode ini digunakan untuk melihat hubungan atau pengaruh dari dua atau tiga (dan atau lebih) variabel independen terhadap satu variabel dependen.

Y
= b0 + b1X1 + b2X2 + e

B0
= Y - b1X1 - b2X2
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yi
= (Yi – Y); X1i = (X1i – X1); X2i = (X2i – X2)
5. Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi (R2) dari hasil regresi berganda menunjukkan seberapa besar variabell dependen bisa dijelaskan oleh variabel-variabel bebasnya. Dalam penelitian ini menggunakan regresi linier berganda maka masing-masing variabel independen yaitu marketing mix dan triangle marketing secara parsial dan simultan mempengaruhi variabel dependen yaitu keputusan nasabah yang dinyatakan dengan R2 untuk menyatakan koefisien determinasi atau seberapa besar pengaruh marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan menjadi nasabah simpanan. Sedangkan r2 untuk menyatakan koefisien determinasi parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Besarnya koefisien determinasi adalah 0 sampai dengan 1. Semakin mendekati 0, maka semakin kecil pula pengaruh semua variabel independen terhadap nilai variabel dependen (dengan kata lain semakin kecil kemampuan model dalam menjelaskan perubahan nilai variabel dependen).
Sedangkan jika koefisien determinasi mendekati 1 maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut dalam menerangkan variasi variabel independen terhadap variabel terikat. Angka dari R square didapat dari pengolahan data melalui program SPSS yang bisa dilihat pada tabel model summary kolom R square.
6. Uji Hipotesis

Pembuktian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji statistik yang didukung oleh uji ekonometrika sebagai berikut :
1. Uji F (F-test)

F-test digunakan untuk menguji pengaruh secara bersama-sama antara marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan nasabah. H0 diterima jika Fhitung < Ftabel => tidak ada pengaruh yang signifikan antara marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan nasabah. H0 ditolak jika Fhitung > Ftabel => ada pengaruh yang signifikan antara marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan nasabah.

2. Uji t (t-test)

Untuk mengetahui keterandalan serta kemaknaan dari nilai koefisien regresi, sehingga dapat diketahui apakah variabel marketing mix (X1) dan triangle marketing (X2) terhadap keputusan nasabah (Y), signifikan atau tidak. Kriteria pengujian yang digunakan yaitu : H0 diterima jika thitung < ttabel => tidak ada pengaruh yang signifikan antara marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan nasabah. H0 ditolak jika thitung > ttabel atau thitung < - ttabel => ada pengaruh yang signifikan antara marketing mix dan triangle marketing terhadap keputusan nasabah.
BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Profil dan Objek Penelitian

PT Bank Muamalat Indonesia Tbk. didirikan pada 24 Rabius Tsani 1412 H atau 1 Nopember 1991, diprakarsai oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) dan Pemerintah Indonesia, dan memulai kegiatan operasinya pada 27 Syawwal 1412 H atau 1 Mei 1992. Dengan dukungan nyata dari eksponen Ikatan Cendekiawan Muslim se-Indonesia (ICMI) dan beberapa pengusaha Muslim, pendirian Bank Muamalat juga menerima dukungan masyarakat, terbukti dari komitmen pembelian saham Perseroan senilai Rp 84 miliar pada saat penandatanganan akta pendirian Perseroan. Selanjutnya, pada acara silaturahmi peringatan pendirian tersebut di Istana Bogor, diperoleh tambahan komitmen dari masyarakat Jawa Barat yang turut menanam modal senilai Rp 106 miliar.

Pada tanggal 27 Oktober 1994, hanya dua tahun setelah didirikan, Bank Muamalat berhasil menyandang predikat sebagai Bank Devisa. Pengakuan ini semakin memperkokoh posisi Perseroan sebagai bank syariah pertama dan terkemuka di Indonesia dengan beragam jasa maupun produk yang terus dikembangkan.

Pada akhir tahun 90 an, Indonesia dilanda krisis moneter yang memporakporandakan sebagian besar perekonomian Asia Tenggara. Sektor perbankan nasional tergulung oleh kredit macet di segmen korporasi. Bank Muamalat pun terimbas dampak krisis. Di tahun 1998, rasio pembiayaan macet (NPF) mencapai lebih dari 60%. Perseroan mencatat rugi sebesar Rp 105 miliar. Ekuitas mencapai titik terendah, yaitu Rp 39,3 miliar, kurang dari sepertiga modal setor awal.

Dalam upaya memperkuat permodalannya, Bank Muamalat mencari pemodal yang potensial, dan ditanggapi secara positif oleh Islamic Development Bank (IDB) yang berkedudukan di Jeddah, Arab Saudi. Pada RUPS tanggal 21 Juni 1999 IDB secara resmi menjadi salah satu pemegang saham Bank Muamalat. Oleh karenanya, kurun waktu antara tahun 1999 dan 2002 merupakan masa-masa yang penuh tantangan sekaligus keberhasilan bagi Bank Muamalat. Dalam kurun waktu tersebut, Bank Muamalat berhasil membalikkan kondisi dari rugi menjadi laba berkat upaya dan dedikasi setiap Karyawan Muamalat, ditunjang oleh kepemimpinan yang kuat, strategi pengembangan usaha yang tepat, serta ketaatan terhadap pelaksanaan perbankan syariah secara murni.

Melalui masa-masa sulit ini, Bank Muamalat berhasil bangkit dari keterpurukan. Diawali dari pengangkatan kepengurusan baru dimana seluruh anggota Direksi diangkat dari dalam tubuh Muamalat, Bank Muamalat kemudian menggelar rencana kerja lima tahun dengan penekanan pada (i) tidak mengandalkan setoran modal tambahan dari para pemegang saham, (ii) tidak melakukan PHK satu pun terhadap sumber daya insani yang ada, dan dalam hal pemangkasan biaya, tidak memotong hak Karyawan Muamalat sedikitpun, (iii) pemulihan kepercayaan dan rasa percaya diri Karyawan Muamalat menjadi prioritas utama di tahun pertama kepengurusan Direksi baru, (iv) peletakan landasan usaha baru dengan menegakkan disiplin kerja Muamalat menjadi agenda utama di tahun kedua, dan (v) pembangunan tonggak-tonggak usaha dengan menciptakan serta menumbuhkan peluang usaha menjadi sasaran Bank Muamalat pada tahun ketiga dan seterusnya, yang akhirnya membawa Bank kita, dengan rahmat Allah Rabbul Izzati, ke era pertumbuhan baru memasuki tahun 2004 dan seterusnya.

Saat ini Bank Mumalat memberikan layanan bagi lebih dari 2,5 juta nasabah melalui 275 gerai yang tersebar di 33 provinsi di Indonesia. Jaringan BMI didukung pula oleh aliansi melalui lebih dari 4000 Kantor Pos Online/SOPP di seluruh Indonesia, 32.000 ATM, serta 95.000 merchant debet. BMI saat ini juga merupakan satu-satunya bank syariah yang telah membuka cabang luar negeri, yaitu di Kuala Lumpur, Malaysia. Untuk meningkatkan aksesibilitas nasabah di Malaysia, kerjasama dijalankan dengan jaringan Malaysia Electronic Payment System (MEPS) sehingga layanan BMI dapat diakses di lebih dari 2000 ATM di Malaysia. Sebagai Bank Pertama Murni Syariah, bank muamalat berkomitmen untuk menghadirkan layanan perbankan yang tidak hanya comply terhadap syariah, namun juga kompetitif dan aksesibel bagi masyarakat hingga pelosok nusantara. Komitmen tersebut diapresiasi oleh pemerintah, media massa, lembaga nasional dan internasional serta masyarakat.
Bank Muamalat memiliki beberapa cabang dan juga cabang pembantu. Salah satunya BMI Capem.Tulungagung. Menurut Bank Muamalat Cabang Pembantu Tulungagung merupakan cabang dari Bank Muamalat Cabang Kediri. Berdiri pada tanggal 1 Mei 2010 dan berkantor di Jalan Supriyadi No. 43 Tamanan Tulungagung dengan nomor telp (0355) 328500 fax (0355) 328070. Bank Muamalat Kediri membangun Cabang Pembantu di Kabupaten Tulungagung karena Tulungagung merupakan daerah yang berpotensi bisnis baik secara individu maupun corporate. Seperti industri konveksi, industri marmer, pembuatan keset, usaha peternakan susu sapi, usaha budi daya ikan air tawar, perlengkapan TNI dan masih banyak lagi usaha kecil lainnya.
Struktur Organisasi

Struktur organisasi merupakan suatu hubungan fungsional yang mengatur tanggung jawab dan kewenangan setiap personil di dalam melakukan tugas dan / atau pekerjaan yang akan di kerjakan sekaligus menunjukkan ketegasan dan batas tanggung jawab masing-masing personil. Dengan demikian setiap personil mempunyai tanggung jawab yang berbeda. Berdasarkan fungsi tersebut, suatu organisasi akan berjalan dengan struktur organisasi yang telah ada, sedangkan baik buruknya tata laksana operasional bank tergantung pada struktur organisasi. 
Gambar 4.1

Struktur Organisasi Bank Muamalat Indonesia
Cabang Pembantu Tulungagung






Sumber : dokumen Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung
Keterangan Gambar 4.1 :

SOP dan Job Description:

1. PJ (Penanggung Jawab)
= Septi

Job Description (General Office Responsibility)

2. Teller


= Nesia

Job Desscription (Cash and  Fund Maintance, FIFO)

3. CS



= Nurul Fauzia

Job Description (Account Maintance, Service, Complaint Handling)

4. Funding


= Rinie

Job Description (Account Holder Maintance)

5. Lending


= Arry

Job Description (Credit Maintance)

6. Driver


= Romli

7. Security


= Sugeng, Santo, Ardi

8. OB



= Rudi
B. Hasil Penelitian

1. Deskripsi Responden
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari obyek penelitian. Cara penarikannya dengan menggunakan kuesioner yang dibagikan kepada 105 orang nasabah (responden) yang bertindak sebagai sampel. Kuesioner yang dibagikan kepada 105 0rang nasabah (responden) yang bertindak sebagai sampel. Kuisioner yang dibagikan terdiri dari 3 variabel yaitu marketing mix, triangle marketing dan keputusan nasabah.

a. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

	Jenis kelamin
	Banyaknya responden
	Persentase (%)

	Laki-laki
	53
	50.5 %

	Perempuan
	52
	49.5 %

	Total
	105
	100 %


Sumber data primer diolah

Tabel 4.1 menunjukkan mayoritas nasabah di Bank Muamalat Indonesia Capem Tulungangung berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 53 Atau 50.5 % dan responden yang berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 52 atau 49.5 %. Jadi dapat disimpulkan yang banyak menanbung di Bank Muamalat Indonesia adalah laki-laki.
b. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan
Tabel 4.2

Pekerjaan Responden

	Jenis pekerjaan
	Banyaknya responden
	Persentase (%)

	Mahasiswa/pelajar
	12
	11.4 %

	Swasta
	24
	22.9 %

	Wiraswasta
	46
	43.8 %

	PNS
	19
	18.1 %

	Lain-lain
	4
	3.8 %

	Total
	105
	100 %


Sumber data primer diolah
Dari jumlah responden sebesar 105 responden didapatkan hasil rata-rata pekerjaan nasabah Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah mahasiswa/pelajar sejumlah 12 orang atau 11.4 %, pegawai swasta sejumlah 24 orang atau 22.9 %, wiraswasta sejumlah 46 orang atau 43.8 %, PNS sejumlah 19 orang atau 18.1 %, lain-lain sejumlah 4 orang atau 3.8 %. Yang mempunyai nilai tertinggi adalah wiraswasta itu karena banyak nasabah mempergunakan dananya untuk usaha.
c. Deskripsi Responden Berdasarkan Umur

Tabel 4.3

Umur responden

	Umur responden
	Banyaknya responden
	Persentase (%)

	20
	4
	3.8 %

	22
	7
	6.7 %

	23
	6
	5.7 %

	24
	7
	6.7 %

	25
	13
	12.4 %

	26
	12
	11.4 %

	27
	15
	14.3 %

	28
	11
	10.5 %

	29
	6
	5.7 %

	30
	6
	5.7 %

	33
	2
	1.9 %

	35
	5
	4.8 %

	36
	2
	1.9 %

	38
	4
	3.8 %

	40
	5
	4.8 %

	Total
	105
	100 %


Sumber data primer diolah
Dari jumlah responden sebesar 105 diperoleh rata-rata umur responden sebagai berikut 20 tahun sebanyak 4 atau 3.8 %, 22 tahun sebanyak 7 atau 6.7 %, 23 tahun sebanyak 6 atau 5.7 %, 24 tahun sebanyak 7 atau 6.7 %, 25 tahun sebanyak 13 atau 12.4 %, 26 tahun sebanyak 12 atau 11.4 %, 27 tahun sebanyak 15 atau 14.3 %, 28 tahun sebanyak 11 atau 10.5 %, 29 tahun sebanyak 6 atau 5.7 %, 30 tahun sebanyak 6 atau 5.7 %, 33 tahun sebanyak 2 atau 1.9 %, 35 tahun sebanyak 5 atau 4.8 %, 36 tahun sebanyak 2 atau 1.9 %, 38 tahun sebanyak 4 atau 3.8 %, 40 tahun sebanyak 5 atau 4.8 %. Rata-rata umur yang didapatkan adalah 20 tahun keatas itu karena pada umur sekian adalah sudah memiliki tingkat kematangan untuk menabung di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung.
d. Deskripsi Data Marketing Mix (X1)
1) Product (X11)
Produk yang ada di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah bervariatif dan juga sesuai dengan kebutuhan nasabah. Produk pada penghimpunan dana terdapat tabungan wadiah dan juga tabungan mudharabah. Produk pembiayaannya berupa murabahah dan juga pembiayaan KPR IB Muamalat. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator product adalah sebagai berikut :
Tabel 4.4

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator Product (X11) 
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X111
	X112
	X113
	X114
	X115
	Total
	%

	Sangat setuju
	24
	23
	13
	12
	12
	84
	16%

	Setuju
	57
	57
	54
	63
	58
	289
	55.04%

	Ragu-ragu
	20
	22
	33
	27
	34
	136
	25.90%

	Tidak setuju
	4
	3
	5
	3
	1
	16
	3.04%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai produk di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah setuju dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 289 dengan prosentase 55.04 %.  
2) Price (X12)
Pada indikator harga pada penelitian ini berkaitan dengan bagi hasil dan juga margin. Bagi hasil di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah kompetitif dan sesuai dengan teori syariah yang ada. Dimana bagi hasil yang diberikan haruslah proporsional. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator price adalah sebagai berikut :
Tabel 4.5

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator Price (X12)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X121
	X122
	X123
	X124
	X125
	Total
	%

	Sangat setuju
	8
	9
	10
	13
	6
	46
	8.76%

	Setuju
	45
	37
	34
	43
	44
	203
	38.67%

	Ragu-ragu
	44
	49
	52
	37
	42
	224
	42.67%

	Tidak setuju
	8
	10
	9
	12
	13
	52
	9.9%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai harga di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 224 dengan persentase 42.67%.

3) Promotion (X13)

Promosi merupakan salah satu indikator marketing mix yang dilakukan oleh suatu bank syariah. Pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung promosi yang dilakukan melalui lisan, brosur, baliho, dan juga bahkan melalui media internet. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator promotion adalah sebagai berikut :

Tabel 4.6

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator Promotion (X13)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X131
	X132
	X133
	X134
	X135
	Total
	%

	Sangat setuju
	1
	2
	6
	4
	2
	15
	2.85%

	Setuju
	34
	42
	34
	37
	32
	179
	34.09%

	Ragu-ragu
	53
	45
	48
	44
	53
	243
	46.28%

	Tidak setuju
	17
	16
	17
	20
	18
	88
	16.76%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai promosi di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 243 dengan persentase 46.28%.
4) Place (X14)

Place yang dimaksud dalam penelitian ini adalah saluran distribusi. Pada perbankan saluran distribusi yang dimaksud adalah dimana setiap transaksi bisa dilakukan di kantor cabang manapun. Pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung semua transaksi bisa dilakukan dikantor cabang manapun dan juga penarikan uang bisa dilakukan di ATM Bank Muamalat ataupun di ATM bersama untuk mempermudah nasabah. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator place adalah sebagai berikut :
Tabel 4.7

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator Place (X14)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X141
	X142
	X143
	X144
	X145
	Total
	%

	Sangat setuju
	4
	2
	6
	5
	14
	31
	5.9%

	Setuju
	37
	40
	35
	25
	42
	179
	34.09%

	Ragu-ragu
	55
	54
	45
	57
	46
	257
	48.95%

	Tidak setuju
	9
	9
	19
	18
	3
	58
	11.04%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai place di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 257 dengan persentase 48.95 %.
5) People (X15)

People pada penelitian ini adalah orang dalam kaitannya dengan bank syariah adalah karyawan. Pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung karyawannya berpakaian rapih, sopan harum, dan tidak acak-acakkan. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator people adalah sebagai berikut :
Tabel 4.8

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator People (X15)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X151
	X152
	X153
	X154
	X155
	Total
	%

	Sangat setuju
	6
	6
	16
	18
	17
	63
	12%

	Setuju
	62
	48
	44
	49
	59
	262
	49.9%

	Ragu-ragu
	33
	46
	35
	28
	25
	167
	31.8%

	Tidak setuju
	4
	5
	10
	10
	4
	33
	6.28%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai karyawan di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah setuju dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 262 dengan persentase 49.9 %.
6) Process (X16)

Efektif dan efisien dalam pelayanan juga mempunyai nilai tambahan tersendiri untuk nasabah. Pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung prosesnya efektif dab juga efisien. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator process adalah sebagai berikut :
Tabel 4.9

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator Process (X16)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X161
	X162
	X163
	X164
	X165
	Total
	%

	Sangat setuju
	4
	3
	8
	11
	6
	32
	6.09%

	Setuju
	44
	37
	41
	36
	43
	201
	38.28%

	Ragu-ragu
	49
	58
	40
	45
	43
	235
	44.76%

	Tidak setuju
	8
	7
	16
	13
	13
	57
	10.85%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai proses di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 235 dengan persentase 44.76 %.
7) Physical evidence (X17)

Bentuk fisik pada peneltian ini adalah suatu hal yang dapat dilihat secara kasat mata seperti gedung dan juga fasilitas yang ada. Pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung lokasi gedungnya strategis dan juga bangunan gedungnya bagus dari luar maupun didalam. Kebersihan gedung Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung juga sangat bersih dan harum sehingga membuat nasabah menjadi nyaman ketika berada di dalam gedung. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel marketing mix indikator physical evidence adalah sebagai berikut :
Tabel 4.10

Hasil kuisioner variabel Marketing Mix (X1) indikator Physical evidence (X17)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X171
	X172
	X173
	X174
	X175
	Total
	%

	Sangat setuju
	5
	6
	11
	13
	16
	51
	9.71%

	Setuju
	47
	48
	40
	39
	34
	208
	39.61%

	Ragu-ragu
	45
	42
	41
	46
	50
	224
	42.67%

	Tidak setuju
	8
	9
	13
	7
	5
	42
	8%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai bentuk fisik di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan  mengenai produk  sejumlah 224  dengan persentase 42.67 %.
e. Deskripsi Data Triangle Marketing (X2)
1) Internal Marketing (IM) (X21)

Internal Marketing (IM) adalah garis yang menghubungkan antara karyawan dengan Bank. Agar bisa memasarkan produk Bank Muamalat, maka Bank tidak boleh melupakan para karyawannya, para karyawan harus diberi sosialisasi tentang produk dan sistem prosedur yang ada di Bank sehingga bisa menjelaskan pada nasabah. Nasabah mengetahui sistem, produk, dan keunggulan bank adalah dari karyawan tersebut. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel triangle marketing indikator internal marketing (IM) adalah sebagai berikut :
Tabel 4.11

Hasil kuisioner variabel Triangle Marketing (X2) indikator Internal Marketing (IM) (X21)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X211
	X212
	X213
	X214
	X215
	Total
	%

	Sangat setuju
	10
	8
	11
	11
	14
	54
	10.28%

	Setuju
	43
	45
	48
	41
	36
	213
	40.57%

	Ragu-ragu
	47
	41
	30
	38
	48
	204
	38.85%

	Tidak setuju
	5
	11
	16
	15
	7
	54
	10.28%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai internal marketing di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah setuju dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 213 dengan persentase 40.57 %.
2) Eksternal Marketing (EM) (X22)

Eksternal Marketing (EM) adalah garis yang menghubungkan antara nasabah dengan bank. Umumnya hubungan ini terjalin antara front office dengan nasabah, dimana nasabah berhadapan langsung dengan bank melalui front office. Hubungan lainnya yaitu seperti pertanggung jawaban sosial Bank Syariah tersebut terhadap nasabah. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel triangle marketing indikator eksternal marketing (EM) adalah sebagai berikut :
Tabel 4.12
Hasil kuisioner variabel Triangle Marketing (X2) indikator Eksternal Marketing (EM) (X22)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X221
	X222
	X223
	X224
	X225
	Total
	%

	Sangat setuju
	11
	9
	11
	10
	3
	44
	8.38%

	Setuju
	38
	41
	43
	34
	36
	192
	36.57%

	Ragu-ragu
	52
	47
	42
	51
	54
	246
	46.85%

	Tidak setuju
	4
	8
	9
	10
	12
	43
	8.19%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai eksternal marketing di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 246 dengan persentase 46.85%.
3) Interactive Marketing (ITM) (X23)

Interactive Marketing (ITM) adalah garis yang menghubungkan antara karyawan dengan nasabah. Disini karyawan Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung diharuskan mengerti tentang produk dan sistem yang ada di Bank Muamalat. Sehingga bisa secara intensif memberikan pengetahuan pada nasabah. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel triangle marketing indikator interactive marketing (ITM) adalah sebagai berikut :
Tabel 4.13

Hasil kuisioner variabel Triangle Marketing (X2) indikator Interactive Marketing (ITM) (X23)
	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	X231
	X232
	X233
	X234
	X235
	Total
	%

	Sangat setuju
	2
	5
	9
	12
	7
	35
	6.67%

	Setuju
	39
	38
	41
	37
	42
	192
	36.57%

	Ragu-ragu
	52
	49
	47
	44
	49
	241
	45.9%

	Tidak setuju
	12
	13
	8
	12
	7
	52
	9.9%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh nasabah mengenai interactive marketing di Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung adalah ragu-ragu dengan total nasabah yang menjawab setiap pernyataaan mengenai produk sejumlah 241 dengan persentase 45.9 %.
f. Deskripsi Data Keputusan Nasabah (Y)
Keputusan untuk menjadi nasabah simpanan di Bank Muamalat dalam penelitian ini dikaitkan dengan marketing mix dan triangle marketing. Berdasarkan data kuisioner yang diperoleh dari responden pada variabel keputusan nasabah adalah sebagai berikut :
Tabel 4.14

Hasil kuisioner variabel Keputusan Nasabah (Y)

	Pengukuran
	Banyaknya responden yang menjawab

	
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	Y5
	Y6
	Y7
	Y8
	Y9
	Y10
	Total
	%

	Sangat setuju
	2
	1
	6
	2
	5
	7
	3
	3
	8
	8
	45
	4.28%

	Setuju
	47
	43
	33
	41
	40
	40
	39
	44
	36
	47
	410
	39.04%

	Ragu-ragu
	45
	46
	54
	48
	42
	52
	51
	46
	50
	44
	478
	45.52%

	Tidak setuju
	11
	15
	12
	14
	18
	6
	12
	12
	11
	6
	117
	11.14%

	Sangat tidak setuju
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	0
	0%


Sumber data primer diolah
Berdasarkan  tabel diatas, diketahui  bahwa rata-rata jawaban dari setiap poin pernyataan yang diisi oleh  nasabah  mengenai keputusan  nasabah di  Bank  Muamalat  Indonesia  Cabang  Pembantu Tulungagung  adalah  ragu-ragu  dengan total nasabah yang menjawab setiap  pernyataaan  mengenai produk  sejumlah  478 dengan persentase 45.52 %.
2. Analisis Data

a. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel dependent, variabel independent atau keduannya mempunyaidistribusi normal atau tidak. Asumsi normalitas dapat diuji dengan analisi grafik atau analisis statistik. Dalam penelitian ini diuji dengan kolmogrov-Sminorv dengan tingkat signifikansi 5 %., data dikatakan berdistribusi normal jika angka probabilitasnya lebih dari 0,05 dan sebaliknya. Berikut tabel perhitungannya. 

1) Uji Normalitas dengan Kolmogrov-Smirnov
Tabel 4.15

Hasil uji Normalitas data dengan kolmogrov-smirnov
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	
	marketing mix
	triangle marketing
	keputusan nasabah

	N
	105
	105
	105

	Normal Parametersa
	Mean
	122.3238
	51.8476
	33.6476

	
	Std. Deviation
	7.58477
	5.37226
	4.45702

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.076
	.072
	.165

	
	Positive
	.055
	.072
	.165

	
	Negative
	-.076
	-.060
	-.091

	Kolmogorov-Smirnov Z
	.779
	.740
	1.689

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.579
	.644
	.007

	a. Test distribution is Normal.
	
	
	

	
	
	


Dari tabel One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test diperoleh angka probabilitas atau Asym. Sig. (2-tailed). Nilai ini dibandingkan dengan 0.05 (dalam kasus ini menggunakan taraf signifikansi atau α = 5%) untuk pengambilan keputusan dengan pedoman :

a. Nilai Sig. atau signifikansi atau nilai probabilitas < 0.05, distribusi data adalah tidak normal.

b. Nilai Sig. atau signifikansi atau nilai probabilitas > 0.05, distribusi data adalah normal.

Tabel 4.16

Keputusan Uji Normalitas Data

	Nama Variabel
	Nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
	Taraf Signifikansi
	Keputusan

	Marketing Mix
	0.579
	0.05
	Normal

	Triangle Marketing
	0.644
	0.05
	Normal

	Keputusan Nasabah
	0.007
	0.05
	Tidak Normal


2) Uji Normalitas Data dengan Normal P-P Plots
Gambar 4.1

Normal P-P Plot untuk Variabel Marketing Mix


Gambar 4.2

Normal P-P Plot untuk Variabel Triangle Marketing
Gambar 4.3

Normal P-P Plot untuk Variabel Keputusan Nasabah


Pada normalitas data dengan Normal P-P Plots (gambar 4.1 sampai 4.3), dinyatakan terdistribusi normal atau mendekati normal. Suatu variabel dinyatakan normal jika gambar distribusi dengan titik data yang menyebar disekitar garis diagonal dan penyebaran titik-titik sata searah mengikuti garis diagonal.

b. Uji Asumsi Klasik

1) Uji Multikolinieritas

Tabel 4.17
                           Hasil Uji Multikolinieritas

	Coefficientsa

	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	1
	marketing mix
	.949
	1.054

	
	triangle marketing
	.949
	1.054

	a. Dependent Variable: keputusan nasabah


Berdasarkan Coefficients diatas diketahui bahwa nilai VIF adalah 1.054 (variabel marketing mix), dan 1.054 (variabel triangle marketing). Hasil ini berarti variabel Marketing mix dan triangle marketing terbebas dari asumsi klasik multikolinieritas karena hasilnya lebih kecil dari 10.

2) Uji Heteroskedastisitas

Gambar 4.5

                Hasil Uji Heteroskedastisitas

Dari gambar diatas dapat disimpulkan bahwa hasilnya adalah tidak heteroskedastisitas, (1) penyebaran titik-titik data sebaiknya tidak berpola; (2) titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau disekitar angka 0 dan; (3) titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja.

3) Uji Autokorelasi

Tabel 4.18

Hasil Uji Autokorelasi

	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.729a
	.531
	.522
	3.08133
	1.583

	a. Predictors: (Constant), triangle marketing, marketing mix
	

	b. Dependent Variable: keputusan nasabah
	


Nilai Durbin Watson pada model Summary adalah sebesar 1.583. Jadi karena 1.65 > 0.874 < 2.35, maka menurut ketentuan makridatis, dkk dalam Suaiman  maka ada autokorelasi.

c. Uji Reliabilitas dan Validitas

Pengujian reliabilitas instrumen dalam suatu penelitian dilakukan karena keterandalan instrumen berkaitan dengan keajekan dan taraf kepercayaan terhadap instrumen penelitian tersebut. Triton (2006) menyatakan jika skala itu dikelompokkan ke dalam lima kelas dengan reng yang sama, maka ukuran kemantapan alpha dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1) Nilai alpha Cronbach 0,00 s.d 0,20, berarti kurang reliabel
2) Nilai alpha Cronbach 0,21 s.d 0,40 berarti agak reliabel

3) Nilai alpha Cronbach 0,41 s.d 0,60 berarti cukup reliabel

4) Nilai alpha Cronbach 0,61 s.d 0,80 berarti reliabel

5) Nilai alpha Cronbach 0,81 s.d 1,00 berarti sangat reliabel.
Tabel 4.19
Reliabilitas

	Indikator
	Cronbach’s Alpha
	Keterangan

	X11 (product)
	0.677
	Reliabel

	X12 (price)
	0.869
	Sangat reliabel

	X13 (promotion)
	0.843
	Sangat reliabel

	X14 (place)
	0.814
	Sangat reliabel

	X15 (people)
	0.806
	Sangat reliabel

	X16 (process)
	0.819
	Sangat reliabel

	X17 (physical evidence)
	0.839
	Sangat reliabel

	X21 (internal marketing)
	0.847
	Sangat reliabel

	X22 (eksternal marketing)
	0.798
	Reliabel

	X23 (interactive marketing)
	0.842
	Sangat reliabel

	Y (keputusan nasabah)
	0.870
	Sangat reliabel


Sumber data primer diolah
Berdasar Reliability Statistics di atas, nilai Cronbach’s Alpha diatas 0,6 yang berarti bahwa konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi X1 (product, price, promotion, place, people, process, physical evidence), X2 (internal marketing, eksternal marketing, interactive marketing), dan Y (keputusan nasabah) adalah reliabel. 

Jadi responden menunjukkan kestabilan dan memiliki konsistensi yang tinggi dalam menjawab konstruk-konstruk pernyataan yang merupakan dimensi variabel X1 (product, price, promotion, place, people, process, physical evidence), X2 (internal marketing, eksternal marketing, interactive marketing), dan Y (keputusan nasabah) yang disusun dalam suatu bentuk kuesioner. Nilai validitas masing-masing butir pertanyaan atau pernyataan dapat dilihat pada nilai Corrected Item-Total Correlation masing-masing butir pertanyaan atau pernyataan (Nugroho, 2005). Berdasar jendela Item-Total Statistics nilai Corrected Item-Total Correlation untuk masing-masing butir adalah:
Tabel 4.20
Validitas variabel X1 (product)
	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X111
	0.449
	Valid

	X112
	0.510
	Valid

	X113
	0.430
	Valid

	X114
	0.460
	Valid

	X115
	0.307
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.21
Validitas variabel X1 (price)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X121
	0.686
	Valid

	X122
	0.739
	Valid

	X123
	0.681
	Valid

	X124
	0.671
	Valid

	X125
	0.694
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.22
Validitas variabel X1 (promotion)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X131
	0.627
	Valid

	X132
	0.688
	Valid

	X133
	0.628
	Valid

	X134
	0.607
	Valid

	X135
	0.705
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.23
Validitas variabel X1 (place)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X141
	0.666
	Valid

	X142
	0.657
	Valid

	X143
	0.552
	Valid

	X144
	0.648
	Valid

	X145
	0.517
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.24
Validitas variabel X1 (people)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X151
	0.576
	Valid

	X152
	0.561
	Valid

	X153
	0.673
	Valid

	X154
	0.605
	Valid

	X155
	0.562
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.25
Validitas variabel X1 (process)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X161
	0.601
	Valid

	X162
	0.559
	Valid

	X163
	0.601
	Valid

	X164
	0.686
	Valid

	X165
	0.626
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.26
Validitas variabel X1 (physical evidence)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X171
	0.597
	Valid

	X172
	0.624
	Valid

	X173
	0.699
	Valid

	X174
	0.611
	Valid

	X175
	0.686
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.27
Validitas variabel X2 (internal marketing)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X211
	0.645
	Valid

	X212
	0.683
	Valid

	X213
	0.653
	Valid

	X214
	0.695
	Valid

	X215
	0.613
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.28
Validitas variabel X2 (eksternal marketing)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X221
	0.601
	Valid

	X222
	0.657
	Valid

	X223
	0.676
	Valid

	X224
	0.467
	Valid

	X225
	0.506
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.29
Validitas variabel X2 (interactive marketing)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	X231
	0.599
	Valid

	X232
	0.686
	Valid

	X233
	0.690
	Valid

	X234
	0.710
	Valid

	X235
	0.557
	Valid


Sumber data primer diolah
Tabel 4.30
Validitas variabel Y (keputusan nasabah)

	Nama Item
	Corrected Item-Total Correlation
	Keterangan

	Y1
	0.689
	Valid

	Y2
	0.629
	Valid

	Y3
	0.602
	Valid

	Y4
	0.651
	Valid

	Y5
	0.575
	Valid

	Y6
	0.523
	Valid

	Y7
	0.621
	Valid

	Y8
	0.520
	Valid

	Y9
	0.598
	Valid

	Y10
	0.484
	Valid


Sumber data primer diolah
Berdasar tabel 4.20 sampai 4.30, seluruh item adalah valid karena nilai Corrected Item-Total Correlation lebih besar dibanding 0,3 seperti yang dijelaskan oleh Sugiyono dan Wibowo (2004), Suyuthi (2005) dan Sugiyono (2004) yang menyatakan bila korelasi tiap faktor positif dan besarnya 0,3 ke atas maka faktor tersebut merupakan construct yang kuat.
Item kuesioner yang valid dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya. Dalam kasus ini berarti semua item dalam instrumen marketing mix (X1), triangle marketing (X2), dan keputusan nasabah (Y) memenuhi persyaratan validitas atau sahih secara statistik. Karena secara definisi uji validitas berarti prosedur pengujian untuk melihat apakah alat ukur yang berupa kuesioner dapat mengukur dengan cermat atau tidak maka instrumen ini (X1, X2, Y) merupakan alat ukur yang cermat dan tepat.
d. Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 4.31
Hasil uji regresi berganda

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-18.330
	5.226
	
	-3.508
	.001

	
	MARKETING MIX
	.430
	.041
	.732
	10.520
	.000

	
	TRIANGLE MARKETING
	-.012
	.058
	-.015
	-.216
	.829

	a. Dependent Variable: KEPUTUSAN NASABAH
	
	
	


                                   Sumber : Output SPSS
Output diatas (Coefficients), digunakan untuk menggambarkan persamaan regresi berikut ini : Y = -18.330 + 0.430 X1 – 0.012 X2 atau keputusan nasabah = -18.330 + 0.430 (marketing mix) – 0.012 (triangle marketing).

Keterangan :

1) Konstanta sebesar -18.330 menyatakan bahwa jika tidak ada marketing mix dan triangle marketing maka keputusan nasabah -18.330 %.

2) Koefisien regresi X1 sebesar + 0.430 menyatakan bahwa setiap kenaikan (karena tanda positif) 1 %, marketing mix akan menaikkan keputusan nasabah sebesar 0.430 %. Dan sebaliknya, jika marketing mix turun sebesar 1 %, maka keputusan nasabah juga diprediksi mengalami penurunan sebesar 0.430 %, dengan anggapan X2 tetap.

3) Koefisien regresi X2 sebesar – 0.012 menyatakan bahwa setiap penurunan (karena tanda negatif) 1 %, triangle marketing akan menaikkan keputusan nasabah sebesar 0.012 %. Dan sebaliknya, jika triangle marketing naik sebesar 1 %, maka keputusan nasabah juga diprediksi mengalami penurunan sebesar 0.012 %, dengan anggapan X1 tetap.
4) Tanda (+) menandakan arah hubungan yang searah, sedangkan tanda (-) menunjukkan arah hubungan yang berbanding terbalik antara variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y).
e. Pengujian Hipotesis
1) Analisis Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Nasabah

Marketing Mix merupakan faktor yang penting dalam hal pemasaran. Dalam dunia perbankan tidak akan pernah bisa lepas dari dunia pemasaran karena pada dasarnya untuk memberitahukan pada masyarakat tentang perbankan syariah adalah juga lewat pemasaran. Marketing Mix menjadi suatu elemen yang begitu penting. Yang terdiri dari product, price, promotion, place, people, process, physical evidence. Jika Marketing Mix yang dilakukan oleh bank syariah baik maka keputusan nasabah untuk menabung dan menggunakan jasa bank syariah akan lebih banyak.
Berdasarkan tabel 4.31 hasil uji regresi berganda maka untuk menguji signifikansi Marketing Mix terhadap Keputusan Nasabah  adalah sebagai berikut :
H0
= Marketing Mix tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah.

H1
= Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah.

Dalam tabel 4.31 Coefficients diperoleh nilai Sig. sebesar 0.000 dibandingkan dengan taraf signifikansi (α = 5 %) 0.05, maka :

Sig.
α

0.000 < 0.05

Karena nilai Sig. < α maka disimpulkan untuk menolak H0, yang berarti variabel Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah (cara yang lainnya dengan membandingkan antara thitung > ttabel maka disimpulkan untuk menolak H0, artinya variabel Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah (begitu juga sebaliknya).
2) Analisis Pengaruh Triangle Marketing Terhadap Keputusan Nasabah

Triangle Marketing merupakan faktor yang ada di pemasaran jasa yaitu suatu hubungan dalam pemasaran yang menghubungakan antara bank, karyawan, dan nasabah. Dimana setiap elemen memiliki hubungan masing-masing yaitu Internal Marketing (bank-karyawan), Eksternal Marketing (bank-nasabah), Interactive Marketing (karyawan-nasabah). Triangle Marketing merupakan strategi pemasaran yang bisa digunakan untuk mengumpulkan dana dari pihak ketiga dan juga menyalurkannya dalam bentuk pembiayaan. 
Berdasarkan tabel 4.27 hasil uji regresi berganda maka untuk menguji signifikansi Triangle Marketing terhadap Keputusan Nasabah  adalah sebagai berikut :

H0
= Triangle Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah.

H1
= Triangle Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah.

Dalam tabel 4.31 Coefficients diperoleh nilai Sig. sebesar 0.829 dibandingkan dengan taraf signifikansi (α = 5 %) 0.05, maka :

Sig.
α

0.829 > 0.05

Karena nilai Sig. > α maka disimpulkan untuk menolak H1, yang berarti variabel Triangle Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah (cara yang lainnya dengan  membandingkan antara thitung < ttabel maka disimpulkan untuk menolak H1, artinya variabel Triangle Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah (begitu juga sebaliknya).

3) Analisis Pengaruh Marketing Mix dan Triangle Marketing Terhadap Keputusan Nasabah

Marketing Mix diukur dengan menggunakan elemen-elemen yang ada dilamnya yang dijadikan sebagai indikator dalam penelitian. Indikator dari Marketing Mix terdiri dari Product, Price, Promotion, Place, People, Process, Physical Evidence. Marketing Mix merupakan salah satu elemen dalam pemasaran yang dilakukan oleh perbankan syariah untuk memasarkan produk dan sebagainya serta mengumpulkan dana dari pihak ketiga dan juga menyalurkannya lagi dalam bentuk pembiayaan.
Triangle Marketing merupakan suatu hubungan dalam pemasaran yang menghubungakan antara bank, karyawan, dan nasabah. Dimana setiap elemen memiliki hubungan masing-masing yaitu Internal Marketing (bank-karyawan), Eksternal Marketing (bank-nasabah), Interactive Marketing (karyawan-nasabah). Triangle Marketing merupakan strategi pemasaran yang bisa digunakan untuk mengumpulkan dana dari pihak ketiga dan juga menyalurkannya dalam bentuk pembiayaan. Dalam pengaruh Marketing Mix dan Triangle Marketing terhadap keputusan nasabah peneliti menguji dengan uji F dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.32
Hasil Uji F (F-test)

	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	1097.511
	2
	548.755
	57.796
	.000a

	
	Residual
	968.451
	102
	9.495
	
	

	
	Total
	2065.962
	104
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), TRIANGLE MARKETING, MARKETING MIX
	

	b. Dependent Variable: KEPUTUSAN NASABAH
	
	


                                                                    Sumber : Output SPSS
Output diatas (ANOVA), terbaca nilai Fhitung sebesar 57.796 dengan tingkat signifikansi 0.000. Oleh karena probabilitas (0.000) lebih kecil dari 0.05 (dalam kasus ini menggunakan taraf signifikansi atau α = 5%), maka model regresi bisa dipakai untuk keputusan nasabah. Umumnya output ini digunakan untuk menguji hipotesis. Hipotesis yang dikemukakan adalah :
H0
= tidak ada hubungan yang linier antara marketing mix dan triangle marketing dengan keputusan nasabah

H1
= ada hubungan yang linier antara marketing mix dan triangle marketing dengan keputusan nasabah

Pedoman yang digunakan adalah : jika Sig. < α maka H0 ditolak yang artinya ada hubungan yang linear antara  marketing mix dan triangle marketing dengan keputusan nasabah. Cara lainnya dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel. Jika Fhitung > Ftabel maka disimpulkan menolak H0, yang berarti antara marketing mix dan triangle marketing dengan keputusan nasabah ada hubungan yang linear.
4) Koefisien Determinasi

Tabel 4.33
Hasil Uji Koefisien Determinasi

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.729a
	.531
	.522
	3.08133

	a. Predictors: (Constant), TRIANGLE MARKETING, MARKETING MIX


Sumber : Output SPSS
Output diatas (model summary), angka R Square atau koefisien determinasi adalah 0.531. Nilai R Square berkisar antara 0 sampai dengan 1. Nugroho menyatakan, untuk regresi linear berganda sebaiknya menggunakan R Square yang sudah disesuaikan atau tertulis Adjusted R Square, karena disesuaikan dengan jumlah variabel independen yang digunakan.
Angka Adjusted R Square adalah 0.522, artinya 52.2 % variabel terikat keputusan nasabah dijelaskan oleh variabel marketing mix dan triangle marketing dan sisanya 47.5 % dijelaskan oleh variabel lain di luar variabel yang digunakan, jadi sebagian besar variabel terikat dijelaskan oleh variabel-variabel bebas yang digunakan dalam model.
C. Pembahasan
1. Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Nasabah

Marketing Mix merupakan faktor yang penting dalam hal pemasaran. Dalam dunia perbankan tidak akan pernah bisa lepas dari dunia pemasaran karena pada dasarnya untuk memberitahukan pada masyarakat tentang perbankan syariah adalah juga lewat pemasaran. Marketing Mix menjadi suatu elemen yang begitu penting. Yang terdiri dari product, price, promotion, place, people, process, physical evidence. Jika Marketing Mix yang dilakukan oleh bank syariah baik maka keputusan nasabah untuk menabung dan menggunakan jasa bank syariah akan lebih banyak.

Dari hasil angket diperoleh bahwa variabel marketing mix indikator product responden rata-rata menjawab setuju dengan jumlah 289 dengan persentase sebesar 55.04 %, indikator price responden rata-rata menjawab netral dengan jumlah 224 dengan persentase sebesar 42.67%, indikator promotion responden rata-rata menjawab netral dengan jumlah 243 dengan persentase sebesar 46.28 %, indikator place responden rata-rata menjawab netral dengan jumlah 257 dengan persentase sebesar 48.95 %, indikator people responden rata-rata menjawab setuju dengan jumlah 262 dengan persentase sebesar 49.9 %, indikator process responden rata-rata menjawab netral dengan jumlah 235 dengan persentase sebesar 44.76 %, indikator physical evidence responden rata-rata menjawab netral dengan jumlah 224 dengan persentase sebesar 42.67 %.  
Dari hasil penelitian diatas marketing mix berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan nasabah. Dibuktikan dengan nilai + 0.430 dan mempunyai nilai Sig. 0.000 yang berarti lebih kecil dari pada α sebesar 5 % atau 0.05. Ini menandakan bahwa setiap penambahan 1 % untuk meningkatkan marketing mix maka keputusan nasabah untuk menanbung pada Bank Muamalat akan meningkat pula sebesar 0.430. Dan apabila terjadi penurunan 1 % dalam marketing mix maka keputusan nasabah untuk menabung pun juga akan berkurang sebesar 0.430. Ini membuktikan bahwa marketing mix berpengaruh terhadap keputusan nasabah.
Dan penelitian ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Nailus Saadah
 yang hasil penelitiannya menunjukkan bahwa strategi marketing mix (produk, harga, promosi, lokasi) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan masyarakat untuk menjadi nasabah BNI Syariah.

Penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Irwinda N.T. Andi Lolo
 yang hasilnya menyatakan bahwa bauran pemasaran berupa produk, promosi, lokasi, proses dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri Cabang Kartini. Hal ini ditunjukkan dengan nilai uji F hitung yang lebih besar dari F tabel.

2. Pengaruh Triangle Marketing Terhadap Keputusan Nasabah

Triangle Marketing merupakan faktor yang ada di pemasaran jasa yaitu suatu hubungan dalam pemasaran yang menghubungkan antara bank, karyawan, dan nasabah. Dimana setiap elemen memiliki hubungan masing-masing yaitu Internal Marketing (bank-karyawan), Eksternal Marketing (bank-nasabah), Interactive Marketing (karyawan-nasabah). Triangle Marketing merupakan salah satu elemen dari pemasaran.

Dari hasil angket diperoleh bahwa variabel triangle marketing indikator internal marketing (IM) responden rata-rata menjawab setuju dengan jumlah 213 dengan persentase sebesar 40.57 %, indikator eksternal marketing (EM) responden rata-rata menjawab netral dengan jumlah 246 dengan persentase  sebesar  46.85 %, indikator interactive marketing  (ITM) responden rata-rata  menjawab  netral  dengan   jumlah 241  dengan persentase   sebesar 45.9 %.
Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa variabel triangle marketing berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan nasabah pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung. Dapat dibuktikan dengan nilai – 0.012 dan mempunyai nilai Sig. sebesar 0.829 yang lebih besar daripada nilai α yaitu 5 % atau 0.05. Ini berarti bahwa semakin meningkatkan triangle marketing suatu bank tidak menjadi tolak ukur keberhasilan manajemen bank dalam mempengaruhi keputusan calon nasabah untuk menjadi nasabah.

Tidak signifikannya Triangle Marketing terhadap keputusan nasabah, hal ini kemungkinan dikarenakan tidak pedulinya calon nasabah terhadap hubungan yang terjalin antara bank dengan karyawan dan juga tidak pedulinya calon nasabah terhadap pertangggung jawaban bank terhadap masyarakat. Yang diutamakan oleh calon nasabah sebelum mengambil keputusan adalah dimana ada kenyamanan, keuntungan, dan kemudahan ketika menjadi nasabah.
3. Pengaruh Marketing Mix dan Triangle Marketing Terhadap Keputusan Nasabah

Marketing Mix diukur dengan menggunakan elemen-elemen yang ada dilamnya yang dijadikan sebagai indikator dalam penelitian. Indikator dari Marketing Mix terdiri dari Product, Price, Promotion, Place, People, Process, Physical Evidence. Marketing Mix merupakan salah satu elemen dalam pemasaran yang dilakukan oleh perbankan syariah untuk memasarkan produk dan sebagainya serta mengumpulkan dana dari pihak ketiga dan juga menyalurkannya lagi dalam bentuk pembiayaan.

Triangle Marketing merupakan suatu hubungan dalam pemasaran yang menghubungakan antara bank, karyawan, dan nasabah. Dimana setiap elemen memiliki hubungan masing-masing yaitu Internal Marketing (bank-karyawan), Eksternal Marketing (bank-nasabah), Interactive Marketing (karyawan-nasabah). Triangle Marketing merupakan strategi pemasaran yang bisa digunakan untuk mengumpulkan dana dari pihak ketiga dan juga menyalurkannya dalam bentuk pembiayaan. Setiap elemen Triangle Marketing saling berkaitan dan tidak bisa berdiri sendiri. 
Dalam pengaruh Marketing Mix dan Triangle Marketing terhadap keputusan nasabah peneliti menguji dengan uji F. yaitu dilihat dari tabel (ANOVA) bahwa Fhitung sebesar 57.796 dengan tingkat signifikansi 0.000, dari paparan data penelitian diatas oleh karena nilai Sig. lebih kecil dari pada α yaitu 5 % atau 0.05, dapat dijelaskan bahwa kedua variabel yaitu Marketing Mix dan Triangle Marketing secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan nasabah.
BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis penelitian mengenai pengaruh marketing mix dan triangle marketing pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung, maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Hasil pengujian hipotesis antara marketing mix terhadap keputusan nasabah, Marketing Mix berpengaruh positif dan signifikan pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung, oleh karena itu agar dapat meningkatkan nasabah, Bank Muamalat harus memperhatikan strategi pemsaran melalui strategi Marketing Mix. Dalam hasil penelitian, peneliti menemukan hsail yang positif dan signifikan. ini dibuktikan dengan koefisien regresi marketing mix sebesar + 0.430 dan nilai Sig. dari marketing mix sebesar 0.000 dan nilai α = 0.05. Karena nilai Sig. < α maka disimpulkan untuk menolak H0, yang berarti variabel Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah.

2. Hasil pengujian hipotesis antara triangle marketing terhadap keputusan nasabah diperoleh bahwa triangle marketing tidak signifikan terhadap keputusan nasabah. Variabel triangle marketing yang bertanda negatif, menunjukkan bahwa triangle marketing mempunyai pengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan nasabah. Ini dibuktikan dengan koefisien regresi triangle marketing sebesar – 0.012 dan nilai Sig. dari triangle marketing sebesar 0.829 dengan α = 0.05. Karena nilai Sig. > α maka disimpulkan untuk menolak H1, yang berarti variabel Triangle Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah. Pengaruh triangle marketing yang tidak signifikan terhadap keputusan nasabah dapat terjadi karena keputusan nasabah dipengaruhi oleh variabel lainnya. Disamping itu, triangle marketing yang berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan nasabah dapat dikarenakan belum optimalnya penggunaan strategi triangle marketing untuk meningkatkan kualitas Bank Muamalat dan untuk meningkatkan jumlah nasbah.

3. Secara bersama-sama marketing mix dan triangle marketing berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan nasabah pada Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung. Ini bisa dilihat dari tabel (ANOVA) bahwa Fhitung sebesar 57.796 dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05.
B. Saran
Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian maka peneliti menyarankan sebagai berikut:

1. Bagi Praktisi

a. Dari hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan, maka untuk menarik dan menigkatkan jumlah nasabah Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung jika dilihat dari marketing mix maka bank harus lebih meningkatkan strategi marketing mix. Dan bila dilihat dari triangle marketing memang tidak berpengaruh, akan tetapi lebih meningkatkan strategi triangle marketing seperti pertanggung jawaban sosial merupakan langkah yang baik.
b. Bank Muamalat Indonesia Cabang Pembantu Tulungagung hendaknya meningkatkan strategi pemasarannya lewat marketing mix. Jika setiap indikator dari marketing mix dijalankan secara optimal maka calon nasabah juga akan tertarik dan akan menjadi nasabah serta secara otomatis maka profitabilitas bank tersebut akan meningkat.
2. Bagi Akademis

Hasil penelitian diharapkan dapat mendukung penelitian selanjutnya dalam melakukan penelitian yang berkaitan dengan pemasaran dan keputusan konsumen pada perusahaan perbankan.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Dalam penelitian ini penganalisisan data kurang dijelaskan secara lebih rinci karena keterbatasan peneliti, sehingga peneliti berikutnya diharapkan perlu menjelaskan lebih lengkap dengan menambah teori yang mendukung.

b. Dalam menentukan variabel, peneliti berikutnya diharapkan untuk menambah variabel lain diluar variabel penelitian yang telah dilakukan karena diduga masih banyak variabel lain yang mempengaruhi keputusan nasabah dengan mempertimbangkan kondisi nyata di lapangan.

c. Diharapkan pada peneliti selanjutnya untuk meneliti lebih lanjut mengenai maslah ini secara mendalam. Pendalaman pada penelitian ini akan lebih akurat dan maksimal apabila sampel yang diambil ditambah.
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