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BAB V 

PEMBAHASAN 

Dalam bab ini disajikan uraian dan analisis pembahasan yang sesuai 

dengan hasil penelitian. Data-data diperoleh dari hasil observasi, wawancara 

mendalam serta dokumentasi sebagaimana yang telah dideskripsikan pada analisis 

data kualitatif. Setelah mengumpulkan beberapa data terkait tahapan, dampak, 

kendala dan solusi dari penerapan strategi bauran promosi (promotion mix) dalam 

upaya meningkatkan jumlah anggota di BMT, maka berikut pembahasan hasil 

temuan yang dicocokkan dengan teori-teori yang telah dikemukakan peneliti: 

A. Penerapan Strategi Promotion Mix dalam Upaya Meningkatkan Jumlah 

Anggota di KSPPS BMT PETA Trenggalek dan Kopsyah BMT 

BERKAH Trenggalek 

Menurut Kotler dan Amstrong bauran promosi (promotion mix)  juga 

disebut sebagai bauran komunikasi pemasaran (marketing comunication mix) 

perusahaan yang merupakan paduan antara iklan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung 

yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan 

secara persuasif dan juga untuk membangun hubungan yang baik pelanggan.1 

Bauran promosi (promotion mix) dalam kaitannya dengan penerapan di Baitul 

Maal ialah berbagai strategi promosi yang dilalui dalam mencapai target yang 

diinginkan. Strategi tersebut diantaranya periklanan, penjualan perseorangan, 

 
1 Philip Kotler dan Gary Amstrong,Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi 12 Jilid 2, (Jakarta: Erlangga, 
2006), hal. 116 
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promosi penjualan, hubungan masyarakat dan pemasaran langsung. Dari 

kelima strategi diatas nantinya akan mewujudkan target yang diinginkan oleh 

Baitul Maal yaitu mendapatkan anggota sebanyak-banyaknya. Beberapa 

dalam strategi bauran promosi ini telah lama didirikan di KSPPS BMT PETA 

Trenggalek dan Kopsyah BMT BERKAH Trenggalek.  

1. Periklanan 

Menurut Tjiptono iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung 

yang didasarkan pada informasi mengenai keunggulan dari produk, yang 

disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan 

yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.  

Iklan yang dipasang di media dapat memberikan umpan balik 

kepada sponsornya (berupa tanggapan) meskipun dalam kurun waktu 

tertentu atau tidak secepat seperti penjualan tatap muka yang sifatnya 

langsung.2  Dalam hal ini periklanan yang diterapkan di perusahaan sama 

halnya dengan periklanan yang ada di KSPPS BMT PETA Trenggalek 

dan Kopsyah BMT BERKAH Trenggalek. Dalam strategi yang pertama 

ini  BMT PETA dan BMT BERKAH telah menerapkannya dengan baik. 

Hal ini dibuktikan dengan penyebaran brosur dan pemasangan spanduk.  

Penyebaran brosur dilakukan oleh pihak marketing dimana saat 

mereka melakukan penagihan pada nasabah atau saat terjun langsung di 

lapangan, disaat itulah pihak marketing melakukan penyebaran brosur 

pada masyarakat. Selain itu periklanan juga diterapkan dengan 
 

2 Alfiyandi dan La Ode Syarfan, “Analisis Bauran Promosi (Promotion Mix) Produk Multilinked 
Syariah Pada Asuransi Panin Da-Ichi Life Cabang Pekanbaru,” Jurnal Universitas Islam Riau, Vol. 2 
No 1, April 2016 
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pemasangan spanduk di tepi jalan, dimana untuk memudahkan para 

nasabah mencari keberadaan BMT. Dari kedua strategi periklanan pada 

Baitul Maal diatas jelas tujuan utama yang ingin dicapai ialah untuk 

mencari anggota sebanyak banyaknya.  

2. Penjualan Perseorangan 

Ialah penjualan dengan pribadi atau perorangan dimana nantinya 

digunakan untuk memengaruhi satu atau lebih konsumen atau pelanggan 

yang ada. Melakukan penjualan dalam basis perorangan melibatkan 

penjualan secara langsung ke pelanggan perorangan. Adapun langkah-

langkah yang dilakukan oleh para tenaga penjualan dalam melakukan 

penjualan dengan perorangan diantaranya: 

1).  Hal yang utama harus mengetahui pasar target yang dituju, 

2).  Dapat berkomunikasi baik dengan konsumen, 

3). Menjelaskan tentang produk  yang akan dijual, 

4). Tanya jawab terkait penjualan, 

5). Menyelesaikan tentang penjualan. 

6). Bagaiamana kelanjutan dari penjualan tersebut.3 

Strategi promosi yang kedua ini ialah penjualan perorangan atau 

personal selling. Dalam strategi bauran promosi ini BMT PETA dan 

BMT BERKAH beranggapan bahwa strategi inilah yang paling efektif 

dalam menarik anggota sebanyak banyaknya. Karena dalam penjualan 

perorangan ini, pihak marketing terjun langsung pada anggota (person to 

 
3 Jeff Madura, Pengantar Bisnis Edisi 4 Buku 2, (Jakarta: Salemba Empat, 2007), hal. 25 
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person), mulai dari kegiatan memperkenalkan BMT, keunggulan BMT 

dibanding dengan koperasi lain atau pada umumnya, lalu menawarkan 

produk yang ada. Karena sistem dari mulut ke mulut inilah seseorang 

lebih mudah percaya atas apa yang kita tawarkan baik produk atau 

kegiatan yang lain dibandingkan dengan promosi melalui media media 

lain.  

3. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan (Sales Promotion) ialah suatu bentuk persuasi 

langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur supaya 

merangsang pembelian produk dengan segera dan juga meningkatkan 

jumlah barang yang dibeli oleh pelanggan.4 

Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi selain 

periklanan, penjualan tatap muka, maupun publisitas dan humas. 

Kegiatan-kegiatan yang termasuk dalam promosi dalam penjualan ini, 

antara lain: peragaan, pertunjukan dan pameran, demonstrasi penggunaan 

barang, pemberian kupon, rabat, contoh produk gratis dan sebagainya. 

Biasanya kegiatan ini dilakukan bersama-sama dengan kegiatan promosi 

lain, relatif lebih murah dibandingkan periklanan dan penjualan tatap 

muka. Selain itu promosi penjualan juga lebih fleksibel karena dapat 

dilakukan setiap saat dengan biaya yang tersedia dan dimana saja.5 

 
4 Alfiyandi dan La Ode Syarfan, “Analisis Bauran Promosi (Promotion Mix) produk multilinked 
syariah pada asuransi panin DAI-ICHI LIFE cabang Pekanbaru,” Jurnal Universitas Islam Riau, Vol. 
2, No. 1 April 2016 
5 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Prenada Media Group, 2015), 
hal. 26 
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Dalam strategi bauran promosi yang ketiga ini terdapat sedikit 

perbedaan dalam penerapan promosi penjualan ini, masing masing 

lembaga memiliki cara sendiri yang kiranya menarik bagi para anggota. 

BMT PETA menerapkan dengan cara adanya potongan harga didalam 

pembiayaan dan juga setoran. Dalam kaitannya dengan pembiayaan di 

BMT PETA, apabila si anggota dapat melunasi pembiayaan sebelum 

masuk waktu jatuh tempo, maka nantinya akan mendapatkan potongan 

harga tergantung berapa lama mereka dapat melunasinya. Sementara 

dalam setoran tidak ada potongan harga, justru terdapat penambahan bagi 

hasil, semakin besar jumlah tabungan maka semakin besar pula jumlah 

bagi hasil untuk anggota. 

4. Hubungan Masyarakat 

Publisitas merupakan salah satu kegiatan yang sering dilakukan 

oleh humas (hubungan masyarakat). Kegiatan ini merupakan kegiatan 

yang menempatkan seseorang atau organisasi dalam media massa. Atau 

dalam istilah lain ialah suatu usaha dimana seorang atau kelompok 

organisasi yang akan diliput kegiataanya ke dalam media massa.6 

Sedangkan menurut Charles S. Steinberg adapun tujuan dari public 

relations ialah untuk mendapatkan suatu pendapat dari masyarakat yang 

favorable tentang segala hal yang tengah dilakukan oleh lembaga yang 

terkait. 

 
6 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Prenada Media Group, 2015), 
hal. 26 
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Dari sini dapat disimpulkan pengertian dari public relations ialah 

suatu proses untuk memperoleh kepercayaan dari masyarakat, dan juga 

untuk mendapatkan hubungan yang harmonis antara lembaga dengan 

masyarakat, sehingga nantinya akan terkesan senang dan berdampak 

positif untuk kelangsungan hidup lembaga itu. 7 

Untuk strategi yang ke-empat dari bauran promosi ialah hubungan 

masyarakat. Strategi ini mengedepankan media masa untuk 

memperkenalkan BMT. Seperti halnya dalam BMT PETA, mereka 

menerapkan strategi ini melalui media masa dengan berbagai sarana, 

seperti halnya melalui website, whatsapp, dan BMT PETA MOBILE. 

Dari sini anggota akan mudah dalam mengakses atau mendapatkan 

informasi dari BMT. Sementara di BMT BERKAH mereka masih 

mengutamakan person to person untuk menarik anggota. Sebenarnya 

tujuan utama BMT membuat media untuk memudahkan para anggota 

apabila memerlukan sesuatu, sehingga mereka senang dan puas. Ketika 

mereka merasa puas otomatis dengan sendirinya hubungan masyarakat 

akan mudah terbentuk.  

5. Pemasaran Langsung  

Pemasaran langsung diartikan sebagai usaha yang dilakukan oleh 

perusahaan dimana berkomunikasi langsung dengan calon konsumen 

atau pelanggan dan bertujuan untuk si konsumen tanggap dan melakukan 

transaksi dengan perusahaan. Dalam hal ini bentuk dari pemasaran 
 

7 Kotler dan Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1 Edisi 12, (Jakarta: Erlangga, 2008), hal. 
202 
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langsung bukanlah melalui surat atau dengan mengirim katalog milik 

perusahaan akan tetapi dilakukan dengan penjualan lewat telepone, iklan 

outdoor, dan brosur2 yang disebar.8 

Dari pemasaran langsung ini ada hal yang penting yaitu dengan 

adanya iklan tanggapan langsung, dimana suatu produk dikenalkan atau 

dipromosikan pada masyarakat melalui media masa dan para konsumen 

diminta untuk membeli atau memberi tanggapan langsung dengan produk 

tersebut. Adapun dampak positif dari pemasaran langsung yaitu satu 

diantaranya melakukan pemesanan melalui katalog oleh si pelanggan 

akan berdampak pada pertumbuhan pemasaran langsung yang 

signifikan.9 

Pemasaran langsung tidak seperti promosi menggunakan brosur 

atau media yang lain, pemasaran langsung bisa menggunakan orang 

perorangan, yaitu sama halnya di BMT PETA dan BMT BERKAH 

menerapkan pemasaran langsung ini melalui pihak AO (accounting 

officer).  Kedua BMT beranggapan bahwa dengan adanya AO atau pihak 

marketing ini memudahkan untuk mencari anggota. Karena cara promosi 

pihak AO ialah dengan bertatap muka langsung dengan para anggota. 

Dari sini tujuan pemasaran langsung akan terpenuhi, yaitu mendapatkan 

anggota sebanyak-banyaknya. 

 
8 Kotler dan Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1 Edisi 12, (Jakarta: Erlangga, 2008), hal. 
202 
9 Morisan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Prenada Media Group, 2015), 
hal. 22 
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Berdasarkan studi kasus yang peneliti dapatkan dapat ditarik 

kesimpulan bahwa dari kelima bauran promosi diatas terdapat salah satu 

strategi yang dianggap oleh kedua BMT yaitu BMT PETA dan BMT 

BERKAH paling strategis dan juga dapat meningkatkan jumlah anggota 

yaitu strategi penjualan perseorangan atau personal selling. Penjualan 

perseorangan ini merupakan promosi yang dilakukan oleh pihak BMT 

khususnya yang bertugas dibagian marketing untuk membujuk, mengajak 

dan menarik minat masyarakat untuk menjadi anggota. Strategi ini 

dilakukan pihak BMT dengan bertatap muka langsung dengan konsumen, 

menanyakan keluh kesah atau hal yang sedang dibutuhkan, selain itu juga 

mempromosikan BMT dengan memberitahu kelebihan apa saja yang ada 

di BMT dan keunggulan dari produk yang dimiliki. 

Hal ini serupa dengan penelitian yang dilakukan oleh Alida 

Wahyuni, bahwa strategi bauran promosi yang dianggap paling efektif 

dan sangat berpengaruh dalam peningkatakan jumlah penjualan ialah 

strategi personal selling atau penjualan perseorangan. 

Selain strategi yang dianggap efektif oleh kedua BMT, terdapat 

strategi yang dianggap kurang begitu efektif atau kecil pengaruhnya ialah 

strategi bauran promosi periklanan atau advertising. Periklanan dalam 

BMT PETA dan BMT BERKAH dianggap kurang begitu efektif 

dibanding dengan bertatap muka langsung. Karena cara yang kedua BMT 

lakukan melalui periklanan ini ialah dengan penyebaran brosur dan 

pemasangan spanduk. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 
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oleh Alfiyandi, dalam penelitiannya ia beranggapan bahwa strategi 

bauran promosi melalui periklanan dinilai kurang baik. Karena masih 

rendahnya  iklan yang disebar untuk menjangkau masyarakat luas. 

B. Dampak Penerapan Strategi Promotion Mix dalam Upaya 

Meningkatkan Jumlah Anggota di KSPPS BMT PETA Trenggalek dan 

Kopsyah BMT BERKAH Trenggalek 

Pengertian dampak menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah 

sebuah benturan, atau pengaruh yang mendatangkan suatu akibat baik itu 

positif maupun negatif.10 Sehingga dalam konteks strategi bauran promosi 

dalam meningkatkan jumlah anggota, dampak diartikan sebagai sesuatu yang 

mungkin akan muncul sebagai akibat diterapkannya strategi bauran promosi 

ini, dampak tersebut bersifat positif maupun negatif.  

Dampak positif adalah keinginan untuk membujuk,meyakinkan, 

memengaruhi atau memberi kesan kepada orang lain, dengan tujuan agar 

mereka mengikuti atau mendukung keinginannya yang baik.  Dampak positif 

dari strategi bauran promosi yang ada di BMT PETA dan BMT BERKAH 

ialah memudahkan para anggota untuk mengetahui keberadaan BMT. 

Masyarakat jadi banyak yang merespon, sehingga lama kelamaan mereka 

akan ikut bergabung dengan lembaga yang ada.  

Sementara dampak negatif ialah suatu keinginan untuk membujuk, 

meyakinkan, memengaruhi atau memberi kesan kepada orang lain, dengan 

tujuan agar mereka mengikuti atau mendukung keinginannya yang buruk dan 

 
10 Kamus Besar Bahasa Indonesia pengertian dampak dalam https://kbbi.web.id/dampak diakses 
pada 10 Juli 2020 pukul 21.19 WIB. 

https://kbbi.web.id/dampak
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menimbulkan akibat tertentu.11 Dampak negatif dari strategi bauran promosi 

ini ialah kurangnya dari segi SDM. Apabila promosi telah dilakukan dengan 

baik dan masyarakat banyak yang merespon, maka dari segi SDM lembaga 

akan kualahan. Selain itu, apabila hanya diterapkan strategi promosi dengan 

cara brosur saja, kurang meyakinkan minat anggota. Berbeda halnya dengan 

terjun langsung dan bertatap muka. Jadi sebisa mungkin kelima strategi 

bauran promosi diatas diterapkan dengan baik. 

C. Kendala dan Solusi dalam Penerapan Strategi Promotion Mix dalam 

Upaya Meningkatkan Jumlah Anggota di KSPPS BMT PETA 

Trenggalek dan Kopsyah BMT BERKAH Trenggalek 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), kendala ialah suatu 

keadaan yang membatasi, menghalangi, atau mencegah pencapaian sasaran. 12 

Dalam setiap kegiatan atau pelaksanaan pasti adanya kendala dalam 

pencapaian target. Seperti halnya dalam penerapan strategi bauran promosi 

yang ada di BMT PETA Trenggalek dan BMT BERKAH Trenggalek, juga 

mengalami kendala baik sedikit ataupun banyak. Tetapi disamping adanya 

kendala yang dialami, ada solusi tersendiri yang sesuai dengan permasalahan 

tersebut. Solusi merupakan penyelesaian/pemecahan masalah, dsb/jalan 

keluar. 13 Adapun jenis dari kendala ialah internal dan eksternal, berikut 

kendala dan solusinya: 

1. Intenal 

 
11 https://diglib.unila.ac.id diakses pada Kamis, 20 Februari 2020 pukul 20.51 WIB 
12 Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) dalam https://kbbi.web.id/kendala.html diakses pada 
Kamis 20 Februari 2020 pukul 21.40 WIB. 
13 Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) dalam https://kbbi.web.id/solusi.html diakses pada 
Kamis 20 Februari 2020 pukul 21.40 WIB. 

https://diglib.unila.ac.id/
https://kbbi.web.id/kendala.html
https://kbbi.web.id/solusi.html
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Kendala internal dari penerapan strategi bauran promosi dalam 

upaya meningkatkan jumlah anggota di BMT PETA Trenggalek dan 

BMT BERKAH Trenggalek ialah sama sama dalam segi SDM. Kedua 

BMT mengalami kekurangan pegawai apabila jumlah anggota mulai 

meningkat. Untuk solusinya perlu adanya penambahan jumlah pegawai 

dan apabila masih belum terlaksana bisa dengan kerjasama team. 

2. Eksternal 

Kendala eksternal dari penerapan strategi bauran promosi di BMT 

PETA Trenggalek ialah sulitnya menempuh wilayah yang ranahnya 

sudah sampai ke pegunungan, misalnya. Solusinya melakukan promosi 

ke ranah yang mudah dijangkau terlebih dahulu. Sedangkan di BMT 

BERKAH Trenggalek yaitu saat melakukan promosi produk sulit 

mengenali karakteristik seseorang hanya dengan ucapan dari mulut ke 

mulut tidak dengan survey langsung. Untuk solusinya melakukan survey 

langsung ke pihak yang dituju. 

 

 

 


